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SISSEJUHATUS

Tanapaeva infolhiskonnas Umbritsevad reklaamidéasirkdikjal — kodus, tanaval,
poes, kinos ning isegi koolis vdi lasteaias. Kuigklaamide esmane eesmark on
mojutada eelkdige inimeste tarbijakditumist ning tueslistusi, kaasnevad
reklaamisbnumite vastuvotuga ka mitmed teised ualkiud voi mittetaotluslikud

tagajarjed.

Nii mdjutab naiteks erinevate sooliste kuvanditesukamine reklaamis inimeste
arusaamu sugupoolele iseloomulikest vaartustektifamisviisidest ning kujundab
seeldbi stereotulpseid mdttemalle. Eriti avatudselisele mdjutusele laste ning

noorte veel valjakujunemata isiksus ning soolirentdeet.

Kaesolev bakalaureusett6d ,Sugupoolte representatsioeklaamis ja selle
tblgendamine vastuvotjate poolt Piimstream’i reklk@ampaania naitel” analldsib
esmalt seda, kuidas kujutatakse teismelistele sudnaeklaamis sugupooli.
Sealhulgas on vaatluse all see, mille poolest eritidrukute kujutamine reklaamis

poiste kujutamisest.

Teiseks on antud t66 eesmargiks uurida, kuidaemndlgvad vastuvotjad tidrukutele
ning poistele toodetud reklaame. Eelkdige on hiondis see, milliseid sénumeid
loevad vastuvotjad valja soospetsiifilistest rekia@dest ning millise hinnangu neile
annavad. Kuidas suhtuvad vastuvdtjad reklaamsOnuming -visuaali
diferentseerimisse soolistel alustel ning milline nende hinnang stereotllpsete
eeskujude ning sOnumite kasutamisele reklaamisd/afaii votavad vastuvotjate
hinnangul noored reklaamikangelasi eeskujudena?

Probleemi kasitlemiseks on valitud vélja kaks takstele suunatud reklaami, mille
sOnum ja visuaal on diferentseeritud soolisteltalus tks reklaam kujutab ttdrukut
ja on suunatud tidrukutele ning teine kujutab paisg) on mdeldud poistele.

Nimetatud kiUsimustele vastuse leidmiseks analiksgtasmalt valitud reklaamide

visuaalset diskursust ning seejarel uuritakse asklasihtrihma esindajate seas



labiviidud kUsimustike alusel konkreetsete rekla@msnite vastuvottu ning

tblgendamist.

Saadud tulemusi vorreldakse kaesoleva bakalautguseoreetiliste lahtekohtadega
ning seminaritéos ,Poiste ja tidrukute erinevagaistamisest reklaamis: Piimstream’i
reklaamikampaania néitel” (Kdmmus 2007) reklaamtdetmise protsessi kohta

tehtud jareldustega.

ToOs on neli peatikki. Esimeses osas tutvustataksg teoreetilisi ja empiirilisi
lahtekohti, mis on vdetud antud t66 aluseks. Teisesas Kkirjeldatakse
uurimiseesmarke, analitsimetoodikat ning valimmimas osa kasitleb reklaamide
analuusi ning kusimustike kokkuvétteid ning nelpesitikk on puhendatud jarelduste

tegemisele ning diskussioonile. T66 16ppeb eestig mgliskeelse kokkuvattega.

TO6 autor tdnab oma juhendajat, dotsent Veronikenst.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED
LAHTEKOHAD

1.1. Olulisemad marksdnad

1.1.1. Teismelised

Kuigi teismeeale on viidatud juba alates 17. sa@n{Osgerby 2007: 795), on
teismeliste kontseptsioon tdnapéaevases moistesuisnultuuriline konstruktsioon,
mis sai alguse 1930. aastatel USAs. Oma algusabhstabodustus teismeliste
sihtrithm suhteliselt vaikesest hulgast keskkoabeadt tudrukutest, keda
majanduslikud olud eriti ei piiranud. Vaid kimmekbaastat hiljem kutsukife

Magazine teismelisi juba ,10 miljardi jouks” (Cook 2004: @B Teismeliste

olulisusest kommertsmaastikul on igati teadlikudtéaapaeva reklaamitegijad ning

seetOttu ei ole 21. sajandil néha teismelistel@atud mudgisdnumite vahenemist.

On erinevaid seisukohti selle kohta, millist eagmuggismelisteks pidada voib. Erik
Eriksoni psuihhosotsiaalsete staadiumite jargi hbliessmeiga 14—-20 aasta vanuseid
noori. Eriksoni kohaselt on see periood, kus lagabpomandama oma rolliidentiteedi,
eriti oma tulevikku ja karjaari silmas pidades (Butvorth & Harris 1994: 321).
Seega on teismeiga suuresti ka sooidentiteedb|ade uurimise ja valjakujunemise

perioodiks (Tiggemann 2000: 72).

Teismeea kdige ilmsemaks bioloogiliseks markerikskored muutused fuusilises
arengus, mis hdolmavad ka harilikult puberteedi séga kaasnevat ,kasvuspurti’, mis
viitab teismeeas kiirenevale pikkuse ja kaalu lisanisele (Butterworth & Harris

1994: 305).

1.1.2. Stereotuibid

Stereottiibid on mugavad moodused mdista asju, miswadu kauged ja voorad.

Stereotttpe on voimalik luua nii inimestest, asghdkohtadest kui ka kultuuridest



(Brierly 1996: 149). Isikute vOi nahtuste klassgkgaotamine lihtsustab inimeste

suhestumist nendega (Pdldsaar 2001: 102).

Stereotlpiseerimine  on  oluline vahend kognitivsetga  semantiliste
representatsioonimudelite loomiseks maailmast seda kasutavad kdik inimesed.
Isegi teadlased vaatlevad esmalt mingeid nahtigi, weed asteroidid, sipelgad voi
aatomid, ning klassifitseerivad need seejarel séenseloomustajatega rihmadesse
(Spence & van Heekeren 2005: 63). Naiteks imetajadikeplaneedid voi

radioaktiivsed ained.

Ka reklaaminduses on stereotilupide kasutamineuétttimatu. Reklaamid esitlevad

luhikesi dramaatilisi jutustusi oma sOnumi edasmisgks piiratud aja jooksul.

Seetbttu ei ole reklaamitegijatel vdimalik kulutagalju eetriaega voi lehepinda
sOnumit edasiandvate inimeste vOi olustike kirjeldeks. Stereotltbid aitavad
kirjeldada tegelasi ning olustikke kiiresti ninga#elt mdistetavalt (Sheehan 2004:
79).

Sellised “tuupilised” kuvandid inimestest peegehlthvaga tihti kitsapiirilisi ning
moonutatud arusaamu stereotUpiseeritud grupistu B@ma piiratud lahenemisele on
stereotllibid potentsiaalselt kahjulikud v6i negaed, kuna annavad mdista, et
teatud tunnused on omased koikidele indiviididkls mingi sildi alla koondatud on
(Spence & van Heekeren 2005: 59).

1.1.3. Sooline identiteet ja soorollid

Sooline identiteetgender identity on indiviidi samasus, Uhtsus ning jarjepidevus
mees- vOi naissugupoolega. Sooline identiteet onafloprivaatne kogemine. Sooroll
(gender rol¢ on koéik, mida indiviid Utleb vdi teeb, naitamadsdale voi teistele, mil
maaral ta on naine vdi mees. Sooroll on soolisatitedi avalik valjendamine
(Money & Ehrhardt 1972: 4).

Mitmete teoreetiliste kasitluste puhul on sooliskentiteedi kujunemine seotud
sotsialiseerumise mdistega. Bourdieu (2003) jangsatsialiseerumine protsess, mille

kdigus omandavad indiviidid tegutsemismallid, d¢efisd ja harjumused ning



kujundavad suures osas oma kaitumuslike disposiigie ststeemi ehk praktilise

meele, mis Utleb, mida teha konkreetses olukorras.

Pdhjus, miks raagitakse soolisest identiteedisikk@s reklaamiga, seisneb asjaolus,
et sooline identiteet on vaga oluline osa tarbijat@ma-kontseptsioonist ning on
nahtav nende paljudes otsustes. Inimesed kohandiiviadkultuuri ootustele selle
kohta, kuidas nende sugu peaks kaituma, riietuékima jne. Samas ei ole uhest
seisukohta selles kisimuses, mil maéaral on sookseévused sisemised vs kultuuri,
sealhulgas reklaami ja teiste massimeedia kanaditdt kujundatud (Solomon et al
2002: 197).

1.2. Reklaami definitsioon ja roll

Eestikeelne termimeklaam parineb ladinakeelsest sénastlamare mis tdhendas

algselt karjumist voi kdvasti hiidmist (Roose 1996). Tanapéaeval kujutab reklaam
endast Uhte koOige paindlikumat ja laiahaardelisemuatinduskommunikatsiooni

vormi, mida kasutatavad erinevatel eesmarkidelUiemaailmsed korporatsioonid,
riigiasutused, mittetulundusuhingud kui ka kdigéksémad jaemuugifirmad (Lane et
al 2005: 32).

Tavainimene moistab reklaami all kdiki tegevusi,lleninajal ja abil puutakse
meelitada teda ostma mingit kaupa vo0i teenust.ieviate reklaamidefinitsioonide
kohaselt peab teade selleks, et kvalifitseeruddaaekiks, vastama enne siiski

jargmistele tingimustele:

= Teate tellija peab olema identifitseeritav

= Teade peab radkima kaupadest, teenustest voi steede

= Teade peab olema tasuline, st kinni makstud

= Teate eesmargiks peab olema informeerida, tutvastesnda, mojutada

= Teade peab olema edastatud massimeedia kanalde kau

= Teatel peab olema sihtrihm

(Roose 1996: 17; Dunn & Barban 1986 ref Sheehad:2D0Wells et al 1988: 12-13;
Bovée & Arens 1992: 7; Wright et al 1977: 8-9)



Sonumid, mis sellistele kriteeriumitele vastavadbiitsevad inimesi kdikjal ning
esmapilgul tundub, et nende eksistentsi pdhjus @ma Ulihtsakoeline ning
selgepiiriline — midagi mida. Tanapaeva reklaansnéu ole siiski enam pelgalt
ariline kulutus, mida tehakse lootuses liigutadaipea poelettidel. See on moodsa

kultuuri lahutamatu osa, mis taidab Uhiskonnas miidnerinevaid funktsioone:

1. Turunduslik roll— reklaami pohirolliks turunduses on teadvustaok@msiaalsele

ostjale, et tema vajaduste ja soovide rahuldamiswksturul teatud kindlate
eriomadustega ning vastava hinnaga kaup (Roose Y9816 et al 1988).

2. Kommunikatiivne roll — reklaam on (ks massikommunikatsiooni liike ning

kasutab massikommunikatsiooni kanaleid selleksyiiet kokku ostja ja tema
vajadusi rahuldav kaup (Roose 1996; Wells et aB).98

3. Informatiivne roll — reklaam annab inimesele informatsiooni ostudésus
langetamiseks (Sheehan 2004; Bachmann 2005).

4. Mojustav roll— reklaami tUlesanne on mgjutada inimesi tarbimagrikaupa voi

teenust voi votma omaks monda ideed (Bachmann 2005)

5. Majanduslik roll—- reklaami majandusliku rolli m&ératlemisel voitiseada kahte

vastandlikku koolkonda. Esimeste arvates soodustklaam vaba konkurentsi,
hdlbustades inimestel parema kauba leidmist ninghendades kauba
ostmiskulusid. Teised leiavad aga, et reklaam ocammgawlt tarbetult kulutatud

raha, mis tdstab ostja jaoks kauba hinda ning lpiiraba konkurentsi (Sheehan
2004; Roose 1996; Leiss et al 1997; Wells et aB18®vée & Arens 1992).

6. Sotsiaalne roll- Ghelt poolt informeerib reklaam inimesi uuteSiwalustest ning
Opetab lahendama probleeme, kasutades uusi téhwnidieendeid. Teisalt
peegeldab ja mojutab reklaam inimeste eetilistesjaetiliste vaadete muutumist
(Roose 1996; Wells et al 1988).

7. Meelelahutuslik roll — reklaami ulesandeks on pakkuda meelelahutusgy nin

viimase aja uuringud USAs naitavad, et reklaamataiseda Ulesannet Gisna hasti,
kuna iga viies taiskasvanu naudib reklaamipaussigboni saadete vahel sama
palju kui saateid endid (Sheehan 2004).

Reklaamsdnumid ei mild seega sugugi ainult tooeeite¢nuseid. Reklaamil on ka
teisi Ulesandeid ja vOimalusi, sealhulgas ideed® nhaailmavaadete levitamine.

Viimane vdib toimuda otseselt ja avalikult, naitedatsiaalsete kampaaniate kaudu —



ara 160 last, tee sporti, Utle ei tubakale jne. Kigleede ning maailmavaadete
propageerimine toimub, avalikumalt voi varjatumat tootereklaamide kaudu.
Reklaamisbnumitesse on tihti pikitud viiteid teatddaalsetele vdi ebasoovitavatele
standarditele, tegevustele vdi madtteviisidele. iBell kaudne maailmavaateliste
ideoloogiate edastamine voib olla reklaamitegijdelt planeeritud ning soovituslik
tegevus, naiteks siis, kui soovitakse anda reklaevalie brandile kaasa lisandvaartust
mingite ideede naol. Samas on sageli tegu spordga@ng soovimatu kérvalmdjuga,
mis kaasneb naiteks valitud modelli, tegevuse uistikuga.

Reklaam nagu ka teised massimeedia liigid mdjutabeaste maailmavaate ehk nende
teadmiste, kogemuste ja vaartuste sunteesi kujwtenildjutades indiviidide
maailmavaadet, avaldab reklaam téené&oliselt mojsekale, kuidas tarbijad asjadest
motlevad ning neid tunnetavad (Sheehan 2004: 2gg&eisegi kui sdnumite
sotsiaalsed aspektid on reklaamitegijate seisukahhtmatud ning soovimatud, on

reklaam siiski voimas vaartuste kommunikeerija @abhal 2005: 39).

Kuna reklaam kommunikeerib nii otseselt kui ka ksald hinnanguid, norme ja
ettepanekuid hoopis laiemate teemade kohta kui miitdode vdi teenus, on
reklaamindus langenud kahekimnendal ja kahekimmmessl sajandil tugeva
kriitika ohvriks ning seda on nimetatud isegi ,sa#se allakdigu ning moraali

languse peamiseks vahendajaks” (Cronin 2004: 33).

Kuigi reklaamil on palju kriitikuid, on ka neid, kBekiidavad reklaamindust selle
positivse panuse eest elustandardi tdstmisesserersate elustiili vOimaluste

loomisesse ning sotsiaalse mitmekesisuse ja disiesdl toomise eest tanapaeva
materialistlikku Uhiskonda (Twitchell 1996; Richardt al 2000 ref Leiss et al 2005:
16).

Uldtunnustatud ja k&ikehdimav teoreetiline selateidaami tegelikule mdjule siiski
puudub, kuigi valja on pakutud palju erinevaid medak(Roose 1996: 34). Seega on
reklaami moju ulatus ning tagajarjed jatkuvalt isédl kisimused, mis vajavad

uurimist ning télgendamist.
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1.3. Reklaamisdnumi segmenteerimine

Kdigi reklaamitegijate eesmark on luua maksimaa¢sikt tagav sonum ning valada

see sellisesse vormi, mis kindlustaks teate tahakpise, sellest Gigesti arusaamise,
sellega ndustumise ja selle soovituste jargi teguoise vajaliku sihtrihma seas

(Roose 1996: 29).

Sellist mogjusat sdnumit on harva vdimalik koostagdigile”. Nii peavad

reklaamitegijad tihti sdnumi sihtrihmi segmenteeinolgu siis vanuse, soo VOi
mistahes muu tunnuse alusel. Praktika naitab,reagsmkkumine ei pruugi ahvatleda
naiteks eri vanuses voi eri soost inimesi, naglkkéa ja visuaal, mida kasutatakse

nende inimesteni jdudmiseks (Solomon 2002: 405).

Tarbijad tavatsevad olla tédhelepanematud enamiki@amide suhtes ning omavad
korget selektiivset taju. See tdhendab seda, eesuosast reklaamidest, mida iga
paev toodetakse, po6o6rab tarbija tadhelepanu aineile,nmis teda personaalselt
puudutavad, tlejaanud reklaamisdnumeid lihtsalbeta vastu (Wright et al 1977).

Seega peab reklaamitegija hoolitsema selle eedene s6num oleks sihtrihmale
vastuvoetav. Selleks peab ta teadma oma sihtrilotusioning sageli ka sihtrihma
ndrkusi. Just viimase arakasutamine vOi kasutangtaine on oluline eetiline

kusimus reklaamitootjatele, eriti kui tegemist atssaalselt tundliku grupiga, naiteks

teismelistega.

1.3.1. Vanuselised isearasused

Raéakides reklaamist ning reklaami mojust teismalbstvdib Usna tihti puutuda kokku
arvamusega, et tanapaeva noored on teistsuguse@asti — nad kasvavad suureks
kiiremini ning kipsevad varem kui eelnevates ges@anides. Sellest tulenevalt

vaadeldakse noori tihti kui tdiskasvanutega vords&id tarbijaid (Sheehan 2004).

Osaliselt vastab selline arusaamine ka tdele. Kimap&eva teismelised on iles
kasvanud massimeedia keskel, oskab enamik neishaliet kirja hasti lugeda ning
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saab Usna Kkiiresti aru otsestest kommertslikestdlpgtest. Eriti on see tdsi
Pdhjamaade noorte puhul (Solomon et al 2002). Sedakesti teismelised kuuluvad
pigem reklaami suhtes kilnilisemate pdhjamaalasteahvdi vahem kriitilisemate

Ida-Euroopa noorte sekka, on siiski raske 6elda.

Naiteks Marko Uibu (2005: 55) uuringus osalenudCUéadktaste eesti laste vanemad ei
kirjeldanud oma lapsi kui adekvaatseid, turundusmeide ja mutgisdnumite seas
hasti orienteeruvaid tarbijaid. Ka enamik Urmo &aa@006: 63) uuringus osalenud
7-8 ning 12-13aastastest eesti lastest lahenedithanei eesmargile vahese
kriitikameelega ning votsid reklaami kui lihtsattformatsiooniallikat. Selline tsna

usaldav suhtumine vaib siiski olla suuresti seddasitletud sihtriihmade noore eaga.

On loogiline oletada, et vanusega kasvab ka naditaekus mdista reklaame, kaasa
arvatud reklaaminduse eesmarki ja seda, kuidasaektl vbivad inimesi mdjutada.
Reaalsuse eristamine fantaasiast on vahel siigkukee isegi taiskasvanutele, kuna
meediasdnumites on piir reaalsuse ja fantaasial tdttehdgune (van Evra 2007:
740-741).

Lisaks toob puberteet endaga kaasa palju ebakindlesnda suhtes. Selles vanuses
on tegevusalade valikud, sodbrad ja vélimus otsafitatédhtsad sotsiaalse
aktsepteerimise seisukohalt. Teismelised otsivaitva&lt vihjeid nii oma kaaslastelt
kui ka reklaamidest, millised on ,0iged” viisid, ikas valja naha ja kaituda. Viimast
kasutavad aktiivselt ara ka reklaamitegijad, n&@slatoortele suunatud reklaamides
tihti populaarsesse gruppi kuuluvaid poisse ja ukdid, kes toodet kasutavad
(Solomon et al 2002: 407).

Samas ei pruugi noored vastuvdtjad ise reklaamidgl nunnistada. Naiteks David
Buckinghami (2003: 153) uuringutest 8—12aastaste Iseas selgus, et paljud noored
soovisid naidata ennast tarkade tarbijatena nitagidi reklaamide mdju iseendale.
Kill aga pidasid paljud uuringus osalejad kommérssnite suhtes haavatavaks ja
kergeusklikuks auditooriumiks teisi inimesi. Seegsi voisid nn ,teised” olla nii
nooremad lapsed kui ka vohiklikud taiskasvanud.
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1.3.2. Soolised isearasused

Olenemata sellest, kas tegu on noorema vOi vanamtikpga, mdjutab sOnumi
vastuvottu suuremal vOi vaiksemal maaral ka regsigi sugu. Seetdttu huvitavad
reklaamitegijaid erinevused ja sarnasused, kuidekeoh ja naised informatsiooni

vastu votavad ja hindavad ning milline on sobikklaam naistele ja milline meestele.

On teada, et mehed reageerivad positivsemalt mdegtitistele ning naised naiste
kujutistele reklaamis. Samas ei ole see eelistisgenpuhul nii kindlalt paika pandud
kui meestel. Naised reageerivad moningatel juhtpdsitiivselt ka sellistele toodetele
ja kuvanditele, mida nad peavad maskuliinseks, bajphkui mehed ei suhtu hésti
kujutistesse ja toodetesse, mida nad peavad rkakel{Sheehan 2004: 93).

Sada teooriat tdestas ka uuring 1976. aastal MachiRiiklikus Ulikoolis, kus tehti
mitmeid laboratoorseid katseid selgitamaks valjdligaid tegelaskujusid poisid ja
tudrukud televisioonis eelistavad ja miks. Leitit eranditult kdik poisid
identifitseerisid ennast meeskarakteriga. Aga kalrukud eelistasid vahel
meesosatdaitjaid (umbes 30 protsenti juhtudest). tdrukud valisid telekarakteri
endale eeskujuks, siis juhindusid nad peamiseklasg fllsilisest atraktiivsusest,

poisse tdmbas ligi jdoud (Tuchman 1978).

Seejuures on oluline markida, et lapsed vaatavadh @ugupoole esindajaid
tahelepanelikumalt siis, kui need tegelevad saaomuliku tegevusega (Tuchman
1978: 35). Naiteks Maccoby ja Wilson’i (1957 reff/aBons Maccoby & Nagy Jacklin
1974 290) uuring pohikooli dpilaste seas naitapoesid maletavad filmidest rohkem
agressiivseid seiku eeldusel, et nendes oli peiaesabiss ning tutarlastele meenuvad
nahtust pigem sotsiaalsed ja romantilised seigadusel, et nende peaosaline ol
tudruk.

Ka on teada, et mehed ja naised reageerivad etineatud stiimulitele. Hea naide on
kas vOi kuvandid spordist: naised peavad ennastahsportlasteks, kui nad just ei
tegele mdne spordialaga professionaalselt, vastgiidmeestele, kelle peas on

kujutlused endast kui sportlasest isegi siis, pors ei ole nende pdhitegevuseks.
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Seetdttu mojuvad reklaamikuvandid spordist paremmeestele kui naistele (Sheehan
2004: 93).

Erinevusi on ka varvide vastuvétul, nii on naitek8ned uuringud viidanud sellele, et
naised eelistavad varvispektril toone kollaseshbira ning meestel on vastupidine

eelistus — sinisest violetseni (Pearson et al 1961L:

Altstiel ja Grow (2006: 60) soovitavad lisaks ateek naistele ja meestele suunatud
reklaamisnumite koostamisel jargmiste erinevuste@d naised keskenduvad
inimsuhetele ning mehed hindavad vdistlusmomeBg)i;n@isi kannustavad inimesed
ning perekond, mehi tegevus ning tulemused; (3sstolukorras mdtlevad naised

,vajan tuge” ning mehed ,pean reageerima’.

1.4. Inimene reklaamis

Nagu igasugune kunst, tahab ka reklaamikunst swalrerdi vaiksemal mééaral
kunst, ei saa ta seda edukalt teha otseltlemispd@ast peab reklaam oma sénumi
edastamiseks tihti kasutama alateadvusele suuratuehdlikkust (Priimagi 1998:
89). Seda kujunduslikkust ei ole sageli voimalikngidanda l&abi omadussdnade voi
maarsonade, ning seetdttu kasutatakse reklaammdifs#e visuaalseid analooge
(Messaris 1997: 204).

Tahelepanu aratamiseks lahtuvad reklaamitegijaduaaisde valikul eelkdige
samastumise mehhanismist. Ehk sellest, kuivOrdaaski vastuvotja sarnaneb voi
soovib sarnaneda eeskujuga, mida talle pakutakskla&mnipsihholoogia kui
rakenduspsihholoogia haru tekkiski 1920. aastaist jsamastumismehhanismi
olemuse aratundmisest. Arusaamast, et kaupa etstarpakkuda ainult tema enda
vaartuse kaudu, vaid seda vOib muta ka lisavaartkstudu, mis toetavad

samastumistarvet (Priimagi 1998: 81).

Seega peab reklaam vdimaldama tarbijal ennastamkiavaga voi reklaamteatega
identifitseerida ehk samastada. Kuna enamik kaupesb samastumist ei viimalda,
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asetatakse kauba ning ostja vahele teatav eeskuigl, aitab ostjal rahuldada
samastumistarvet — modell. Inimkeha on samastunps@ul sobivaimaks
reklaamikandjaks just seetfttu, et toob kdige wuanett esile kauba isikustatud
imagojooned (Priimégi 1998). Kusjuures isiksuslikgoni, mida inimkujutis
vahendab reklaamitavale kaubale, ei kanna mitteethdai isik, vaid modell kui

mingi inimtadbi etalon.

Selline samastumine on enamasti mitteteadlik, tintoe ning see toimub kujutatud
eeskuju rahvuse, soo, vanuse, tegevusala, elwstigi pinnal. Kui sihtrihma tarbija
alateadlikult enda vdi oma maailma reklaamis anméb, teeb ta intuitiivse jarelduse,
et esitatu on mdeldud talle ja/v0i, et esitatuttalhe tarvis (Bachmann 2005: 38).
Seetbttu peavad reklaamitegijad teadma hasti ohteisma vajadusi ja soove ning
samuti sotsiaalseid, kultuurilisi ja psthholoogiliearakteristikuid, mis mdjutavad
ostukaitumist (Lane et al 2005: 33).

Oige modelli valimine on igal juhul keeruline, kukavandid inimestest on alati palju
tahendusrikkamad kui naiteks kuvandid esemetesgu,Suass, religioon, klass,
haridustase, hobid, vanus — kbik kannavad endasikad kultuurilisi tdahendusi ning
mojutavad seda, milline identiteet inimesele karetritakse (Brierly 1996). Naiteks
ei saa reklaamitegija votta tanavalt suvalist telssh teksapikste reklaami, kuna
reklaamis kasutatav modell peab sobituma teatuctntiilste kogumiga, mida

kannavad brand voéi reklaamisdnum ning olema samastsivoetav sihtrihmale.

Sihtauditooriumini joudmiseks kasutatakse samadpsiihholoogilises
kaubareklaamis kahte taktikat — jaljendusreklaama jpeibutusreklaami.
Jaljendusreklaamiga on tegemist alati, kui naistpkareklaamitakse naise- ja
meestekaupu mehekehaga. Niisugusel juhul tekkivt®oraalne seos eeskujuga on
suunatud oma ligitdtmbavuse suurendamisele. Peimkdaami puhul reklaamitakse
naismodelliga meestekaupu ja vastupidi. Peibutesanérgiks on muutuda otsekui
kauba osaks, millekski, mida on vdimalik omandadaskkaubaga (Priimégi 1998:
82).

Kokkuvéttes viib samastumispstihholoogiline protssesleni, et tegelikult ei osta

inimesed mitte toodet, vaid toote kuvandit ningssechida reklaamitav kaup voib
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nende jaoks teha (Wright et al 1977). On selgéoaidetest Uksi ei piisa. Selleks, et
tarbijad neid ostaksid, on tihti vaja omistada ladgle teatud tahendusi. Naiteks kui
reklaamid pakuvad inimestele isegi nii vaikestéripgaalsete kaupadega nagu leib ja
kreemipurk, raakimata autost vOi kodulaenust, kakledust saada edukamaks,
ilusamaks, nooremaks, julgemaks ja Uldse paremakseseks, siis tekib vahemasti

osadel inimestel paratamatult tunne, et miks rpitt@vida.

1.5. Reklaami moju soorollidele

1974. aastal kusiti lasteaialaste kaest jargmirgnkis: ,Mida sa tahaksid suureks
saades teha, kui sa oleksid poiss/tidruk?” Ja @kse\blond tudruk vastas, et ta
tahaks suureks saades lennata nagu lind, kuid ahikgs: lisas: ,Aga ma ei tee seda
kunagi, sest ma pole poiss.” (Tuchman 1978: 36).

Sellest sindmusest on moéddas kull tle 30 aastd,ikka ei ole kadunud suhtumine,
et moned asjad on sobilikumad tidrukutele ja tepmsdtele. Massikommunikatsiooni
teadlased, kes on uurinud meedia rolli soolisetiteadi kujunemisel, on leidnud, et
soorollide piiratud kuvandid, mida meedia levitaltavad luua soorolli stereotliipe
(Hust 2007: 363).

Soorolli stereottitibidgender-role stereotypg®n sooliste erinevuste kohta kéivad
lialdused, mis tugevdavad erinevusi meeste jat@adlide vahel, dikteerides samal
ajal sobilikke maskuliinseid ja feminiinseid kaitismalle. Massimeedia
kontentanalliis on naidanud, et soorolli stereotitiistavad esile naiteks sobilikke
tegevusalasid, fuusilise ilu standardeid ja suht@eomeestele ja naistele (Hust 2007:
363). Need stereottitbid on seejuures vaga jaiged,véidavad, et inimesed, kes ei
nae valja, ei tunne ja ei kaitu teatud viisil, dpaadekvaatsed meeste ja naistena
(Tuchman 1978: 5).

Jean Kilbourne’i (2000: 130) hinnangul on meediagnisealhulgas ka reklaam
oluliseks kohaks, kust noored inimesed soolisteaktude kohta informatsiooni

ammutavad. Kim Sheehan (2004: 173) lisab, et nditaktel, kes vaatavad palju
televiisorit, on stereotliipsemad vaated soorokideta kui nende eakaaslastel, kes
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vaatavad TV-saateid harva. Lisaks kannavad lapgsesiyaatavad palju telerit, neid
stereotltpe Ule iseendale ja arvavad, et nad hakk&iiskasvanuks saades tegema

stereotllpset t66d.

Ka Gaye Tuchman (1978) on ndus, et massimeediailtosotsialiseerumise
vahendina, 6petades noortele, kuidas kaituda. Starlegsab, et massimeedia teostab
korraga kahte Ulesannet. Teiseks funktsiooniks ajaskada, tdsi kull, teatud
hilinemisega, Uhiskonna vaartusi ja suhtumisi. Tdmipoteesi kohaselt peegeldab
meedia Uhiskonnas domineerivaid sotsiaalseid vsianing kui vaartused muutuvad,

peaksid ootusparaselt muutuma ka kujutlused Uhrsksthmida meedia esitab.

Samas leiavad mitmed soouurijad, et naiste ja mdegtitised reklaamis ei valjenda
seda, millised naised ja mehed tegelikult on. Sbatereotliibid kujunevad paljude
arvates pigem labi selle, millised naised ja metiekonna ning reklaamitegijate

arvates olema peaksid (Erens 2000).

Reklaaminduse osa, mis vajab paljude arvates kdigeem anallusimist ja muutmist
sooliste stereotlilipide seisukohalt, on naiste &mute (Kilbourne 2000: 128).
Seejuures pakub uurijatele eriti suurt huvi seelliseid naiselikkuse kuvandeid
levitatakse popkultuuri tekstides, mis on suunaéisinelistele tidrukutele (Gilbert &
Taylor 1991: 12).

Kuigi kahekimnenda sajandi jooksul muutus suhtumimaste soorollidesse
markimisvaarselt, jatkavad reklaamitegijad ja maednaiste kirjeldamist
stereotttpsetel viisidel (Solomon et al 2002: 20Baduslikud uuringud ja kdige
tavalisemad vaatlused joduavad samale tulemuselesi néidatakse reklaamides

peaaegu eranditult koduperenaiste voi seksobjeldideilbourne 2000: 128).

Naiteks selliste ajakirjade nagu Time, NewsweekyBby ja Ms. reklaamide analtits
on naidanud, et suurt enamust kaasatud naisi éidithi seksobjekte voi kujutati
traditsioonilistes naiste rollides (Solomon et #&02: 201). Seejuures rdhutakse
kodukesksusele ning taiusliku ema ja abikaasaeqgigem vanemate naiste puhul.
Noorematele naistele suunatud reklaamides on kiligesem valimus ning taiusliku
seksuaalobjekti kehastamine (Gilbert & Taylor 1983).
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Kuna naiselikkust seostatakse eelkdige passiivksuaalsusega — naine eksisteerib
selleks, et teda puudutada vOi vaadata, omistataksstele reklaamis tihti n-6
dekoratiivsed, mitte aktiivsed rollid (Gilbert & ylar 1991: 13). 1997. aasta uuring
ajakirjades Good Housekeeping ja Vogue iimunudaaklide kohta néitas, et 94
protsendil juhtudest oli naiste ainuke funktsio@klaamis kaunistada toodet voi
ajakirja lehekiilge (Sheehan 2004).

Selline r6humine valimusele ning seksuaalsuselesrdn oluline raakides noortest
naistest, kelle sooline identiteet ei ole veelav&jjunenud. Nende isiksuse arenguga
kaasnevad pidevad mured ning hirmud oma valimusg rhaldusvaarsuse parast
(Gilbert & Taylor 1991).

Kuna sugu on uheks positsiooni, vBimu ja raha jagamodjutavaks teguriks
(Angerjarv & Sander 2006: 138), ei ole massimeetkas/ad soorollistereottitibid
paljude arvates juhuslikud. Naiteks feministid ahtjnud pidevalt tdhelepanu faktile,
et ,reklaamidel on poliitiline eesmark tugevdadaaanust sellest, et mehed on

loomulikult dominantsed ja naised loomupéaraselhaltl” (Erens 2000: 121).

1.6. llu stereotuubid reklaamis

Ei pea kulutama palju aega naiteks ajakirjade usgla vdi televisioonireklaamide
analtiisimisele nagemaks, et enamiku seal kujutatidte ja ka meeste puhul

rohutakse nende laitmatule valimusele.

Reklaamipsuhholoogia teine seadusparasus UtlelklgBateate mdjukuse sdltuvus
teate esitaja atraktiivsusest: muude tegurite mmuatuse korral on mojusus
tulemuslikum siis, kui teksti esitaja voi apellatsni kandja (nt poliitik, peategelane
vOi modell) on atraktivsem vorreldes juhuga, kineja on vahem atraktiivne”
(Bachmann 2005: 245).

Sotsiaalsete olenditena meeldib inimestele vaalleaid asju. Isegi lapsed eelistavad

vaadata pigem ilusaid pilte kui koledaid. Reklaagiad kasutavad ara seda

meeldivuse ideed, naidates tarbijatele ilusaidinaismehi, lootuses, et inimesed
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kannavad positiivseid tundeid, mida nad tekitavidleé, ka tootele (Sheehan 2004:
104).

Uuringud nditavad, et selline ,m6ju Ulekanne” tditaasti. Tarbijad naudivad
suurema tdenaosusega reklaame, kus on kasutasaldilveklaamikangelasi ning
sOnumeid ilusate modellidega hinnatakse positingdenkui sénumeid koledate
inimestega. Lisaks jadvad ilusate modellidega exkid paremini meelde. See moju
kandub edasi ka muuginumbritesse: tarbijad kinaiasuurenenud ostusoovi nende
toodete suhtes, mille ilusaid modelle kujutavaidlaame nad on nainud (Sheehan
2004: 104).

Nii ei jaagi reklaamitegijatel dle muud, kui anasa sihtkultuurkonna inimeste olgu
vOi eelarvamuslikke eelistusi. Seetdttu asustavadiéklaamide pildimaailma
soovitatavalt ,terved ning ilusad®, et valtida ra&imisdnumit vastuvbtva teadvuse
emotsionaalset blokeerumist ja soodustada selleunsidnkinnistumist ning
thiskondlikku levikut. Ka tanapaeva humanistlikyasaul kehtib jarelikult mingi
enam-véhem avalik inimkeha normaalsuse ideaalsamsastub iluideaaliga (Priimagi
1998: 71).

Viimase aja uuringud on naidanud, et mdned flisiltandemarkide eelistused on
inimestesse sisse kodeeritud geneetiliselt ningl hedduvad olema samad koikide
inimeste seas Ule maailma. Tapsemalt, inimesedadaielistavat jooni, mida
seostatakse hea tervise ja noorusega ning tunnuaedon seotud sigimisvéime ja
jouga (Solomon et al 2002: 206).

Samas on Jean Kilbourne’i (2000: 121-122) ning MelhSolomon’i, Gary Bamossy
ja Saren Askegaard’i (2002: 207) arvates reklaansiritks olulisemaid tegureid, mis
paneb paika selle, mida inimesed kasitlevad ilusanaluideaali. Selline ideaalne ilu
toimib teatud kultuurilise mé6dupuuna, mille jatgrbijad enda valimust hindavad.
Probleem seisneb aga selles, et tegu on ainsa adks laialt levinud ning tihti

kattesaamatu ilu standardiga.

Ideaalse ilu kehastajaks reklaamis on mannekeana®énus tunnus on ilu. Tal ei ole

kortse, arme ega muid iluvigu — tegelikult ei cdé poore. Ta on peenike, tavaliselt
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pikk ja pikkade jalgadega ning mis kdige tahtsaanpm noor. Kdik ,ilusad” naised
reklaamides, olenemata tootest vdi sihtrihmastnitdamad seda normi (Kilbourne
2000: 129). Selle ideaalidiagrammi teisele pookvgid naisekehasid kujutatakse
reklaamides harva ja kui, siis negatiivse varjuadi§uur naisekeha on kultuuriline
tabu, reklaamid naitavad sageli suuri naisi kuiggdkellel on halb keha, mis piirab

nii nende garderoobi kui ka nende ettevotmisi (Baae2004: 98).

Pidev pommitamine kuvanditega the kehatliibi koéwéedb sGnumit, et ainult see
ongi ilus ja inimesed, kes on lihemad, jAmedamadmudul viisil erinevad, ei ole

ilusad (ITROW). Naisi kannustatakse pidevalt kedutiiluideaali jaljendama ning
tundma habi ja stiid, kui nad ebadnnestuvad (Kilb®@000: 129).

Samas ei ole tUhiskonnas kehtivad ilu standardritlptud ainult naistega, ka mehed
on kultuurilise iluideaali objektiks. Mehe ilu v@@dstatakse seejuures kdige enam
fuusilise jouga. Erinevad uuringud on naidanud,tbtskonnas valja kujunenud
meeste ilu domineeriv standard on tugevalt maskuij musklites keha (Holt &
Bryant 2007: 117; Solomon et al 2002). Ka enamKi{a@me toetavad stereotllipse
tugeva ja maskuliinse mehekeha kujutamist (Sologtai 2002: 208; Sheehan 2004).

Reklaami ilu ja&b enamikele siiski kattesaamatklsa tegu on kunstliku kuvandiga,
mis on saavutatav ainult kunstlikult. Isegi ,natlre” valjandgemine nduab palju
ettevalmistust ja vahendeid (Kilbourne 2000: 12%otograafid kasutavad
professionaalseid modelle, valgust ja vaatenurkasukatakse jumestajaid ja
juuksureid, ning siis toddeldakse pilte, eemaldsgaltrmid, jooned, ligne kehakaal,
kdik, mis ei ole taiuslik. See, mis jarele jaab, karvand, mis defineerib Ghiskonnas
selle, mis on ilus (ITROW).

Enamik inimesi teavad kill, et reklaamikangelased ppofessionaalsed modellid,
kellele makstakse hasti selle eest, et nad enmashiy hoiavad. Teatakse ka, et
tehnoloogiauuendused lubavad kaotada fotolt iga w&@aebatéaiuslikkuse. Siiski

vaatlevad paljud inimesed neid kuvandeid kui ilw@misoleku standardeid. Ning
teadlikult voi alateadlikult puteldakse nende idiel@akehastamise poole, nii oma
tervise kui enesevaarikuse hinnaga ning loomuliladtes reklaamitavaid tooteid
(Sheehan 2004).
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1.6.1. lluideaali mdju teismeliste tidrukute ja poste kehapildile

Kehapilt pody imagg véaljendab seda, mida inimesed moétlevad ja tursheviag

kuidas kaituvad enda fuusilise kehaga seoses (Mu@tash 1997: 1438 ref Holt &
Bryant 2007: 117). Pidev kokkupuutumine iluideadujutavate kuvanditega
reklaamides ja teistes massimeedia kanalites nibjp&ratamatult suuremal voi

vahemal maaral inimeste kehapildi kujunemist.

Kommunikatsiooniteadlased, kes on uurinud iluidelagjutavate meediakuvanditega
kokkupuutumise véimalikku mdju, vaidavad, et peesik keha ning lihaselise keha
ideaal reklaamides mdjub tdendoliselt negatiivealste ja meeste kehapildile, kuna
aktiveerib eneseregulatsiooni, mis tuletab indileidmeelde valimuse olulisust.

Inimeste mure oma véljanagemise parast ning kokkdgebareaalsete kuvanditega

Jlusast” kehast on kahjulik kooslus (Bissell 2007)

llu maddi jargimisel on seejuures vaga riskialtigtrihmaks noored ja lapsed.
Teismelistel, kelle minapilt on alles kujunemisjdsgning kes on niigi vaga tundlikud

oma muutuvate kehade suhtes, on kerge jadda |l@satute iluideaalide keerisesse.

Ka uuringud, mis on, tdsi kill, enamalt jaolt latidud tidrukute seas, naitavad, et
noored on kehaideaali propageerivate sénumite sutuedlikumad. Seejuures on
pohjust arvata, et kalduvus vorrelda ennast rekiidesn kujutatud modellidega
suureneb teismeeas ning on seetdttu teravam pdhikieeskkooli ning isegi

dlikooliealiste tutarlaste seas (Harrison 2007).

Ameerika Psihhiaatrilise AssotsatsiooAimerican Psychiatric Associatipkohaselt
on nii poiste kui ka ttdrukute puhul s6omishairtetekimise peamiseks riskirihmaks
14-26 aastased noored ning eriti terav on problédril8aastaste seas (Holt &
Bryant 2007: 118).
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1.61.1. Tudrukud

Reklaaminduses ja mujal meedias kujutatavate nelisele kontentanalliis paljastab
mitmeid trende. Esiteks on ideaalne naisekeha mudtl950ndatest aastatest alates
Uha saledamaks, saavutades oma madalaima taserfadaf9 aastatel ning on
sailinud sellisel kujul tdnaseni. Teiseks kujutamlpeenikesi tegelaskujusid naiteks
televisioonis edukamatena ning ihaldusvaarsemakemarormaal- voi Ulekaalulisi
naisi (Harrison 2007: 122).

Mida enam tudrukud selliste kuvanditega kokku puatl) seda rahulolematumaks
muutuvad nad iseenda keha suhtes. Naiteks 1998l daemisid Mary Martin ja
Patricia Kennedy, kes uurisid 8-l14aastaseid tuddyket neiud, kes loevad
naisteajakirju ning puutuvad kokku reklaamidegas kujutatakse saledaid modelle,
on rohkem oma kehaga rahulolematud kui need tudrukes reklaampiltidega kokku
ei puutu. Kathy Wilcox'i ja James D. Laird’i paesine uuring ulikooliealiste
tudrukutega naitas samu tulemusi (Bissell 2007: 3@rnasele trendile viitavad ka
mitmed teised uuringud (Harrison 2007: 123; Speficean Heekeren 2005: 61;
Kilbourne 2000: 129-130).

Rahulolematus oma kehaga viib tihti selleni, et redoneiud pildavad ideaaliga
sarnanemiseks oma keha muuta. Uurijad on leidnudningéid seoseid
meediatarbimise ning s6omishéirete vahel. Nagu oeélpmargitud uuringud
tbestavad, on kokkupuude saledate modellidega d¢ekdhaga rahulolematusega.
Viimane vdib omakorda mdjutada inimese enesehinmadgist madal enesehinnang
tundub mdjutavat saledust propageeriva meediaga kugakitumise ning
sb6omishairete tekkimise suhet (Perse 2007: 24)a $subriat kinnitab ka statistika.
Nimelt on meedias kujutatavate kehade salenedewmisbairete maar tudrukute ja
noorte naiste seas tdusnud (Harrison 2007: 122).

So6mishaired ning vale dieet on aga kahjulikud, akwdivad tekitada probleeme

tervisega. Sealhulgas tuua ohvriks teisi ilu stasida seotud elemente — nahk,
juuksed, kuuned ja hambad. Dieet votab &ra ka tusjiei, mida naitab fakt, et
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dieedipidajad pole nii edukad keerukate kognitiigsélesannete taitmisel kui nende

kaaslased, kes dieeti ei pea (Tiggemann 2000: 71).

1.6.1.2 Poisid

Teismelisi poisse ning noori mehi Umbritseb sambupdeaalse kehatiibi kohta
kaivaid sbnumeid ja kuvandeid kui tudrukuid. Idehain vallutanud ajakirjakaaned
ning tele- ja kinoekraanid. Sommers-Flanagan e{18193 ref Holt & Bryant 2007:
117), McCabe & Ricciardelli (2003 ref Holt & Brya@007: 117) ja Harrison G.
Pope’i et al (ref Bissell 2007: 20) uuringud ondadiud, et sellised kultuurilised
sOnumid suurendavad poiste seas probleeme ja tamatust kehapildiga.

Uuringute kohaselt soovivad 50 kuni 70 protsensnelistest poistest muuta oma
keha suurust vb6i vormi (Holt & Bryant 2007: 117)adgsutamaks taiuslikku
maskuliinset keha, tegelevad noored poisid liigeatreeninguga ning tarbivad
proteiinijooke. Harvardi Ulikooli uurimuse jargi katavad umbes kolm miljonit
meest Ameerika Uhendriikides anaboolseid steroifleks, et lihasmassi suurendada
(Bissell 2007: 20).

Samas ei ole ka s6omishaired, nagoreksia nervosga bulimia, poistele voorad.
Kuigi umbes kaheksast miljonist diagnoositud initesson praegu vaid 10 kuni 15
protsenti mehed (Holt & Bryant 2007: 118), siis Aerika Anorexia Nervosa ja
Seotud Soomishairete Uhendugengrexia Nervosa and Related Eating Disordes,
Inc.) andmetel kasvab diagnoositud s6omishéiretegidevéate poiste ja meeste arv
pidevalt (Bissell 2007: 20).

Nii liigse treeningu kui ka sd0mishairete seisukbba Uheks peamiseks sihtrihmaks
spordiga tegelevad noormehed (Holt & Bryant 200¥7)1 Seejuures vdib kehaga
rahulolematus suurema tdendosusega valja kujuneddenspordialade esindajatel,
kus eelistatakse saledamaid ning vaiksemaid kepatlinditeks ujumine ja

sukeldumine, jooksu alad, jalgrattas6it ja sportdémine (Holt & Bryant 2007:

117). Kindlasti kuuluvad sellesse nimekirja ka isell tanavaekstreemspordialad
nagu skateboard ehk rula ning BMXi ehk trikiratta sdit. Lennukate htpete

sooritamiseks on vajalik tugev, kuid sale keha.skeidi ja BMX'i- poistele moodne

23



riietumisstiil, mille téahtsust on sellise elustidila puhul raske Ulehinnata, eeldab

saledat kehajoont.

1.7. Varasemad uurimused Eestis

Meeste ja naiste representatsiooni reklaamis otisHé#sitlenud tisna mitu varasemat
uurimust, mis on valminud Tartu Ulikooli ajakirjamse ja kommunikatsiooni
osakonnas. Soolisest representatsioonist reklagnoidguttu Katrin Kaljulaiu (2005)
bakalaureusett6s ,Muutuvad soorollikasitlused ajatleklaamides ja nende
tblgendamine vastuvdtjate poolt”, samuti Minna dbito (2005) bakalaureusettos
~Sugupoolte representatsioon Eesti Ekspressi relidadel aastal 2002” ja Kati
Karelsoni (2000) bakalaureusetdoos “Meeste ja @amsidzid 1999. a Eesti Ekspressi

reklaamides”.

Nimetatud t66d on keskendunud téiskasvanud meesteaiste representatsiooni
uurimisele. Seda, mis puutub noortele ning teisstedk suunatud reklaami, on Eestis
senini uuritud tsna vahe. Urmo Jaaska (2006) bakalaetdos ,Eesti laste kasitlused
reklaamist reklaamiveebide naitel” on uuritud 7-8gn 12—13aastaste noorte
arusaamu internetireklaamist. Marko Uibu (2005)uominud oma bakalaureusettos
.Lapsed ja tarbimisthiskond: Eesti lapsevanematsitlkded” muuhulgas seda,
kuidas 7-10aastaste laste vanemad hindavad omae lasihestumist

reklaamimaailmaga. Siiski ei kasitle Jaaska ninguliuringud sugupoolte kiisimust.

Lahemalt on noorte seas valitsevaid soolisi stéigm uurinud naiteks Marju Koor
(2002) oma bakalaureusetdds ,Soolised erinevusedti elaste moraalses
orientatsioonis”, Riikka Makinen (1999) bakalauretd®s “Soostereotlilibid eesti
koolinoorte seas”, Anu Leppiman (1996) magiststofSotsiaalse sugupoole
kujunemisest eelkoolieas Eesti ja Soome vordlusateintaustal“, Mai Normak
(1998) magistritvds ,Opilaste sooliste erinevustsittemine muutuvas maailmas”.
Meediaga on neist kbige ladhedasemalt seotud Elekadau (2003) diplomitdo
“Teletarbimise mdju laste arusaamadele soorollidéssaks on noortele suunatud

kehaideaalidest juttu Merle Rohtla (2002) magistist “Kehaga rahulolematuse
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taustategurid teismeeas” ning Heli Zilenski (2008agistritoés “Kehaimidzi ja

seotussuhete seosed teismeeas”.

Kdige otsesemalt on kaesoleva bakalaureuset6o tgeseotud kaks Tartu Ulikooli
ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakonnas 208%tah valminud seminaritood —
Diana Kbmmus ,Poiste ja tidrukute erinevast kajagast reklaamis: Piimstream’i
reklaamikampaania naitel” ning Ande Etti ,Visuaaseotika rakendusvdimalusi

ajakirjareklaamide uurimisel”.

Ande Etti (2007) seminaritd6d anallitsis teismelestigldrukutele suunatud ajakirjas
Stiina ilmunud kahte reklaami, millest thel oli ktgtud noort naist ning teisel noort
meest. Kuna to6 pohieesmargiks oli siiski vaid dest@erida visuaalsemiootika
meetodite vdimalusi reklaamtekstide analttsimisietehtud kokkuvotlikke jareldusi

sellest, millised olid erinevused sugupoolte regnégtsioonis.

Diana Kdmmuse (2007) seminarito0 keskendus tudel&uja poistele mdeldud
reklaamide tootmisprotsessi analllsimisele. Uuobjektiks olid reklaamitootjate
arusaamad sellest, mida ja miks peab tegema tiekya poistele suunatud
reklaamides erinevalt. Vastuse leidmiseks viidii l@kspertintervjuud valimisse

kuulunud Piimstream’i reklaamide autoritega.

Selgus, et oluliseks marksdnaks tudrukute ja polatgitamisel reklaamis on
samastumise mehhanism. See tdhendab, et sdnungd visnaalsed lahendused
valitakse selliselt, et need tekitaksid vastuvégaisnalikult suure samastumise soovi.
Nii naiteks leiavad reklaamitootjad, et poisid swad samastuda osavate ja jouliste
eeskujudega, samal ajal kui tutarlapsed eelistaidal ilusad nagu missid voi

modellid.

Piimstream’i reklaamplakatite sooliselt diferentdad sénumite puhul uurisid
autorid enne sdnumi ning visuaali konstrueerimigt gihtriihma ootusi, kuid samas
otsustasid isiklikele arvamustele tuginedes, etlsdaulemus on tidrukuid silmas
pidades liialt maskuliinne. Nii kujundati poistgdakat, mille sénumiks on ,Piim on

joud” ja kus on modellina kasutatud spordiaktsisonoormeest. Samal ajal kui
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tudrukutele suunatud reklaami tegelaskujuks sainisamoor neiu ning sGnumiks

,Piim on ilu”.

Piimstream’i reklaami autorite arusaamu toetasidtutt maaral ka erinevad
teoreetilised lahenemised. Nimelt on teada, et chebageerivad positiivselt meeste
kujutistele ning naised pigem naiste kujutisteldaamis (Sheehan 2004: 93). Samulti
on leidnud kinnitust, et kui ttdrukud valivad tedeskterit endale eeskujuks, siis
juhinduvad nad peamiselt tegelase flusilisest fivalsest, poisse tdmbab ligi joud
(Tuchman 1978). Ning lisaks on selgunud, et narsageerivad kuvanditele spordist

reklaamis halvemini kui mehed (Sheehan 2004: 93).

Oluliseks kujunes tudrukute ja poiste erineva lanuse ning neile suunatud
sOnumite loomise protsessis ka ilu fenomen. Kuigiidv Uks Piimstream’i
reklaamplakatitest viitas otseselt ilu teemaleswuébreetilisi materjale aluseks vottes
vdita, et tegelikult ei ole ka teise plakati sdonydud” midagi muud kui maskuliinne
vaste ilule, kuna mehe ilu vbrdsustatakse fuusjisga (Sheehan 2004).
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2. UURIMISEESMARGID, MEETODID JA
VALIM

2.1. Uurimistsikkel

Joel Taxeli (1989) jargi ei ole vBimalik teksti &itdust uurida vaid teksti ennast
analtiiisides. Selline lahenemine devalveeriks ligs&sti loojate ning vastuvotjate
rolli tAhenduste kujunemise protsessis. Taxel pakilfa, et tekstianalttsi on kdige
efektivsem teostada labi uurimistsukli, kus vostWisaks konkreetsele tekstile

arvesse ka selle tootmise ning vastuvotu protsessi.

Kuigi Taxeli kasitlus on suunatud eelkdige lastepdprianduse analltsimiseks,
tootab see hasti ka noortele suunatud reklaamtieksturimise puhul. Seetottu

moodustab ka Piimstream’i reklaamplakatite analéii® uurimistsuikili.

Piimstream’i reklaamplakatite tootmist on uuritwinénaritoos , Tuidrukute ja poiste
erinevast kajastamisest reklaamis: Piimstreamlasgkikampaania naitel” (KBmmus
2007).

Kaesoleva bakalaureuset6d eesmargiks on analllsddtpoolt seda, kuidas
sugupooli koolinoortele suunatud Piimstream’i rakigs representeeritakse, ning
teisalt seda, kuidas vastuvdtjad seda represemtaistdlgendavad. Vottes arvesse
neid eesmarke ning teoreetilisi ja empiirilisi k&kohti, on t66l kaks peamist

uurimisktsimust, mis jagunevad omakorda alakusieksst

1. Kuidas kujutatakse Piimstream’i reklaamplakatiliguapli?
= Mille poolest erineb tidrukute kujutamine reklaamigoiste

kujutamisest?
2. Kuidas tdlgendavad vastuvdtjad ttdrukutele ningtabe toodetud reklaame?

= Milliseid s6numeid loevad vastuvdtjad vélja soospitisest

reklaamist ning millise hinnangu neile annavad?

27



= Milline on vastuvltjate hinnang stereotiilipsete ejesle ning
sOnumite kasutamisele reklaamis?

= Kuidas suhtuvad vastuvbtjiad reklaamsdnumi ning uaedi
diferentseerimisse soolistel alustel?

= Kuivord votavad vastuvdtjate hinnangul noored rakigkangelasi

eeskujudena?

2.2. Visuaalse diskursuse analiius

Reklaamide analtisil on kasutatud Roland Barthesmiootilist mudelit ning

Gunther Kress’i ja Theo van Leeuwen’i kujundustilise analtilisi skeemi.

2.2.1. Roland Barthes’i visuaalne semiootika

20. sajandi teise poole mdjukamaid visuaalse ridaawrijaid, prantsuse strukturalist
Roland Barthes (Priimagi 2005: 286) oli esimenes kani paika sistemaatilise
mudeli, mille abil on vdimalik analtitisida seda,das luuakse tdhendusi teksti ning

selle looja ja vastuvotja interaktsiooni tulemusériake 1996: 85).

Barthes’i visuaalse semiootika p&hiprobleemidekq bnrepresentatsiooni kiisimus —
mis on piltidel esitatud ja kuidas? ning (2) ,peicte motte” kisimus — milliseid ideid

ja vaartusi valjendavad inimesed, kohad ning esquiididl? (van Leeuwen 2000: 92).

Barthes tegeles eeskatt fotograafia uurimisegaBgi 2005: 286) ning tema teooria
keskseks ideeks on tahenduste kaks astet voi (figke 1996: 85; van Leeuwen
2000: 94; Priimagi 2005: 290). Esimene kiht vél@ndeda, mida voi keda pildil
kujutatakse (denotatsioon) ning teine, milliseig@adid ning vaartusi valjendatakse
sellega, mida on kujutatud, ning viisiga, kuidadas®n kujutatud — konnotatsioon,

muuddid, simbolid (van Leeuwen 2000: 94).
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Denotatsioon

Denotatiivsed tédhendused ei vaja Barthes’i arvatesyit deSifreerimist, nad on
pikemata &aratuntavad (Priimagi 2005: 290), tegemrstmaéarkide uldtuntud ning
iimsete tahendustega. Naiteks foto mingist tanagl@soteerib seda tanavat ning séna

Lanav” denoteerib linnateed, mida aaristavad méaske 1996: 86).

Samamoodi voivad olla sellisteks Uheselt maisteekgamarkideks teatud sotsiaalsed
tuubid (naiteks immigrandist naine, Uleannetu mmbs vms). Tulpide kujutamine
pohineb seejuures kindlate visuaalsete stereoté@iasutamisel. Viimased voivad
olla nii kultuurilised tunnused (riietus, soeng ynksii ka fisionoomilised tunnused
(nahavarv, kehakuju vms). Samuti vdib kindla ta#bsutamist rbhutada vastava

pildiallkirja abil (blond tidruk, mustanahaline psijne) (van Leeuwen 2000).

Barthes (1977: 42) moonab siiski, et ainult deniotd tdhendusega pilte, vAhemalt

reklaamis, ei esine.

Konnotatsioon

Konnotatsioon on uks kolmest vBimalusest, midalBartkasutab selgitamaks, kuidas
margid téahenduste kujunemise teises astmes toimiyadke 1996: 86).
Konnotatsiooni eelduseks on denotatiivse tédhenduéestmine. Seega olles ara
tundnud selle, mida kujutatakse — naiteks tanakah sellele aratundmise kihile teine
tdhenduste kiht, konnotatsioon — arusaam sellestiak midagi on kujutatud (van
Leeuwen 2000).

Konnotatsioon kirjeldab interaktsiooni, mis toimsits, kui mark kohtub vastuvotja
tunnete ja emotsioonidega ning tema kultuuri vé&egea. Naiteks eelnevalt nimetatud
tdnavat on vdimalik pildistada erinevatel viisidelis tekitavad vastuvotjas erinevaid
reaktsioone. Voib kasutada varvifilmi, paikesepist paeva ja pehmet fookust ning
muuta seeldbi dldmulje tdnavast rodmsaks, soogksimlikuks. Samas voib muuta
selle sama tanava ilme kulmaks ning inimvaenulikikesutades must-valget filmi,

tugevaid kontraste ja teravat fookust (Fiske 188)j:
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Konnotatiivse tdhenduse kujundajateks (markidelegbpBarthes (1977: 21) Zeste,
poose, ilmeid ning véarve voi efekte, millel on testd tdhendused konkreetses

uhiskonnas.

Konnotatiivse tdhenduse loomise vétteid loetlehttBzs (1977: 21-25) kuus.

e Montaaz

e Poos

e Objektid

e Fotogeenia (tehnilised votted foto kunstiparastakey
e Estetism

e Silntaks

Samas ei pruugi inimesed konnotatsiooni alati énald, kuna tihti on lintne pidada
konnotatiivseid vaartusi denotatiivseteks faktiddkaiteks, et kdik linnatanavad ongi
kilmad ja inimvaenulikud. Semiootilise anallusi Khgeamiseks eesmargiks on
tagada analtdtiline meetod ning mottemallid selleket inimesi selliste
vaaritimoistmiste eest kaitsta (Fiske 1996: 87).

Muudid

Teine vOimalus, kuidas margid tahenduste teises kibtavad, on labi mudtide —
lugude, mille abil kultuur selgitab v6i motestabaabsuse teatud aspekte. Meie
kaasaegsed muudid raagivad naiteks sellest, misnenelikkus voi naiselikkus.
Mudtide omaduseks on see, et vaartusi esitatakseulikena, varjates seelabi maudi
ajaloolisi juuri ning poliitilist moju (Fiske 1996)

Sumbolid
Kolmas Vviis teises astmes tdhenduste loomiseks arth&’i (1977) jargi labi
sumbolite. Objektist saab simbol siis, kui see atabnlabi kokkulepete ning

kasutuse tahenduse, mis voimaldab sellel valjendaidagi muud. Naiteks Rolls-

Royce on jdukuse sumbol.
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2.2.2. Gunther Kress’i ja Theo van Leeuwen’i kujundse kriitiline analiiis

Inimesed omistavad teatud tlldpi sdnumitele suuressdusvaarsuse kui teistele.
Naiteks ,on teada”, et kaamera ei valeta. Kahjukska teada, et kuigi kaamera el
valeta (eriti), siis need, kes seda kasutavad,atbwaletada voi vahemasti tehniliste

votete abil mdjutada vastuvotjate arusaama sonyKiisss & van Leeuwen 2004).

Kress ja van Leeuwen (2004) raagivad seet6ttu alsadkommunikatsiooni uurimise
puhul sdnumite usaldusvéarsusest ehkdaalsusestning samuti pildisbnumite

kompositsioonilistest tAhendustest.

Modaalsus

Termin modaalsustuleneb lingvistikast ja viitab sdnumite tdeliseléartusele ja
usaldusvaarsusele. Naiteks verbid nadib, saabja peabning adjektiividvdimalik
tbenaoline ja kindel annavad teadetele erineva modaalsuse. Sama k&htib
visuaalsete kujutiste kohta. Piltidel naidataksenesi, kohti ning esemeid vastavalt
vajadusele kas tdelistena — nii, et vOiks arvatanad tdepoolest eksisteerivad
kujutatud viisil, vOi vastupidi ebareaalsetena -+ Bt on selge, et tegu on
valjamdeldiste, fantaasiate, karikatuuridega (K&ssn Leeuwen 2004: 161).

Naiteks pehme fookuse ja pehmete varvitoonide kasine annab pildile madalama
modaalsuse. Sellised fotod véljendavad seda, mmilloote kasutamine saab olema”.
Tegemist on fantaasiaga, lubadusega ,mis vOib oltaitte reaalsusega ,mis on”.
Samas on vdimalik teravama fookuse voi varviderisaga anda teatud elementidele
kérgem modaalsus ning muuta neid seega reaalseéfekss & van Leeuwen
2004: 164).

Samuti on vdimalik mdjutada pildi modaalsust, mafegerides selle taustaga.
Naidates inimesi voi esemeid dekontekstualisegritihjuses, vaheneb modaalsus.
Modellid muutuvad Uldisteks, n-6 ,tuupilisteks néieks”, selle asemel, et olla
konkreetsed inimesed, konkreetses kohas, konktegjHe(Kress & van Leeuwen

2004: 166).
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Ka valgustusega on vdimalik modaalsust suurendédaahendada. Naiteks vahem
loodusléahedaste ning seega madalama modaalsudéda puhul naidatakse varje
ainult nii palju, kui see on vajalik pildi modellegmiseks, sellisel kujul on tegemist

pigem varjutamise kui tegelike varjudega (Kressafa \Leeuwen 2004: 167).

Ka pildi heleduse aste on oluline, sest kui kontg@kli heledaima ja tumedaima
piirkonna vahel ei ole kuigi suur, tekib udune fJaréane — madala modaalsusega —

dldmulje (Kress & van Leeuwen 2004: 167).

Lisaks on v@imalik alandada pildi modaalsust, \&ti&hemaks varve ja Uksikuid

elemente ning muutes kujutisi ja detaile abstraktdes (Kress & van Leeuwen 2004).

Kompositsiooni tahendused

Kompositsioon véljendab Kress’i ja van Leeuwen(0& 183) jargi pildi tahendusi

kolmel viisil:

= Informatiivne vaartusifformation valug
= Silmapaistvusdqalience
= Raamistusftaming

Informatiivne vaartus

Esemete paigutus pildil annab neile teatud kindfmrmatiivse vaartuse, mis on
seotud pildi erinevate ,tsoonidega” — vasak ja parélemine ja alumine, keskkoht
ning aared.

= Vasaku ja parema pildipoole informatiivne vaartusud ja uus

Pildi paremale poole asetatakse tavaliselt uugnmtsioon, mida soovitakse lugejale
edasi anda, ning vasakule info, mille teadmist jaijeeeldatakse, kuna see on osa

kultuurist. Seega on informatsioon pildi paremalolpb esitatud ,antuna” ning

vasakul ,uuena” (Kress & van Leeuwen 2004: 186-187)
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»2Antud” informatsioon on see, mida lugeja juba tgabmillega ta ndustub, see on
midagi Uldtuntut ning iseenesestmdistetavat. ,Uudgd on seevastu midagi, mida
veel ei teata vOi millega veel ei ndustuta ningt@de on see midagi, millele lugeja

peab erilist tAhelepanu podrama (Kress & van Leal2@®4: 187).

» Ulemise ja alumise pildipoole informatiivne vaartugleaalne ja reaalne

Reklaamplakati Ulemine pool sumboliseerib tavdlisebte lubadust ning alumine
visualiseerib toodet ennast, andes suuremal vdiemah maaral faktilist
informatsiooni toote kohta. Seega on see, mis atafdsl pildi Glemisse aarde,

.ideaalne” ning see, mis alumisse aarde, ,reaalkeéss & van Leeuwen 2004: 193).

Tapsemalt on ,ideaalne” informatsioon see, mis kg@lla”, ning ,reaalne” info see,

»,Mis on” (Kress & van Leeuwen 2004: 193).

=  Keskpunkti ja darte informatiivne vaartus

Lisaks on vdimalik jagada esemeid pildil lahtudessKkpunktist ning aartest.
Keskpunkti asetatakse tavaliselt informatsioonimuuing aartesse tuumaga seotud ja

seda taiendavad elemendid (Kress & van Leeuwen: ZTH).

Silmapaistvus

Pildielemendid on tavaliselt kujutatud nii, et nafimbavad vaataja tadhelepanu
erineval maaral. Seda, kui silmapaistev on mingekth mdjutavad tema paigutus,

suurus, varv, kontrastsus jne.

Seega on voimalik labi elementide silmapaistvuserendamise voi vahendamise
luua nende olulisuse hierarhia. Nii on vdimalik aneri tdéhendusi ka juba
eelpoolkirjeldatud tsoonidele. Naiteks voib ,antudfla olulisem kui ,uus” voi

.<reaalne” tahtsam kui ,ideaalne” jne (Kress & vageluwen 2004: 212).

Silmapaistvust ei saa hinnata objektiivselt, kuea ®leneb mitmete eri faktorite

vastastikmojust. Objekti silmapaistvust mdjutavaalles suurus, fookuse teravus,
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toonide ja varvide kontrastid. Naiteks on spektrypunasel poolel olevad varvid
silmapaistvamad siniste toonide taustal. Samutoloitine objektide paigutus, kuna
mida kdrgemal ja vasemal nad on, seda silmapaistkamuutuvad. Ka mangib rolli
perspektiiv — esiplaanil olevad objektid on silmapamad kui tagaplaanil olevad
esemed ning objektid, mille piirjooned asetseva@ iikiste elementide, on
silmapaistvamad kui need, mis nende varju jaavahkls mojutavad silmapaistvust
kultuurilised faktorid, naiteks naisekeha on alatimapaistvam (Kress & van
Leeuwen 2004).

Raamistus

Raamistus on kolmas kompositsiooni votmeelementel@d on pildil omavahel

suuremal voi vdhemal maaral kas Uhendatud voi ndatad. Raamistus voi selle
puudumine on see, mis pildielemente eraldab ja $Kokss & van Leeuwen 2004:
214).

Mida tugevam on mingi elemendi raamistus, seda enaidatakse seda elementi
eraldiseisva informatsiooniiksusena. Mida enam ampgositsiooni elemendid
omavahel seotud, seda enam esitatakse neid UHtgenatsioonitksusena, kokku
kuuluvatena (Kress & van Leeuwen 2004: 214-215).

Elemente vdib Uhendada ndaiteks joonte abil (selljwéljendab joone paksus
raamistuse tugevust) ning samuti sarnaste vanadeormide kasutamise teel (Kress
& van Leeuwen 2004: 216).

2.3. Uuringu kusimustik

Reklaamide vastuvotu uurimiseks on kasutatud stdis#eeritud ning avatud

vastustega kisimustikku. Ankeet koosnes kolmesstodesimese osa kisimused
puudutasid reklaami ,,Piim on ilu” ning teises osdid identsed kisimused reklaami
,Piim on joud” kohta. Kolmas osa kasitles uldisklsamiga seotud teemasid ning

ankeedi I6pus olid kiisimused vastaja isikuandmekdek
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Ankeedis oli kokku 14 valikvastustega kisimust, lenjuurde paluti kirjutada ka
hinnangu pdhjendus. Lisaks viis avatud vastusegsinkist ning kolm vastaja

isikuandmeid puudutavat kiisimust.

Kisimustik saadeti valimi liikmetele e-posti tedd0Z. aasta aprillis. Nendele, kes
esimese kirja peale ei vastanud, saadeti sama koksyl veel kuni kaks
meeldetuletust. Kuu ajaga tagastati 32 taidetudrkistikku. Neist neljal oli taitmata
kisimustiku viimane, uldiste kisimuste osa ninglJahel oli jdetud markimata
vastaja vanus. Ka esines kolmes kiusimustikus Ukkitditmata Iinki ankeedi kahes

esimeses osas, mis puudutasid konkreetseid reklaame

Kusimustik on toodud Lisas 1.

2.3.1. Kiusimustike anallisi kaik

Kisimustikke on analtisitud nii kvantitatiivset kikia kvalitatiivset meetodit
kasutades. Kvantitativse anallisi eesmargiks omtav@&okku valikvastustega
kusimuste tulemused. Kvalitativse meetodiga ulisiéa nii avatud vastustega

kusimusi kui ka standardiseeritud kiisimuste jutebsud valikute pohjendusi.

Kuna vastajate Uldarv on suhteliselt vaike, ei &lantitativse anallisi puhul
kasutatud protsentuaalset jaotust. Pigem on plitdétada vastajate arvamusi
kasutades suurusjarke - ,lOksikud”, ,paar’, ,mdnedmitmed”, ,veerand”,

~kolmandik”, ,pool”, ,enamus” jms.

Kisimustike avatud vastuste analiliis toimub kvélits sisuanallitisi meetodil, mis
voimaldab saada Ulevaadet vastuvdtjate hinnangutestusaamadest ja
tdekspidamistest.

Eelkdige on huviorbiidis see, milliseid sénumeidstwadtjad reklaamidest valja
loevad ning milliseid hinnanguid neile annavad, &eukavad vastajad reklaamide
sihtrihmaks ja miks? Kui stereotllpseks peavad kasditatud reklaamikangelasi
ning -sénumeid ning millega oma arvamust pdhjendavsamuti analltsitakse seda,

millise Uldhinnangu annavad vastuvotjad reklaane@el

35



Lisaks on eesmargiks uurida, kuivord otstarbekasvastuvotjate arvates kasutada
reklaamides sooliselt diferentseeritud visuaaleg ng®numeid, ning samuti seda,
kuivord votavad vastuvotjad reklaamides kujutatadnesi eeskujudena ning mil
maaral teevad seda nende hinnangul nende kaaslased?

2.4. Reklaamide valim

Reklaamide valiku eesmargiks oli leida noortelersuud reklaam, kus oleks selgelt
eristatud sbnum tudrukutele ja poistele.

Sobiva reklaami leidmiseks uuriti esmalt 2006. (@2 aastal iimunud noorteajakirja
Stiina numbreid, kuid seal ei leidunud Uhtegi sabiveklaami, mis oleks olnud
valmistatud Eestis. Edasi vaadati |abi erinevate klaemiagentuuride
kodulehektilgedel esitatud portfooliod tehtud toddéeitud valikus oli mitmeid

erinevaid reklaame, kus oli diferentseeritud sonwi visuaali soolistel alustel.

Piimstream’i reklaami valikul sai méaaravaks esnselte sihtgrupp — koolinoored.
Samuti oli seal kdige selgemini eristatud ttdruleuja poistele méeldud s6num ja
visuaal. Ka oli reklaamitav toode — piim voi piintagaal — soolisest aspektist

piisavalt neutraalne ja erinevaid |Ahenemisi lubav.

Tapsemalt on t66 aluseks Piimstream’i reklaampidk@at Lisa 3 ja Lisa 4), mis
riputati paarikaupa (kuid mitte tingimata kdrvukiyolidesse Ules 2006. aasta aprillis

ja mais.
2.5. Uuringus osalejate valim

Uuringus osalejate valim lahtub anallisitavateaaklide sihtrihmast. Piimstream’i
reklaamplakatite sihtgrupiks on kooliealised tudmikning poisid (Kbmmus 2007).
Kuna madiste ,kooliealised” hélmab sisuliselt nigkbolis kui ka keskkoolis 6ppivaid
noori, piiritleti valimit esmalt teismeliste gru@g Eriksoni jargi moodustavad
teismeliste sihtrihma 15-20aastased noored (Buttén& Harris 1994: 321).
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Teiseks piiritleti sihtrihma soolistel alustel laties sellest, millised olid

reklaamitegijate ootused sOnumite vastuvotule. $&tieam’i reklaamplakatite

tootmise uurimisel selgus, et esmalt to6tati kam@agoks valja sénum ,Piim on

joud” ning sinna juurde visuaal, mis kujutas ekstngportlast. Reklaamitegijad

leidsid siiski, et kuigi selline lahenemine on igsbbilik koolieas poistele, jaab see
noortele ttdrukutele liga maskuliinseks. Arvati,on vahe selliseid titarlapsi, kes on
huvitatud ekstreemspordist ja jou teemast, ningoseeei suuda tidrukud ennast
pakutava kontseptsiooniga samastada ning sonurb laedest modda. Selleks, et
tudrukuid kampaaniast mitte kbrvale jatta, otsuditia neile alternatiivne visuaal
eraldi sbnumiga. Reklaamitegijad uskusid, et enkmitiitarlapsi huvitab kindlasti

see, et nad head valja néeksid ning seetottu ndbigsidele mbeldud reklaamiplakat
piima kasulikele omadustele valimuse aspektisti#n,@n ilu” (Kdmmus 2007).

Et néha, kui Oigustatud oli reklaamitegijate seghik et tidrukutele on sobilik
sOnum, mis raagib ilust, ning vastuvoetamatu reklgdu teemal, on antud uuringu
eesmargiks saada Ulevaade sellest, kuidas hind@wastream’i reklaamplakateid
teismelised tidrukud. Kuna reklaamitegijad eeldasidplakat ,Piim on jéud” on

vastuvoetamatu ning reklaam ,Piim on ilu”, vastupid#dga sobilik eelkdige
tudrukutele, kes tahavad olla ,ilusad, nagu maneekkvoi missid” (Kdmmus 2007:
31), on kdige parem uurida reklaamitegijate tOelkamiste paikapidavust labi sellise
valimi, mis nimetatud tunnustele voimalikult tagsebstab. Sellest tulenevalt on
laiemast teismeliste tudrukute sihtrihmast valifik spetsiifiline grupp — Eesti

Koolimissi kandidaadid.
Kisimustiku esialgsesse valimisse kuulus kokku ®@&@rukut Ule Eesti, kes
kandideerisid Eesti Koolimissi 16ppvoorus kas 2006 2007. aastal. Klsimustiku

taitsid kolmandik valimi liikmetest — 32 koolimigsandidaati.

Kisimustiku vastused on anallsis eristatud tal&gaonast ,miss” ning jarjekorra

numbriga.

Kokkuvotted valimi liikmete isikuandmetest on tooddrabelis 1, 2 ja 3 ning

kUsimustike vastused on esitatud Lisas 2.
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Tabel 1. Valimi liikmete vanus

15- 16- 17- 18- 19- 20- Andmed
aastased| aastased| aastased| aastased| aastased| aastased| puuduvad
5 2 5 8 5 1 6

Tabel 2. Valimi likmete Sppeasutus

Pdhikool

Keskkool

Ulikool

Andmed puuduvad

5

20

3

4

Tabel 3. Valimi liikmete elukoht

Tallinn

H

Harjumaa

Tartu

Tartumaa

Parnu

Parnumaa

Valgamaa

Rapla

Ldane-Virumaa

Ida-Virumaa

Saaremaa

Hiilumaa

Jarvamaa

Paide

PlolPlolPlePlR e P kRN e

Andmed puuduvag

N
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3. TULEMUSTE ESITUS

3.1. Reklaamide analiils

Analtusitava reklaami tellis Eesti PdllumajandusiBanduskoda eesmargiga
soodustada piima tarbimist koolinoorte seas. T@dttes reklaamibiroo Blumberg,
kes 16i noorte tahelepanu tdmbamiseks nn pseuddbr&iimstream ning
informatsiooni jagamiseks veebikeskkonnaww.piimstream.ee Veebilehekiilje
tutvustamiseks kujundati kaks reklaamplakatit, noBd mdeldud paarikaupa
koolidesse Ulesriputamiseks. Uks plakatitest olinsud tudrukutele ning kandis
sO6numit ,Piim on ilu” ning teine plakat, mis oli rel@ud poistele, andis teada, et
»Pliim on joud” (Kdmmus 2007: 28).

Plakatitel kujutatud pildid on parit fotopangastiik ei ole esitatud originaalkujul,

vaid on kujundaja poolt vahesel maaral td6deldu@ihikhus 2007).

3.1.1. Tudrukuga reklaam ,Piim on ilu”

Denotatsioon

Reklaamplakatil ,Piim on ilu” on kasutatud nii veiddset kui ka visuaalset keelt.

Plakatil on jargmised verbaalsed elemendid:

Brandinimi ,Piimstream”

» Reklaami hutdlause ,Piim on ilu”

= Veebilehekilje aadresgww.piimstream.ee

= Tellija logo — Eesti Pdllumajandus- Kaubanduskoda

= Toetajate logod — Pdllumajandusministeerium ningrteportaal ja raadio U-Pop

= Reklaamifirma nimi Blumberg, aastaarv 2006 ning bilebekilje aadress
www.blumberg.ee

= Lisaks on originaalplakati all paremas nurgas erahformatsioon Tallinna

Lauluvaljakul toimuva Piimstream’i peo kohta, kugdda ei ole analtitsi puhul
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arvesse voetud, kuna plakati elektroonilisele wensile, mis oli lisatud vastuvotu

uurimise kisimustikule, ei olnud seda tehnilisi@hjostel véimalik juurde panna.

Plakatil on jargmised visuaalsed elemendid:

» Foto tltarlapsest, mis hélmab umbes poole plakiamtigbast. Neiu on umbes
15aastane, ta on pildil otsevaates ning tema pilkuunatud vaataja poole kergelt
Ulevalt alla. Tudruku tlakeha on néhtav kuni voGkahning samuti on osaliselt
nahtavad mdlemad késivarred. Vasakpoolne kasi edsetabalt tidruku keha
koérval, kuid parempoolne kasivars on peaaegu algus®l valja sirutatud. Tadruk
on saleda kehaehitusega ning tal on seljas pedail#apaeltega liibuv valge
pluus. Tddrukul on parempoolse silma kohalt selikammitud, Ule dlgade
ulatuvad blondid juuksed, hele nahk, hallikas-ratekilmad ning valged hambad.

= Foto all paremal nurgas paiknevad kujutised piiraagist ning spordijoogi
pudelist, millesse on valatud piima.

= Erineva paksuse ning suunaga roosad (elektrodmiessioonil on Uks roosadest
joontest kollane) ja hallid jooned pildi vasakp@&ssalumises ning parempoolses

servas.

Konnotatsioon

Modelli valikul dritasid reklaamitegijad kasutadadimalikult klassikaliste ilu
tunnustega tudruku fotot. Otsiti teatavat ilu stéiépi voi ikooni, mis inimestele ka
meediast tuntud oleks. lgasugusest n-6 omaparaspgas modelli valikul pigem
hoiduda. Olulisteks tunnusteks olid modelli puhulpehas nahk, terved ja ilusad

hambad ning juuksed, samuti sale, kuid mitte Ipganike, keha (K6mmus 2007).

Kuigi reklaamplakat on erinevatest kujunduslikestreentidest Gsna kirju, on siiski
esimene asi, mis selle vaatlemisel silma jaab,tatyd modell. Tegemist néaib olevat
harjumusparasest reklaamikangelannast pisut nootétadapsega. Kuigi modelli
konkreetset vanust on raske maaratleda, vOiksareategemist on umbes 15aastase

neiuga.
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Modelli valimuses on viiteid tema noorele eale.arl#pse naonahk on vaga sile ning
jume nooruslikult varske ja kuigi modelli keha oana hajutatud, vfib oletada, et
sellel ei ole veel vélja arenenud koéik naiselikuchrtused, naiteks rinnad. Samas
naitab kerge meigi ning tagasihoidlike ehete kanuta, et tegemist ei ole enam

lapsega.

Modelli meik on Uldjoontes vaga kerge ja loomulikid suure plakati lahemal
vaatlemisel on selge, et tutarlapse silmi on silivepi, ripsmetussi ning lauvarviga
toonitatud. Seejuures on aga loomulikuma tulemasegamiseks kasutatud pruuni
ning lauvarvi puhul ka kergelt roosakat tooni. Tabaidlikust varvitust laikest neiu

huultel vdib eeldada, et tutarlaps on &asja kasutda@ms hugieenilist huulepulka voi
varvitut huulelaiget. Neiu ndonahk on uskumatuét,gegelikult lausa nii sile, et tekib
kahtlus, kas Uhel puberteediealisel tutarlapsddlgadi taiuslik ja vistriku- ning isegi

poorivaba naonahk olla.

Kuigi reklaamifirmast Blumberg kinnitati, et nematkiu ndonaha taiustamiseks
omaltpoolt midagi ei teinud (Kdmmus 2007), voib tatka, et nii sametise ning
Uhtlase tooni saavutamise nimel pidi keegi enndi fidtopanka tleslaadimist ikkagi
pilditodtlemise vahendeid kasutama. Tootlemiselalyika see, et kogu tutarlapse
nagu, valjaarvatud silmad, mille all on vdimalilegs vaikeseid kortsukesi tabada, on
justkui udulooriga kaetud. Tema nahatoon on seegupiimvalge (originaalplakatil
siiski pisut soojema tooniga kui arvutifotol). Kakkbttes voib ndha neiu veatu ning
piimvalge naha puhul vihjeid puhtusele ning taklglisele, kuid seejuures pigem
loomulikule (isegi geneetilisele) taiuslikkusele.

Neiu lai ning aval naeratus on veel Uks viide t#kussele, paljastades terved,
lumivalged ning sirgesse ritta joondatud hambaceritas ise tundub seejuures pisut
pingutatud, ameerikalikikkeep smilingu moodi. Ka on Uks suupool teisest pisut
kérgemale veninud, mis lisab naeratusele kerge enwigrjundi, mida omakorda
rohutab pisut kergitatud kulmukaar samal naopodiEe muudab neiu tldmulje

natuke Uleolevaks.

Modelli juuksed on terved, puhtad ning langevadaliahidruku seljale. Pildi jargi

vOib oletada, et juuksed on keskmise pikkusegaakulatavad vabalt tle tldruku
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olgade, kuid samas ei ole nii pikad, et paistakgija tema valjasirutatud kée alt
(suurel plakatil on Usna selgelt ndha, et juhul jkuksed oleksid pikemad, peaksid
nad sealt valja paistma). Seega on juuste pikkasggl rka meigi puhul hoidutud
liialdustest, mis voiksid kompromiteerida tldisbgimulikku” muljet.

Juuksed on juurtest alates Uhtlaselt blondi varegu on lGsna naturaalse varjundiga
ning kuna ka modelli kulmud on juustega Uhte toordib oletada, et tegemist
loomuliku juuksevarviga. Kuna blondide juuste pubualtegu retsissiivse tunnusega
ning seetdttu on loomulikke blondiine suhtelisélhe, on ilmselt tegu jallegi viitega

teatavat laadi geneetilisele puhtusele ja taiushikke.

Tudruku riietus ning ehted on vaga tagasihoidlikedelikult isegi vaevumaéargatavad,
mis vBib olla viide sellele, et sellise loodusliktdiusliku ja puhta ilu puhul ei olegi

lisakaunistusi vaja. Ainukeseks ehteks on peeniiieetiast v6i miks mitte valgest
kullast kdrvardngas. Tutarlapse peenikeste Olaggelliibuv valge pluus on peaaegu
taielikult valge tausta sisse hajunud. Taaskordewvualgele, puhtuse varvile — tidruk
lausa sulandub Uhte ennast Umbritseva puhta valggaga. Téahelepanelik pilk voib
tabada sellest metamorfoosist siiski veel kergeikd/ ttidruku peenikesele pihale.
Vahem slvenenud vaataja jaoks on tutarlapse vdgakshajoon véljaloetav tema
Oblukestest kasivartest. Peenike ja trimmis kehalahne viide ilule, kuna vormist

valjas kehasid ei peeta laédne kultuuris Uldisetedgisteks.

Modell vaatab lugejale otsa pisut kdrgemalt posasilt, mis tahendab, et teda on
kujutatud kui ideaali, mille poole puilelda. Samas modelli pilk siiski vaatajale
podratud ning ta naeratab, mis téhendab, et tails@@ada vaatajaga kontakti ning
temaga suhestuda (Kress ja van Leeuwen 2004). i H&64 ref Kress ja van
Leeuwen 2004) maéaératluse jargi asub modell vaatajstes kaugel personaalsel
distantsil, mis tdhendab, et ndhtav on kogu tenakella kuni vbokohani. Selline
kaugus muudab ta meie kultuuriruumi jaoks hastituwasetavaks, kuna ka
igapéevases elus eelistavad inimesed suhelda k&ltjguss véimaldab neil ndha oma
vestluskaaslase lUlakeha. Seega on modell vaatiajessiihedasel, kuid samas mitte

pealetikkival distantsil.
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Muddid ja sumbolid

Tanapaeva uhiskonnas on Usna laialdaselt levinudt sglle kohta, milline on ilus
naine. Jean Kilbourne’i (2000) kohaselt kujutab sggit noort ja peenikest naist,
kellel ei ole kortse, arme ega muid iluvigu, isagtte poore. Just sellist tlidrukut on
kujutatud ka sellel plakatil. Seejuures on puUtédiata, et tegemist on loomuliku voi

loodusliku, mitte meigi, valguse, arvutigraafikagwahendite abil saavutatud iluga.

Antud plakati puhul kinnitasid reklaamitegijad, ménde hinnangul ei ole tegemist
kattesaamatu iluideaaliga, vaid tavalise tudruku@€@@mmus 2007). Selline
elementaarsuse vOi loomulikkuse r6hutamine on rdélkasutamisele vaga omane,
kuna nii on vbimalik varjata nende ajaloolist tausing kultuurilist konstrueeritust
(Fiske 1996).

Lisaks tuleb markida seda, et kaasaegses uhiskoanasiheks ilu stmboliks
kujunenud Barbie nukk, keda antud modell suuresti meenutab — pikkxhdid

juuksed, sale keha ja isegi teatavad sarnasuseponies. Ka reklaamitegijad
tunnistasid, et konkreetne modell seda iluikoonemgab (Kdmmus 2007). Sellise
universaalse simboli abil on vbéimalik valjendadawsd vaartust, antud juhul ilu

ilma, et tekiks vaaritimdistmisi, sest kbik teavatBarbie nukk vordub iluga.

Modaalsus

Modelli on kujutatud pehmetes toonides, ndrkadejudaga, ning osaliselt
Umbritsevasse valgesse tausta sulanduvana, koitinggle foto madala modaalsuse.
Antud pilt on seega pigem fantaasia kui reaalsusadus ,mis v8ib juhtuda siis, kui

piima jood”.
Lisaks vadhendab foto modaalsust igasuguse taustdumine. Sellises ajatus ja

ruumitus kontekstis esinev modell ei ole mitte heaanimene, vaid lihtsalt tidpiline

naide ilusast tidrukust.
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Suurema modaalsusega on plakatil kujutatud verbdakst — logo, mis tdnu musta ja
valge kontrastile hasti esile tuleb, ning interséivroosa varviga kujundatud

reklaamlause.

Infovaartus

Kress'i ja van Leeuwen’i (2004) jargi sumboliseguildi keskmest p&hiosas vasakule
jddv modell ,antud” vaartust, mille teadmist ningillega ndustumist lugejalt

eeldatakse, kuna see on osa kultuurist. Kaesolevail peaks kujutatud modell

stimboliseerima universaalset ilu. Nagu juba eelp@gldud, sarnaneb kujutatud
modell ka Uhe kaasaja kultuuris laialt tuntud ilumdoli, Barbie nukuga. Seega on
eelduseks, et kdik teavad, et sellistele kriteeiti@he vastav inimene ongi ilus.

Pildi paremale servale lahemal asuvad pseudobréogth ning piimaanumad
vadllendavad aga ,uusi” elemente — wuusi, noortegdas/Gimalusi sellist ilu
saavutada. Pseudobrandi inglise keele mojutusteganmg graffiti stiilis kujundus
réhutab moodsat, lddnelikku ja noorteparast lah&tegimale. Spordijoogipudelisse
ning labipaistvasse klaasi valatud piim lisavadeselsamuti uudset ja modernset
varjundit. Piim ei ole enam mingi maal&dhedane jadislik jook, mida eestlased
aastasadu savikruusist riibanud on. ,Uus” piimmop,ja hoorteparane”.

Kress’i ja van Leeuwen’i (2004) kohaselt voib edst reklaamplakati puhul ka
.ideaalseid” ning ,reaalseid” elemente vastavallede, kas nad asuvad pildi tla- voi
alaservas. Plakati horisontaalsest keskjoonestpatds jadvat nooruslikku ning

loomulikult taiuslikku ilu valjendava modellindo pul on tegu seega ideaaliga, mille

poole pudelda.
Ideaalses kontekstis on esitatud ka pseudobrandistPéam’i noorteparane logo.
Seega kaasneb lubaduse kohaselt piima joomisetje likile veel ka selline ,pop ja

noorteparane” imago.

Reaalne on aga propageeritav toode ehk piim nindeyét piim on ilu alus ning

lubadus, etvww.piimstream.een koht, kus selle kohta lahemat informatsiooabsa
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Arvestades sellega, et piim on kaltsiumirikas jookis on tdesti suuremal voi
vahemal maaral kasulik luudele, hammastele, jueisfel nahale, on sellel vaitel
omamoodi tdepdhi all. Ka on reaalne seeywiv.piimstream.e&hekiljel on piima
kasulikest mdjudest pikemalt juttu.

Silmapaistvus

Kdige silmapaistvamaks ja seega kdige tdhtsamakmeridiks on reklaamplakatil
kujutatud modell, eriti tema nagu. Esiteks on teigérkdige suurema elemendiga.
Teiseks lisab Kress'i ja van Leeuwen’i (2004) j&itghapaistvust ka see, et tegemist
on naisterahva kujutisega ning modelli ndgu asepdakati keskjoonest kérgemal,

vasakul servas.

Teine silmapaistvaim element on modelli kohaleutajud reklaamlause ,Piim on
ilu”. Seda seetdttu, et on kujundatud suhtelisalirslt ning silmapaistva varviga
kodige olulisema elemendi peale.

Silmapaistvuselt kolmas element on Uleval parereags asetsev Piimstream’i logo,
mis tbuseb esile tdnu oma suurusele ning mustalgewarvi kontrastile, kuid ei

suuda samas voistelda eelpool nimetatud kahe eliigeen

Viimase olulise objektina paistavad silma paremalméses servas paiknevad
piimaanumad. Kuigi moodtmetelt vdiks neid vorreldea kreklaamlause voi
Piimstream’i logoga, sulanduvad piimandud liigs@thbritsevasse tausta ning on

seetbttu vahem margatavad.

Raamistus

Enamik elemente reklaamplakatil on omavahel héststwmtud. Kdige paremini on
Uhendatud modell ning reklaamlause ,Piim on ilulogan on asetatud otse ttdruku
peale, mistdttu ei teki kahtlust, et tegemist or irformatsioonilise tervikuga. Ka
piimaklaas ning -pudel moodustavad osa sellesikigst/ tanu erinevatele joontele,

mis kogu pildi alumise poole Uheks tervikuks seovad
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Vahesemal maaral on 6nnestunud joonte abil seostada tervikut Ulaservas

paikneva Piimstream’i logoga. Uksik roosa lilleéis kiill selle poole suunatud, kuid

logo aitavad paremini teiste elementidega seodtdna valge taustavarv ning musta

varvi kasutamine ka muude kujunduselementide puhagu piimapudeli kaas,

veebilehekulje nimi ning slogani kontuur.

3.1.2. Poisiga reklaam ,Piim on jéud”

Denotatsioon

Reklaamplakatil ,Piim on jdud” on kasutatud nii baalset kui ka visuaalset keelt.

Plakatil on jargmised verbaalsed elemendid:

Brandinimi ,Piimstream”

Reklaami huudlause ,,Piim on joud”

Veebilehekilje aadresgww.piimstream.ee

Tellija logo — Eesti Pdllumajandus- Kaubanduskoda

Toetajate logod — P6llumajandusministeerium ningrteportaal ja raadio U-Pop
Reklaamifirma nimi Blumberg, aastaarv 2006 ning biedekilje aadress
www.blumberg.ee

Lisaks on originaalplakati all paremas nurgas erahformatsioon Tallinna
Lauluvaljakul toimuva Piimstream’i peo kohta, kugdda ei ole analtiisi puhul
arvesse voetud, kuna plakati elektroonilisele wensile, mis oli lisatud vastuvotu

uurimise kisimustikule, ei olnud seda tehnilisi@hjostel véimalik juurde panna.

Plakatil on jargmised visuaalsed elemendid:

Foto BMX rattal hipet sooritavast noormehest. Nams on vaataja poole
seljaga, tema nagu ning juukseid ei ole ndha. habaljas valge kehaosa ning
siniste varrukatega pluus, jalas teksapuksid ningtanvarvi spordijalatsid, peas
on must kiiver ning kiiinarnuki Umber musta vanitda Vasaku kae Gimber on

tal must valgete tappidega kéepael ning sama k§anda sérme Umber on
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sOrmus. Modelli vanust on vBimatu kindlaks tehaidktema riietust ja tegevust
silmas pidades v0ib oletada, et tegemist on noonegsega.

= Foto all paremal nurgas paiknevad kujutised piiraagist ning spordijoogi
pudelist, millesse on valatud piima.

= Erineva paksuse ning suunaga sinised, roosad ljd j@ned pildi vasakpoolses,

alumises ning parempoolses servas.

Konnotatsioon

Sobiva foto valikul oli reklaamitegijate eesmargiksida Ulesvdte, mis aitaks
voimalikult Gheseltmdistetavalt edasi anda joukssénumit. Sooviti naidata aktiivset
liikumist, jéulist hiipet ning véltida segavaid tegid nagu tegevuse tauststisteemi voi

modelli nagu, mis ei ole tema jOu ja osavuse asgtaiulised (K6mmus 2007).

Kuigi reklaamplakatil on rohkesti erinevaid kujusglemente, on siiski esimene asi,
mis selle vaatlemisel silma jaab, kujutatud modé€lina modellil puudub n&gu, on
tema vanust praktiliselt vdimatu maaratleda. Tamliele, et tema hobi ning
riietusstiili seostatakse kaasaja kultuuris teissbelnoormeestega, voib oletada, et
tegemist on kooliealise poisiga. Samas voib talalejk pilk tabada modelli vasaku
k&e sdrme umbert kerge laikega ronga — laane kustkantakse selle sérme Umber
abielusdrmust. Seega on viited noormehe vanuseieislalised, kuid 16pliku otsuse
tegemisel saavad méaaravaks siiski pigem dominewdadatunnused nagu hobi ja

riletumisstiil.

Modelli isiklikud tunnused nagu nagu voi vanus k g@relikult selle plakati puhul
tahtsad. Olulised on siin tema saavutused — essslie hippetehnika ning joud,
mis on ta lausa taevasse tdstnud. Noormees tundlNmtooma eesmarkidele
orienteeritud ning nédeb Uha kdrgemate hipete saansg nimel suurt vaeva, millele

viitab higilaik tema kaenla all.

Nii higine pluus kui ka kortsus ning kergelt kuluhya maardunud teksapiksid on
margid sellest, et edu poole puteldes ei hooli mees kuigi palju oma valimusest.
Viimane asjaolu on eriti tdhelepanuvaarne seetdtuttitipiliselt panevad selliste

elustiilialade, naguBMX rattasdit, viljelejad oma valimusele, eriti riisile ning
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rattale suurt rohku. Vaga oluline on seejuuresuttarandilogode olemasolu riiete ja
varustuse kuljes. Sellised brandid lisavad kasletajsutavust — Vansi riided ja

Hoffmani ratas, jarelikult tegija.

Antud reklaamfoto modellil puuduvad viited sellistpopulaarsetele brandidele ning
ainuke firmamark, mida voib taheldada, on Adidateseps rattaraamil. Adidas on
brand, mis tuupiliselt tAnavaekstreemspordialadeigaeondu. Seega voib Adidase
logo kleepimine rattale tdhendada, et pildikangelan tunne hasti noortekultuuri.
Samas voib noormehe lennukast hippest jareldadiaoet oma alal kaugele jdudnud

ning ,vale” brand vois sattuda tema rattale jutusti

Kaepael noormehe vasaku randme tUmber annab sigtaviat tunnistust sellest, et
moningane tahelepanu oma valimusele ei ole tallérag Teisalt on naha, et
nimetatud kaeumbris on vaga 6huke, mistdttu vl teigemist ka lihtsalt kontserdi-
vOi festivalipddsmega. Viimane oleks veel Uheks gh&r noormehe aktiivsest

eluviisist.

Modell on tdstetud lugejast kdrgemale positsiognileusa pilvede vahele, mis
tahendab, et teda on kujutatud kui ideaali, mibelp pllelda. Seejuures ndib modell
ise olevat piisavalt hdivatud oma tegevusega ningaae vaatajaid tdhelegi. Halli
(1964 ref Kress ja van Leeuwen 2004) maaratlugg ggub modell vaataja suhtes
kaugel sotsiaalsel distantsil, mis taéhendab, etavdbn kogu tema keha ning ka
Umbritsev ruum, antud juhul taevas. Selline kaugusidab modelli vaataja jaoks
pisut kaugeks, kuna igapéevases elus eelistava@seid suhelda lihemalt distantsilt.

Muddid ja siumbolid

Uhiskonnas leviva mehelikkuse ja naiselikkuse mikmhaselt on mehed aktiivne
ning naised passiivne sugupool. Meessoo aktiivedi rohutab ka kéesolev
reklaamplakat (samal ajal kui eelpool analtusitedm on ilu” plakat kinnitas mudti,
et naised on passiivsed olendid). Kujutatud noosmeea haaratud sportlikust
tegevusest, pO0ramata seejuures tahelepanu endausélle voi endale suunatud

kaamerasilmale.
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Ka on vahemalt reklaamimaailmas Usna laialdaseihdel madt selle kohta, milline
on ilus mees. Mehe ilu vordsustatakse enamastilfgigou ja maskuliinse, lihaselise
kehaga (Sheehan 2004; Solomon et al 2002). JusteteImuddile apelleerib ka
k&esolev reklaam, kus ideaaliks on aktiivne ja wgmortlane.

Lisaks on turvameeste hoiatustest hoolimata paskimajades mollavad skeidimehed
vOi vertidelt peadpddritavaid hippeid sooritavad BMX ratturid,kikovotlikult

Oeldes tanavaekstreemsportlased, moodsas kultyhubB)julguse, osavuse ning
teataval maaral ka vastutustundetuse simbolid edroltaslikud hinged, kes oskavad

ja julgevad teha seda, millest teised ainult uneda

Seega ei ole Ullatav, et sellist simbolit kasutsgakoortele suunatud reklaamis, mille
eesmark on edasi anda joulisust. Esiteks eeldatlengpordialade harrastamine head
fuusist ning teiseks julgust. Mdlemad omadusedew@lavad aga joudu, olgu see siis

fuusiline voi psuhholoogiline.

Lisaks sumboliseerivad BMX ratturid ja teised eé&stnsportlased, nagu juba 6eldud,
teataval maaral ka hulljulgust ja vastutustundedpmist. Minnakse Ule piiri ja ei
hoolita tagajargedest ning seetdttu voib sellinertig tegevus tuua sageli kaasa
kehalisi vigastusi, peamiselt luumurdude n&ol. Sedlb kasutada ekstreemsportlast
stmbolina piima kui kaltsiumirikka joogi reklaamisidates selle positiivsele mdjule
inimese luustikule — joo piima ja vdid teha nii kulbeid hippeid kui tahad, kartmata,

et luud ebadnnestumise korral jarele annavad.

Modaalsus

BMX ratturi foto on suhteliselt madala modaalsuselgana kasutatud on pehmet
fookust ning pehmeid varvitoone (sinised ja hatlikeonid). Ka on sportlase isik
ning asukoht anontiimne. Tema pead katab kiiver ndagyu on vaatajatest eemale
pooratud. Noormehe taga on helesinine valgete salveaste moodustistega taust —
iimselt taevas. Seega on modelli puhul tegemigtgah-0 ,tutpilise naitega”, mitte
konkreetse inimesega, konkreetses kohas, konklegate
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Ebareaalsust lisab kogu Uulesvottele modellist kgmoas et all paremas nurgas
asetsevad piimaklaas ja -pudel heidavad pildilgétevarju. Jarelikult ei ole modell
paris, vaid lihtsalt foto, n-0 pilt pildis, mitte@aalne inimene, keda selle plakati tegija
on tegutsemas néainud ja pildistanud.

Infovaartus

Pildi vertikaalsest keskjoonest suuremas osas uésgiéav modell simboliseerib
Kress’i ja van Leeuwen’i (2004) jargi ,antud” infloatsiooni, midagi, mida lugeja
juba teab ja millega ta ndustub. Ekstreemsporttamenagu juba 6eldud, tldtuntud
julguse ja joulisuse sumbol. Seega on reklaamdadggrvestanud sellega, et BMX
ratturiga kaasnevad vaartused on vastuvotjale gedda ning pikemat lahtiseletamist

ei vaja.

Nagu ka eelmise reklaamplakati ,Piim on ilu” puhan ka siin vertikaalsest
keskteljest paremale asetatud pseudobrandi logog maimaanumad. Need
valjendavad reklaamisnumi ,uusi” elemente. Psetdludi inglise keele mdjutustega
nimi ning graffiti stiilis kujundus rohutab jallegnoodsat, laanelikku ja noortepéarast
lahenemist piimale. Spordijoogipudelisse ning laisfvasse klaasi valatud piim
lisavad sellele samuti uudset ja modernset varjunus aitavad edasi anda sonumit,

et ,piim on lahe”.

Lisaks saab eristada reklaamplakati Ulemisi ehkegadseid” ning alumisi ehk
.feaalseid” elemente. Plakati horisontaalsest lasigst kdrgemal oleva aktiivse,

julge ja joulise BMX ratturi puhul on tegu ideaalignille poole putelda.

Ideaalses kontekstis on esitatud ka pseudobraimdsfPéam’i noorteparane logo, mis
viitab piima joomisega kaasnevale lahedale imagole.

Sarnaselt eelpool analliisitud reklaamile on reaadj@epropageeritav toode ehk piim
ning vaide, et piim annab joudu, ning lubaduswetw.piimstream.e®n koht, kus
selle kohta lAhemat informatsiooni saab. Ja piingi adepoolest kaltsiumirikas ja

tervislik jook, mis on suuremal v6i vahemal ma&adulik kogu kehale, eriti luudele.
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Ka on reaalne see, gww.piimstream.edehekiljel on piima kasulikest mdjudest

pikemalt juttu.

Silmapaistvus

Silmapaistvuse hierarhiat on antud reklaamiplagatiul isna keeruline paika panna,
kuna pildielemendid ei erine Uksteisest eriti ssarning varvi poolest. Vdib oletada,
et kdige silmapaistvamaks detailiks on siiski ingnlir, kuna on teistest objektidest
pisut suurem ning asub koige rohkem Ulemises-vasagkps sektoris. Teise,
kolmanda ja neljanda koha jarjestus vOiks olla ndrg: reklaamslogan,
piimaanumad, pseudobrandi logo. Esimene edestall ®@®ma intensiivsema
varvitooniga, mis siniselt taustalt hasti esileetul Sinakast pd&hitoonist on hasti
eristatavad ka valge piimaklaas ning -pudel. Neidbasilmapaistvamaks muuta ka
asetus suuremate kujundusdetailide (vabakaelistntgd ette. Slogan, kuigi
moodtmetelt Gsna suur, jddb pisut eelmainitud eléwhervarju, kuna selle musta ja
valge kontrast ei tule siin nii hasti esile kui telis teise plakati puhul. Ka ndib
loomulik lugemistrajektoor kulgevat kesksest elethsinehk modellist diagonaalis

alla paremasse nurka ning alles siis tagasi Ules.

Raamistus

Kdik kesksed elemendid — modell, slogan ja bramdindn plakatisiseselt Uhisele
sinisele taustale kokku koondatud ning joontega ritsdvast valgest taustast
eraldatud. See viitab nende elementide kokkukuideheuja informatiivsele thtsusele.
Pisut eraldatud on sellest maailmast piimaanumadjud, mida nad heidavad Uhist
sOnumit kujutava nn ,Uhtse pildi” peale, naitavatl,nad on eraldiseisvad Uksused,
mitte osad sellest maailmast. Samas ei ole nadika @ra |6igatud, olles Uhendatud
slogani ning modelliga labi lillekujuliste joont&una need jooned on heledad ning

peenikesed, ei tundu see seos siiski kuigi tugev.

,Uhtse pildi” siseselt on brand, modell ja sdnummaisuveraansed. Ukski element ei
ole teisega otseselt Uhendatud. Modelli ning slogaotusele viitavad siiski kaks
sloganiga Uhte tooni lillekujulist joont. Jooned @arnased neile, mis seovad

piimaanumaid ,Uhtse pildiga”, kuid on nii varvi ikikia laiuse poolest ,tugevamad”.
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Uks joontest on suunatud ka tlemises nurgas paskbeindilogo poole, kuid paris
selleni ei kuindi. Logo seob ulejaénud pildiga pigéhtne sinine taust ning vaikesed
»pilvetupsukesed” selle tmber, mis vihjavad suurenmalvele, millel asetseb slogan
ning osaliselt ka modell.

3.1.3. Kokkuvote kahest reklaamist

Reklaamplakatite ,Piim on ilu” ja ,,Piim on joud” ke silmapaistvamaks elemendiks
on kujutatud modell. Mdlemal juhul v6ib oletadayeklaamikangelane on noor.
Naistegelase puhul on vanust siiski kergem madatleuna modelli ndgu on suurelt
esiplaanil nahtav. Meeskarakteri vanuse maaratidegab tugineda ainult teatud
vihjetele, nagu hobi ja riietumisstiil, kuna noolmeen&gu on vaataja eest varjatud.

Mdlemas reklaamis kasutatud modellid vastavad seeguihiskonnas levinud
muuddile selle kohta, milline on ilus naine ja meEsdruku puhul on taiusliku ilu
tunnuseks tema ideaalselt sile ndonahk, sale kagannoruslik valimus (Kilbourne
2000). Seejuures on pudutud naidata, et tegemiktamnuliku voi loodusliku, mitte
meigi, valguse, arvutigraafika jms vahendite addwitatud iluga. Noormees
kehastab aga iluideaali tanu oma tugevale ning uliassele kehale (Holt & Bryant
2007; Solomon et al 2002; Sheehan 2004), mis vdiatetal sooritada
peadpddritavaid trikke BMX rattal.

Lisaks kujutavad mdlemad modellid teatud kultusristimboleid. Tudruku puhul,
kelle eesmérk on kujutada ideaalset ilu, on sellsk®boliks Barbie nukk. Nagu
nimetatud iluikoonil, on ka reklaami ,Piim on ilukangelannal pikad blondid
juuksed, sale keha ja isegi sarnased néojoonekatiP|®iim on jdud” modell kujutab

aga julguse, osavuse ja vastutustundetuse sturatekigtreemsportlast.

Samuti Uhendab mdlema reklaami peategelasi asjeaioti, poissi kui ka tidrukut on
kasutatud dekoratiivses rollis, st nad ei ole tgataktiivselt seotud. Selline modellide
kui kaunistuselementide lisamine on sageli omamsate inimeste kujutamisele
reklaamis (Sheehan 2004). Seejuures on kujutatigchodell enda dekoratiivsest
rollist hasti ,teadlik”. Tutarlaps poseerib kaameraing on ilusa valimuse nimel ka

eelnevalt vaeva nainud. Noormees seevastu naiatdieda jalgiva kaamerasilma
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suhtes Ukskdikne, ta on haaratud oma tegevuseagniib olevat oma valjanagemise

suhtes Usna hooletu.

Reklaamidel kujutatud tutarlapse ning noormehe &d@guremaks erinevuseks on
tegevuse ning tegevusetuse kujutamine. Plakatiin,@in j6ud” kujutatud noormees
on aktiivses tegevuses, tal on kindel hobi ningdab vaeva selle nimel, et valitud
elualal edasi jouda. Tutarlapse ainus eesmark tundievat kauni valimuse
saavutamine ning selle demonstreerimine. Selliigva& mehe ning passiivse naise
kujutamine vastab ka dhiskonnas levinud muudile etikkuse ning naiselikkuse
kohta ning on reklaaminduses laiemalt levinud pkaktMehi kujutatakse enamasti
nende endina, indiviididena, kuid naisel puudubesdgndel identiteet (Macdonald
1995). Kuigi reklaamis ,Piim on joud” kujutatud nooehe nagu on vaataja eest
peidetud, on siiski voimalik fotolt temale iseloolike omaduste ja tegevuste kohta
rohkem valja lugeda kui reklaamilt ,Piim on ilu” aee modelli kohta, kelle

naojooned on vaatajatele ndhtavad.

Kress’i ja van Leeuwen’i (2004) kohaselt valjendarglemad modellid plakatil nii

.=antud” kui ka ,ideaalseid” vaartusi. Kuna reklakamgelased vastavad teatud
thiskonnas levinud mudtidele ning simbolitele, elys, et tegemist on vaatajatele
juba teada olevate ideedega. Muudid ilust ningiakisest/passiivsusest on aga

samas esitatud omadustena, mille poole pudelda.

Samas ei ole kumbki reklaamplakat kuigi kdrge mtzisega. Moblemal juhul on
modellid esitatud n-0 tuadpilise naitena”, mitte aasdse inimesena ning
reklaamis6numi puhul on tegu pigem lubadusega yiib olla”, mitte reaalsusega

,mis on”.
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3.2. Kusimustike analtus

3.2.1. Reklaami sOGnum

Koolimissi kandidaatidel paluti esmalt kirjeldad®da, mis on nende arvates
reklaamide ,Piim on ilu” ning ,Piim on jdud” sdnumlisaks paluti neil anda
omapoolne hinnang reklaamisdnumile jargmisel skagléga positiivne”; ,Pigem

positiivne”; ,Pigem negatiivne”; ,Vaga negatiivneSamuti oli hinnangu juurde

voimalik kirjutada pdhjendus.

Graafikutel 1 ja 3 on esitatud kokkuvotted sellentieg milliseid sénumeid valimi
likmed reklaamidest valja lugesid. Graafikutel tigh4 on aratoodud vastuvotjate

hinnang reklaami sGnumitele. Tulemused on esitahsbluutarvudes.

,Piim on ilu”

O Ainult ilu

| Sisemine ja valimine ilu
O llu standardid

0O Tervis ja ilu

W Ainult tervis

14

Graafik 1. Reklaami ,Piim on ilu” sdnumid (absolantudes).

Peamisteks sdnumiteks, mida koolimissi kandidaaelkdbhamist ,Piim on ilu” valja
lugesid, olid viited ilule ning tervislikkusele. Uras pooled vastajad leidsid seejuures,
et vildatud on mdélemale koos — tervislikkust pestalu aluseks. Mdnel puhul arvati
ka seda, et ilu ja tervis on tanapaeval olulised) meevad inimese Gnnelikumaks. Uks
vastaja (M6) markis, et kujutatud modell peaks @esellest aspektist kdigile

eeskujuks.
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.Ma arvan et sellega on tahetud 6elda, et piim nidginu tervisele vaga hasti ja on

vajalik osa ainevahetuses. Piim teeb sind ilusakgl4)

-Et piim on tervislik, seda tuleb juua, see teehdsnii kauniks kui ka dnnelikumaks.”
(M10)

»S0numiks voib olla, et piim sisaldab meie organlenpalju kasulikku. Kuna
tdnapaeval on inimese valine ilu tahtis, tuleksaypuima. Kuna valine ilu séltub
paljuski organismi seisukorrast, on piim hea lahehdrganismi lihtsalt heas korras
hoida. Tugevad kutned, juuksed ja hea jume on ikié@apaeval ju ilu aluseks.”
(M18)

.See on tervislikkusele réhuv reklaam. Piim on téedkaineid ja need muudavad
meie kondid, klilined ja juuksed tugevaks. Sellésamis tahetakse tuua néiteks seda

sama ilusat ttdrukut, et temaga end sarnastadasa#ki6)

Ulejaanud poole vastajaskonnast moodustasid tidjukes nagid reklaamplakatis
viidet kas ainult ilule vdi tervisele. Kaks kolmakkli neist rbhusid seejuures
sOnumile, et piim teeb ilusaks. Kuigi enamik vastas piirdus vaid selle fakti
konstateerimisega, oli siiski ka neid, kes tapseiaati seletasid, milliste visuaalsete
vahenditega on seda s6numit pldtud edasi andauttesj paaril juhul (M2; M15)
viidati nii sisemise kui valimise ilu kujutamisel®li ka Uks vastaja (M8), kes luges

plakatilt valja teatud ilu standardi kujutamise.

,Minu arvates on reklaami eesmark edastada sénumis, Gtleb, et piima juues voib
saada ilusaks. Pildil on kena, hoolitsetud, hea ngl@ ja hammastega neiu, kes
peaks simboliseerima ilu selle reklaami juuresleSé&bi tekitatakse antud reklaami

vaatajas mulje, et piima juues vdib saavutada shihgava valimuse.”(M12)

.,Reklaami sdnum on, et piim on kasulik nii sisemeiskui ka valimisele ilule.

Reklaam suunab inimesi rohkem piima kui kasulikkduginet jooma.”(M15)

»Plima juues muutume me ilusaks, sest see annabé anganismile ja meile vajalikke
toitaineid, mis on tervislikud ning kehale hadavigad. Samas seda reklaami voib ka

votta nii, et piimvalged ttdrukud on ilusadM8)
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Kdige vaiksema osa ehk umbes viiendiku kogu vasstisthoodustasid need, kes
raakisid ainult tervislikkuse sénumist. Kuigi kansoli viiteid tunnustele, mida teistes
vastustes iluga seostati, naiteks terved hambadljendatud kordagi piima olulisust
ilu aspektist. Pigem leidsid need koolimissi kam@idid, et piim on tervislik ning

organismile vajalik toiduaine, mida tuleks rohkama3.

»Plim tagab terved hambad, tugevad luud ja piimemergiliseks?!"(M9)

.llmselgelt Uritatakse propageerida piima ja piite@dete tarbimist. Tahetakse
Oelda, et piimas sisaldub palju kasulikke aineidgdanon inimese organismile vaja.
Piimast saab neid aineid juurde, mida inimese kideatoota ei suuda voi Uldse ei
toodagi.” (M14)

.Reklaami sbnum peaks olema, et piim on tervisikspda tuleks rohkem juua.

Tanapéaeva noored joovad Uha vahem piim@®422)

@ Vaga positiivne

m Pigem positiivne
15 i i

O Pigem negatiivne

O Véga negatiivne

Graafik 2. Hinnang reklaami ,,Piim on ilu” sdnumilabsoluutarvudes).

Pooled koolimissi kandidaadid, kes kisimustikustditleidsid seejuures, et ,Piim on
ilu” reklaamplakati sdnum on vaga positivne. Onraaanust pdhjendati peamiselt
kahest aspektist. Uhed vastajad leidsid, et sdnuwaga positiivne eelkdige seetdttu,
et plakatil on kujutatud ilusat ja sébraliku ilmetg@rukut ning kasutatud on rédmsaid

varve ja noorteparast kujunduslahendust.

~See on varviline ja inimene, kes pildil naeratdmhe tuleb meeldiv ja tore mulje.”
(M10)
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.Positiivne, kuna pildil olevad vérvid on r66msad|/dine toon on soe. R66mus
sigrimigri. Modell pildil on sébraliku, meeldiva,ahuloleva naoga/naeratusega.”
(M19)

Teised arvasid, et reklaami sénum on vaga posdjikona tegemist on kasuliku ja
olulise informatsiooniga. Seejuures jagunesid yatdaseisukohad jalle kolmeks.
Pisut rohkem oli neid vastuseid, kus réhutati tikkuse ja ilu olulisust koos, kuid
olid ka Uksikud, kus peeti positiivseks vaid telikisust voi ilu eraldi.

.Kuna sellel on oma sénum ja see sdnum on kindlaga oluline.” (M28)

»NUu, kui piim muudab jume ilusamaks ja on muidwigik, siis on ju sdnumi sisu
positiivne.” (M31)

~Sest reklaam teavitab inimest, kuidas olla tenves on positiivne.’(M1)

U on ju vaid positiivne.” (M20)

Siiski mitte kdik ei pidanud reklaami ,Piim on ill86numit vaga positiivseks, sama
palju oli ka neid, kelle arvates oli tegu pigem ignpse sfnumiga. Positiivust
vallendavad kommentaarid ei erinenud seejuures oeklp kirjeldatud
vastusevariantidest. Ka pigem positiivset arvanuidfendavad vastajad tdid esile
samu aspekte — plakat on ilus, st modell on kenadmid meeldivad ning nii

tervislikkust kui ka ilu valjendav snum on vajalik

Lvarvid ning naeratav tudruk pildil lihtsalt muudad selle pildi positiivseks. Siin el
kiirga Uhtegi negatiivsuse marki(M32)

.Pigem positiivne, sest kui ma vftan enda seisukblsada siis ma usun nii 6elda
piima mojusse. Minu jaoks ongi see tervislik joakm6jub tdesti mingil maaral ka
valimuse monele osale(M24)

»S0num on vaga hea. Viimasel ajal on hakatudki evhkpropageerima tervislikku

eluviisi ja minu arvates on see vaga tervitatafM17)

» Bracooaps smoii pexname Oegywiku, Komopwvle Xomsam Oblmb KpacugvlMu,0y0ym
nums monoko. — Tanu sellele reklaamile hakkavad tudrukud, tebsvad ilusad olla,

piima jooma.” (M2)
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Siiski valjendasid paar koolimissi kandidaati (M12y127), kes pidasid
reklaamisnumit pigem positiivseks, ka teatavaitikat. Kuigi leiti, et Gldiselt on

tegu kasuliku sdnumiga, ei ole piima ja ilu seasihene, nagu on puutud naidata.

LArvan et see reklaam on pigem positiivne sellggér et ta reklaamib midagi
kasulikku ja Uritab tbmmata selle poole ka tdhetepe&Samas aga arvan ,et piim pole
paris ilu, nagu on loosungis sOnastatud, sest ametigab ilu inimese enda
sisemusest.(M12)

Pigem negatiivseks pidasid reklaamplakati sdnurakskvastajat (M14; M25), kes
kritiseerisid peamiselt reklaami kujundust. Disgieetakse liiga kirjuks ning sGnumit
ebaselgeks.

»Mulle tundub, et see reklaam ei sobi piima rekldanisest reklaami disain on
kooskdlastamata, et tundub, et voeti erinevaidaii®sasid ja siis pandi neid kdike
thte pilti. Kui esimest korda nded seda, on ragkesaada, et see on piima reklaam

(tdnu sdnadele sain aru)(M25)

»Piim on joud”

O Joud ja energia

| Joud ja energia millegi
tegemiseks

0 Jéud ja energia poistele
millegi tegemiseks

Graafik 3. Reklaami ,Piim on joud” sdnum (absoluutales).
Reklaami ,Piim on joud” sénumi maaratlemisel jagside enamuse koolimissi

kandidaatide arvamused Usnha vordselt kaheks. Esinpasul leidsid vastajad, et

reklaami sdnumi kohaselt annab piim joudu ja e@¢nging on organismile kasulik.
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,Piim annab joudu, tugevdab inimese organisn(ivl)

,Piim kui tahtis toitaine teeb luud tugevaks ning loea energiaallikas.(M15)

Ka teise seisukoha esindajad valjendasid samu pidtaid, kuid lisasid sinna juurde
ka tegevuse aspekti — piim annab joudu, energetyist ja osavust millegi

tegemiseks.

»Plima juues oled tugevam ja jduad rohkem tehageda saata.”(M32)

,Etl see inimene, kes joob piima oskab trikiratteggata ja on tugev.(M3)

Samas oli mdlema kategooria puhul mitmeid vastajkés markisid kohe ara, et
sOnum on suunatud poistele. Ka oli paar vastajat1{MM18), kelle arvamuse

kohaselt on meeste jaoks joud ja tegevus olulineasaoodi nagu tudrukutele ilu.

~>ee plakat on suunatud noormeestele ja vaidapiieta juues tuleb joud.(M5)

~>ama, mis eelmiselgi. Ainult, et sihtgrupp on namud. Enne I&aheneti naispoolele
sellest punktist [&htuvalt, mis neid huvitab rohkentu ja kuidas seda hoida. Nudd
lahtutakse sellest, mis on meespoolele oluliseriud, jdomineerimine jne. See on

vaga hea idee kusjuures(fM17)

@ Véaga positiivne
m Pigem positiivne
O Pigem negatiivne

18
O Vaga negatiivne

Graafik 4. Hinnang reklaami ,,Piim on jdoud” sGnum{bbsoluutarvudes).

Valdav enamus vastajaid pidas reklaami ,Piim ondjdsdnumit vaga positiivseks.

Levinuimaks pdhjenduseks oli see, et jdbud, engegeport on olulised ja positiivsed
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teemad. JOu ja aktiivsuse vaartustajate hulgas isti ka mdned, kes omistasid

nende omaduste olulisuse vaid meessoole.

»=Joud on ju positiivne :).”(M5)
»Energia on ju positiivne.”(M20)

.Pole midagi negatiivset, sbnum lihtne ja loogilingildiga laheb kokku. Sport on

alati positiivne.” (M7)

.Nu, millised poisid ei tahaks olla tugevad javed, nii et sisu on ikka positiivne.”
(M31)

Teine, monevdrra vaiksem osa vastajatest hindaansbrvdga positiivseks, kuna
reklaamitakse kasulikku toodet. Paaris vastusesiitdid ka sellele, et antud plakat

on vahem kommertslik ja omakasupuudlik kui reklaaamilmas tavaks.

»Sest noored peaksid tdesti rohkem piima joomagkestervislikkusest aru saama.
Samas ei ole midagi peale surutud, vaid reklaanmuraagnab teada lihtsalt, et piim on
hea ja noorel tekib ise huvi, et tahaks piigna (M22)

»3lin on lahtutud inimese (ostja) heaolust, tavaltson reklaamid ikka sel eesmargil,

et turustajad saaksid oma kauba maha muim17)

Enam kui kolmandik vastajatest pidas reklaamplas@tiumit pigem positiivseks. Ka

nende puhul olid peamisteks argumentideks tootelikasis ning jou olulisus.

»Sest piim on vaga téhtis toiduaine meie elus npign annab jdudu tegutseda ja
hoiab luud tugevad.(M15)

Samas jai siin monest (M8; M23) vastusest labi k@laka suurem voi vaiksem
kahtlusenoot, mida ,vaga positiivsete” grupis eiua.

,vaga tore oleks kui piim tdesti nii palju jdudwrgiat annaks.”(M8)
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Pigem positiivsete arvamuste seas esines ka UHsikuiinaid (M25; M26; M32)

reklaami visuaali ja sbnumi kohta.

»Kui vahetada poissi, siis kdik vaiks olla korragM25)

,<Jalle pigem tavaline.”(M26)

Paari vastaja hinnangul (M3; M14) on reklaami ,Piom j6ud” sbnum pigem
negatiivne, kuna esiteks antakse liiga palju lulsading teiseks ei ole modell sobilik.

~Selle reklaami peale vaatavad kdik mehepojad, @joon piima ja niud olen tegija.
Lahen verdile ja teen trikke ja elu ongi ilus, aka pole osavust, siis ei saa jallegi
puhtalt piima joomisega seda joudu tekitada. Sdabgd mitte piisavalt ma arvan.
Tuleb ka teha trenni kdrvale (M3)

.Reklaam jatab mulje, et see trikimeister hakkah pes kuskile kukkuma. Nagu vdiks
ikka ndha olla ja ma arvan ikka endiselt nii, efdpivdiks olla keegi tuntud inimene.”
(M14)

3.2.2. Reklaami sihtrihm

Reklaami sihtrihma paluti vastajatel paika pannlaeksa aspektist — soolisest ning
vanuselisest. Lisaks oli neil véimalik sihtgrupilikat pikemalt p&hjendada ning

vajadusel laiendada.

Soolise jaotuse puhul olid valikuvariantideks: ,Kgibe tudrukutele”; ,Tudrukutele,
kes tahavad olla ilusamad/tugevamad”; ,Kdigile pales’; ,Poistele, kes tahavad olla
ilusamad/tugevamad” ning reklaami ,Piim on joud” ufas lisaks

.Ekstreemsportlastele”. V6imalik oli valida ka miastusevarianti.

Reklaamide vanuselist suunitlust oli koolimissi @@laatidel voimalik hinnata
jargmiste valikuvariantide kaudu: ,Kuni l5aastastel,Kuni 20aastastele”; ,Kuni

25aastastele”; ,Ule 25aastastele”. Valida vdis kankitu vastusevarianti, kuid kuna
kisimuse eesmargiks oli eelkdige selgitada valdrighma tlemine vanusepiir, ei

olnud vdimalik vastajatel mé&érata vanuse alampiidpsema tulemuse saamiseks
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arvestati vastuste kokkuvottes naiteks vastusevdirigkuni 25aastastele” puhul
valituks ka kaks nooremat vanuserihma isegi siis, feed ei olnud eraldi ara

margitud, kuna sisuliselt jadvad ka need kuni Zaesde gruppi.

Graafikutel 5 ja 7 on esitatud kokkuvotlikud tulesed selle kohta, millised on
koolimissi kandidaatide hinnangul reklaamide sihinad lahtuvalt auditooriumi
soost. Graafikutel 6 ning 8 on aratoodud vastutdtiannang reklaami sihtrihmale

vanuse jargi. Tulemused on esitatud absoluutarvudes

,Piim on ilu”

30

25

20

15

10

Kaigile tudrukutele Tudrukutele, kes tahavad Kdigile poistele Poistele, kes tahavad olla
olla ilusamad ilusamad

Graafik 5. Reklaami ,Piim on ilu” sihtrihmad soogé(absoluutarvudes).

Reklaami sihtriihma soo méaaratlemisel jaotusid jatstearvamused kaheks. Uhed
leidsid, et reklaam on mdeldud ainult tidrukutelegnteised arvasid, et reklaam on

modeldud vdrdselt nii poistele kui ka tidrukutele.

Ligi pool koolimissi kandidaatidest, kes soolisaistluse kohta arvamust avaldasid,
leidsid, et reklaam on suunatud ainult tidrukutBleamiseks pdhjenduseks oli see, et
reklaamil kujutatud modell on tidruk ning ka seéiaplakati sonum ning koloriit on
pigem naistele vastuvdetav. Uks vastaja (M19) nsaré tidrukud on sihtriihmaks
eelkdige seetbttu, et nende toitumisharjumusedeaniohead kui poistel ning seet6ttu
on vaja neile piima vajalikkust rohkem meelde tadist
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.-Reklaamsildi peal on noor tudruk, jarelikult voikee reklaam olla suunatud just
noortele tidrukutele. Ma arvan, et meessoost idilage reklaam piima jooma ei
kutsu.” (M8)

~>ee reklaam on suunatud tudrukutele, kuna podiltiidruk ja ka sbnum on nendele
suunatud.”(M31)

.raas kord plakati varvid on need, mis teevad seleklaami ligitdtmbavaks

tudrukutele mitte poistele (M32)

»Tudrukutele selle parast, et just nemad on neesl ietsutavad toiduga — poisid
sbovad kdike, joovad kdike, saavad valke seeggakdikuna aga tudrukud (ka
naised) vb ei s60 liha ja muid valgutooted, siisksl tarvis neile piima vajalikkust

reklaamida, ndevad nooremad ehk valjav19)

Ulejaanud pool vastajatest leidis, et reklaam omnatud nii poistele kui ka
tudrukutele. P6hjenduseks toodi enamaltjaolt setlgpiim on vajalik mdlema soo
esindajatele. Samas laksid kohati arvamused labKkessosas, kas ka ilu sGnum on
reklaami puhul oluline — paar vastajat (M13; M1djdkid, et on rumal uskuda, et
keegi piima juues ilusamaks muutub, samal ajalKakis teist vastajat (M1; M18)
arvas, et reklaam on suunatud koigile, kes tahavaih eest hoolt kanda ning koigil
on Gigus ilus olla. Uks vastaja (M23) markis, étl@am on suunatud nii poistele kui

tudrukutele seet6ttu, et Uks sugupool vaatab rjeitkeine ilu.

,Piim on ka tervislik. Seega on seda kasulik kdjgua!” (M30)

»Minu arvates oleks vaga vale arvata, et kui misditrihm joob piima, siis ta saab
ilusamaks. Piim on eelkdige see, mis teeb tervaenpaks, sellest l&htuvalt ka
muidugi muudab inimese jumet, aga kui loomulikkuikka antud pole, siis oleks

kindlasti rumal uskuda, et ,koletisest” saab ,katai“.” (M14)
.Mina arvan et kdigile inimestele sest kdigil orgas olla ilus.” (M18)

,On Uritatud leida kuldne kesktee jdudmaks nii pe@ikui tidrukuteni- kes vaatavad
neidu, kes ilu."(M23)
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25

20

15

10

Kuni 15 aastastele Kuni 20 aastastele Kuni 25 aastastele Ule 25 aastastele

Graafik 6. Reklaami ,Piim on ilu” sihtrihmad vanyéaegi (absoluutarvudes).

Ule poole koolimissi kandidaatidest, kes sihtgrupnust méaaratlesid, leidsid, et
reklaam on mdeldud kdigile pakutud vanusegruppjdsalhulgas ka lle 25aastastele
inimestele. Peamiselt pohjendati oma valikut sellegt piim on kasulik igas eas

inimestele ning kdik inimesed soovivad olla ilusanaoolimata oma vanusest.

.vanusest el sOltu kui palju sa piima voiksid v@asid jooma. Piim muudab
vaikeste laste hambad ja luud tugevaks ja samanomokla vanemate inimestega.”
(M28)

.Ma arvan, et siin ei ole vaja otseselt maaratlechingit vanusepiiri. llu on ilu igal
ajal, mitte ainult siis, kui sa oled 19 v0i 24-aas¢.” (M17)

Ulejaanud vastajad piiritlesid sihtrihma peamisalla 20aastaste noortega.
Pdhjenduseks toodi kahte aspekti, esiteks sed&kkstam on ise noorteparane ning

teiseks, et just nooremad vajavad enam piima Kdsigde meeldetuletamist.

.See reklaam on noorte jaoks, sest see on varvijmesisaldab nagu grafitti
elemente."(M25)

.Ma arvan, et noortele, et nad rohkem piima jookstte Coca-Colat.”(M16)

.Kuna arvan, et kuni 20. eluaastani inimese arengkdige suurem ja kiirem ning

vajalikke vitamiine selleks saab piimast. Kuna aekhis on ka noor neiu siis arvan,
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et sihtrthmaks vdiks olla 20 ja nooremad. Ning aakh ndeb nooruslik vélja ja
kasutatud ka inglise keelt(M24)

Olid siiski ka mdned uksikud (M5; M15; M23), kesvasid, et sihtrihma vanus ei
kuundi tle 15 aasta piiri. Nagu eelmisegi vanuserdilpuhul, viidati ka siin reklaami

kujundusele ning sénumi olulisusele just selleréinina seas.

.Neiu reklaamil nadeb minu arvates valja umbes wist voi kuueteistkimne
aastane.”(M15)

»Arvan, et on oluline just alla 15aastastele sedgia selliste toiduainete téhtsust ja
kasulikkust.”(M5)

»Piim on jéud”

30

25

20 -

15

10 -

5

0

Kodigile tudrukutele Tudrukutele, kes Kdigile poistele Poistele, kes tahavad Ekstreemsportlastele
tahavad olla olla tugevamad
tugevamad

Graafik 7. Reklaami ,Piim on joud” sihtrihmad séogi (absoluutarvudes).

Nagu ka reklaami ,Piim on ilu” puhul, jagunesid lsiin vastajate hinnangud
suhteliselt vordselt pooleks selles osas, kas aeklan mdeldud Uhele vdi mblemale
sugupoolele. ,Piim on jéud” reklaami puhul olid glalvaks sooliseks sihtriihmaks aga
poisid, mitte tudrukud nagu eelmise plakati juuréssaks markisid lle poole

vastajatest, et oluliseks sihtrihmaks on ka ekstspertlased.

Pohiliseks argumendiks, miks pooled sihtrGthma sbolaotust puudutavale

kusimusele vastajad peavad reklaami eelkdige peisteunatuks, on modelli valik.
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Koolimissi kandidaadid leidsid, et meesmodell peda&mbama eelkdige poiste
tdhelepanu ning oli ka paar arvamust selle kohtagkstreemspordiga tegelevad
peamiselt poisid. Ka pidasid mdned reklaami sonyiuitja tugevuse kohta poistele

sobilikuks.

~Kuna pildil on poiss, siis alateadlikult jaab seeklaam silma poistele.(M32)

.Ekstreemsportlased on ju enamasti poisid ja neadeh rohkem see reklaam
suunatud.”(M28)

,K0ik mehed tahavad olla tugevamadM11)

Usna vordselt olid siiski esindatud ka need kodaBnikandidaadid, kes arvasid, et
reklaam on suunatud nii poistele kui ka tidrukut®leamiseks argumendiks oli see,
et mitte ainult poisid ei taha olla tugevamad jgeteda spordiga, vaid ka tidrukud.

Samuti on piim kasulik mélemale sugupoolele.

.Ma ei leia et ainult poisid peavad olema tugevddud on oluline ka tdrukutele, et
enesetunne oleks parem ja oleks jaksu kdigegaetgelTanapaeva noortel on eriti
raske kooliajal, mil koormus on nii suur. Lisakselheka trennid ja muud huvid.”

(M18)

.tugevad voivad olla kdik, samuti vbivad nad oll@ald jalgratturid. Kindlasti

ergutab reklaam mingil maaral ekstreemiga tegeleknaa see on “lahe”.”(M23)

,Piim ei ole ainult ekstreemsportlastele ega teainithestele vaid kdigile.(M9)

25

20 -

15

10

Kuni 15 aastastele Kuni 20 aastastele Kuni 25 aastastele Ule 25 aastastele
Graafik 8. Reklaami ,Piim on jdud” sihtrihmad vaayéargi (absoluutarvudes).
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Nagu ka eelpool toodud reklaami puhul, peeti kdaaaki ,Piim on j6ud” kdige

suuremaks vanuseliseks sihtrihmaks alla 20aastaséingatel Uksikutel juhtudel
(M3; M5) isegi ainult kuni 15aastaseid noori. See@s oli oluliseks sihtrihma
vanuse maarajaks modelli tegevusala — ekstreemspanuti toodi pohjenduseks

asjaolu, et just noorematele on oluline selgitadagkasulikkust.

,Pildil on ekstreemsportlane ja ekstreemspordiggdievad tdsiselt kuni 20aastased
noormehed.”(M15)

~Samamoodi nagu eelmisegi plakatiga, et just alldstasele on tahtis teha taolist
selgitus t66d, mida on kasulik slila ja juua ja anmditte. Ka sellepérast, et selles

vanuses poisid peavad vist ekstreemsporti ja émkist lahedaks :)."(M5)

Monevorra vaiksemaks kui ,Piim on ilu” reklaami pdhinnati siin kuni 25aastaste
ning eriti Ule 25aastaste inimeste osakaalu sihtdagh Vanuse Utlempiiri méaaramisel
oli tdhtsaks aspektiks reklaami seotus ekstreerdgporNeed, kes pidasid reklaami
sobilikuks ka Ule 25aastastele, leidsid, et reklasmmdeldud koigile, kes soovivad

olla tervemad ja tugevamad.

»Kui tidrukute variandis arvasin, et kdik naissesindajad, et vanus pole oluline,
siis arvan, et sellist reklaami lihtsalt 30-aastamees vaga jalgima ega uurima jaa.”
(M17)

~Sest see on moéeldud kdigile, kes tahavad omaleea ja tugevamat keha(RM1)

3.2.3. Stereotuupide kasutamine reklaamis

Stereotllpide kasutamist paluti hinnata kahest kéispe— kui ttupiline on

tudrukutele/poistele suunatud reklaami kohta esiteklaamis kasutatud modell ning
teiseks sO6num. Kisimustes oli teadlikult valditudna ,stereotttip” kasutamist,
valtimaks olukorda, et moni vastaja ei tea selleas@iget tdhendust ning satub

vastamisel raskustesse.

Seda, kuivord tuupiline on modell v6i sénum, olimélik hinnata jargmisel skaalal:

,Jah, taielikult (thupiline)”; ,On osaliselt (thule)”; ,Uldse ei ole (thupiline)”.
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Graafikud 9 ja 11 illustreerivad seda, kuivord tiiap on koolimissi kandidaatide
hinnangul konkreetses reklaamis kasutatud modethafikutel 10 ning 12 on
kokkuvbetud see, mil maaral peavad vastajad stidipeeks reklaami sdnumit.

Tulemused on esitatud absoluutarvudes.

,Piim on ilu”

@ Jah, taielikult
W On osaliselt
O Uldse ei ole

O Vastuseta

Graafik 9. Reklaami ,Piim on ilu” modelli stereofigus (absoluutarvudes).

Ule kolmandiku vastajatest pidas reklaamil kujutiatmodelli vaga tulpiliseks
reklaamikangelannaks. Taiesti stereotllpseks peeld Uheltpoolt tdnu ilusale
valimusele. Mitmel juhul margiti modelli stereotigiyse tunnusena &ra naiteks tema
sale keha ning blondid juuksed, samuti ilusad haljbanaeratus ning puhas nahk.
Ka pidas iks (M6) vastaja modelli stereotlilipseksaktal puuduvad iseloomulikud

tunnused.

»1lus, naeratav, blondid pikad juuksed, hele nahi7)
.Sarav naeratus, valged hambad, kdhn kehaehitus,nahk.”(M27)

~Stereotliipseks saab mdelda iga inimese, sest uaélholeme me kbik sarnased.
Minu arvates stereotlitibist vabastabki inimese @malomida sellel reklaamil naha ei

ole. Lihtsalt ilus blond neiu laia naeratusegdM6)

Teisalt peeti modelli vaga stereotllpseks tanu tekmaomulikkusele, mis naitab, et

ta ei erine palju tavainimesest.

68



»Tuupiline reklaamitidruk kommertsliku valimusegagu tidruk tdnavalt voi naabri
plika.” (M1)

.Naeratab ilusasti, tiupiline ilu, ei ole erineviainimestest. (M29)

Samuti arvasid Ule kolmandiku vastajatest, et pibkajutatud modell on pigem
stereotiilpne. Tuupilise reklaamikangelannaga dedstia samadel pdhjustel nagu
eelmise kategooria puhul. Esile toodi peamiseltntilojuuksevarvi ning saledat

kehaehitust.

.Blond, piisavalt avara pluusiga, suure naeratusega” (M5)

~Stereotudp. Blond sihvakas ja ilus naeratus, rektatiidruk nagu reklaamittidruk
ikka.” (M16)

Samas oli nende vastajate seas, kes leidsid, emmtisfyon pigem stereotllipse
modelliga, mitmeid, kelle arvates on antud neigdiloomuliku valimusega. Tema
valimust ei peetud piisavalt ,ulesl66duks” ja ,supedellilikuks” ning ka tema

rided on liiga lintsad. Selles osas, kas sellineredtiilipidele mittevastavus on

positiivne voi negatiivne, oli siiski vastandliklaevamusi.

»,Reklaamides on enamjaolt rohkem ulesl66dud rekiamrodellid ja riided pole nii

lihtsa tegumoega.(M13)

,MOnes mdttes ei ole. Ja ma arvan, et seda on selkdaami tegemisel ka silmas
peetud. Ei ole puitud naidata mingeid supermodskst meedia juhib ja mjutab
juba nagunii meie elu kaudselt — laseb tekkida ugastel iluideaalidel ja mallidel.
Siin on Uritatud naidata tadruku loomulikku ilu (§gra!), mis tuleb Gigest toitumisest
(ja eluviisist ehk).”(M17)

.1a on ilus, aga ma arvan, et neiul peaks olemanathakkav ilu, et tdhelepanu
arataks. See neiu on paris tavaline. Kui vahetadssie varvi, riietust, silma varvi,

siis vOiks olla paris ilus.(M25)

Samuti uskusid paar inimest (M3; M12), et tuupilre&laamikangelanna kohta on
antud tudruk liiga heleda nahaga. Lisaks olid méaedamused selle kohta, et
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reklaamil kujutatud tidruk on stereottitibist noofjlensalapéarasema valimusega. Ka
siin ei ole konsensust selles kisimuses, kas signgidele mittevastavus on

positiivne voi negatiivne omadus antud modelli duhu

,Osaliselt seeparast, et hetkel on in see, kui tilanamaiselt paevitunud, kui hetkel

see tudruk on eestlasele kohaselt heleda nahgi43)

.Mitte stereotliipseks teeb vanus.... liga noolaeaknima vanematele naistele toodet
(nditeks siis piima). Rohkem vaatavad ja suvenesatbsse nooremad kui pildil
esitatud neiu. Aga teistele vb mitte vaga usaldmsldav vdi midagi sellist...
vaatavad, et ilus tadruk ja lahevad plakatist mgodauud markamata (sisu

markamata siis)."(M19)

»Tavaliselt on plakatitel modelli-m&6tu ilusad tidkud. Selles tlidrukus paistab aga

ka natuke salapara, mis teeb pilti ise paremakbI'18)

Usna sarnastel pohjustel — loomulik valimus, nogausele nahk, leidusid ka tiksikud
vastajad (M14; M23; M24), kes ei pidanud modellimést tldse stereotltipseks.

.Reklaamides kujutatakse vaga palju erinevaid isf#s aga eelkdige ikka
taiskasvanud naist, kes on pruun, sale ja kellelwsad suured rinnad. Voib tunduda
naeruvaarne, aga nii see paraku ju oriM14)

~See tudruk ei tundu seal lldse oluline olevat. Kavialiselt keegi reklaami pannakse
siis teda ka rohutatakse ja vaga paljudes kohtadesreklaamitidrukud moekalt

riides ja/vdi poolalasti.”(M23)

13 O Jah, taielikult
B On osaliselt

O Uldse ei ole

Graafik 10. Reklaami ,,Piim on ilu” sénumi stereopi$ias (absoluutarvudes).
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Ule kolmandiku vastajatest pidas reklaami ,Piimibri sGnumit naistele suunatud
reklaami jaoks vaga tiipiliseks. Uheks oluliseksj@iduseks oli see, et esile on
toodud ,ideaalne” modell, kelle poole naised puitdepeaksid. Seejuures olid
taaskord erinevad seisukohad stereotlilipsuse psstgi ning negatiivsete omaduste
kohta. Kui osadest vastustest vois valja lugedarpigoonilisi markusi stereotiipide
kohta, siis teised valjendasid otsesemalt voi kennddt thtpiliste reklaamisénumite

haid omadusi.

.Ikka ju ndidatakse ideaal tiupi naist ja lisataks®de, mida reklaamida soovitakse

ja siis kbik naised satuvad dhinasse, et “Née, nsiaan ka selliseks!{M3)

,NO jalle see ilus blond neiu, kellega kdik peaksamastuma. Selles ei ole midagi
halba, et tuuakse naiteks ilus titarlaps. Vastymde mojub vaga efektsel{V6)

Teine seisukoht, millega selle reklaami sdnumiesiripsust réhutati, on see, et ilu
teema on naistele suunatud reklaamides véaga levikusiuures mitmest vastusest
vois vdalja lugeda ka seda, et selline praktika igngiatud, kuna naiste jaoks on nende

valimus oluline.

Jlusad juuksed, korras nahk, sarav valge naerathiga figuur — tapselt nagu
koikides reklaamides, kus on naistel suur osakgal32)

,K0OIk naised tahavad olla ilusad. Toodet, mis lubadelgi kaunimaks teha, saadab
reeglina edu.”(M20)

Kolmas reklaami ,Piim on ilu” sénumi stereotiUpnmnus, mida Uksikud vastajad
(M13; M19; M29) esile tbid, on suured lubadused.

~oest reklaamid naitavad alati kuidas nad suuri tegusid teevad.(M13)
Pool koolimissi kandidaatidest, kes kiusimustikudestasid, pidasid reklaami sdnumit
pigem stereotutipseks. Erinevalt nendest, kelle ese@lli sbnum naistele suunatud

reklaamidele vaga tuupiline, leidis see osa vastagd stereotiilipsus valjendub ainult
ilu sénumis. Siiski ei oldud siin nii kategoorilé&ui eelmise rihma puhul, kasutades
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pigem maarsonu nagu ,paljud”, ,tavaliselt” ja ,rark” kui ,.k&ik” ning ,alati”, kuigi
oli ka Uksikuid erandeid (M16; M23).

.Paljud reklaamid on kuid mitte kdik on suunatuddanvalimuse korrashoiuks.”
(M9)

.Naistele on mdeldud erinevaid reklaame, aga tasalli on reklaamide s6num, et
Uhte vai teist toodet kasutades muutud kenamaka gee reklaam véljendab seda.”
(M21)

»Alati vihjatakse naiste reklaamides ilule(M16)

Nagu ka eelmise grupi puhul, oli paar vastajat (WI24), kes leidis, et selline
lahenemine on digustatud, kuna naiste jaoks onmmwlivaga oluline ning ilusaid

modelle pultakse jaljendada.

»o0numiks on , et “Piim on ilu”, milline naine eiabhaks olla ilus. Eriti kui on
vOimalus nii lihtsaid vahendeid kasutades ilusakads. Ning kui reklaamil on kena

tutarlaps siis vOibki seda ju uskuma jaadédvi24)

Leidus siiski ka uksikuid vastajaid (M10; M14; M2Xes reklaami ,Piim on ilu”

sdnumit Uldse naistereklaamidele tiiipiliseks eapigi. Uks neist (M14) pdhjendas
oma arvamust sellega, et antud juhul ei ole tedgemisult naistele suunatud
sObnumiga. Teine (M22) leidis, et reklaamitav to@iele stereotilpsele reklaamile

omane.

,Kahjuks ma ei suuda mdista, miks on kisimus s@abagtnii nagu see reklaam oleks
ainult naistele méeldud. Naise pildiga reklaam vola suunatud ka meestele — ka
mehed tahavad ilusad olla(M14)

»Tuupilised naistele mdeldud reklaamid on tavalidedsmeetikast ja riietest. Piimast

ja selle tervislikkusest on vaga vahe reklaan{#?22)
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»Piim on jéud”

@ Jah, taielikult
W On osaliselt
O Uldse ei ole

O Vastuseta

Graafik 11. Reklaami ,Piim on jéud” modelli stergdpsus (absoluutarvudes).

Vaid Uksikud vastajad (M17; M28; M31) pidasid plakeujutatud noormeest
tuupiliseks reklaamides kasutatavaks meesmodelllenide vastajate hinnangul on
meessoost reklaamikangelastele omane oma osavusaming ning ka

ekstreemspordi teema on muutunud tavaliseks.

~Kuna reklaamides on tavaliselt trikid ja osavadigid :D.” (M28)

»-Enamasti noori poisse viimaste aastate reklaamigess ekstreemspordiga tegelevalt
naidataksegi. Arvatakse ilmselt, et see koidabl&ganu ning huvitab. Tegelikult on

aga nii, et see hakkab tasapisi juba hairimagi ei{ki17)

Ule poole vastajatest pidasid modelli pigem sténgoseks. Paljud neist leidsid
samuti nagu vastusevariandi ,vaga tuupiline” vdlijat reklaamis kujutatavatele
meestele on omane oskuste ja jou demonstreerimigealhulgas ka

spordisituatsioonis.

~Sest meestele meeldib reklaamides oma oskusi ddreerida.” (M18)

»Paris palju on sportivaid mehi reklaamidel (M7)
Samas leidis mitu vastajat, et ekstreemsport akisliiga spetsiifiline teema, et

reklaami vaga stereotilipseks pidada. Ka ei pea waistajat piisavalt tldpiliseks

modelli keha.
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.Mehi ei kujutata reklaamides alati rattaseljas guistiikke tegemas, aga samas on

see reklaam ikkagi pisut stereotlilipnéVi8)

.M0Onikord, oleneb ja, kui kujutatakse trikirattuieisiis nad on vist kull jah enamus
pepud upakil. Aga tavaline stereottip on pigemveeses, lahtiste pluusihdimadega

vOi siis pluusita tugevate kdhulihastega noormeasém kui pildil esitatu).(M19)

Ligi kolmandik vastajatest leidis, et reklaamil kutgtud modell ei ole Uldse
stereotllpne. Esiteks seetdttu, et tegemist erad@aamidele ttupilise ,ilueediga”,
kujutatud on tegevust ning isegi nadgu ei ole paldianud. Teiseks on modell

stereottitibi jaoks liiga noor.

»1avaliselt mehi kujutatakse ikka klanitutena jaimalikult “ilusate poistena”. Siin
on kujutatud aga sportliku noort inimest, kelle inélsele ei ole réhku pandud,

eesmargiks on miski muu kui enda reklaamimiifigl24)

.ravaliselt on mehed reklaamis vormis, pruunid jaohtsetud, kuid siin ei ole ta
nagugi ndha ning mina saan aru, et tegemist on nmagrema poisikesega(M32)

Lisaks ei ole Uhe vastaja (M23) hinnangul tldsemadiik selle pildi alusel delda, et

tegemist on noormehega.

»Selle reklaami alusel ei saa Uldse Oelda, kas tegewn meessoost isikuga.
Rattatrikke teevad tdnapéeval ka tudrukud. Kuige &@ siiski poistele omasem.”
(M23)

O Jah, taielikult
W On osaliselt
O Uldse ei ole

O Vastuseta

18

Graafik 12. Reklaami ,Piim on joéud” sdnumi steragigus (absoluutarvudes).
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Reklaami ,Piim on joud” sdnumit pidas taiesti stdigipseks umbes viiendik
vastajatest. Seda peamiselt seetdttu, et jdu nkstreemspordi teema on nende

hinnangul laialt levinud meestele suunatud reklaasni

,oest stereotlilipne mees tahab olla tugev ja na#sta ja peret ulal pidada jne,

Uhesbnaga olla tugevam pool(M5)

.Ekstreemsportlaseks igatseb saada peaaegu iga .nieeldaam ahvatleb veelgi.”
(M30)

Pooled vastanutest pidasid reklaami sdnumit pigereastiipseks. Samuti seet6ttu,
et meestele suunatud reklaamides raagitakse @algt ping reklaamitavate toodete
puhul réhutakse tihti sellele, kuidas need aitavadita meest tugevamaks. Ka viidati

sellele, et meeste jaoks ongi joud ja tugevus vagae.

.,NO meestele proovitakse ikka miida tooteid esmallega, et need teevad ta
tugevamaks. Kdik poisid kasvavad juba lapseeassi@hga tahtes olla samasugune:

tugev, tahtejouline ja muskliline(M6)

.Meestel on tugevus, osavus ja voimsus pohiliris119)

Lisaks leiti, et tutpiliseks muudab reklaami ka Watud modell ning p&himote, et

tuleb jaljendada reklaamis toodud eeskuju.

»Taiesti tavaliselt rildes nagu iga teismeline tégje ka Usna tavalise hobiga(M9)

.1ee seda, siis oled selline ja selline ning kdgdksed vaatavad sulle jarele(M14)

Umbes veerand koolimissi kandidaatidest, kes kusiikuwi taitis, arvas, et reklaamis
,Piim on joud” kasutatud sénum ei ole Uldse steiéphe. Pdhjustena toodi valja
naiteks seda, et tavaliselt ei reklaamita meestelkseid tooteid, ei kasutata jou

sOnumit ning sellist modelli.

.ravaliselt ei reklaamita meestele piima, selliseigklaame nagu see siin ei ole

ennem kohanud, vaga huvitafiM21)
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»Tavaliselt ei reklaamita meestele kuidas tugevasnsdkada ja joudu koguda(M18)

.Meestele mdeldud reklaamis on tldpiliselt kas mmgtcho voi ilus tibi.”(M23)

Ka pidas Uks vastaja (M22) seda reklaami stereastitpeklaami jaoks liiga

realistlikuks.

.Reklaam mojub jallegi lihtsamana ja tundub olevaeile 1ahemal. Stereotttpsed
reklaamid on liiga idealistlikud.'(M22)

3.2.4. Hinnang reklaamile

Vastajatel paluti hinnata reklaami jargmisel skhalMeeldib vaga”; ,Pigem
meeldib”; ,Pigem ei meeldi”; ,Ei meeldi Uldse”. Samn paluti anda omapoolseid
hinnanguid sellele, mida vdiks reklaamide ,Piim i’ ja ,Piim on joud” juures

muuta.

Graafikutel 13 ja 15 on toodud vastajate Uldinenhimy konkreetsele reklaamile.
Graafikutel 14 ning 16 on esitatud kokkuvote asioelst, mis vajavad koolimissi
kandidaatide hinnangul reklaamide juures muutmiStlemused on esitatud

absoluutarvudes.

,Piim on ilu”

O Meeldib vaga
B Pigem meeldib
0O Pigem ei meeldi

O E meeldi tldse

Graafik 13. Hinnang reklaamile ,Piim on ilu” (absatarvudes).
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Enamus koolimissi kandidaate, kes reklaamiga ,Rimmlu” tutvusid, leidsid, et see
reklaam meeldib neile kas vaga vdi pigem. Kuigirena arvamusi jai just viimasele
seisukohale, olid ka mdned, kes tunnistasid, daagk neile vdga meeldib. Seejuures
tOsteti kbige enam esile head kujunduslahendust iinel juhul (M15) ka kasulikku

sOnumit.

»a Hpasumcs.B pexiame ucnonv306an Oenvill yeem,KOmopulii N0 - MOEMY MHEHUIO
svipadicaem nozumuenoe nacmpoenue — Jah, meeldib. Reklaamis on kasutatud valget

varvi, mis valjendab minu meelest positiivset naalé (M2)

.,Reklaami sdnum on vaga pdhjendatud, huvitav kupsnkena neiu, noorteparane
reklaam.” (M15)

Need vastajad, kes hindasid reklaami pigem meedtdj\valid kujunduse suhtes kohati
kriitilisemad, paari vastaja (M7; M16) hinnangul plakat liiga kirju. Samas oli ka

neid, kes kiitsid pildi rodmsat koloriiti ja kenaoahelli.

.Liiga palju sigrimigri ja pahna on pandud uhele kiaamile kokku. Need nn. lilled
voiks ara kaotada.(M16)

~Selle eksisteerimine kaunistab tanavapilti, on m&a tooniga, sdbralik mulje, mitte
liiga kirju, suvine....”(M19)

.Meeldib neiu, kes on pildil vidga loomulik ja kerfaole millegagi Ule pingutatud.”
(M27)

Siiski olid nende seas, kellele plakat pigem meaeklijunduse kommenteerijaid
suhteliselt vahe. Mdnevdrra rohkem avaldati arvameldaami sdonumi kohta, mida

dldjuhul peeti oluliseks ja kasulikuks.
,M0Ote on hea ja ka vaga t6si paljud tidrukud jakesid piima ja see ei tohiks nii

olla. Kuigi reklaami ise annaks veel veidi korrigéla siit ja sealt. Alati annab

paremini teha.”(M9)
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.Pigem meeldib, sest see reklaam, plakat, reklaasiigki just piima, mitte mond
ainet voi vahendit, mis kull vBiks oodatud tulemasda, kuid pole naiteks tervisele

kasulik (nt solaarium, tabletid jne)(M12)

Lisaks piima kasulikkuse rohutamisele meeldis miémeastajale ka ilu sénumi
propageerimine. Samas jai vahemalt the (M3) vagtubel selgesti kblama ka see,

et piim Uksi ei saa ilu tagada, eriti mitte sejlishgu reklaamis kujutatud.

,lus inimene, ilus mote, Ullas idee(M29)

~Selles reklaamis seisneb ka tdde: piim on kaltsidfaltsium annab ilusad terved
juuksed, kutned, hambad. Aga ainuke negatiivne@masee, et kui sul ei ole muid
vitamiine kehas (nt rauda), siis ainult piima josega ei saa nii taiuslikuks ja ka kel

pole sellist ilu ei saa ka endale seda piima jo@wmaol.” (M3)

Samas tostisiks vastaja (M18) positiivse kiljena esile sedaaretd reklaam ei ole

liiga taiuslik.

.Plakatil on olemas kdik mis peab, ent midagi oislgi natukene puudu. Ma kull ei
oska oOelda mis see on, aga mones mottes ongi patemnoortele suunatud

reklaamid ei ole nii taiuslikud.(M18)

Siiski oli suur hulk ka neid vastajaid (kolmandikiellele reklaam pigem ei
meeldinud. Negatiivsete joontena toodi vdalja ndtededa, et reklaam on liiga
tavaline, vaheinformatiivne vdi muul moel ebameeldVitu vastajat kritiseerisid
seejuures just reklaamplakati kujundust, mida gestiliiga silmatorkamatuks voi siis

vastupidi tlepakutuks.

,ldee on suhteliselt tavaline, stereotiilpne. Eskupiima jooma.”(M8)

»Reklaamil pole eriti infot selle kohta, mida toegit sellega 6elda tahetakse. Vaga

lihtsalt kujundatud ja ei ole vaga pilku plaideyM24)
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»S€ee, mis pani mind otsustama vastusevariandi ,Rigg meeldi* kasuks, on hoopis
kujundus. Siin oleks pidanud kasutama palju rohkéme. Ma ei pea silmas erksaid

toone, aga see kogu dldmulje on kuidagi vaga pastel hele. Hairib silma.’(M17)

,veidike kummaline, vdibolla vahemate kaunistustelisanditeta oleks reklaam

kergemini arusaadav ja uUhtselt mdisteta(i7)

Oli ka Uks vastaja (M23), kes tunnistas, et reklgiim on ilu” talle Gldse ei meeldi.

Pdhjenduseks oli vahene informatiivsus ja silmapzasus.

,S€ee ei anna mingit olulist infot. Tanaval ma ei nkekski seda, voi siis ei teeks
valja.” (M23)

O Kujundus
B Modell
18 0O Sénum

0O B muudaks midagi

Graafik 14. Muutmist vajavad elemendid reklaami inPi on ilu” juures

(absoluutarvudes).

Kuigi oli tksikuid vastajad (M6; M18; M31), kes kinasid, et nende hinnangul ei
vaja reklaam ,Piim on ilu” dhtegi muudatust oli em& teisel seisukohal.
Muudatused, mida kusimustikule vastanud koolimisandidaadid antud plakati
puhul teha sooviksid, on seotud eelkbige plakasuaaliga, nii varvide ja
kujunduselementide kui ka modelliga. Pea veerasthjatest leidis, et reklaam peaks
olema varvilisem ning umbes sama paljud arvasid, netiuta tuleks ka
kujunduselemente, naiteks votta vahemaks kdikvakikaljooni ning tuua rohkem
esile piimaklaasi ja pudelit. Ka margiti, et valgéfihja ruumi vdiks taita

informatsiooniga.
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w1 06l O0obasuna nobdonbuwie APKUX YBEMOS8 HANpuMep makKue Kaxk Hcenmbiil,
3eNEHbLU,20YD0U,NOMOMY UMO MAK peKiama Oyoem 0ovbule NPUeIeKams HUMAHUE —
Mina lisaksin rohkem erksaid varve naiteks, roleliselesinist, sest nii tdmbaks
reklaam rohkem tahelepanu(Mz2)

.Neid kirjusid lisandeid/kaunistusi votaks vahemakgvi7)

.oeal all nurgas on piimaklaas. Seda ei ole erifiha kuna selle peal on igasugu

mustrid, et ma teeksin seda piimaklaasi paremihitadgaks©.” (M28)

,Liiga palju valget tihja ruumi on ja rohkem infoatsiooni voiks mahutada.(M9)

Mitmeid muudatusettepanekuid oli ankeeditaitjatelrkodelli kohta. Seejuures olid
arvamused, milline oleks sobilik modell, vadga eve Moned leidsid, et tidruk
peaks olema saravam voi poseerima teistmoodi. Satnpaar arvamust (M9; M11)

selle kohta, et reklaamil vbiks kujutada hoopisrah aga ka tksikuid ettepanekuid

(M3; M14) lisada neiu kdrvale noormees voi pannda@mile tuntud inimene.

»,M0Oni s@ravam tudruk, kes ei ole nii tavaline jatkeatu. Selle jargi ei tee piima
joomine uldse nii ilusaks, kui on vaja selgitadanestele.”(M29)

L,Pildil vBiks tidruk piima juua.”(M4)

»Kui 6elda tdsiselt, siis tudruk siia reklaamile gobi, siin on parem joonistada ilusat
lehma.” (M11)

.Ma lisaks sinna noormehe. Nemad peavad ju ka@joomal©’ (M3)

.reeksin reklaami konkreetsemaks. Samuti paneksikiaamile kellegi tuntud
(eestlase?) inimese. Kui ikkagi see reklaam on atumghnaistele, siis voiks pildil olla
keegi selline, kelle kohta me kdik teame, et talommulik ilu. Nt kasvdi Eda-Ines
Etti. Ta on vaga ilus, sale ja siiras inimene. M&kindlasti paremini, kui tundmatu

neiu, kelle kohta keegi suurt midagi ei te@M14)

Moned markused kasitlesid siiski ka reklaami soOriurReamiselt tehti ettepanek

keskenduda rohkem piimale ning kasutada motiveerataeklaamlauset.

.Plimareklaam peaks pigem janu tekitav olema. Seldaam duritab inimesi piima
jooma panna selleks, et ilusaks saada. Minu meepestks reklaam olema
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keskendatud rohkem piima isudratavaks tegemisettkeH on reklaamis tudruk
kesksel kohal.(M8)

»Piim on joud”

O Meeldib véaga
B Pigem meeldib
O Pigem ei meeldi
O E meeldi tldse

B Vastamata

18

Graafik 15. Hinnang reklaamile ,Piim on joud” (abhsatarvudes).

Veerand vastajatest tunnistas, et reklaam ,Piifdad” meeldib neile vaga. Eelkdige
tOsteti esile konkreetset, positiivset ja kasulikknumit.

~Efektiivne. Lihtne ja kergesti moistetayM6)

,0len spordi ja tervislike eluviiside poolt.M7)

Samuti toonitasid méned vastajad head kujundusthrstn

» Reklaam on hasti tehtud, on huvitav vaada(@/11)

Enamik vastajatest ei olnud siiski nii soosivalss&bhal ning pidasid reklaami
sOnumit pigem positiivseks. Seejuures sai sonumuponitmel juhul kiituse osaliseks
naiteks see, et kasutatud on ekstreemspordi tedmagatnille puhul réhutati nii

isiklikku meeldivust kui ka tihiskonna suurenevatletoidu.

.Mulle meeldib vaadata ekstreemsporditritusi ninglls parast pigem meeldib.”
(M15)
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.Hea like, sest ekstreemsport on muutumas jarjeptufaarsemaks, seega annab see

vaga hasti oma sénumit edas{M21)

Ka pidasid osad vastajad sdonumi puhul positivssda, et kasutatud on teemat, mis

sihtriihma huvitab ning sénum viitab aktiivsusele.

.Meeldib, kuna on tbesti valja toodud see, midajyalnoored poisid hindavad.”
(M27)

,Hoogne, energiline. Mulle meeldib rohkem kui esmmeeklaam, sest ma tahan, et

piim annaks mulle pigem energiat ja jdudu kui vakst’ (M8)

Reklaami meeldivuse hindamisel oli mitmete vastajajaoks oluline ka
kujunduslahendus. Neist enamik leidis, et ,Piim joud” reklaami kujundus on
paremini énnestunud kui ,Piim on ilu” visuaal. Samai ka neid, kes markisid ka

selle plakati kujunduse puhul miinuseid.

»Kui vorrelda neid kaht reklaamplakatit, siis seeamane sumpatiseerib mulle
rohkem. Kujundus on just parem, varvid ja teksdidelvad rohkem omavahel kokku.
Tudrukuga reklaamis see graffiti-taoline kirjutisiga ei sobinud. Siia sobib
ideaalselt(M17)

»Selle puhul on liilga sinine. Kujutab justkui ja&ége... piima juues vdid kilmetada
or sth...” (M19)

Oli siiski ka mitmeid vastajad, kes kinnitasid,agtud reklaam neile pigem ei meeldi.
Ka siin oli oluliseks aspektiks plakati kujundususfuures arvamused hargnesid

kaheks selles osas, kas plakat on liiga tavalinen&ee liiga kirju.

.raas kord ei meeldi see kujundus :D. Jallegi liigalju vidinaid... ja see poiss

ripuks oma rattaga nagu taevagis)

,Pilt on liiga tavaline, ei tdmba tahelepanu’M9)

Uhe vastaja hinnangul (M3) on reklaam pigem ebadieaeetdttu, et sdnum vdib

olla potentsiaalselt ohtlik, julgustades noori geisegelema riskirohkete aladega.
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.,Noored poisid joovad piima ja arvavad, et on tugdvja lahevad trikitama ja

saavad viga. Noori on vaja tervetena, nemad onrjéwg elu alus.(M3)

O Kujundus
® Modell
0 S6num

0O E muudaks midagi

12

Graafik 16. Muutmist vajavad elemendid reklaami igPion joud” juures

(absoluutarvudes).

Nagu ka eelmise reklaami puhul, oli enamik ettegaite reklaami muutmiseks
seotud eelkdige kujunduse ning modelliga. Kujundehta kaivaid markusi oli
,Piim on joud” plakati puhul siiski eelmisest pishem ning paljud neist ei olnud
kuigi kategoorilised. Disaini seisukohalt olid reks moned markused plakati
koloriidi ning piimaanumate kohta, nagu ka eelmisklaami puhul. Ka oli paar
kommentaari (M16; M27) abstraktsete joonte kohtkaiil.

»varvilisemaks voib-olla, paistab paremini silma(129)
wEriliselt ei oskakski teha, vdib-olla liigutaks imakanistrit paremalt all nurgast
kuhugi mujale.”(M8)

,El saa aru nende siniste kriipsude pbhimdbttesigumaelmiseski reklaamis, vdiks olla

midagi teistmoodi nende osagiM27)

Modelli puhul soovitasid mitmed vastajad ndidatadenagu. Ka leidsid paar vastajat
(M11; M30), et poiss vbiks tegeleda mone ilmserj@ltisusele viitava spordialaga.
Ning samulti oli Uksikuid soovitusi (M7; M14; M15gapna plakatile ka moni tadruk

vOi tuntud inimene.
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» 1 Obl xXomena umobvl Ha naiakame Kakum — HUOYOb 00pa3om ObLIO U30OPAINCEHO
auyo manvyuxa. — Mina tahaksin, et plakatil oleks mingisugusddgjul olemas poisi
nao kujutis.”(M2)

.Lause- “piim on joud” voiks olla illustreeritud gem mone pildiga, millel oleks

naiteks kangi tdstev mees vms(M30)
.Paneks tudruku ka pildile, rulaga naiteks(hM7)

.Paneksin sinna samamoodi kellegi tuntud néo (Nergalu vms). See oleks kindlasti
palju efektsem.(M14)

Ka markisid Uksikud vastajad (M3; M5; M15), et vBik/dlja todtada lo6vama

reklaamlause ning tuua piima rohkem esile.

~Kujundaksin Umber ja taas kord t66taks valja |6ava reklaamlause.(M5)

»Jallegi lisaks huvitava fakti piimasg?.” (M15)

Veerand vastajatest kinnitas siiski ,Piim on joudtklaami puhul, et nemad ei

muudaks selle plakati juures midagi.

.Ma ei muudaks mitte midagi, kuna mulle meeldibkkselle reklaami juures.”
(M28)

,El muudaks midagi — las olla, kes tahab, see abga vbl motleb ennastki tema

asemele.”(M23)

3.2.5. Reklaamikangelane ning sbnum

Vastajatel paluti hinnata seda, kas on otstarbékgstada tudrukutele mdeldud
reklaamidel ainult ttdrukuid ja poistele mdelduklaamidel poisse. Samuti oli
kusitud, kas nende hinnangul on otstarbekas kasutattukutele mdeldud reklaamis
sOnumit ilu kohta ja poistele moeldud reklaamiswusbit jou teemal. Vastuseid paluti
anda jargmisel skaalal: ,Vaga otstarbekas”; ,Pigetatarbekas”; ,Pigem ei ole

otstarbekas”; ,Ei ole Uldse otstarbekas” ning orabkut ka p6hjendada.
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Lisaks paluti vastajatel kirjeldada seda inimestd&k neile meeldiks naha sellisel
reklaamil, mis on neile suunatud. Kusitud oli, kedistatud reklaamikangelane on
poiss voi tidruk, milline ta valja naeb, kui vaaaon, millega ta tegeleb, mida motleb

jne.

Graafikul 17 on vOetud kokku vastajate hinnange$ellkui otstarbekas on kujutada
tidrukutele mdeldud reklaamidel ainult tidrukuidpeistele mdeldud reklaamidel
poisse. Hinnang soospetsiifilise sonumi kasutamiseklaaminduses on esitatud
Graafikul 18. Eelistatud reklaamikangelaste kolmiaad Ulevaate Graafik 19.

Soopdhine modelli valik

O Vaga otstarbekas

| Pigem otstarbekas

O Pigem ei ole otstarbekas
0O Ei ole uldse otstarbekas

W Vastuseta

10

Graafik 17. Soop6hise modelli valiku otstarbekuss@uutarvudes).

Vaga otstarbekaks pidasid tidrukutele suunatudaaekides ainult tidrukute ning
poistele suunatud reklaamis ainult poiste kujutaniéga vahesed vastajad (M1; M15;
M31). Peamiselt pohjendati sellise praktika tdhusedega, et inimesed on harjunud

malli vitma oma soo esindajatelt.
.Sest tudrukud vaatavad ikka seda, kuidas naheepawélja ja reklaamidest siis
saadaksegi moni hea kreeminipp voi looduslik nigpmuti jargivad ja jalgivad

noormehed Uksteist(M15)

Pigem otstarbekaks pidas sihtrihmaga samast samlide kasutamist monevorra

rohkem tudrukuid, umbes veerand vastajatest. Peam@hjenduseks toodi seda, et
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nii on kergem aru saada, kellele on sdnum suunaitugl mis on selle sisu. Samuti

muudab see vastajate hinnangul kergemaks rekl@jemndglamise.

,Laheb rohkem korda, oleks vastupidi v6ib mote sega jaada.’(M7)

.,Noored tidrukud voi poisid soovivad jaljendada leekmil olevat inimest. Kui ta on

samast soost, on jaljendamine reaalse(vi30)

Ka leidsid osad koolimissi kandidaadid, et moneedqauhul on sihtrihmaga samast

soost modellide kasutamine lihtsalt valtimatu.

»Kui nt moni poiss reklaamib pesukaitsmeid vms aiigu veider :D.”(M29)

Siiski véljendasid siin kategoorias paar vastajsi2;( M5) arvamust, et kdige

mottekam oleks kujutada poisse ja tudrukuid koos.

» A cuumaro umo nyywe umobwl bvlau uz0bpadicenvl u desouxa u marvyux — Ma leian,

et on parem, kui kujutisel on nii tidruk kui kagmfi (M2)

Sama levinud (veerand vastajaskonnast) oli kootinkandidaatide seas ka arvamus,
et tudrukutele suunatud reklaamides ainult tidrikimg poistele suunatud reklaamis
ainult poiste kujutamine ei ole pigem otstarbel&eda eelkdige seetbttu, et vastassoo

esindajaga reklaam voib olla hoopis atraktiivsem.

,o€est nagu me teame on poistele tahtsad tudrukduddeukutele poisid. Monel juhul
on hea kasutada just seda seost, et reklaam adéksum.” (M18)

,Mulle meeldiks rohkem naha kena noort poissi rekhés, sest tidrukuga tekib

vordlusmoment, mis ei moju eriti hast{M21)

»vahel voib olla Gisna 166v poistele mdeldud reklgdmus osalevad ilusad ttdrukud ja
vastupidi. Noorte puhul just vbib see olla edulatsmitte kasutada ainult tidrukuid

tudrukute reklaamis jne.(M22)

Ka siin oli paar vastajat (M1; M25), kes leidsid,ne0ttekas on kasutada mdlemast

soost modelli korraga.
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» See voiks korraga olla mdlemale suunatud kokkuwikwustunde parast.(M1)

Samuti oli mitmeid vastajaid, kes ei pidanud sihimiaga samast soost modellide
valikut Uldse otstarbekaks. Nende hinnangul eik®lsioole suurt tdhelepanu pdbérata

ning reklaam vaiks olla suunatud mdélemale sugupeaiérdselt.

.Minu arvates on see Uldse vale, et on ,tudrukuteiéeldud reklaamid” ja ,poistele
moeldud reklaamid®. See tundub nagu meil oleks itdgemist Hitleri, Stalini voi

mdne muu sarnase inimese mojutuste@isli4)

~Sest tanapaeval on/ kui Uldse on vaga vahe vastdste asju, mida tidrukud v
poisid ei teeks.[M23)

~Sest see peab olema suunatud nii tidrukutele &yidistele.”(M10)

Soopdhine sdnumi valik

O Vaga otstarbekas

| Pigem otstarbekas

O Pigem ei ole otstarbekas
O Ei ole Uldse otstarbekas

W Vastuseta

Graafik 18. Soopdhise s6numi valiku otstarbekusdgalutarvudes).

Enamik vastajaid pidas ilu s6numi kasutamist tidtele mdeldud reklaamis ning jou
sOnumi kasutamist poistele suunatud reklaamis kag wdi pigem otstarbekaks.
Neist neljandik leidis, et see on vaga otstarbekag Ulejaanud, et tegu on pigem
otstarbeka meetodiga. Mdlemal juhul olid pdhjendusamad - need teemad
huvitavad tudrukuid ja poisse kdige rohkem. Marggtitidrukud tahavad olla pigem

ilusad ning poisid pigem tugevad.
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»Tudrukud tahavad kogu aeg olla ilusad poisteleaggpisid tahavad katel kanda

ilusaid tidrukuid. Kdik on Uksteisega seotu@Vi1l)

»Ikka on ju nii, et tidrukud vaatavad rohkem, etdnilusad oleksid ja poisid ,et neil

oleks rammu.”(M3)

~See on kull otstarbekas, sest kui tidrukutele ohdglreklaamis oleks jou teema, siis
kindlasti ei laheks see nii héasti peale. Tudrukud ikka huvitatud ilust ja poisid
joust.” (M22)

Samas ei olnud kdik vastajad selles osas siiskegcatrilised. Mdned koolimissi
kandidaadid leidsid, et selline huvidering ei isslusta alati kOiki poisse ja
tudrukuid. Kusjuures ks vastaja (M17) pidas estihteliseks ilu sGnumisse

suhtumist ning teine (M21) r6hus muudatustele, tdmsipdeval aset leiavad.

,JOU mdte on vaga hea, selles ma ei kahtlegi. dieei on juba suhtelisem. Oleneb ju,
kuidas Uks vdi teine naissoo esindaja seda votdmi Mi suuda vdib-olla enam ara
oodata, millal ilule suunatud reklaamid, saatetinfd jne otsa I6ppevad. Teine ei tee
suurt numbrit millestki. Kui r6hutada sisemiseltdndsat inimest (mitte just vaga

sisemist ilu, sest see on nii kulunud fraas julemesest), siis see mojuks rohkem.
(M17)

.Nii on juba ammu vélja kujunenud, et need valdkasion sooti erinevad, kuid asjad
on hakanud ka muutuma ja paljud poisid on hakanadrgma rohkem téhelepanu

oma valimusele ja tidrukud oma j6ule ja vastupigae.” (M21)

Mitteotstarbekaks pidasid selliste ,ilu” ja ,jou’0sumite kasutamist soopdhises
reklaamis veerand kdoigist kisitluses osalenuteshddst enamik hindas seda siiski
pigem mitteotstarbekaks ning ainult paar inimesL4lMM24) markisid vastuseks ,Ei
ole uldse otstarbekas”. Nende vastajate hinnangublee vahet, millisest soost
inimesega on tegemist, sest kdiki huvitavad neechéel.

»YArvan et pole vahet. Poisid on ka ilusad ja tidudkteevad ka palju sporti.(M7)

.,Ka mehed tahavad ilusad olla ja mdned tudrukudliged...eriti kui asi puutub

vordsusesse.[(M23)
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,El ole Uldse otstarbekas - Inimesed on vaga erateja valdkonnad, millega Uks voi

teine tegeleb on ka tanapaeval erineva@i24)

Eelistatud reklaamikangelane

@ llus, sugu ei ole oluline

W Tavaline inimene

O Noor, sugu ei ole oluline
O Kuulus, sugu ei ole oluline
m Tudruk

@ Poiss

B Muu vastus

O Vastuseta

2

Graafik 19. Eelistatud reklaamikangelane (absohvuties).

Selle kohta, milliseid inimesi eelistatakse nahaladém suunatud reklaamides, oli
peaaegu koigil vastajatel kindel, kohati isegi véigsailne ettekujutus. Ligi veerand
vastajatest arvas, et ei ole vahet, kas neile sudmaklaamis on kujutatud poissi voi
tudrukut, kuid see inimene peaks kindlasti oleraa iling mitmete arvates ka moekalt
riides. Selliste silmapaistva valimusega inimestgetusaladeks markisid paar

vastajat (M23; M24) peamiselt muusika, kunsti jarsp

»rudruk 90-60-90,sinised silmad, hele pruunid jsed, bikiinis ja pruuni nahaga.
Kui mees siis pikka kasvu ilusa bodybuilding, tuadeguuksed, heledad silmad.”
(M11)

.Korrektse valimusega naine vOi mees, pilku pulidvaetatud. Umbes 20-30
aastane. Tegeleda vdiks mulle meele paraste aladegiagi kultuuri valdkonnast,

tapsemalt muusika, kunst, teater, spofivi24)

Jlus poiss vdi tudruk, vahet pole mis soost. ljusnekas sportlik r6dmsameelne
ilusate hammastega. Noor(M29)
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Samas leidsid tsna mitmed koolimissi kandidaadideldaamis kujutatud inimene ei
peaks olema liiga silmapaistva valimusega. Soosdaill, et modelli valimus oleks
meeldiv, kuid mitte idealiseeritud, mitu vastajatidgsid oluliseks naiteks
ebareaalsetest kujutistest hoidumist ning isikup@natamist.

.Kindlasti taiesti tava inimene. Mitte mingi modegé# kellel oleks samamoodi omad
vead ja head, sest noored neiud vaatavad neid aekdaja ndevad taiuslikku naist,
siis tekibki see néljutamine jne. Tuleb naidatareitte illustreeritud maailma.(M3)

.,Rohkem tahaksin ndha isikupéra. Mulle ei meeldiga Ulepakutud reklaamid,

meeldib loomulikkus, aga see loomulikkus ei saaasaaila tihjus. Tihjus selles

mottes, et inimene ise oleks nagu tuhi. Nukk, rkedautatakse reklaamis. Ta peaks
kuidagi oma rolli valja méangima.{M17)

Lisaks oli neid, kes ei hooli kull reklaamikangelasoost, kuid arvasid, et neile
suunatud reklaamides kujutatud inimesed peaksidl&sti olema noored. Samuti ol
paar vastajat (M14; M21), kes hindavad reklaamikéagie puhul seda, et nad on

kuulsad inimesed.

»1a peaks olema noor ja kutsuks votma osa aktitvsel®busast uritusest.{M1)

.Enamasti vOetakse eeskuju ilusatest ja kuulsat@istestest, mulle meeldiks néha

kena noort lauljat voi naitlejat reklaamis(M21)

Umbes neljandiku vastanutest moodustasid needpda@sad reklaamikangelase sugu
oluliseks. Seejuures oli Usna voOrdselt jagunenudruKute ja poiste osakaal.
Olenemata soost oli ka siin eelistatud reklaamilktasge puhul oluliseks tunnuseks
nende ilus valimus. Samas toodi tidrukute puhybvé selliseid omadusi nagu tark,
sportlik, sdbralik, noor, aktiivne, enesekindelid®® juures olid valimusele suunatud
kommentaarid domineerivamad, lisatunnustena toéfja\peamiselt sportlikkust ja

noort vanust (15-25 aastat).

.See inimene peaks olema tudruk, vaga kena valigaysenodelliméddus, umbes
minuvanune- st. 18, tihesdnaga ilus ja enesekinddetn:D.” (M30)

,Ta (tudruk) on meeldiva valimusega, noor, tarkijld teeb sporti.”(M10)
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.Kindlasti poiss. Blondide, u. 8 cm pikkuste lakjiuste, vdi tumepruunide juustega,
kuid sirgetega. Nahk voiks olla ilus pruunikas, u75t1.80 cm pikk. 17-
19.aastane...sbidab lumelauaga v6i mangib korvpalNi4)

.Mees (20-25aastane), sportlik, hea valimusegalnsti’ (M5)

3.2.6. Reklaamikangelased eeskujudena

Vastajatel paluti hinnata esmalt seda, mil maa@avad nad ise reklaamides
kujutatud inimesi eeskujudena ning seejarel avadawamust selles osas, kuivord
votavad teised tudrukud reklaamikangelasi eeskunad@astuseid oli véimalik anda
jargneval skaalal: ,Votan/votavad neid taielikuéskujudena”; ,Votan/votavad neid
osaliselt eeskujudena”; ,Ei vota neid Uldse eestema’. Mdlema kisimuse juurde

oli palutud kirjutada ka p&hjendus.

Graafik 20 naitab seda, kuivord votavad koolimikandidaadid enda hinnangul
reklaamikangelasi eeskujudena. Graafikul 21 onoarchtd vastajate hinnang sellele,

kuivord votavad teised tidrukud nende hinnangubeekikangelasi eeskujudena.

Reklaamikangelased vastaja eeskujudena

@O Taielikult eeskujud
m Osaliselt eeskujud
O Ei ole Uldse eeskujud

O Vastuseta

Graafik 20. Reklaamikangelased vastaja eeskujutisaluutarvudes).
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Vaid Uks vastaja (M11) tunnistas, et votab reklaesikujutatud inimesi taielikult
eeskujudena, kuid markis lisaks, et selleks pe&laamis kujutatud modell olema

talle esmalt meeleparane.

,Kui vdga meeldib siis votan eeskujuf11)

Kimmekond vastajat kinnitasid, et vftavad reklaawmi#ujutatud inimesi osaliselt
eeskujudena, kuid seda samuti eeldusel, et on hegy pilkupttdva reklaami voi
ilusa modelliga, kellest tasub eeskuju votta. Oszstajad selgitasid, et jaljendussoov
on tingitud eesmargist putelda taiuslikkuse poahg enda juures midagi parandada.
Jaljendatavate elementidena toodi valja naitekkseid ja soengut, samuti head keha,

puhast naonahka ja riideid.

,Kui on hea reklaam, hakkab silma, siis alateadvalietab selle ja eks poes olles
tahtmatult ja&b pilk naiteks taolise rildeesemelpeais markasin ilus olevat. Vb on

mingi uus soengunipp voi siis kiiiinelakk mis meeadiakkab ...or sth.(M19)

,KOige lihntsam néaide on naonahk, reklaamides omiestel alati puhas ndonahk,
Uritan ka neist eeskuju vottes mond reklaamitudiéddasutada. Olen ka soengu osas
malli votnud. Reklaamides on tavaliselt kdik sellkorrektne ja perfektne, eks iga

inimene puudleb taiuslikkuse pooléM15)

Siiski p6oras Uks vastaja (M18) tdhelepanu ka Isellet kdike, mis reklaamides
naidatakse, ei tasu siiski jarele matkima hakata.

»Sest méningaid inimesi ei tasu lihtsalt jargidde teame ju et paljud inimesed meie

Umber nalgivad selleks, et ndha valja nagu modsillidrtelt lavadelt.”(M18)

Umbes pool kisitluses osalenutest kinnitasid, ehatke ei vota reklaamikangelasi
Uldse eeskujudena. Peamiseks pohjenduseks on uasgokee, mida reklaamides
kujutatakse, ei ole reaalne, tegemist on ainuttigel. Ka viidati nii fotode tehnilisele

korrigeerimisele kui ka reklaamisdonumite kommektdie ning valelikule iseloomule.
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~-Reklaamis modellid lihtsalt etendavad kedagi tieigiga raske on oma elu sattida

millegi jargi, mida pole tegelikult olemas ja mis bhtsalt pildi peal.” (M21)

,See on teada, et neid on mingil moel timmitudalnaks. Olla see, kes oled on ikka
kdige 6igem&’ (M3)
,0len piisavalt vana, et teada, et reklaamid onidvanimeste mdojutamiseks ning

paljud reklaamid meelitavad vaid ostma, kuigi tbdegelikku reklaamitavat toimet
polegi!!” (M30)

Lisaks tdid moned koolimissi kandidaadid pdhjuseksks nad reklaamikangelasi
eeskujudena ei vota, asjaolu, et selleks, et ke@dgndada, peab teda ja tema

saavutusi paremini tundma.
~Selleks, et kedagi eeskujuks votta, tuleks teddaya tema saavutustega kursis olla,
mitte vaid selle jargi kedagi jargima hakata, kute on tuttav ja meeldiv ndgu

reklaamist.” (M5)

Samuti kinnitasid mdned vastajad, et nemad on daerpiisavaks eeskujuks ning ei

plda olla keegi teine.

.Ma olen endaga igati rahul, miks ma peaksin Uniia kellegi teise moodi olla?”
(M20)
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Reklaamikangelased teiste tidrukute eeskujudena

o Taielikult eeskujud
m Osaliselt eeskujud
O Ei ole uldse eeskujud

O Vastuseta

Graafik 20. Reklaamikangelased teiste tidrukut&gedena (absoluutarvudes).

Enamik vastajaid leidis, et teised tudrukud votaveklaamikangelasi eeskujudena.
Umbes veerand nendest uskus, et nende sugudedddteklaamis kujutatud inimesi
taielikult eeskujudena ning Ulejdanud, et pigemavatd eeskujudena. Seejuures
kattusid pohjendused selle kohta, miks reklaamikbagy jargitakse. Mitu vastajat toi
esile seda, et eriti suur on see probleem noorenwtkide seas, kes ,ei ole ennast

veel leidnud” vOi ei oska ara tabada reklaamideimdeerivat iseloomu.

.See oleneb suuresti tidruku vanusest. Noorematdjakujunemata isiksustel on
kindlasti mingid ideaalid, kas voi alateadlikultjinenud. Mida vanemaks neiu saab,
seda rohkem areneb temas isikupéara ja mingid reRldanii vaga rolli ei mangi.”
(M17)

»EKS jagub neid kull. Eriti murdeeas olevad noor&thd arvavad, et kdik mis on alati
plakatil on tegelikkus ja just see milline peabnote (arvutiga on vdimalik aga
kdikvoimalikke trikke nende piltidega teha, etchekeksid perfektsed)(M19)

Lisaks arvasid mitmed vastajad, et reklaamidestkuges votmine on seotud
tudrukutele omase sooviga olla ilusamad ja jaljeladaleaali. Seejuures tdid paar
vastajat (M3; M18) esile soovi vAhendada oma kedlaka

.Ma arvan et nad vdivad isegi neid eeskujudenaa;osest reklaamides on ilusad

inimesed ja kes ei tahaks ilus olla@4)

94



.Naide koolist: plikad nédevad reklaami kas lehegakirjas kus iganes. Taiuslik

naine. Kohe algab naljutamine(M3)

Samas oli selles kategoorias ka vastajaid, kessiteidet reklaamitegelaste
jaliendamine on vaga individuaalne — kuigi osadruédd seda teevad, on siiski ka

neid, kes reklaamidele eriti tahelepanu ei péo@gavad oma eeskujusid muijalt.

»,Moned noored minu meelest ei pddra reklaamile asdghelepanu voi ei tundu
reklaam neile huvitav ja neid selleparast arvatdvashuvita ka reklaamitav toode.”
(M15)

.,Nu, osad inimesed vOib olla vOtavad neid eeskens] aga tavaliselt mitte.
Eeskujudena voetakse rohkem ikka naiteks naitlejaidjaid ja muidu kuulsusi.”
(M31)

Veerand vastajatest uskus, et teised tudrukud ea véklaamitegelasi uldse
eeskujudena. Levinumaks pdhjenduseks oli see, stajaaise ei tunne selliseid
inimesi. Ning samuti arvas Uks vastaja (M7), etaakinaod ei ole nii silmapaistvad,

et neid peaks jaljendama.

»Minu tutvusringkonnas ei ole keegi kedagi reklasn@eskujuks votnud(M21)

,El usu, reklaamnaod ei ole ju millegi muu poolsgtnapaistvad kui ainult see suur
plakat.” (M7)

3.2.7. Kokkuvdte kusimustike analtiisist

Kisimustikule vastanud koolimissi kandidaadid ledst reklaami ,Piim on ilu”
sOonum on seotud ilu ja/vdi tervislikkusega ningkplgga ,,Piim on jdoud” on puutud
edasi anda j6u ning energiaga seotud sonumit. @esjunarkis veidi Ule poole
vastajatest reklaami ,Piim on joud” s6numit kirjattes &ra tegevuse aspekti — piim
annab joudu ja energiat millegi tegemiseks. Plajiim on ilu” puhul aktiivsele

tegevusele ei viidatud.
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Uuringus osalejad hindasid seejuures mdlema reklaadnmumit peamiselt
positiivseks. ,Piim on ilu” sénumi puhul jaotusidastused ,vaga positiivne” ja
.pigem positiivne” vordselt. Plakati ,Piim on jouduures oli pisut suurem nende

vastuvotjate osakaal, kes pidasid sonumit vagaijwssks.

Umbes pool koolimissi kandidaatidest, kes rekla@nsithtrihma maaratles, leidis, et
mdlemad reklaamid on suunatud vérdselt nii poiskeleka tiidrukutele. Ulejaanud
arvasid, et reklaam ,,Piim on ilu” on mdeldud pigéidrukutele ning ,Piim on joud”

poistele. Vanuselise sihtrihma maaratlemisel oliem@ reklaami puhul levinuim

vanuserihm kuni 20aastased noored. Vanuselisesg@@uhul oli kdige suuremaks
erinevuseks kahe reklaami puhul Ule 25aastasteahguiine osakaal sihtriihmas.
Plakati ,Piim on ilu” puhul hinnati vanemate kui &fstaste hulka kaks korda

suuremaks kui ,Piim on joud” puhul.

Enamik vastuvdtjaid arvasid, et plakatil ,Piim dn”i kujutatud modell on taiesti
tutpiline reklaamikangelanna. Seejuures oli, vdeslplakatiga ,Piim on joud”, neli
korda rohkem vastajaid, kes pidasid modelli taisstreotiitipseks ning kolm korda
vahem vastuvotjaid, kes markisid, et modell eiiddse stereotliipne. Peaaegu koik
vastajad pidasid ka reklaami ,Piim on ilu” sdnunkias osaliselt voi taielikult
tuupiliseks. Vorreldes reklaamiga ,Piim on joudlj kaks korda rohkem vastajaid,
kes pidasid sénumit taiesti stereotlilpseks, nikg karda vahem neid, kes leidsid, et

sOnum ei ole Uldse tuupiline.

Vastajate Uldine hinnang reklaamile ,Piim on ilui siiski ménevorra negatiivsem
kui plakatile ,Piim on jéud”. Viimase reklaami puhali pisut rohkem koolimissi
kandidaate, kes leidsid, et plakat meeldib neilgavding kaks korda vahem vastajaid
kinnitasid, et reklaam neile pigem ei meeldi. Sanamvas neljandik vastajatest, et
nemad ei muudaks reklaami ,Piim on joud” juures agid Plakati ,Piim on ilu”
puhul sooviti kdige enam muuta reklaami kujundustgn,Piim on joud” juures

modelli (eelkdige sooviti naha modelli nagu).

Ule poole uuringus osalenud koolimissi kandidaatidéeidsid, et ilu sdnumi
kasutamine tudrukutele suunatud reklaamis ning géoumile réhumine poistele

moeldud reklaamis on pigem v0i vaga otstarbekada Adiendiku vastajatest
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avaldasid arvamust, et selline praktika ei ole pigegstarbekas. Samas ei pea pooled
vastajad tudrukutele suunatud reklaamis ainult ukwbe ning poistele suunatud
reklaamis ainult poiste kasutamist modellidena mpigei Utldse otstarbekaks. Soost
tahtsamad on vastajatele naiteks reklaamikangeltxa&tiivsus, noorus ja kuulsus.
Vastajate hulk, kellel on kindlad soopdhised oafuseklaamitegelasele, jagunesid

Usna vordselt poiste ja tudrukute eelistajate vahel
Ule poole koolimissi kandidaatidest kinnitasid,neimad ei vdta reklaamikangelasi

Uldse eeskujudena, samal ajal kui ligi kolm neljkkual vastajatest uskusid, et teised

tudrukud votavad reklaamikangelasi kas osalisaltaiglikult eeskujudena.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Kolmeosalise uurimiststkli tulemused naitasid, etnBtream’i reklaamplakatitel on
tidruku ja poisi representatsioon vaga erinev. &aki tootmise anallisi tulemusena
selgus, et reklaamitegijad tootasid esialgu, tudgse sihtrihma hulgas tehtud
kusitlusele, valja sbnumi ,Piim on joud”. Lahtudesna isiklikest arvamustest,
otsustati siiski, et nimetatud kontseptsioon ei stuvdetav paljudele tidrukutele,
kuna viimaseid ei huvita j6ud ning ekstreemspoiitaflastele tootati valja eraldi
plakat sénumiga ,Piim on ilu”, kuna usuti, et enkriidrukuid on huvitatud sellest, et
hea vélja ndha. Naismodelli valikul Gritasid rektaiegijad kasutada voimalikult
klassikaliste ilu tunnustega tudruku fotot. Otsigatavat ilu stereotiilpi, mis
inimestele ka meediast tuntud oleks. Olulistekswtisteks olid modelli puhul puhas
nahk, terved ja ilusad hambad ning juuksed, sasalé keha. Meesmodelli kujutava
foto valikul oli reklaamitegijate eesmargiks leidéesvote, mis aitaks vdimalikult
Uheselt moistetavalt edasi anda jOulisuse son@oiyviti ndidata aktiivset liikumist,
joulist hipet ning véaltida segavaid tegureid naggetuse taustststeemi voi modelli

nagu, mis ei ole jou ja osavuse aspektist olulig&mmus 2007).

Piimstream’i reklaamide visuaalse diskursuse asdligelgus, et kuigi plakatitel

kasutatud modellid on vaga erinevad, vastavad nski seatud Uhiskonnas levinud
maudtidele naiselikkuse ning mehelikkuse kohta. dksit on reklaamikangelased
kooskoblas mildiga selle kohta, milline on ilus eaja mees. Tudruku puhul on
taiusliku ilu tunnuseks tema ideaalselt sile nagnahle keha ning nooruslik valimus
(Kilbourne 2000). Noormees kehastab aga iluideaatiu oma tugevale ning
maskuliinsele kehale (Holt & Bryant 2007; Solomdrak2002; Sheehan 2004), mis
vOoimaldab tal sooritada peadpotoritavaid trikke BIVidttal. Teiseks vastavad
reklaamikangelased middile selle kohta, et mehedktiivne ning naised passiivhe
sugupool. Kujutatud noormees on haaratud sportlikiegevusest, podramata
seejuures tahelepanu enda valimusele voi endatestidikaamerasilmale, samal ajal
kui tutarlapse ainsaks eesmargiks on fotograafibseprimine. Kress'i ja van
Leeuwen’i (2004) kohaselt valjendavad mdlemad ntioldellakatil nii ,antud” kui ka

Jdeaalseid” vaartusi. Kuna reklaamikangelased axasi (hiskonnas levinud

mudtidele, on selge, et tegemist on vaatajatela peladaolevate ideedega. Muudid

98



ilust ning aktiivsusest/passiivsusest on samal egaiatud omadustena, mille poole

pldelda. Siiski ei ole kumbki reklaamplakat kui§rgge modaalsusega.

Reklaamide vastuvotu uuring koolimissi kandidaasdas nditas, et vastajad ei olnud
reklaamide uldise s6numi kirjeldamisel kuigi kfiged. Enamik votsid
reklaamisGnumit n-6 sdna-sbnalt ning leidsid, éda@mi ,Piim on ilu” sénum on
seotud ilu ja/voi tervislikkusega ning plakatigaip® on joud” on puutud edasi anda
jou ning energiaga seotud sdnumit. Reklaami sigav#dsdnaline kirjeldamine oli
iimselt tingitud ka kasutatud uurimismeetodist, @ttervjuu oleks seda kisimust
kindlasti paremini uurida vdéimaldanud. Siiski v@iastuvotjate hinnangutest vélja
lugeda, et reklaami ,Piim on ilu” sisu on passiivmag ,Piim on joud” sdnum on
tegevusele suunatud. Samas hindasid vastuvotjacgtnmadl sGnumit positiivselt.
Vastajate Uldine hinnang reklaamile ,Piim on ilui siiski mdnevdrra negatiivsem

kui plakatile ,Piim on jéud”.

Seega ei pidanud paika reklaamitegijate oletusdi@ $®hta, et tudrukutele on
vastuvoetamatu meesmodelliga reklaam, mille sénum smotud j6u ning

ekstreemspordiga, ning et neiud eelistavad pigétaami, kus on kujutatud tidrukut
ning mis réaagib ilust. Naiteks pool reklaamide uadtu uuringus osalejatest, kes
reklaamide sihtrihma maaratlesid, leidsid, et maknreklaamid on suunatud
vordselt nii poistele kui ka tidrukutele. Ulejadrarvasid siiski, et reklaam ,Piim on

ilu” on mdeldud pigem tudrukutele ning ,Piim on fiypoistele.

Nii modelli kui ka sdnumiga seotud stereotitipeekitasid vastuvdtjad vaga edukalt.
Oli selge, et enamikul neist on valja kujunenuddkal arusaamad selle kohta, milline
reklaamikangelane ning -sénum tudpiliselt on. Emkawaistuvotjaid arvas, et plakatil
»Piim on ilu” kujutatud modell on tlupiline reklaakangelanna. Peaaegu kdik
vastajad pidasid ka nimetatud reklaami sdonumitdsadiselt voi taielikult ttlpiliseks.
Reklaami ,Piim on jdud” puhul olid need néaitajaddievaiksemad, kuid Uldiselt peeti

ka selle reklaami modelli ning sGnumit stereotiépse

Enam kui pool uuringus osalenud koolimissi kandidiest arvasid, et ilu sénumi
kasutamine tudrukutele suunatud reklaamis ning §éoumile réhumine poistele

moeldud reklaamis on pigem vdi vaga otstarbekamaSaei pea pooled vastajad
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tudrukutele suunatud reklaamis ainult tidrukutegnpoistele suunatud reklaamis
ainult poiste kasutamist modellidena pigem voi é@lds$starbekaks. Soost tdhtsamad
on vastajatele naiteks reklaamikangelase atraksiveioorus ja kuulsus. Vastajad,
kellel on kindlad soop6hised ootused reklaamitesgddn jagunesid tUsna vordselt

poiste ja tudrukute eelistajate vahel.

Enamik koolimissi kandidaatidest kinnitasid see@sr et nemad ei vota
reklaamikangelasi tldse eeskujudena, samal ajdigikolm neljandikku vastajatest

uskusid, et teised tudrukud voétavad reklaamikarsjekas osaliselt voi taielikult

eeskujudena. Noorte soovi ndidata ennast teaddkiaamitarbijatena ning omistada
kommertssdnumite negatiivset moju ,teistele” ondadud ka moned varasemad
uuringud (Buckingham 2003: 153).

Tervikliku uurimiststkli tulemuste pdhjal on alustaita, et reklaamitegijate
arusaamad sellest, millised reklaamid on sobilikadortele tudrukutele, on
stereotiiipsemad kui vastuvdtjate ootused ning wuagtl Nii Piimstream’i
reklaamplakatite visuaalse diskursuse anallts ki réklaamitegijatega tehtud
intervjuude kokkuvotted nditasid Gsna Uheseltidtukutele ning poistele suunatud
reklaamide puhul pidtakse edasi anda erinevaidtusidtabi erinevast soost
modellide. Tudrukutele suunatud reklaamil kasutetismodelli ning passiivse ilu

sOnumit ning poistele mdéeldud plakat kujutas jauliag aktiivset noormeest.

Kuna koigi reklaamitegijate eesmark on luua maksiset edu tagav sbnum ning
valada see sellisesse vormi, mis kindlustaks tedigisuse vajaliku sihtrihma seas
(Roose 1996: 29), on Uheltpoolt mdistetav, miksmBiream’i reklaamikampaania
puhul peeti vajalikuks luua eraldi sonumid poist@etidrukutele. On teada, et
tarbijad omavad korget selektiivset taju ning pdéachtdhelepanu ainult reklaamidele,
mis neid personaalselt puudutavad (Wright et al 7)197Seetbttu peavad
reklaamitegijad ara kasutama samastumise mehharksjutades reklaamis modelli,

kellega vastuvdtja sarnaneb voi soovib sarnanediangg)i 1998).

Teisalt vOib teooriast ning reklaamide vastuvotungu valimisse kuulunud Eesti
koolimissi kandidaatide arusaamadest lahtudes isiidkisitavaks pidada

reklaamisénumi ,Piim on joud” korvale teise ,naigeima” sdénumi loomise
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efektiivsust. Kuigi dldjuhul reageerivad inimeseerinevate uuringute kohaselt,
positiivselt omasooliste modellide kujutistele sekinis, ei ole see eelistus naiste
puhul nii kindlalt paika pandud kui meestel (SheeR2&04: 93). Naiteks eelistavad
tudrukud umbes kolmandikul juhtudest meesosatdjtjguhindudes seejuures

peamiselt tegelase fuisilisest atraktiivsusest ljinan 1978).

Kuna ka reklaami ,Piim on joud” modell vastab Uliskas levinud iluideaalile, oleks
alust oletada, et see vbib mojuda Uhtviisi posglv nii poistele kui ka tidrukutele.
Seda oletust kinnitasid suures osas ka koolimissididaatide seas l|abiviidud
vastuvotu-uuringu tulemused. Samas ei saa tehatatude uuringu pdhjal liiga
kaugeleulatuvaid jareldusi selles osas, kui mogldaam ,Piim on joud” reaalselt
naissoost vastuvotjate seas on. VOimalik, et osathgus osalejad hindasid selle
reklaami sOnumit positiivseks poiste, mitte iseersggsukohalt. Naiteks mainisid
mitmed vastajad, et sdnum jou ning aktiivsuse kobta hea, kuna nimetatud

karakteristikud on poistele olulised.

Kuigi reklaamide vastuvodtjate arvamused kattusidremnal voi vahemal maaral
tootjate eeldustega selle kohta, et tudrukutelenatwa reklaamides on sobilikum
kasutada sonumit ilu kohta ning poistele suunafirtlis peaks raakima joust, siis
samast soost modellide kasutamise efektiivsuseesutid enamik uuringus osalenud
koolimissi kandidaatidest skeptilisemad kui rekl#agijad. Nagu eespool nimetatud
uuringutulemused (Sheehan 2004; Tuchman 1978) jaitasid, oli tidrukutele

reklaamikangelase soost olulisem ndaiteks modetkétvsus. Seejuures kattusid
reklaamitootjate ning -vastuvOtjate arusaamad s$uum@aral selles osas, et
stereottupselt ilus reklaamikangelanna on saledi@dee ilusate hammastega ning

puhta ndonahaga.

Kuigi koolimissi kandidaadid vaitsid, et nemad isklaamikangelastest eeskuju ei
vota, on siiski teooriale pdhinedes alust arvat&irgeldatud ilustereotttibi laialdane
levik reklaamides ja mujal massimeedias mojutabrteoctidrukute kehapilti (Bissell

2007; Harrison 2007). Seejuures on pohjust oletatlakalduvus vdrrelda ennast
reklaamides kujutatud modellidega suureneb teismnegag on seetdttu teravam
pdhikooli, keskkooli ning isegi uUlikooliealiste Hitaste seas (Harrison 2007). Kuna

teismeiga on sooidentiteedi ja -rollide uurimise yaljakujunemise perioodiks
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(Tiggemann 2000: 72), otsivad noored aktiivseltjeith nii oma kaaslastelt kui ka

reklaamidest, millised on ,8iged” viisid, kuidasljgnaha ja kaituda. Seda norkust
kasutavad tihti &ra ka reklaamitegijad, néidate®rtete suunatud reklaamides
populaarsesse gruppi kuuluvaid poisse ja tudrukad,toodet kasutavad (Solomon et
al 2002: 407).

Reklaamiideaale, mille kohaselt s6ltub ilu naitskéedast kehast, siledast ndonahast
ja ilusatest hammastest, on noortel sageli sis¢ke saavutada. Teismeiga toob kaasa
kiired muutused flusilises arengus (Butterworth &riis 1994: 305), mille t6ttu
suureneb naiteks kehakaal ning naole vdivad tuildrikud. Lisaks ilmestavad

paljude teismeliste naeratust ,reklaamilikult” kahambarea asemel hoopis breketid.

Reklaamitegijad ei néi sellisest reaalsuse ja ideaatuolust siiski teadlikud olevat.
Naiteks leidsid Piimstream’i reklaamikampaania adiceet reklaamil ,Piim on ilu”
kujutatud tatarlapse puhul ei ole tegemist kattewda iluideaaliga, vaid tavalise
tudrukuga, ning kinnitasid, et reklaamitegijad easuta teadlikult naiteks liiga
peenikesi modelle. Samas oli nimetatud reklaamiaatse diskursuse analisi Uks

jareldus see, et kujutatud modell on vaga sale.

Moned koolimissi kandidaadid tunnistasid, et sateidieaali kujutamine meedias
sunnib (teisi) noori tudrukuid voitlema puberteediggaasneva keha loomuliku
arenguga ning ennast naljutama. Seda tendentsiddinka statistika, mille kohaselt
on meedias kujutatavate kehade salenedes tOusimdisti@irete maar tudrukute ja
noorte naiste seas (Harrison 2007: 122).

Erinevate teooriate kohaselt mdjutavad meesiluiddaarzandid reklaamis samuti
noormeeste kehapilti. Uuringute kohaselt soovivadkdni 70 protsenti teismelistest
poistest muuta oma keha suurust voi vormi (Holt &dht 2007: 117). Saavutamaks
taiuslikku maskuliinset keha, tegelevad noored igolggse joutreeninguga ning
tarbivad proteiinijooke. Samas ei ole ka s6omigltimaguanoreksia nervosga
bulimia, poistele vddrad (Bissell 2007). Nii treeningugaaltlamise kui ka
s6omishairete valjakujunemise seisukohalt on Upelsniseks riskirihmaks spordiga
tegelevad noormehed (Holt & Bryant 2007: 117).
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Samas kinnitavad teoreetilised lahtekohad (Bachn200b; Sheehan 2004) ning
osaliselt isegi Piimstream’i reklaamikampaania wa&®iu uuringu tulemused, et
reklaamitarbijad eelistavad néha reklaamidel aiikede valimusega modelle. Mitmete
teoreetikute (Kilbourne 2000; Solomon et al 2002gptes on siiski reklaamindus ise
Uks olulisemaid tegureid, mis paneb paika sellelanmimesed kasitlevad ilusana, nn

iluideaali.

Piimstream’i reklaamikampaania anallisil kasutatudmismeetodid ning nende
pdimimine  kolmeosaliseks  uurimiststukliks andsid hedilevaate  Uhe

reklaamikampaania eluringist — alates tootmiséggtades vastuvtuga.

Kaesolevas bakalaureuset6ds kasutatud reklaamiaalsel diskursuse analuusi
meetodid — Roland Barthes’i semiootiline mudel niwgnther Kress’i ja Theo van
Leeuwen’i kujunduse kriitilise analttsi skeem —nvélidasid saada ulevaatliku pildi
valimisse kuulunud reklaamide sisust ning uUlesskgti Saadud tulemused olid
piisavalt konkreetsed ning neid oli véimalik h&gdrrelda uurimistsukli Glejaanud

kahe etapi tulemustega.

Piimstream’i reklaamikampaania vastuvftu uuringweditud meetod — kirjalik

standardiseeritud ning avatud vastustega kisimuStgustas end samuti enamike
uurimiskisimuste puhul. Nimetatud meetodi abil olbimalik koguda nii

kvantitatiivseid kui ka kvalitatiivseid andmeid @ssuure hulga vastajate (32 inimest)
arvamuste kohta. Siiski oleks osade kisimuste pudimvaintervjuu kasutamine
andnud ulevaatlikuma pildi vastuvdtjate hoiakutéstna oleks vdimaldanud esitada
lisakiisimusi ning seeléabi probleemi siigavamaltdaurSamas ei oleks stivaintervjuu

kasutamine vdéimaldanud analtusida nii suure huégdwvotjate seisukohti.

Sugupoolte representatsiooni edaspidiseks uurimisgidlaamis on antud t6o autoril
kaks peamist ettepanekut. Esiteks oleks v@imalilasedarendada Piimstream’i
reklaamikampaania uurimistsiuklit, analttsides @klale vastuvottu ka noormeeste
seas. Seejuures oleks huvitav valida valja (ks ssplate sihtgrupp, kellele

noormeestele suunatud reklaam ,Piim on joud” kOigeam suunatud on -

ekstreemspordiga tegelevad teismelised poisid. kkisaleks mdottekas kaasata
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analtiisi ka veebikeskkondww.piimstream.ege kus reklaamplakatitel kasutatud

sOnumit rohkem lahti kirjutatakse.
Teine vdimalus oleks antud t66 teemat edasi arendadiutes reklaamide valimit,

kuid kasutades samasugust kolmeastmelist uurirkigtsifaadud tulemusi oleks

voimalik vBrrelda kaesoleva bakalaureusetdo jasdktya.
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KOKKUVOTE

Reklaam on Uks kdige mojuvbimsamaid ning levinumaidssikommunikatsiooni
vahendeid tanap&eva infouhiskonnas. Hoolimata aekldaiahaardelisusest on iga
konkreetne reklaamsonum siiski vaga spetsiifilidisainitud rahuldama konkreetse

sihtrihma ootusi ning vajadusi.

Plddlused tulla vastu sihtauditooriumi ndudmistele muuhulgas kaasa toonud
soospetsiifiliste reklaamide laialdase leviku. Le#s jduda paremini sihtgrupini,
konstrueeritakse nais- ning meesauditooriumile esand reklaamisénumeid ning
visuaale. Seejuures on kasutatavad verbaalsed viswpalsed lahendused tihti

Uhekilgsed ning stereotitpsed.

Kuigi sellised araleierdatud kuvandid muudavadaakiitegijate elu kergemaks, kuna
on auditooriumile kergesti aratuntavad ning Uhesedistetavad, kaasneb nende
kasutamisega mitmeid ohtusid. Stereotllpe iselo@bugaratamatult nende
piiritletus ning distants reaalsest maailmast. Miestele kui naistele omistatakse
teatud tunnuseid ning kaitumisviise, mis ,tunduvadéile iseloomulikud, kuid

moodustavad tegelikult ainult vaikese osa sugupaoltispektrumist.

Kaesolevas bakalaureuset6ds ,Sugupoolte represmmat reklaamis ja selle
tblgendamine vastuvétjate poolt Piimstream’i reklk@ampaania naitel” analtusiti
esmalt Roland Barthes’i ning Gunther Kress'i ja oflvan Leeuwen’i kasitlusi
aluseks vottes Piimstream’i reklaamplakatite ,Piomn ilu” ja ,Piim on joud”

visuaalset diskursust. Uuringu objektiks oli eefjéi see, kuidas Kkujutatakse
teismelistele suunatud reklaamis sugupooli ninglempoolest erineb tidrukute

kujutamine reklaamis poiste kujutamisest.

Too teiseks eesmaérgiks oli analltsida Eesti kosbimkandidaatide seas labiviidud
kirjaliku kusitluse tulemuste pohjal seda, kuidagéndavad vastuvotjad tudrukutele
ning poistele toodetud reklaame. Eelkdige oli hthiidis see, milliseid sGnumeid
loevad vastuvdtjad vélja soospetsiifilisest rekleaming millise hinnangu neile

annavad. Kuidas suhtuvad vastuvotjad reklaamsOnuming -visuaali
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diferentseerimisse soolistel alustel ning milline nende hinnang stereotlilpsete
eeskujude ning sdnumite kasutamisele reklaamisA/afdi votavad vastuvotjate

hinnangul noored reklaamikangelasi eeskujudena?

Antud bakalaureusett66 moodustab koos seminarit{fidgeste ja tidrukute erinevast
kajastamisest reklaamis: Piimstream’i reklaamikanjza naitel” (Kdmmus 2007),
the tervikliku uurimistsukli, mille peamised méarksd@ on: reklaam, teismelised,

stereottitibid ning sooline identiteet ja soorollid.

Uurimistsiukli tulemused nditasid, et Piimstreaméklaamplakatitel on sugupoolte
representatsioon véga erinev. Poistele moeldudaaekk eelistatakse kujutada
noormehi, kes on aktiivses tegevuses ning annawdabi ejoulisuse sOnumit.

Tltarlastele suunatud reklaamis kasutatakse modepigem neiut, kes valjendab
passiivse ilu sdnumit. Sellised kuvandid vastavack&asaegses uhiskonnas levinud

muudtidele mehelikkuse ning naiselikkuse kohta.

Reklaamide naissoost vastuvotjad hindasid molemdaami sOnumit enamasti
positiivselt, kuid nende uldine arvamus tudrukutsleinatud reklaamist oli siiski
mdnevorra negatiivsem kui ,poiste” plakatist. See@s leidsid pooled vastajatest,
kes reklaamide sihtrihma méaaratlesid, et mélemiddamid on suunatud vordselt nii
poistele kui ka tudrukutele. Enamik arvas seejyuedsilu sénumi kasutamine
tudrukutele suunatud reklaamis ning j6u sOnumilbumdine poistele mdeldud
reklaamis on otstarbekas. Samas ei pidanud podsthjad tidrukutele suunatud
reklaamis ainult tidrukute ning poistele suunateklaamis ainult poiste kasutamist
modellidena otstarbekaks. Seejuures kinnitasickpédavastajad, et nemad ise ei vota
reklaamikangelasi Uldse eeskujudena, samal ajasluiem osa vastajatest uskus, et

teised tidrukud seda teevad.

Kuna antud uurimiststkli raames keskenduti vaid rigkgaamikampaania analttsile,

vajab kaesoleva bakalaureuseto6 teema veel kindesist kasitlemist.
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SUMMARY

The aim of the present BA thesis “The RepresentaifdGender and Its Interpretation
by the Recipients Based on the Advertising CampaigRiimstream” is to analyse
the depiction of gender in advertisements targdtedhe teen market and its
interpretation by the teenagers themselves. Thewdels of this thesis are:

advertising, teenagers, stereotypes and gendditidgander roles.

The research has been formed around one parti@adaertising campaign —
Piimstream — designed to increase the consumptfomilkx among school aged
children in Estonia. More specifically, the objeofshis research are two advertising
posters used in the campaign. One of the posites] tMilk is Beauty”, depicts an
attractive female model and is designed especfahygirls. The other ad “Milk is
Strength” is aimed at boys and portrays a BMX rigerforming a mind-boggling

stunt.

Along with the research paper “The Different Reprgation of Boys and Girls in
Advertising: Based on the Advertising Campaign omBtream” (Kémmus 2007),
the current BA theses forms a cycle of researcalyaimg the production and visual

discourse of the two advertisements as well as thtgirpretation by the recipients.

Analysis of the production process of the advertjstampaign is presented in the
research paper mentioned above.

The present thesis focuses first on the analysissagl discourse of the adverts “Milk
is Beauty” and “Milk is Strength”. The bases ofstl@nalysis are the conceptions of
Roland Barthes, Gunther Kress and Theo van LeeulMes.aim of the study is to
identify how gender is represented in the adveries#s meant for teenagers and

pinpoint the differences between the representatidioys and girls.
The second goal of this thesis is to study therpmétation of the two advertisements

by the recipients via an e-mail survey. The quesidire was sent to the candidates of
Miss School Estonia 2006 and 2007. Altogether B2 geplied.
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The main intention of this survey was to find oudwhthe recipients interpret
advertisements which are designed for either boygrts, what kind of messages do
they decode from the ads and how do they assess thew do the recipients feel
about the practice of creating differentiated comuiaé messages and visuals for boys
and girls? What do they think about using sterdoflpmessages and models in
advertisements? Do the recipients believe that goginls attempt to imitate the

people they see in adverts?

The results of the cycle of research show thatrépeesentation of gender is very
different on the two advertising posters — “MilkBeauty” and “Milk is Strength”. On
the ad aimed at boys advertising specialists priefegxpose an active male model
with a strong physique, whereas on the advert dadrfor girls they choose to depict
a girl who symbolizes passive beauty. These kinflpartrayals of beauty and
strength, plus activeness and passiveness, areiralkeeping with the myth of

femininity and masculinity present in today’s stgie

Recipients considered the message of both adverists to be mainly positive, but
on the whole the evaluation given to the advertlkNB Strength” was slightly better
than to the poster “Milk is Beauty”, although thezipients were female and the later
advertisement was designed especially for themnEveugh most of the recipients
considered it useful to use the message of beautyds aimed at girls and the
message of strength in adverts meant for boys,tdtatiof them did not consider it
to be wise to use only female models on commercedsages intended for girls and
only male models on advertisements aimed at boysantime almost all of the
recipients declared that they themselves do not iecnimodels depicted in

advertisements, but did in fact ascribe that tengém other girls.

Because there has been little or no research osuthject of representation of gender
in advertisements aimed at the teen market prelyigugEstonia and the current cycle
of research analyses only one specific advertisamgpaign, there is still a lot of room

for further investigation in this field.
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LISA1

Uuringus kasutatud kusimustik

Hea koolimissi kandidaat!

Aitdh Sulle, et leidsid aega sellele kiisimustikuleastama hakata.

Minu nimi on Diana K&mmus ja ma dpin Tartu Ulikooli s avalike suhete ja
teabekorralduse erialal. Vastuseid kaesolevale kimustikule kasutan ma oma
bakalaureusetoos.

Kisimustik sisaldab kisimusi kahe erineva reklaamkohta. Palun vaata neid
reklaame hoolikalt ja puta voéimalikult ausalt ja avatult vastata nende kohta
kirja pandud kisimustele.

Vastamine sellele kiisimustikule on anoniimne, se&htendab, et Sinu nime
mulle ei avalikustata. Klsimustiku I6pus on méned ksimused Sinu vanuse ja
paritolu kohta, mis on olulised kokkuvdtete tegemisks.

Sinu vastuste eest ette vaga tanulik,
Diana K&mmus
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REKLAAM 1

Vaata palun seda reklaami hoolikalt...

1. Mis on see sbnum, mida Uritatakse nii selle reklaanpildi kui ka tekstiga
Sinuni tuua?
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2. Kas selle s6numi sisu tundub Sulle positiivhe voiagatiivne?(palun tee rist
sobivasse lahtrisse)

Vaga positiivne Pigem positivne | Pigem negatiivnhe | Vaga negatiivne

Pdhjenda palun oma vastust, miks positiivne vdi negiivne...

3. Kellele on see reklaam Sinu arvates suunatud®argi ara kéik sobilikud
variandid)

Kdigile tidrukutele

Tudrukutele, kes tahavad olla ilusamad

Kdigile poistele

Poistele, kes tahavad olla ilusamad

Kuni 15 aastastele

Kuni 20 aastastele

Kuni 25 aastastele

Ule 25 aastastele

Pdhjenda palun oma vastust, miks just nendele sinihmadele. V4id lisada ka
teisi sihtrihmi, mida tabelis ei ole margitud.
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4. Kas tudruk selles reklaamis on Sinu hinnangul sellie, nagu naisi tudpiliselt
reklaamides kujutatakse?(palun tee rist sobivasse lahtrisse)

Jah, taielikult

On osaliselt

Uldse ei ole

Pdhjenda palun oma arvamust, mis teeb tema Sinu aates stereotlilipseks voi
mitte stereotllpseks.

5. Kas selle reklaami sbnum on Sinu hinnangul sellingnagu tadpiliselt naistele

mdeldud reklaamis?(palun tee rist sobivasse lahtrisse)

Jah, taielikult

On osaliselt

Uldse ei ole

Pdhjenda palun oma arvamust, mis teeb selle Sinu\ates stereotiiipseks voi
mitte stereotllpseks.

6. Kas see reklaam meeldib Sulle@palun tee rist sobivasse lahtrisse)

Meeldib vaga

Pigem meeldib

Pigem ei meeldi

Ei meeldi tldse
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Pdhjenda palun oma vastust, mis meeldib voi ei meskl

7. Mida Sa teeksid selle reklaami juures teistmoodi? ks?
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REKLAAM 2

Vaata palun seda reklaami hoolikalt...

8. Mis on see sonum, mida uritatakse nii selle reklaanpildi kui ka tekstiga
Sinuni tuua?
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9. Kas selle s6numi sisu tundub Sulle positiivne voiegatiivne?(palun tee rist

sobivasse lahtrisse)

Vaga positiivne Pigem positivne | Pigem negatiivne

Vaga negatiivne

Pdhjenda palun oma vastust, miks positiivne vdi negiivne...

10.Kellele on see reklaam Sinu arvates suunatudnargi ara kdik sobilikud

variandid)

Kdigile tidrukutele

Tadrukutele, kes tahavad olla tugevamad

Kdigile poistele

Poistele, kes tahavad olla tugevamad

Ekstreemsportlastele

Kuni 15 aastastele

Kuni 20 aastastele

Kuni 25 aastastele

Ule 25 aastastele

Pdhjenda palun oma vastust, miks just nendele sihfihmadele. Vdid lisada ka

teisi sihtrihmi, mida tabelis ei ole méargitud.
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11.Kas poiss selles reklaamis on Sinu hinnangul selénnagu mehi tatpiliselt
reklaamides kujutatakse?(palun tee rist sobivasse lahtrisse)

Jah, taielikult

On osaliselt

Uldse ei ole

Pdhjenda palun oma arvamust, mis teeb tema Sinu aates stereotlilipseks voi
mitte stereotllpseks.

12.Kas selle reklaami sénum on Sinu hinnangul sellingagu tiupiliselt meestele

mdeldud reklaamis?(palun tee rist sobivasse lahtrisse)

Jah, taielikult

On osaliselt

Uldse ei ole

Pdhjenda palun oma arvamust, mis teeb selle Sinu\ates stereotiiipseks voi
mitte stereotllpseks.

13.Kas see reklaam meeldib Sulle®alun tee rist sobivasse lahtrisse)

Meeldib vaga

Pigem meeldib

Pigem ei meeldi

Ei meeldi tldse
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Pdhjenda palun oma vastust, mis meeldib voi ei meskl

14.Mida Sa teeksid selle reklaami juures teistmoodi? Ms?
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ULDISED KUSIMUSED

15.Kirjelda palun seda inimest, keda Sulle meeldiks nda sellisel reklaamil, mis
on Sulle suunatud (on ta poiss voi tidruk, millinga valja néeb, kui vana ta
on, millega ta tegeleb, mida métleb jne).

16.Kas Sinu hinnangul on otstarbekas kujutada ttidrukuele mdeldud reklaamil

ainult tidrukuid ja poistele méeldud reklaamil poisse?

Vaga otstarbekas

Pigem otstarbekas

Pigem ei ole
otstarbekas

Ei ole Uldse
otstarbekas

Pdhjenda palun oma arvamust, miks see on otstarbekasdi ebaotstarbekas.

17.Kas Sinu hinnangul on otstarbekas kasutada tidrukugle mdeldud reklaamis
sOnumit ilu kohta ja poistele mdeldud reklaamis séamit j6u teemal?

Vaga otstarbekas

Pigem otstarbekas

Pigem ei ole
otstarbekas

Ei ole Uldse
otstarbekas
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Pdhjenda palun oma arvamust, miks see on otstarbekasdi ebaotstarbekas.

18.Kuivord Sa votad reklaamides kujutatud inimesi eeskjudena (Uritad olla

nende moodi)?

Votan neid téaielikult
eeskujudena

Vo6tan neid osaliselt
eeskujudena

Ei vOta neid uldse
eeskujudena

Pdhjenda palun oma vastust, miks Sa votad/voi ei téneid eeskujudena.

19.Kuivord votavad teised tldrukud Sinu arvates reklaanides kujutatud inimesi
eeskujudena (Uritavad olla nende moodi)?

Votavad neid taielikult
eeskujudena

Votavad neid osaliselt
eeskujudena

Ei vota neid Uldse
eeskujudena

Pdhjenda palun oma vastust, miks nad Sinu arvatetavad/voi ei vota neid

eeskujudena.
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20.Kui vana Sa oled?

21.Kus Sa opid?

Pdhikoolis

Keskkoolis

Ulikoolis

22 .Millises linnas vdi maakonnas Sa elad?

Suur tanu kisimustele vastamise eest!
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LISA 2

Kusimustiku vastuste kokkuvotted

1. Mis on see s6num, mida uritatakse nii selle reklaanpildi kui ka tekstiga
Sinuni tuua?

1) Piim teeb ilusaks ja hoiab sind terve ja ilusana.

2) Ecnu yenoBek ynorpebiisieT Takue MpOIyKThI,Kak MOJIOKO,0H OyJIeT He
TOJIBKO BHYTPEHHE 3J0pOB U KPACUB,HO U BHEIIHE.

3) Mina leian, et selle reklaamiga Uritatakse naidetanimene, kes joob
piima on sarav isiksus, kellel on pikad ja ilusadised, hea jumega
nahk ja séarav naeratus.

4) Ma arvan et sellega on tahetud 6elda, et piim méjab tervisele vaga
hasti ja on vajalik osa ainevahetuses. Piim teath iisaks.

5) Piim on tervisele kasulik ja teeb reklaamil vaidetusaks?!

6) See on tervislikkusele réhuv reklaam. Piim on téikaineid ja need
muudavad meie kondid, kiilined ja juuksed tugevadlesSreklaamis
tahetakse tuua nditeks seda sama ilusat tudrukutereaga end
sarnastada saaks. Positiivne ja kindlasti kasekkaam

7) Piim on tervislik ja akki annab ka tervema nahajuéiksed

8) Piima juues muutume me ilusaks, sest see annab orgamismile ja
meile vajalikke toitaineid, mis on tervislikud ningkehale
hadavajalikud. Samas seda reklaami vdib ka voitet mpiimvalged
tudrukud on ilusad

9) Piim tagab terved hambad, tugevad luud ja piim eedrgiliseks?!

10)Et piim on tervislik, seda tuleb juua, see teeld sin kauniks kui ka
onnelikumaks

11)Et piimas on kaltsium ja on vaga vitamiinide riklaga vitamiinides
terve isik

12)Minu arvates on reklaami eesmark edastada sonunmngt,ltleb, et
piima juues vOib saada ilusaks. Pildil on kena, limetud, hea
ndonaha ja hammastega neiu, kes peaks sumbolisedumselle
reklaami juures. Selle labi tekitatakse antud rakiavaatajas mulje ,et
piima juues vOib saavutada sama hiilgava valimuse

13)Piim on ilu saladus.

14)limselgelt uritatakse propageerida piima ja piinoalete tarbimist.
Tahetakse 0Oelda, et piimas sisaldub palju kasulkikeid, mida on
inimese organismile vaja. Piimast saab neid aineigrde, mida
inimese keha ise toota ei suuda voi tldse ei toodag

15)Reklaami s6num on, et piim on kasulik nii sisenadali ka valimisele
ilule. Reklaam suunab inimesi rohkem piima kui Kik&w toiduainet
jooma.
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16)Piima olulisust meie organismile

17)Piim on kasulik ja vajalik. Uritatakse propageerigdmatoodete
ostmist. Tervislik toitumine on loomuliku ilu aluse

18)S6numiks vdib olla, et piim sisaldab meie organismalju kasulikku.
Kuna tanapéeval on inimese véline ilu tahtis, tslpkua piima. Kuna
valine ilu s6ltub paljuski organismi seisukorrast, piim hea lahendus
organismi lihtsalt heas korras hoida. Tugevad kdiijeksed ja hea
jume on ikkagi tdanapéaeval ju ilu aluseks.

19)Piima juues oled terve ja terve olles oled ilusacdbaéarske valge
valimuse, puhta piimja naha = toob n&ole naeratuse.

20)Piim teeb ilusaks.
21)Piima juues saab ilusaks

22)Reklaami sbnum peaks olema, et piim on tervisliksga tuleks
rohkem juua. Tanapaeva noored joovad Uiha vahenapiim

23)Et joo piima, see teeb ilusaks...?

24)Mina loeksin sdnumiks siit vélja, et piim tagabnmasele ilusa ning
terve valimuse kui ka hea tervise. Kuna reklaanaie lisatud ka
Interneti aadress siis on jarelikult selle tagaagidveel, asi ei piirdu
ainult piimaga.

25)Joo piima, sest see on ilu ja tervis!
26)Et tuleb piima juua ja see teeb ilusaks

27)Selle pildiga tahetakse Oelda, et see piim, midgosd, on vaga
tervislik sulle ja annab sulle palju elujdudu. Seuiana juues muutud
ilusamaks ja tugevamaks

28)Et piim on vaga tervislik ja vaga, vaga kasulik.ilKiimesed peaksid
piima jooma rohkem kui ainul hommikul kohvi pealangmiseks.
Piimas on palju igasuguseid kasulikke aineid misvael inimesed
ilusaks©

29)Jooge piima, piim on hea, teeb ilusaks
30)Jooge piima-see teeb ilusaks!

31)S6numiks voiks olla siis see, et tudrukud joogempii piima on
tervislik ja muudab ilusaks.

32)See, et piima peab jooma, sest piim hoiab meicttgrdusana.

2. Kas selle sdnumi sisu tundub Sulle positiivne voiegatiivne?(palun tee rist
sobivasse lahtrisse)

1) Vaga positiivne - Sest reklaam teavitab inimestdasi olla terve, mis
on positiivne

2) Pigem positiivne brarogapst 3Toli pekjaMe AeBYIIKH ,KOTOPBIC XOTST
OBITh KPACUBBIMH,OYAYT MTUTH MOJIOKO.

3) Vaga positiivne
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4) Vaga positiivne - Pildile on jdanud ilus tidrukgase utleb kdik

5) Pigem positiivhe - Positiivne selle parast, et aakhitakse ilu ja
tervislikku toitumist, mitte kaupu, mis tervist kahktavad : alkohol,
tubakas jms

6) Vaga positiivne - Kasulik oleks ju, kui inimeseceksid tervemad ja
ilusamate naeratustega :D

7) Pigem positiivne - Pigem puutakse tahtsustada pmoinist just ilu ja
positiivsest kiljest

8) Pigem positiivne - See on ju tore, kui piima juaasutume me ilusaks

9) Pigem positiivne - Kuna kokkuvotteks teeb piim jaudt head mitte
vastupidist

10)Véaga positiivne - See on varviline ja inimene, kédil naeratab, kohe
tuleb meeldiv ja tore mulje

11)Vaga positivne - Piima on vaja tarbida igale ingeke.Mida sina
toidust kasutad,see on sinu sees,aga seest tukb na

12)Pigem positivne - Arvan ,et see reklaam on pigeositpvne
selleparast, et ta reklaamib midagi kasulikku jaeabtrtbmmata selle
poole ka tahelepanu. Samas aga arvan ,et piimpawis ilu, nagu on
loosungis sGnastatud, sest ometigi algab ilu isemenda sisemusest

13)vagagi positiivne.(sest ilme on véga positiivne,r¢glaamil olevad
varvid on erksad)

14)Pigem negatiivne - Pigem negatiivne just sellet@tueklaam on vaga
siiru-viiruline. Vaga raske on jalgida, mis reklaanpeamine on.
Samuti jaab ebaselgeks, millisel otstarbel on sesetrkiri reklaami
Ulemises servas. Kahjuks on see neiu pildil sellies mind ei kutsuks
piima jooma, kui ma seda vahe vdi uldse mitte tieel&ee viimane on
aga kindlasti maitsekusimus.

15)Vaga positivne - Positivne sellepéarast, et reklaan kujundatud
noorteparaselt ning seal on kauni neiu pilt, nsigh puhkab kohe kui
reklaami vaata@

16)Pigem positiivne - Piim on positiivne, sest sethel vaga oluline roll
meie organismis

17)Pigem positiivne - SOnum on vaga hea. Viimasel ajalhakatudki
rohkem propageerima tervislikku eluviisi ja minwates on see vaga
tervitatav.

18)Véaga positiivne - Sest tanapdeva noored joovadvéih@m piima ja
kasutavad mitte looduslikke vahendeid ilusaks sseksi olenemata
organismi seisukorrast.

19)Vaga positiivne - Positiivne, kuna pildil olevadrvi@dl on r6dmsad,
dldine toon on soe. R66mus sigrimigri. Modell dildn sdbraliku,
meeldiva, rahuloleva ndoga/naeratusega.

20)Vaga positiivne - llu on ju vaid positiivne.
21)Pigem positiivne - Naeratav neiu ja enamus on r@bessvarvides
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22)Vaga positiivne - Sest piim ju tdesti on hea jaridik ja seda tuleks
inimestele meelde tuletada.

23)Pigem positiivne - SGnum on positiivselt valjendhttiidruk naeratab

24)Pigem positivne - Pigem positivne, sest kui matawd enda
seisukohast seda siis ma usun nii delda piima reéjuslinu jaoks
ongi see tervislik jook ,ja mojub tdesti mingil maika valimuse
monele osale.

25)Pigem negatiivne - Mulle tundub, et see reklaamsebi piima
reklaamiks, sest reklaami disain on kooskdlastamettatundub, et
voeti erinevaid ilusaid osasid ja siis pandi nedkk thte pilti. Kui
esimest korda nded seda, on raske aru saada, eh geena reklaam
(tdnu sdnadele sain aru).

26)Pigem positilvne - Ausalt 6eldes selle sdnumi sisuavaline. Ei ole
positiivne ega negatiivne.

27)Pigem positiivne - See paneb inimesed mdtlema, ipiks on sulle
vajalik. Ei saa 6elda et vaga positiivne, kunagéii see ei ole, et jood
piima ja sinus tarkab ilu.

28)Vaga positiivne - Kuna sellel on oma sdnum ja €ewis1 on kindlast
vaga oluline.

29)Vaga positiivne - llus inimene ilusal plakatil.

30)Pigem positivne - Omamoodi on see taiesti tdsimpsisaldab
kaltsiumit, mis on omakorda vajalik juustele, kiglaf hammastele.

31)Vaga positiivne - Nu, kui piim muudab jume ilusaragl on muidu
tervislik, siis on ju sGnumi sisu positiivne.

32)Pigem positivne - Varvid ning naeratav tudruk pildihtsalt
muudavad selle pildi positiivseks. Siin ei kiirgatéigi negatiivsuse
marki.

3. Kellele on see reklaam Sinu arvates suunatud@nargi ara kdik sobilikud
variandid)

1) Kaigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad olisamad, Koigile
poistele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastastelest &van, et see on
mdeldud kdigile, kes vahegi enda eest hoolt tah&aada.

2) Kaoigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dllssamad, Kuni 15
aastastele, Kuni 20 aastastelelenoko nmomoraer oOMeHy BEIIECTB B
opraHusme,0marogaps 3TOMY KOXKa IOHBIX JICBYIIEK CTaHOBHTCS
€CTECTBEHHO  KpPaCHUBOMW./[EeBYIIKHU,IIBIOIIME  MOJOKO  M3JIy4aroT
37I0POBbE

3) Kaigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dallssamad, Kuni 15
aastastele, Kuni 20 aastastele, Kuni 25 aastaside?25 aastastele -
Just tudrukutele ehk seepérast, et reklaamnaoksemm.Ja kdik
inimesed tahavad olla ilusad ja saravad ja jugt@aet valisin ka koik
voimalikud vanused+ koOik tudrukud ja tidrukud, kiehavad olla
ilusamad.
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4) Kaoigile tudrukutele - Sest et pildil on noor inineenJa noored ei ole
piima vajalikkusest nii teadlikud kui vanemad insed.

5) Kaoigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dllsamad, Poistele,
kes tahavad olla ilusamad, Kuni 15 aastastele a@net on oluline
just alla 15aastastele selgitada selliste toidt@in&htsust ja
kasulikkust

6) Kaoigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dilsamad, Kuni 15
aastastele, Kuni 20 aastastele, Kuni 25 aastaside?25 aastastele -
Vaga sobilik on see reklaam kdigile inimestele. Mennaiteks tekitas
juba selle piimaklaasi nagemine seal all nurgasngganu. Koik
peaksid sellele mdtlema, et piim on kasulik. Sirsld arvan, et poistele
pole Uritatud selle reklaamiga ligi jduda

7) Koigile tudrukutele, Koigile poistele, Kuni 15 aastele, Kuni 20
aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastast&vislik on juua
piima koigil. Tugevdab luid ka

8) Tudrukutele, kes tahavad olla ilusamad, Kuni 25 tastsle -
Reklaamsildi peal on noor tudruk, jarelikult voileesreklaam olla
suunatud just noortele tudrukutele. Ma arvan,etssmest isikuid see
reklaam piima jooma ei kutsu

9) Koigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad adllsamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla ilusamad, Kisnaastastele, Kuni
20 aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastastiim on kdigile
hea mitte ainult teatud vanuses inimestele

10)Kuni 20 aastastele - Nendele, kes tahavad oll&tejav ilusad

11)Kdigile tudrukutele, Kuni 15 aastastele, Kuni 2Gtaatele, Kuni 25
aastastele, Ule 25 aastastele - Koik inimesed tahadlla ilusad
rohkem ja veel rohkem.Kui inimestel on ilu siis s@ddahenda,et sinu
sees on koik korras.Selleks on vaja juua piima

12)Ehk on see reklaam suunatud vaid tidrukutele tdesksid ilusamad
olla, kuid minu arvates voiks see olla suunatudjik&iinimestele, kes
tahaksid muuta oma eluviisi ,toitumisharjumisi jneelleparast ei
osanud Uhessegi lahtrisse risti teBa.

13)Kdigile mbeldud, mis seal on.(va. p/t kes tahavadamad olla)(sest
piim on ometigi kdigile mdeldud ja ega seda juedsaa koletisest -->
kaunitar.)

14)Mina arvan, et see reklaam peaks olema suunatugilk@nimestele
(valla arvatud muidugi nendele, kellel on diagnaasi
piimatalumatus). Minu arvates oleks vaga vale arvat kui mingi
sihtriihm joob piima, siis ta saab ilusamaks. Pimeelkdige see, mis
teeb tervise paremaks, sellest lahtuvalt ka muidogudab inimese
jumet, aga kui loomulikku ilu ikka antud pole, sideks kindlasti
rumal uskuda, et ,koletisest” saab ,kaunitar®.

15)Kuni 15 aastastele - Neiu reklaamil ndeb minu awvatalja umbes
viieteist vOi kuueteistkiimne aastane.

130



16)Kuni 20 aastastele - Ma arvan, et noortele, etroalem piima jooks,
mitte coca-colat.

17)K®digile tidrukutele, Kuni 25 aastastele, Ule 25tasigle - Ma arvan,
et siin ei ole vaja otseselt maaratleda mingit ga&piiri. llu on ilu igal
ajal, mitte ainult siis, kui sa oled 19 voi 24-aean.

18)Kadigile tudrukutele, Kdigile poistele - Mina arva kdigile inimestele
sest koigil on digus olla ilus.

19)Kadigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dllsamad, Kuni 25
aastastele, Ule 25 aastastele - Tidrukutele séaliasp et just nemad
on need kes pirtsutavad toiduga — poisid s6ovakkekfoovad kdike,
saavad valke seega kdikjalt. Kuna aga tudrukudnédsed) vb ei s60
liha ja muid valgutooted, siis oleks tarvis neilema vajalikkust
reklaamida, ndevad nooremad ehk valja. Ja vanushignupp olgu
noored (kuni 25a), kuna neile on see kodige oluligésioloogilises
arengus.... samas tuletada ka vanematele meefda pdjalikkust (tle
25a)

20)Kuni 20 aastastele - Reklaam on Usha noortepaRime.iseenesest ei
tee ju ilusaks, vanematele see reklaam ilmseltpdle ei laheks.

21)Koigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad allssamad, Kuni 25
aastastele - Reklaamis on kasutatud noort tidjakkitjana on juurde
lisatud, et piim on ilu.

22)Koigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad adllsamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla ilusamad, Kisnaastastele, Kuni
20 aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastasfaivan, et mingil
maéaral on see suunatud siiski kdigile. Vdib-ollehkem on see
suunatud noorematele ( alla 20 aastastele naite&s),nende seas on
probleem kdige suurem.

23)Kodigile tudrukutele, Kdigile poistele, Kuni 15 aastele - Reklaam
tundub kuidagi lapselik...samas on dritatud leidaidke kesktee
jdudmaks nii poiste kui tidrukuteni- kes vaatavadin, kes ilu.

24)Kuni 20 aastastele - Kuna arvan, et kuni 20. elaaasnimese areng
on kobige suurem ja kirem ning vajalikke vitamiireelleks saab
piimast. Kuna reklaamis on ka noor neiu siis arvansihtrihmaks
voiks olla 20 ja nooremad. Ning reklaam naeb ndikruglja ja
kasutatud ka inglise keelt.

25)Kuni 20 aastastele - See reklaam on noorte ja@ss$,see on varviline
ja sisaldab nagu grafitti elemente.

26)Kodigile tidrukutele, Koigile poistele — Noortele

27)Koigile tudrukutele, Kdaigile poistele - Reklaam aiiski suunatud
kdigile tudrukutele ja poistele, mitte ainult neilees usuvad, et
muutuvad piima juues paremaks/ilusamaks.

28)Koigile tudrukutele, Kdigile poistele, Kuni 15 aastele, Kuni 20
aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastastdausest ei soltu kui
palju sa piima voiksid vOi peaksid jooma. Piim mabd/dikeste laste
hambad ja luud tugevaks ja samamood on ka vaneniatestega.
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29)Kadigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad ollssamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla ilusamad, Kisnaastastele, Kuni
20 aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastaskdigile on selline
teema suunatud, minu meelest vahemalt.

30)Koigile tudrukutele, Kdigile poistele - Piim on karvislik. Seega on
seda kasulik koigil juua!

31)Koigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad allasamad - See
reklaam on suunatud ttdrukutele , kuna pildil odrtik ja ka s6num
on nendele suunatud.

32)Kodigile tudrukutele - Taaskord plakati varvid onede mis teevad selle
reklaami ligitdmbavaks tidrukutele mitte poistele.

4. Kas tudruk selles reklaamis on Sinu hinnangul selie, nagu naisi
tuupiliselt reklaamides kujutatakse? (palun tee rist sobivasse lahtrisse)

1) On osaliselt - Midagi oleks nagu puudu.
2) Jah, taielikult -Y Heé 310pOBBIii I[BET JIHI[A,0Ha ECTECTBEHHO KPacHBa

3) On osaliselt - Osaliselt seepéarast, et hetkel onsee, kui olla
[6Bunamaiselt paevitunud, kui hetkel see tidruk estlasele kohaselt
heleda nahaga.

4) —

5) On osaliselt - Blond, piisavalt avara pluusiga,rseuaeratusega :D

6) Jah, taielikult - Stereotiiipseks saab mdelda iganeise, sest
valimuselt oleme me kbik sarnased. Minu arvategestéubist

vabastabki inimese iseloom, mida sellel reklaaralanei ole. Lihtsalt
ilus blond neiu laia naeratusega

7) Jah, taielikult - llus, naeratav, blondid pikadksad, hele nahk

8) On osaliselt - Reklaamides kujutatavad tidrukudasaliselt rohkelt
meigitud ja kuidagi véljakutsuva olekuga. See tkdon nagu tudruk
tanavalt- lihtne,ilus,tavaline

9) Jah, taielikult - Tuupiline reklaamitidruk komméiks valimusega
nagu tudruk tanavalt voi naabri plika

10)On osaliselt - Mulle ei meeldi, et see naeratug podbmulik ja tidruk
on ka kuidagi natukene kurb, oleks vdinud enermglisolla. Blondiin,
volts naeratus ja ebaloomulikkus

11)Jah, taielikult - Tudruk on pildil vaga lahke jarigélus

12)On osaliselt - On osaliselt sellepérast, et reklaastev naine on alati
hoolitsetud ja kena valimusega. Osaliselt aga &i kst siiski ei ole
minu arvates tegu mone tippmodelliga, kellel onakeéevitus ja sale
figuur, nagu enamikes reklaamides vdib naha

13)on osaliselt.(reklaamides on enamjaolt rohkem atetld reklaami
modellid ja riided pole nii lihtsa tegumoega.)
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14)Uldse ei ole - Reklaamides kujutatakse vaga paijueeaid isiksusi,
aga eelkdige ikka taiskasvanud naist, kes on preale ja kellel on
ilusad suured rinnad. VAib tunduda naeruvaarne nagsee paraku ju
on.

15)Jah, taielikult - Stereotltpne on neiu selleparast, tavaliselt
kujutatakse reklaamidel selliseid armsaid kauninaé@aga naeratavaid
inimesi. Riietus on ka klassikaliselt lintne, agse si ole halb, sest
tahtis on ikkagi sdnum, et piim on tahtis, mitietepoe reklaam.

16)On osaliselt - Stereotitp. Blond sihvakas ja iluaeratus,
reklaamitidruk nagu reklaamitidruk ikka.

17)On osaliselt - MOnes mottes ei ole. Ja ma arvarseda on selle
reklaami tegemisel ka silmas peetud. Ei ole puiitadiata mingeid
supermodelle, sest meedia juhib ja mojutab jubaumagneie elu
kaudselt — laseb tekkida igasugustel iluideaaljdeainallidel. Siin on
Uritatud naidata tidruku loomulikku ilu (ja sérathis tuleb OGigest
toitumisest (ja eluviisist ehk).

18)On osaliselt - Tavaliselt on plakatitel modelli-m@dlusad ttudrukud.
Selles tudrukus paistab aga ka natuke salapéara,tesls pilti ise
paremaks.

19)On osaliselt - Stereotiilipseks teeb temast se@ eh tblond valge
nahaga ja piimgi valge — toon toonis... sulab rekia(selle teema
suhtes); naeratav = hea mulje reklaamist. Mitteestétipseks teeb
vanus.... liiga noor reklaamima vanematele naistedet (naiteks siis
piima). Rohkem vaatavad ja stvenevad sellesse maarekui pildil
esitatud neiu. Aga teistele vb mitte vaga usaldwsidav voi midagi
sellist... vaatavad, et ilus tidruk ja lahevad atet mddda, muud
markamata (sisu markamata siis)

20)On osaliselt - Usna tavaline tlidruk, kuid samasakeilimusega nagu
reklaamides ikka.

21)Jah, taielikult - llus, rodmsameelne, modellimédtena nédonaha ja
naeratusega

22)0n osaliselt - Valitud tdruk on ilus, kuid ta deaii Gles 166dud kui
stereotllpsetes reklaamides, ja seetdttu mojub aeenpni ja
lihtsamalt.

23)Uldse ei ole - See tidruk ei tundu seal Uldse méulolevat. Kui
tavaliselt keegi reklaami pannakse siis teda kautdibkse ja vaga
paljudes kohtades on reklaamitidrukud moekalt sijdév0i poolalasti.

24)Uldse ei ole - Taiesti tavaline ja lihtne neiu, &eoh kujutatud vaga
loomulikult. Pole mitte millegagi tle pingutatud.

25)0On osaliselt - Ta on ilus, aga ma arvan, et neighkp olema
silmahakkav ilu, et tAhelepanu arataks. See neipaois tavaline. Kui
vahetada juuste varvi, riietust, silma varvi, siigks olla paris ilus

26)Jah, taielikult - llus peenike blond
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27)Jah, taielikult - Sarav naeratus, valged hambatn Kk&haehitus, ilus
nahk

28)0On osaliselt - Tal on ilus nahk ja ilusad blondidifsed aga nao
poolest on ta vdibolla teistest natuke erinev.

29)Jah, taielikult - Naeratab ilusasti, tuupiline ilwi ole erinev
tavainimestest.

30)Jah, taielikult - Kena blondiin saravvalgete hamege.D

31)Jah, taielikult - Selline lihtne , aga samas kaufidruk on selles
reklaamis, lihtsuses peitub ilu ju;)

32)—

5. Kas selle reklaami s6num on Sinu hinnangul sellinenagu tutpiliselt
naistele mbeldud reklaamisq{palun tee rist sobivasse lahtrisse)

1) On osaliselt - V&ib-olla puudub kdik info, mis psaksilmapilt kohale
joudma.

2) On osaliselt -5 cuuTaro ,9T0 MOJOKO IOJE3HO IS BCEX KEHIIMH
m060ro Bo3pacra

3) Jah, taielikult - Ikka ju naidatakse ideaal tiUpish ja lisatakse toode,
mida reklaamida soovitakse ja siis kdik naised \satubhinasse, et
“Néae, mina saan ka selliseks!”

4) On osaliselt - Kindlasti kui ta on sale, voi saleda

5) Jah, taielikult - Kuna pildil on kujutatud kena tilut, kelle sarnase
valimusega ehk kdik noored tidrukud tahaks olla

6) Jah, taielikult - No jalle see ilus blond neiu, lkgh kdik peaksid
samastuma. Selles ei ole midagi halba, et tuuadseks ilus tutarlaps.
Vastupidi, see mdjub vaga efektselt. StereotiUmkaam on ikka
selline, mida bussipeatustesse paigaldada. Talabisenende peal
reklaamnagu ja sealjuures toode, millele rekla@hakse. Ma arvan,
et see on ikkagi rohkem stereotttpne reklaam

7) On osaliselt - h, sest ilu paneb alati vaatama dlema. Ning ka
kindlasti paljusid naisi jarele proovima

8) Jah, taielikult - Laialt on levinud arvamus, et seal muretsevad
eelkdige oma vélimuse parast ja ainus pdhjus, maksmidagi tarbima
peaks on ,et ilusamaks saada

9) On osaliselt - Paljud reklaamid on kuid mitte k@k suunatud enda
valimuse korrashoiuks

10)Uldse ei ole

11)On osaliselt - Naised rohkem vaatavad reklaamidwsnake up,aga
kui reklaamitakse toitu, siis vaatavad firmat jesriima rohkem sobib

12)On osaliselt - On osaliselt, kuna reklaamib siiskihendit voi tegurit
,mis voiks aidata ilusamaks muutuda ja enamasteased, kelle jaoks
on tahtis valimus, on naised.
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13)jah taielikult(sest reklaamid naitavad alati kuidesl suuri imetegusid
teevad)

14)Uldse ei ole - Kahjuks ma ei suuda mdista, miks kirsimus
sOnastatud nii nagu see reklaam oleks ainult naistéeldud. Naise
pildiga reklaam vdib olla suunatud ka meestele —ahed tahavad
ilusad olla.

15)On osaliselt - lgasuguste meigireklaamide, kreektasemide jm. on
lihtne s6num, et osta vdi s60 seda ning see aitiilhusamaks saada.

16)On osaliselt - Alati vihjatakse naiste reklaamidele.

17)Jah, taielikult - Enamasti on ju naistele suunateklaamid seotud
valimusega, iluga, moega jne.

18)On osaliselt - Tavaliselt reklaamitakse naisteledpkte , mis aitaks
neil ilusad olla. Ja asju mis neil ilusamaks teeks.

19)Jah, taielikult - Olenemata mis asi, kui vaja raktéda Utleb, et TEEB
SIND ILUSAKS. Kuigi luhendina # piim on ilu # sedi otsene ei
tundu. Seda vdib mitmeti lahti seletama hakatasdibfilisem tsipa =)
(nagu ma esimeses punktis arutama hakkasin)

20)Jah, taielikult - Kdik naised tahavad olla ilusdthodet, mis lubab
veelgi kaunimaks teha, saadab reeglina edu.

21)On osaliselt - Naistele on mdeldud erinevaid rekleaaga tavaliselt
on reklaamide sdGnum ,et Uhte vOi teist toodet lealeg muutud
kenamaks ja ka see reklaam véljendab seda.

22)Uldse ei ole - Tuipilised naistele mdeldud reklahron tavaliselt
kosmeetikast ja riietest. Piimast ja selle terkiglsest on vaga vahe
reklaame.

23)0n osaliselt - aga tuupiline, et naistele moeldekdaamis réhutatakse
Uht tAhtsamatest- nt ilu.

24)0On osaliselt - S6numiks on , et “Piim on ilu”, rmk naine ei tahaks
olla ilus.Eriti kui on vdimalus nii lihtsaid vaheed kasutades ilusaks
saada. Ning kui reklaamil on kena tutarlaps siibkidseda ju uskuma
jaada.

25)0On osaliselt - Pole aru saadav, et see reklaam Geldond ainult
naistele. SGnum on kdikidele inimestele.

26)0n osaliselt

27)0n osaliselt - Reklaamides ikka naidatakse naisddbale ja erinevate
hdddlausetega meelitatakse inimesi tegema sama, omiskirjas
reklaamil.

28)Jah, taielikult - Kui vaatad seda reklaami siisatehju ka endale sama
ilusaid juukseid, hambaid ja nahka ja just sedarsk@ami piuabki
edasi anda.

29)Jah, taielikult - Joo piima, piim teeb ilusaks. piline huudlause, kala
teeb tugevaks jne
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30)Jah, taielikult - lga naine tahab olla ilus. Antreklaam meelitab ilu
nimel piima jooma.

31)Jah, taielikult - Nu, naistele tavaliselt suunatak®ik iluga seotud
teemad , nii on ka see sisu tappi lainud;)

32)Jah, taielikult - llusad juuksed, korras nahk, garalge naeratus, hea
figuur — tapselt nagu koikides reklaamides, kusaistel suur osakaal.

6. Kas see reklaam meeldib Sullefpalun tee rist sobivasse lahtrisse)

1) Pigem meeldib - See reklaam oleks nagu natuke lpoolis jatab
moneti kahetimdistmise, kuid mdnusates tooniddéggsisuga.

2) Meeldib vaga - /la HpaBurcs.B pexiame ucmonb3oBaH Oeblit
[BET,KOTOPBIA 10 - MOEMY MHEHHIO BBIPaXaeT ITO3UTUBHOEC
HACTPOCHUE

3) Pigem meeldib - Selles reklaamis seisneb ka tdden pn
kaltsium.Kaltsium annab ilusad terved juuksed,kikim@mbad. Aga
ainuke negatiivne asi on see, et kui sul ei oledmitamiine kehas(nt
rauda), siis ainult piima joomisega ei saa sadaniislikuks ja ka kel
pole sellist ilu ei saa ka endale seda piima joemiol.

4) Pigem meeldib - Reklaamiga on tahetud Oelda , iet pn vajalik.
Kuid selle reklaamiga pole tahetud inimesi ara ,ost@gu enamus
reklaamidega

5) Pigem ei meeldi - Ma ise ei joo piima :D sellepérdggelikult mind
pigem hairib see kujundus ja plakati paigutusaligglju vidinaid, Kirju

6) Pigem meeldib - Vaga positivse mdjuga. Lahen vdtahe klaasi
piima :D

7) Pigem ei meeldi - Veidike kummaline, v@ibolla vatsekaunistuste
ja lisanditeta oleks reklaam kergemini arusaadaihjaelt moistetav

8) Pigem ei meeldi - Idee on suhteliselt tavalinegsititipne. Ei kutsu
piima jooma

9) Pigem meeldib - M0te on hea ja ka véaga tdsi paljudrukud

jlestavad piima ja see ei tohiks nii olla .Kurgklaami ise annaks
veel veidi korrigeerida siit ja sealt .Alati annadremini teha

10)Pigem ei meeldi - See on kuidagi ebaloomulik
11)Meeldib vaga - See reklaam on omapéarane

12)Pigem meeldib - Pigem meeldib, sest see reklaaakapl,reklaamib
siiski just piima ,mitte ménd ainet vdi vahenditisrkill vdiks oodatud
tulemuse anda ,kuid pole naiteks tervisele kasulik. solaarium,
tabletid jne)

13)pigem ei meeldi(liiga Ulepakutud ja minu huvi seklaam ei arataks)

14)Pigem ei meeldi - Nagu eelpool juba mainitud, eieldie mulle
eelkdige see, et reklaam ei ole selge ja konkre&aal on véaga palju
hairivaid komponente. Samuti ei meeldi reklaamnagu.

136



15)Meeldib vaga - Reklaami sbnum on vaga pdhjendatudjitav
kujundus, kena neiu, noorteparane reklaam.

16)Pigem meeldib - Liiga palju sigrimigri ja pahna @andud uhele
reklaamile kokku. Need nn. Lilled voiks ara kaatad

17)Pigem ei meeldi - M&te on hea, isegi vaga hea. &mkeldib just see
lahenemine asja juures, et on tahetud naidataviedisakena tidrukut
reklaamplakatil, mitte alati ainult supermodelleeeS mis pani mind
otsustama vastusevariandi ,Pigem ei meeldi® kasuks, hoopis
kujundus. Siin oleks pidanud kasutama palju rohkénve. Ma ei pea
silmas erksaid toone, aga see kogu uldmulje onagiidaga pastelne
ja hele. Hairib silma.

18)Pigem meeldib - Plakatil on olemas kdik mis peamt midagi on
siiski natukene puudu. Ma kull ei oska Oelda mis ea, aga modnes
mottes ongi parem , kui noortele suunatud reklaamiidole nii
taiuslikud.

19)Pigem meeldib - Selle eksisteerimine kaunistabv#pidti, on rodmsa
tooniga, sbbralik mulje, mitte liiga kirju, suvine.

20)Pigem ei meeldi - Liiga tavaline. Varvid voiksidnsati erksamad olla.
21)Pigem meeldib - llus tidruk ja reklaamitakse kddwliasja

22)Meeldib vaga - Sest reklaam on kirev ja varviliveille meeldib selle
kujundus. Ja piim tdesti on ju vaga tfea

23)Ei meeldi Uldse - See ei anna mingit olulist infd@naval ma ei
markakski seda, voi siis ei teeks vélja.

24)Pigem ei meeldi - Reklaamil pole eriti infot sekehta, mida tbeliselt
sellega Oelda tahetakse. Vaga lihtsalt kujundadudi jole vaga pilku
puddev. Reklaami mote oleks just kui see, et kdiginestel on
vBimalus kohe Interneti kasutada ja sellelt antadressilt valja uurida,
millega on tegu. Liiga minimaalne. Kui on tahetwst, reklaamist
saaksid osa ainult nooremad inimesed siis voibissg l1abi minna,
sest teadagi on nooremad téhelepanelikumad ja ragdrdnterneti
kasutajad, kes lahevad ja uurivad kohe modnda uupojulaarset
lehekilge. Vanemate puhul jaéks kindlasti info vidgsiseks.

25)Pigem ei meeldi - Vt.lles.

26)Pigem ei meeldi - Esimesest pilgust ma ei saanud raida
reklaamitakse.Natuke igav ka.

27)Pigem meeldib - Meeldib neiu, kes on pildil vaganulik ja kena.
Pole millegagi tle pingutatud.

28)Pigem meeldib - Mulle meeldib kuna selles on sisttenei ole mingist
mottetust asjast juttu.

29)Pigem meeldib - llus inimene, ilus méte, Ullas idee

30)Pigem meeldib - Téaiesti tavaline reklaam, minulepsklle vastu kull
midagi. Kena neiu reklaamib kasulikku jooki ;D

137



31)Meeldib vaga - Reklaam on lihtne, aga samas onlksglalolemas, et
piima reklaamida.

32)Pigem meeldib - See reklaam tekitab hea enesealudab r66msaks
ning suudab uskuma panna, et piim on téesti heamimudab ilusaks.

7. Mida Sa teeksid selle reklaami juures teistmoodi? ks?
1) Ei oska kommenteerida.

2) s Ob1 pobaBmia MOOOJBINE SIPKUX I[BETOB HAlPUMEP TaKHE Kak
KENTHIN, 3eNEHBIN,r0My00H,TOTOMY UTO TaK pekjama Oynaer Ooiblie
MIPUBJICKATh BHUMaHHE

3) Ma lisaks sinna noormehe.Nemad peavad ju ka gooaal©

4) Pildil vbiks tudruk piima juua. Taust vOiks olla unhedam voi
varvilisem, sest see teeb tidruku rohkem jumekamak

5) Valiksin I66vama reklaamlause ja kujundaks plakatber

6) Ei ole midagi sellist silma hakanud, mida ise kdedlasti Gmber
muudaks. Kuid pole ka ju reklaamindust 6ppinud, sifkteeks paljugi
Umber?! Praegu ei muudaks kindlasti midagi :)

7) Neid kirjusi lisandeid/kaunistusi votaks vahemdRaneks pildile vahe
eksootilisema neiu

8) Piimareklaam peaks pigem janu tekitav olema. Sé&éaam Uritab
inimesi piima juua panna selleks,et ilusaks saitiau meelest peaks
reklaam olema keskendatud rohkem piima isuaratatedsmisele .
Hetkel on reklaamis tudruk kesksel kohal

9) Liiga palju valget tihja ruumi on ja rohkem infortsi@oni voiks
mahutada .Ning pilt vOiks olla midagi loomingulisigiteks lehm
rohelisel heinamaal ja noored piima riipamas seal v

10)Teeks, natukene veel rodmsameelsemaks ja lisakemolerksamaid
toone

11)Kui Gelda tbsiselt, siis tudruk siia reklaamile saibi, siin on parem
joonistada ilusat lehma

12)Vaib-olla muudaksin reklaami loosungit ,kuid jaret@eldes ,ei saa
eitada ,et lause ,, Piim on ilu!” on rabav ja tdmbaimese tdhelepanu

13)kujunduse teeks vb teistmoodi

14)Teeksin reklaami konkreetsemaks. Samuti panekg&iaamile kellegi
tuntud (eestlase?) inimese. Kui ikkagi see reklaam suunatud
naistele, siis voiks pildil olla keegi selline, lkeekohta me kdik teame,
et tal on loomulik ilu. Nt kasvdi Eda-Ines Etti. da vaga ilus, sale ja
siiras inimene. MG&juks kindlasti paremini, kui tumdtu neiu, kelle
kohta keegi suurt midagi ei tea.

15)Vaib-olla lisaks mone huvitava fakti veel piima kah rohkem
midagi©
16)Kaotaksid need lille asjandused ara.
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17)Mbnes mottes raékisin selle eelmise punkti juurdsajéra. Lisaks
eeltoodule pudaksin pildil kujutatavat tidrukut panposeerima
kaamerale nii, et ta jaaks voOimalikult ehtne. Vdikdt r6omus,
energiline ja onnelik. Et inimene jadks uskuma,t@ssti piim (ja
tervislik toitumine) teeb inimese ilusaks (ka sisggit) ja paneb
tervisest pakatama sdna otseses mottes. Paremghsnwilevad
piimandud ei ole ka eriti tajutavad, neid on halistada Uldisest
pildist. Vdib-olla see peabki olema mitte nii tady@hnu &aratav, kuid
see siis pigem tundub segadusena kui taustajouna.

18)Midagi.
19)—
20)Kasutaksin erksamaid varve ja vahetaksin tadrulja.va

21)Uldmulje on suhteliselt hele ja minu arvates eii $@imteksti must kiri,
mis ei ole eiti loetav. Ka piimaklaasi peaks rohkeitja tooma

22)Liiga palju on erinevaid lisakujundeid, see teeja a@gasemaks. Piima
klaas on liiga tagaplaanil, liiga hele.

23)Kui oluline on piim, siis pudaks seda ka naidatajrak voiks olla
pilkupttidvam. Reklaam on liiga kirju ja samas Kai.tl

24)Teeks pilku putdvamaks, lisaks vérve. KindlastiggaVvaid tekste,
millega tapsemalt tegu on. Aga ei tasuks lle kahgamas. Kdike
mdoddukalt. Kuid kindlasti lisaks infot, mis aadrgsson tegu.

25)Naine peaks olla teine ja arvan, et reklaamil ogavpalju detaile,
viskaksin neid ara.

26)Natukene ilusamaks, I6busamaks. Seda mida reklaamilooksin
kuidagi esiplaanile.

27)Teeksin erinevat moodi kollase ja roosa kriipswp&kei saa aru nende
pohimdtetest

28)Seal all nurgas on piimaklaas. Seda ei ole erhliarkuna selle peal on
igasugu mustrid, et ma teeksin seda piimaklaasirpii nahtavake

29)M0ni saravam tudruk, kes ei ole nii tavaline ja \katin. Selle jargi ei
tee piima joomine uldse nii ilusaks, kui on vajiggada inimestele.

30)Taust vdiks olla varviline....uleni valgena jatabeskuidagi tihja
numbri.

31)Ei muudaks ma midagi selles reklaamis.

32)Enamjaolt jataksin kdik samaks, aga selle Glempenstreami”, mis
on must, jataksin valja voi kirjutaksin teise sidl.

8. Mis on see s6num, mida Uritatakse nii selle reklaanpildi kui ka tekstiga
Sinuni tuua?

1) Piim annab j6udu, tugevdab inimese organismi.

2) MoIoKo 1a€T SHEPTHUIO U CHITY JUIS 3aHSTHUS CIIOPTOM
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3) Et see inimene, kes joob piima oskab triki rattagiga ja on tugev.

4) Piim annab joudu juurde et oleks rohkem energiat.

5) See plakat on suunatud noormeestele ja vaidalpat guues tuleb
jéud

6) Piima kasulikkus koigile poistele, eriti neile, kesgegelevad
luidmurdvate aladega nagu extreemsport ja taolised

7) et piim annab joudu

8) Kui sa jood palju piima,siis sa suudad palju ekstisporti teha

9) Et piim tagab tugevamad luud ja annab jaksu a$ja j@ naha!

10)Et piim teeb tugevaks. Kui sa jood piima siis sadila nii teha

11)Et iga mees tahab olla tugeb,et ilusaid tidrukaidda katel

12)-

13)piimast saab palju vitamiine mis on vajalikud suvigele et olla
aktiivne ja ergas.

14)limselt suhteliselt sama, mis eelmise reklaami jgihaga erinevuseks
on see, et siin propageeritakse energiat, midaggiirsaab.

15)Piim kui tahtis toitaine teeb luud tugevaks ningh@a energiaallikas.

16)Piim piim piiim on hea.

17)Sama, mis eelmiselgi. Ainult, et sihtgrupp on muuidt Enne l&heneti
naispoolele sellest punktist lahtuvalt, mis neiditalb rohkem — ilu ja

kuidas seda hoida. NOud l&htutakse sellest, misnm@mespoolele
olulisem — jéud, domineerimine jne. See on vagaitiea kusjuures.

18)Poistele on joud ja tugevus oluline. Piim on heaksrgia allikaks ja
seega hea vBimalus poistel ennast kiirelt koguda.

19)Piima juues oled tugevam, joulisem, luud on tugeadma trikke tehes
ei pea motlema vaid luumurdudele.

20)Piim annab energiat.

21)Piima juues muutud tugevaks

22)Jalleqi, et piim on tervisele hea ja annab joudu.
23)Piim on tervislik, juues seda oled terve-> tugev

24)Just kui oleks tegemist mingisuguse extreemspotdbi¢a, kes
ammutab oma jéudu ja tervist piimast.

25)Piim on joud
26)Piim teeb tugevaks
27)Piim annab j6udu, tugevust ning vdib parandada &idsilisi oskusi

28)Piim annab jéudu. Kui sa jood piima siis su luudk nérgad ja sa
vOid tegeleda igasuguse ekstreemsprodiga ilma efasard murraks
mone luu.

29)Piim teeb tugevaks
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30)Seda, et piim annab joudu ja teeb tugevaks

31)Nu, tahetakse poistele 6elda, et piima on jdupehad piima joovad,
saavad nad tugevamaks ja nende tervis muutub kanpés.

32)Piima juues oled tugevam ja jduad rohkem teha jd&eaata.

9. Kas selle sénumi sisu tundub Sulle positiivne vdiegatiivne?(palun tee rist
sobivasse lahtrisse)

1) Vaga positiivne - Kindel teema on, et piim annaldjd, see on hea.

2) Vaga positiivne -Jlist roHOIIEH U MY)XYHUH BaXHO OBITH CHJIBHBIMHU H
3I0POBBIMHU

3) Pigem negatiivhe - Selle reklaami peale vaatavall kiehepojad,et
ma joon piima ja nuud olen tegija.Léahen verdildgan trikke ja elu
ongi ilus, aga kui pole osavust, siis ei saa jéllpghtalt piima
joomisega seda joudu tekitada.Saab, kuid mitte aysit ma
arvan.Tuleb ka teha trenni kbrvale.

4) Pigem positiivne - Sest piim on tervislik.
5) Vaga positiivne - Joud on ju positiivne :)

6) Vaga positivne - See on kasulik, sest selle reklga ei puita
valetada mingit toodet inimestele ostmiseks. Teséih teavitamiseks,
et ikka noored teaksid, mida piim meile annab

7) Véaga positivne - Pole midagi negatiivset, sonuhtnie ja loogiline.
Pildiga laheb kokku. Sport on alati positiivne

8) Pigem positivne - Vaga tore oleks kui piim tdestii palju
jdudu/energiat annaks

9) Vaga positivne - Piim teeeb ainult head ,nagu aaklilgi annab
jéudu!

10)Vaga positiivne - On lihtsalt hea, ja mulle meejdsklline jouline ja
noh tore

11)Véaga positiivne - Reklaam on ilusasti tehtud
12)-
13)vagagi positiivne.(see naitab mida head piim annab)

14)Pigem negatiivne - Reklaam jatab mulje, et seénilster hakkab pea
ees kuskile kukkuma. Nagu voiks ikka néha olla ja amvan ikka
endiselt nii, et pildil vBiks olla keegi tuntud mene.

15)Pigem positiivne - Sest piim on vaga tahtis toideameie elus ning
piim annab jéudu tegutseda ja hoiab luud tugevad.
16)Pigem positiivne - joud on alti hea.

17)Vaga positiivne - Tegelikult ei ole ju vaja selligtodet nagu piima
iseenesest reklaamida. Vaevalt sellel mingisugwtiaskond puudub.
See on nii elementaarne asi, mida iga perekondp#gev ostab, ma
usun. Selleparast ongi vaga hea naha, et keeglkbmami selle jaoks
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siiski valja mdelnud ja selle kallal vaeva ndinadyst sellest aspektist
l&htuvalt, et inimesed p6oraksid tdhelepanu ontartosharjumustele.
Siin on l&htutud inimese (ostja) heaolust, tavéliea reklaamid ikka
sel eesmargil, et turustajad saaksid oma kauba maélkia.

18)Vaga positiivne - Nagu ma utlesin on poistele joldine ja oluline on
ka selle saamise viis.

19)Vaga positiivne - Kui oled tugev, vastupidav, sdela trikke mille
nimel vb eladki — see on positiivne. Kes ei olkitnehed saavad sama
sOnumi aga kujundlikult.

20)Vaga positiivne - Energia on ju positiivne.

21)Pigem positiivne - Piim on kasulik ja , kui piimaug siis muutub jooja
tugevaks- igati positiivne

22)Vaga positiivne - Sest noored peaksid tbesti rohl@ma jooma ja
selle tervislikkusest aru saama. Samas ei ole mpkaje surutud, vaid

reklaam nagu annab teada lihtsalt, et piim on heaoprel tekib ise
huvi, et tahaks piin@

23)Pigem positiivne - Joulisust ei saa vOtta Uhepedem on see siiski
positiivne.

24)Vaga positiivne - Sport ja piima tarbimine jatavadlje, et kéik on
tasakaalus. Noortele suunatud reklaam, mis natukeklaamiks ka
seda, et pole vaja alkoholi, saab ka ilma. Saafistéult ka I6butseda.

25)Pigem positiivne - Kui vahetada poissi, siis kodiks olla korras.

26)Pigem positiivne - Jalle pigem tavaline

27)Pigem positiivne - Pigem positiivne, kuna see vidibustada noori
poisse, kelle jaoks selline reklaamil toimuv tegeviib tunduda vaga
vagev.

28)Vaga positiivne - Kuna piim sisaldab kaltsiumi gda on vaja et luud
oleksid tugevad. Piim annab kindlasti energiat ka.

29)Vaga positiivne - Tugev inimene suudab kdike

30)Pigem positiivne - Tdetera on reklaamis sees.

31)Vaga positiivne - Nu, millised poisid ei tahaksaotugevad ja terved,
nii et sisu on ikka positiivne.

32)Pigem positivne - Ei oskagi Oelda tapselt. Lihtsalitte midagi

negatiivset see minus ei tekita. Kuid samaks kai(mbsitiivset tunnet
ei teki.

10.Kellele on see reklaam Sinu arvates suunatud(éargi ara koik sobilikud
variandid)

1) Koigile tudrukutele, Koigile poistele, Poistele, skeahavad olla
tugevamad, Ekstreemsportlastele, Kuni 25 aastaside?5 aastastele
- Sest see on mdeldud kdigile, kes tahavad omalertea ja tugevamat
keha.
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2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Kdigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugead, Kuni 15
aastastele, Kuni 20 aastastejde MeHs 3Ta pexiama accariupyeTcs
¢ mampuukamu OoT 15 no 20 mer ,mOTOMYy YTO 3TOT BHJ CHOpPTa
KOTOPBIH W300paX€H Ha IUIaKaTe COOTBETCTBYET HMEHHO 3TOMY
BO3pacTy

Kdigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugead,

Ekstreemsportlastele, Kuni 15 aastastele - Pildih @oiss,

tahestahtmatult on see suunatud poistele rohkem.kKbnaastastele
ehk seeparast, et peale seda vanust on juba bialtboglides hakatud
kuulama ja natukene hakkab juba peas kohale j6udnradistma,

muidugi peab piima jooma, kuid sellega puhtalt jpuei saavuta.
Ekstreemsportlased nemad teevad trenni nii viijadagelevad selle
alaga ja on positiivne tarbida piimatooteid.

Kdigile poistele - Sest pildil on poiss, kuid kiadti ka teistele.

Tadrukutele, kes tahavad olla tugevamad, Koigilestete, Poistele,

kes tahavad olla tugevamad, Ekstreemsportlasteis| X5 aastastele -
Samamoodi nagu eelmisegi plakatiga, et just alEadtasele on tahtis
teha taolist selgitus t66d, mida on kasulik sty ja mida mitte.

Ka selleparast, et selles vanuses poisid peavackstreemsporti ja
trikitamist lahedaks :)

Kdigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugead,
Ekstreemsportlastele, Kuni 15 aastastele, Kuni &aatele, Kuni 25
aastastele, Ule 25 aastastele - Neile peaks sémanekdige ennem
silma hakkama. Ja tBsiselt ka métlema panama

Kdigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dligevamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla tugevamadir&kssportlastele,
Kuni 15 aastastele, Kuni 20 aastastele, Kuni 25aatede - Nooremale
eale usun, aga samas kindlast ka vanematele kesastehsilma peal
hoiavad. Et nood tervislikult ja digesti elaks

Kdigile poistele, Ekstreemsportlastele, Kuni 20 tastele - Poisid
tahavad uldiselt tahavad tugevamad olla. Ekstreertiapi on eelkdige
poiste hulgas ja nad on uldiselt noored

Kdigile tudrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dligevamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla tugevamadiré&kssportlastele,
Kuni 15 aastastele, Kuni 20 aastastele, Kuni 2%aatde, Kdigile -
Piim ei ole ainult ekstreemsportlastele ega teatichestele vaid
koigile

10)Poistele, kes tahavad olla tugevamad - Poisteleraldaam mojub

paremini

11)Kdigile poistele, Kuni 15 aastastele, Kuni 20 astei@, Kuni 25

aastastele, Ule 25 aastastele - Kéik mehed tahaliatigevamad

12)-
13)Kdigile neile.(va. et ta teeb ilusamaks)

14)See reklaam on suunatud kdigile neile, kes tahaeada lisaenergiat

ja lisajéudu ning arvavad, et seda voiks saadagsim
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15)Ekstreemsportlastele, Kuni 20 aastastele - Pildiekstreemsportlane
ja ekstreemspordiga tegelevad t8siselt kuni 20sedtaoormehed.

16)Kuni 20 aastastele - Et noored jooks.

17)Kuni 25 aastastele - Kui ttudrukute variandis amasit kdik naissoo
esindajad, et vanus pole oluline, siis arvan, Bisseeklaami lihtsalt
30-aastane mees vaga jalgima ega uurima jaa.

18)Kadigile tudrukutele, Koigile poistele - Ma ei leiet ainult poisid
peavad olema tugevad. JOud on oluline ka tudruéut] enesetunne
oleks parem ja oleks jaksu kdigega tegeleda. Tavapédoortel on eriti
raske kooliajal, mil koormus on nii suur. Lisakseleka trennid ja
muud huvid.

19)Kdigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugead, Kuni 20
aastastele - No hulljulgusi, nagu pildil, teevacaraasti just need,
vajavad arenguks piima ja sellest saadavaid valke.

20)Kuni 20 aastastele - Reklaam on noortele mdeldud.

21)Koigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugesd,
Ekstreemsportlastele, Kuni 25 aastastele - Rekkamni kasutatud
noort poissi, kes tegeleb ekstreemspordiga.

22)Koigile tadrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dligevamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla tugevamadiré&ssportlastele,
Kuni 15 aastastele, Kuni 20 aastastele - See meklaa suunatud
rohkem noorematele, kui eelmine, sest reklaamkwgatatud skeiterit.

23)Koigile tudrukutele, Kdoigile poistele, Poistele, skeahavad olla
tugevamad, Ekstreemsportlastele, Kuni 20 aastastalgevad voivad
olla kbik, samuti vbivad nad olla head jalgratturiKindlasti ergutab
reklaam mingil méaaral ekstreemiga tegelema, kurea @e “lahe”.
Vanusegrupp on selline, kuna poisid pUsivad kawsesteha.

24)Kuni 25 aastastele - Noortele, kes tahavad eluaelewbislikult ja vota
osa mingist klubist, kes tegeleb extreemspordigavad, et just
selleparast sellise grupi valisin.

25)K0igile poistele - Kbik tahavad olla tugevamaks
26)Kodigile tidrukutele, Kdigile poistele — Noortele

27)Koigile tudrukutele, Kodigile poistele - See on kiisuunatud koigile,
mitte ainult poistele. Ka tudrukud sooviksid ollalusiliselt
vastupidavamad. Kdik soovivad olla parema tervisegs

28)Koigile poistele, Ekstreemsportlastele, Kuni 15tasigle, Kuni 20
aastastele, Kuni 25 aastastele, Ule 25 aastastekstreemsportlased
on ju enamasti poisid ja nendele on rohkem seaaekisuunatud.

29)Koigile tadrukutele, Tudrukutele, kes tahavad dllgevamad, Kdigile
poistele, Poistele, kes tahavad olla tugevamadiré&kssportlastele,
Kuni 15 aastastele, Kuni 20 aastastele, Kuni 23aatede, Ule 25
aastastele - Kdik tahavad ikka olla suuteline tegmemdagi mis vajab
ka fudsilist joudu.
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30)Koigile tudrukutele, Kdigile poistele, Ekstreemsiastele - Piim teeb
tugevaks-see on fakt, jarelikult on see mdeldudpuoistele kui ka
tudrukutele. Trikiratturi pilt peaks aga ekstreeorslasi meelitamal

31)Koigile poistele, Poistele, kes tahavad olla tugesd,
Ekstreemsportlastele - See reklaam on suunatud idiaidele
poistele,igas vanuses, kuna pildil on poiss ja &klaami sisu on
suunatud neile.

32)Poistele, kes tahavad olla tugevamad, Ekstreentapiaie, Kuni 20
aastastele - Kuna pildil on poiss, siis alateadlli@ib see reklaam
silma poistele.

11.Kas poiss selles reklaamis on Sinu hinnangul selennagu mehi tatpiliselt
reklaamides kujutatakse?(palun tee rist sobivasse lahtrisse)

1) On osaliselt - Ta sobib siia reklaami, kuid aldtiks paremini.
2) On osaliselt Manbuuk MoJIOH CHIT U 37I0POBbS

3) On osaliselt - Ega siis kdik &rimehed pole.On Kaseel ,kes tegelevad
ekstreemspordiga.

4) On osaliselt - Poisil peab kindlasti jumet olembaased voiksid ka
olla. Poiss peab kindlasti sale olema

5) On osaliselt - Noormees on riides nagu enamus &avap noori
ekstremiste. Nagu kahjuks pole naha

6) Uldse ei ole - Vaga hea on kasutada pilte emotsiesh vGi
tegemistest, mida nii lihtsalt fotole jaadvustadsiaideta. Tanaval ei
saa lihtsalt pildistada extreem sportlast tegutseniNagu eelmise
reklaami puhul saaks igat tidrukut pildistada, #ée®sval vastu tuleb.
Selle pildi saamiseks tuli vaeva naha

7) On osaliselt - Paris palju on sportivaid mehi rektédel. Aga see on
omamoodi

8) On osaliselt - Mehi kujutata reklaamides alati aséfjas julgustikke
tegemas,aga samas on see reklaam ikkagi pisubstépme

9) On osaliselt - Kdik ei sdida ainult rattaga voi& lihtsalt noored
koos kes tegelevad millegagi pildil

10)On osaliselt - Sportlane, tugev
11)Seda mina Oelda ei saa,sest ma ei nae tema néagu
12)-

13)Uldse ei ole(tavaliselt on toodud ilueedid, mittetreemselt kiljelt
higiseid noormehi:))

14)Uldse ei ole - Poiss reklaamis tundub olema aipatdiriteistaastane ja
see kohe kindlasti ei veena paarikiimneaastaseidpieta jooma ega
piimatooteid tarbima.

15)0On osaliselt - Pilt on selline nagu enamikes
ekstreemspordireklaamides, tekib tunne, et reklaafpuba nahtud.
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16)Uldse ei ole

17)Jah, taielikult - Enamasti noori poisse viimaststai@ reklaamides just
ekstreemsporidga tegelevalt naidataksegi. Arvatakaeelt, et see
koidab téhelepanu ning huvitab. Tegelikult on agaeat see hakkab
tasapisi juba hairimagi ehk. Palju reklaame on végmased, et ei
teagi enam, kas tegu on tbesti ekstreemspordi séga VoI
propageeritakse midagi muud.

18)On osaliselt - Sest meestele meeldib reklaamidesa askusi
demonstreerida.

19)On osaliselt - Mdnikord, oleneb ja, kui kujutataksiirattureid siis
nad on vist kill jah enamus pepud upakil. Aga taeabtereotiip on
pigem eestvaates, lahtiste pluusih6lmadega voipissita tugevate
kbhulihastega noormees (vanem kui pildil esitatu)

20)On osaliselt - Taitsa tavaline poiss.

21)On osaliselt - Enamustes reklaamides on kasutatadkutinseid
mehi, kuid siin reklaamis ei ole aru saada , keetitud poiss on.

22)On osaliselt - Ta ei ole stereotliipne, sest ta poléles 166dud ja
palja Glakehaga, nagu tuupilistes reklaamides.

23)Uldse ei ole - Selle reklaami alusel ei saa Uldsda) kas tegemist on
meessoost isikuga. Rattatrikke teevad tanapaevalidaikud..kuigi
see on siiski poistele omasem

24)Uldse ei ole - Pole ju otseselt ndhagi, kas tegsi pdi tiidrukuga.
Tavaliselt mehi kujutatakse ikka klanitutena ja maélikult “ilusate
poistena”. Siin on kujutatud aga sportliku noortimast, kelle
valimusele ei ole rdhku pandud, eesmérgiks on msku kui enda
reklaamimine.

25)Uldse ei ole - Tahaksin et oleks nahtud tema nagu.

26)Uldse ei ole - Teda pole tldse naha. Ainult temaupemis ei ole vaga
ilus.

27)0n osaliselt - Kujutatakse meest, kes on omal iaff vdi oskab
midagi vaga hasti

28)Jah, taielikult - Kuna reklaamides on tavalisakKidr ja osavad poisid
:D

29)0n osaliselt - Kdik ei tegele ekstreemspordiga.

30)On osaliselt - Stereotliipseks teeb teda valimkshaline vormisolek.

Tema nagu pole kahjuks néha, seega pole ta minatesrvsiiski
thupiline poiss reklaamist.

31)Jah, taielikult - Sport ja ekstreemsus on poistsgaud, niisiis on hea,
et nad on suutnud ka seda reklaamis kujutada.

32)Uldse ei ole - Tavaliselt on mehed reklaamis voyngisuunid ja
hoolitsetud, kuid siin ei ole ta nagugi nédha ninghansaan aru, et
tegemist on mingi noorema poisikesega.
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12.Kas selle reklaami s6bnum on Sinu hinnangul sellinenagu tuupiliselt
meestele mdeldud reklaamisPpalun tee rist sobivasse lahtrisse)

1) On osaliselt - Ei oska tapset pohjendust pdhjendada

2) Jah, taielikult -JIst My>XK4HH TUTH MOJIOKO IOJIC3HO TS IIPUOABICHHMS
SHEPTUH

3) Uldse ei ole - P&hiline on reklaamides ikka arimaga autod.
4) On osaliselt - Poiss on normaalselt riides, taala s

5) Jah, taielikult - Sest stereotliipne mees tahaltugjlev ja naist kaitsta
ja peret Ulal pidada jne, ihesdnaga olla tugevaoh po

6) On osaliselt - No meestele proovitakse ikka mileteid esmalt
sellega, et need teevad ta tugevamaks. Kdik pdiaslavad juba
lapseeas nahes isa ja tahtes olla samasugune:, tiap®jouline ja
muskliline

7) On osaliselt - Meestele laheb sport peale
8) On osaliselt - Enamik arvab,et mehed peavad tugeheada

9) On osaliselt - Taiesti tavaliselt riides nagu igésmeline tegeleb ka
Usna tavalise hobiga

10)On osaliselt - Samasugune nagu mingi deodorantiiagk
11)Jah, taielikult - Igal mehel peab olema j6ud

12)-

13)ei ole(sellised reklaame tavaliselt ei tehtagi)

14)On osaliselt - ,Tee seda, siis oled selline jairselhing kdik naised
vaatavad sulle jarele.”

15)On osaliselt - Meestele reklaamitakse tavalisetievaeid, mis teeksid
nad tugevamaks, meeldivamaks.

16)On osaliselt - Meestel réhutatakse jéudu
17)Uldse ei ole

18)Uldse ei ole - Tavaliselt ei reklaamita meesteléd&s tugevamaks
saada ja joudu koguda

19)On osaliselt - Meestel on tugevus, osavus ja vaspéihiline
20)On osaliselt - On suunatud pigem poistele kui neest

21)Uldse ei ole - Tavaliselt ei reklaamita meestelémgj selliseid
reklaame nagu see siin ei ole ennem kohanud, végtat.

22)Uldse ei ole - Reklaam mdjub jallegi lintsamané&ujadub olevat meile
lahemal. Stereotltpsed reklaamid on liiga ide&disdl.

23)Uldse ei ole - Meestele mdeldud reklaamis on tiggdtl kas mingi
matcho vai ilus tibi.

24)0n osaliselt - Mees tahab alati olla teistest tageya parem. Kindlasti
poorab ta sellele reklaamile pilgu. Tavaliselt meles mdeldud
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reklaamides ongi kujutatud midagi sellist, mis odige parem ja
sOnadega ilustatakse seda ulivordes.

25)Jah, taielikult - Lihtne ja arusaadav.
26)0n osaliselt

27)On osaliselt - On 06eldud, et piim on joud ning kavalistes
reklaamides tahetakse Oelda, et kui sa s66d vaitkdsningit teatud
toodet, saad sa tugevamaks ja ilusamaks.

28)0n osaliselt - Kuna mehed tahavad ju olla tugevad.
29)On osaliselt - Bike-iga on viimasel aja palju rekize ;)

30)Jah, taielikult - Ekstreemsportlaseks igatseb sq@d@egu iga mees.
Reklaam ahvatleb veelgi.

31)Jah, taielikult - Nu, nad on nagu kujutanud rohkemoremaid poisse
pildil, aga see on ikkagi suunatud ka teistele gvaatele.

32)On osaliselt - S6na ,tugevamaks”

13.Kas see reklaam meeldib Sulle®alun tee rist sobivasse lahtrisse)
1) Meeldib vaga - Head toonid, konkreetne sdnum.

2) Pigem meeldib B sroii pexname MpHCYTCTBYET 3JIEMEHT MOIHOTO
CIIOPTUBHOI'O HAITPABJICHUA IJIA MOJ'IOI[é)KI/I

3) Pigem ei meeldi - Noored poisid joovad piima jasasad,et on tugevad
ja lahevad trikitama ja saavad viga.Noori on vajadtena, nemad on
jargneva elu alus.

4) Pigem meeldib - Poiss on pildil bmx-iga

5) Pigem ei meeldi - Taaskord ei meeldi see kujunduslallegi liiga
palju vidinaid..ja see poiss ripuks oma rattagaurtagvas

6) Meeldib vaga - Efektiivne. Lihtne ja kergesti méistv
7) Meeldib vaga - Olen spordi ja tervislike eluviisipeolt

8) Pigem meeldib - Hoogne,energiline. Mulle meeldibthkem kui
esimene reklaam, sest ma tahan,et piim annaks pigken energiat ja
jéudu kui valimust

9) Pigem ei meeldi - Pilt on liiga tavaline,ei tombaelepanu
10)Pigem meeldib - On hea selline atraktiivne

11)Meeldib vaga - Reklaam on hasti tehtud,on huvit@adata
12)-

13)pigem meeldib

14)Pigem ei meeldi - Samad pdhjused, mis eelmise aaklauhul. Pilt on
raskesti jalgitav. Kui on tegemist mingi plakatii ystriga, siis peaks
reklaam olema Kiiresti haaratav ja omastatav. Kag plakat kuskil
tdnaval vms ripub, siis ma ei usu, et inimestehega selle ette seisma
jddda, et aru saada, mida Oelda tahetakse. llIrpaedtab siis silma
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ainult lause, et piim on see ja teine, aga keedeiai endale mingit
pdhjendust ja ongi asi tulemusetu.

15)Pigem meeldib - Mulle meeldib vaadata ekstreemspotdsi ning
selle parast pigem meeldib.

16)Pigem meeldib - Need 6ie asjandused ikka veelJsilri

17)Pigem meeldib - Kui vorrelda neid kaht reklaamptiakasiis see
viimane sumpatiseerib mulle rohkem. Kujundus on paem, varvid
ja tekstid lahevad rohkem omavahel kokku. Tudrukreldaamis see
graffiti-taoline Kkirjutis vaga ei sobinud. Siia sbhdeaalselt.

18)Meeldib vaga - Reklaam on hea ja Utleb tapselt sgda peab.

19)Pigem meeldib - Selle puhul on liiga sinine. Kupufastkui jadaega....
piima juues void kilmetada or sth...

20)Pigem meeldib - Taitsa okei. Sport on lahe.

21)Pigem meeldib - Hea luke, sest ekstreemsport ontumas jarjest
populaarsemaks, seega annab see vaga hasti onmaitsédasi.

22)Meeldib vaga - Sest reklaam on noorteparane jalirégya kirev.

23)Pigem meeldib - Vaba! —see on esimene sdna mis l@ilgab. Sinise
sobib sinna, piim on nahtaval, olulist sénumit kidlja kohe ei loe...

24)Pigem meeldib - Kujundus on tunduvalt parem, kiumesel reklaamil.
Pldab pilku. Siiski on info puudus.

25)Pigem meeldib - Disain on parem, kui naiste rekiham

26)Pigem ei meeldi - Tavaline. Kdige margatavam on s@te toode,
vaid pepu

27)Pigem meeldib - Meeldib, kuna on tbesti vélja tabdee, mida paljud
noored poisid hindavad.

28)Meeldib vaga - Sest see on taiesti dige informatsimida see reklaam
edastab.

29)Pigem meeldib - Lahe pilt on ;)

30)Pigem meeldib - Reklaamil on point sees. Vagevasds poiss teeb
selle veelgi lahedamaks :D

31)Meeldib vaga - Nu ikka, meeldib, nagu eelminegilaakn on ka see
lihtne ja kergesti mdistetav.

32)Pigem meeldib - Varvid, lause ja kbik muu sobivadgnon héasti
kokku pandud.

14.Mida Sa teeksid selle reklaami juures teistmoodi? hks?
1) Ei oska kommenteerida, pole sellel alal kuigi tugev

2) s 6Bl xoTenma 4TOOBI HA IUTAKaTe KAakKUM — HHOYIb 00pa3oM ObLIO
M300paXEHO JIUII0 MATBYUKA.JTO MOKAKET €r0 XOpoIliee HAaCTPOCHUE
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3) Ei oskagi 6elda.Lisaks,et piim on kasulik ja anf@au, aga kui mitte
fuusiliselt nii palju, et saab rammumeheks hakata.v

4) Poisi ndgu peaks paistma ja ta voiks lumelauada soi

5) Kujundaksin imber ja taaskord to6taks valja [66vaekéaamlause
6) TOesti ei oska midagi muuta

7) Paneks tudruku ka pildile, rulaga naiteks

8) Eriliselt ei oskakski teha, vdib-olla liigutaks miakanistrit paremalt all
nurgast kuhugi mujale

9) Teeksin asja huvitavaks.Lisaksin pildi mis tdombtkselepanu
10)Mitte midagi

11)Mina néitaksin poissi ndgu ja jalgratta kohal papitdi kus poiss
tegeleb atleetikaga

12)-
13)ei muudaks

14)Paneksin sinna samamoodi kellegi tuntud nao (Ntrpéde vms). See
oleks kindlasti palju efektsem.

15)Ma muudaks pildi veidi kodusemaks, st. et nt kusaggile kdigile
tuntud ekstreemspordikohas tehtud pilt ja tdiesastiparased
noormehed voiksid reklaamil kujutatud olla nindggl lisaks huvitava
fakti piimas©

16)Vataksin nisu ara

17)Selle juures ma vaga midagi ei muudakski. Voib-allault vbiks poisi
nagu rohkem néha olla, muidu tundub, et tal seda paolekski.

18)Midagi.

19)Vahem sinist ;)

20)Poiss voiks olla pigem naoga, mitte tagumikuga.
21)Poisil voiks olla nagu naha.

22)Midagi. Sellel reklaamil on nurgas olev piim rohkesile toodud, kui
eelmises, see on hea!

23)Ei muudaks midagi- las olla, kes tahab, see vagatbl motleb
ennastki tema asemele.

24)Lisaks ikka infot. Reklaami teostus iseenesest @ Kui see ripuks
Uleval monel extreemspordi Uritusel siis kindlasgks see tulu toov
reklaam. Kui tegemist aga oleks plakatiga monelatah voi
Uhistranspordis jadks see vaga kesiseks.

25)Vahetaksin poissi vdi tema positsiooni.
26)Paneks poisi teist moodi. Toode esiplaanile.

27)Ei saa aru nende siniste kriipsude pd&himdttest,unaglmiseski
reklaamis, voiks olla midagi teistmoodi nende osas.
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28)Ma ei muudaks mitte midagi, kuna mulle meeldib kéétle reklaami
juures.

29)Varvilisemaks vdib-olla, paistab paremini silma.

30)Lause- “piim on joud” vdiks olla illustreeritud pgr mone pildiga,
millel oleks néaiteks kangi tdstev mees vms...

31)Ei muudaks midagi.

32)Mina ei muudaks siin midagi. Kui tldse, siis sgdienaklaasi korval
oleva sinise korgiga purgi eemaldaksin.

15.Kirjelda palun seda inimest, keda Sulle meeldiks néa sellisel reklaamil,
mis on Sulle suunatud (on ta poiss vdi tudruk, milhe ta valja naeb, kui
vana ta on, millega ta tegeleb, mida mdtleb jne).

1) Ta peaks olema noor ja kutsuks vOtma osa aktiivedBbusast
dritusest.

2) 51 OBl xoTena 4ToOBI B TOM pekiame ObUIM M300pa)KeHbl MAIBYHK H
J€BOYKAa BMECTE,KaK MAapTHEPHI 10 TAaHLAM,IPUMEPHO MOETO
Bo3pacta.Bmecre Oblu ObI BUJHBI KPacoTa, CUjla U 30POBbE

3) Kindlasti taiesti tava inimene.Mitte mingi modela jkellel oleks
samamoodi omad vead ja head, sest noored neiuéveaatneid
reklaame ja naevad taiuslikku naist, siis tekibdée sraljutamine jne.
Tuleb naidata elu mitte illustreeritud maailma.

4) Kindlasti poiss. Blondide, u. 8 cm pikkuste lokKisuste, VOi
tumepruunide juustega, kuid sirgetega. Nahk vOik&a alus
pruunikas.u 1.75-1.80 cm pikk. 17-19.aastane...sOidiadelauaga voi
mangib korvpalli

5) Mees (20-25aastane), sportlik, hea véalimuseg#estii

6) Pisikene laps vOiks olla. See arataks kindlasel&anu

7) Tuadruk, kauni kuid erilise valjandgemisega. Mittiereotidpi
8) —

9) R&O6msad noored vai siis pdhja kainud teismelisetlega on juhtunud
midagi tapsemat kui nad pole piima joonud vms

10)Ta on meeldiva valimusega, noor, tark, dpib, tqeiyts

11)Tudruk 90-60-90,sinised silmad,hele pruunid juukisigdnis ja pruuni
nahaga.Kui mees siis pikka kasvu ilusa bodybuildimgedat
juuksed,heledat silmad

12)Minule meeldiks ndha reklaamil inimest ,kes eidalts just valimuse
poolest ,kuid oleks siiski meeldiv. Minu jaoks ena tahtsust ,kas ta
on poiss voi tudruk. Vanuse poolest voiks ta ollauga samas eas voi
ka vanem

13)mind ei huvita, kui vana ta on vdi on tegemist pe@ tidrukuga, aga
hea peaks valja ndgema.
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14)Kui on eraldi naistele ja meestele suunatud rekidasiis voikski seal
olla nt Eda-Ines Etti ja Andrus Veerpalu. Nemadnadesid kindlasti
paljusid, et piim on tdesti hea. Kindlasti mitte sobi sellisele
reklaamile poliitikud voi meditsiinitdotajad jne.

15)Inimene on kena valimusega, ilusad juuksed, swaielikorras
naonahk, mitte ebaloomulikult hasti korras. Néaeldjavdihtne
elurddmus, vaimukas. Vanus voiks olla umbes 1#tukigh ka poiss.

16)Tudruk. llus lahe. Sdbraliku valimusega. 18-21 eifitigast asju

17)Rohkem tahaksin naha isikupara. Mulle ei meeldiavéigepakutud
reklaamid, meeldib loomulikkus, aga see loomulikkusaa samas olla
tihjus. Tuhjus selles mottes, et inimene ise ole&gu tuhi. Nukk,
mida kasutatakse reklaamis. Ta peaks kuidagi omh wvaélja
mangima.

18)llusat noorukit, kes tunneb ennast hasti ja val3at.ei tohiks paista
kartlik.

19)Vanus ule 20a, kui on suunatud Uldisele rahvasikalitte noortele
ega vanadele. poiss vOi tudruk, pole oluline, dbemeklaamist...
oleneb reklaamitavast

20)Voiks olla 15-19 aastane, kena valimusega poisssPelle parast, et
tudrukutele meeldib ikka poisse vaadata.

21)Enamasti voetakse eeskuju ilusatest ja kuulsatestestest, mulle
meeldiks ndha kena noort lauljat vdi naitlejat aakhis.

22)Reklaamis olev inimene peaks olema ilus, kuid nitta tles 166dud
ja volts. Vanus ja valdkond millega ta tegeleb elenkindlasti
reklaamist. Noorematele suunatud reklaamides peakalema
nooremad inimesed ja vastupidi. Sugu oleneb samekifamist.

23)0leneb reklaamist, ta vdib olla nii mees voi naiaga ilus, moekas ja
omapéarane- et kutsuks kohe vaatama. Vanus oleks34 2. Tegeleb
ari, moe, kunsti vmt ja iseendaga, oma perega,aséga. Mdotleb
paikesest, ilusatest paikadest, seiklustest, rakeestt jne. Salapérane
pilk on tdmbawv.

24)Korrektse valimusega naine voi mees, pilku putdvetatud. Umbes
20-30 aastane. Tegeleda vOiks mulle meele pardastega, midagi
kultuuri valdkonnast, tdpsemalt muusika, kunstigieaport.

25)Poiss voi tudruk kelle nagu vdib hasti naha, kelidmus on ere ja
selle vbiks vaadata kaua, nad peavad véljendadadan@fee vOi
tegevust.

26)Noored inimesed, nii poisid kui ka tidrukud.
27)—

28)Tudruk, tumedate pikkade lokkis juustega, tumedabmadega, ta
tegeleb spordiga ja on niisama aktiivne.

29)llus poiss vOi tudruk, vahet pole mis soost. llusngkas sportlik
rodmsameelne ilusate hammastega. Noor.
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30)See inimene peaks olema tudruk, vaga kena valimseg
modellimdddus, umbes minuvanune- st. 18, Uhesonidgm ja
enesekindel modell :D

31)Reklaamis on kujutatud just selliseid inimesi, kedks kujutada.
32)—
16.Kas Sinu hinnangul on otstarbekas kujutada tudrukuele mdeldud
reklaamil ainult tidrukuid ja poistele mdeldud rekl aamil poisse?

1) Pigem ei ole otstarbekas - See vdiks korraga obéemale suunatud
kokkukuulvustunde parast

2) Pigem otstarbekasst cunraro uro mydrie 4ro0bI ObLTH H300PaKEHBI U
AC€BOYKa U MaJIbYUK

3) Ei ole Uldse otstarbekas - Kui votta kahe eelnekdaami naitel, siis
nii tidrukud kui ka poisid tahavad olla ilusad ygévad.

4) Pigem otstarbekas - Sest siis saavad tidrukud erisee reklaam on
just suunatud neile

5) Pigem otstarbekas - Usun, et kena vastassoo esisdajdab toote
vastu rohkem huvi tekitada kui samasoo esindaja

6) Pigem ei ole otstarbekas - See téiesti oleneb, wedeeklaamid, voi
milliseid inimesi kasutada. Vahel mdjub jallegi tessugu paremini
reklaamimiseks

7) Pigem otstarbekas - Laheb rohkem korda, oleks paBtudib mdote
segaseks jaada

8) —

9) Pigem otstarbekas - Mdnele reklaamile ei sobi doisid peletavad
tudrukuid kui on mingi ebameeldiv teema

10)Ei ole Uldse otstarbekas - Sest see peab olematswlnii tidrukutele
kui ka poistele

11)Vaga otstarbekas - Tudrukud véttavad néited naissga poisid
meestelt

12)—

13)pigem otstarbekas.(soovitada ja tutvustada togtestl sellele kellele
see mobeldud on)

14)Ei ole uldse otstarbekas - Minu arvates on seeelldde, et on
Ludrukutele mdeldud reklaamid” ja ,poistele moaddeklaamid®. See
tundub nagu meil oleks ikka tegemist Hitleri, Stadi mdne muu
sarnase inimese mdojutustega.

15)Vaga otstarbekas - Sest tudrukud vaatavad ikka, daddas naha
parem valja ja reklaamidest siis saadaksegi moaikneeminipp voi
looduslik nipp. Samuti jargivad ja jalgivad noorneehiksteist.

16)Pigem ei ole otstarbekas
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17)Ei ole Uldse otstarbekas - Ei mangi vaga suurt. rBigem ei tohiks
sellele just nii palju tdhelepanu pdorata.

18)Pigem ei ole otstarbekas - Sest nagu me teame stelgotahtsad
tudrukud ja tudrukutele poisid. M&nel juhul on Hessutada just seda
seost , et reklaam oleks |I66vam.

19)Pigem otstarbekas - Sest see kumb peal on annakumiellele
tahetakse sdnumit edastada (esimese reaktsiooniga)

20)Pigem ei ole otstarbekas - See on ikka nii, etuiigd vaatavad poisse
ja poisid tudrukuid.

21)Pigem ei ole otstarbekas - Mulle meeldiks rohkerhankena noort
poissi reklaamis, sest tudrukuga tekib vordlusmdmems ei moju
eriti hasti.

22)Pigem ei ole otstarbekas - Vahel voib olla tsna Ipdistele mdeldud
reklaam, kus osalevad ilusad tidrukud ja vastupidorte puhul just
vOib see olla edukas, et mitte kasutada ainultuikidd ttdrukute
reklaamis jne.

23)Ei ole Uldse otstarbekas - Sest tanapéeval oniilkise on vaga vahe
vastassooliste asju, mida tidrukud v poisid eigeek

24)Ei ole Uldse otstarbekas - Mdlemale osapoolele astassugu poole
arvamus sama tahtis, kui samast soost isikult.

25)Pigem ei ole otstarbekas - Voib kujutada nii pgisse ka tidrukuid,
vaid Uhed peavad rohkem silma paistma.

26)Pigem ei ole otstarbekas - Oleks huvitav kui tlidtakjaoks tooteid
reklaamiks poiss

27)—
28)Pigem ei ole otstarbekas

29)Pigem otstarbekas - Kui nt moni poiss reklaamibugkagsmeid vms
siis on ju veider :D

30)Pigem otstarbekas - Noored tudrukud voi poisid s@al jljendada
reklaamil olevat inimest. Kui ta on samast soost, j@ljendamine
reaalsem.

31)Vaga otstarbekas - Seda reklaami vdib ka Uhtemka@ditada, et see
on nii tidrukutele ja poistele suunatud, aga kddetaha pole paha
mote

32)—

17.Kas Sinu hinnangul on otstarbekas kasutada tudrukutle mdeldud
reklaamis sOGnumit ilu kohta ja poistele mdeldud rekaamis sGnumit j6u
teemal?

1) Pigem otstarbekas — Olen ndus.
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2) Pigem otstarbekasEcnu onn Oyny BMmecTe,Ha riakare OyaeT BUIHA
MOJIC3HOCTh MOJIOKA TSI MOJIOABIX JIFOeH (KaK [Tt IEBOYEK TaK U JUIs
MaJIbYHKOB)

3) Pigem otstarbekas - lIkka on ju nii,et tidrukud seatl rohkem,et nad
ilusad oleksid ja poisid ,et neil oleks rammu.

4) Pigem otstarbekas - Sest tudrukud ju tahavad dlkad ja poisid
tugevad

5) Pigem otstarbekas - Sest stereotliipsete poistéideukute jaoks on
need tahtsad marksonad

6) Vaga otstarbekas - Eks ikka neiud tahavad ilusp&ssid tugevaks.
Kindlasti on ka ebastereotiipseid tudrukuid, kegelsvad ka
ekstreemspordiga ja tahavad ilu asemel tugevakslasa&uid
reklaamimine ongi méeldud suurte masside mojutakaise

7) Pigem ei ole otstarbekas - Arvan et pole vahetsiBan ka ilusad ja
tudrukud teevad ka palju sporti

8) —

9) Vaga otstarbekas - Tudrukud médtlevad palju omamdele kuid
seda teevad ka suurem osa meestes

10)Pigem otstarbekas - Siis on neil soov vb ennasidgiiparandada

11)Vaga otstarbekas - Tudrukud tahavad kogu aegloBad poistele, aga
poisid tahavad katel kanda ilusaid tudrukuid. Kak uksteisega
seotud

12)-
13)Pigem otstarbeks - (sest neile on see tihtipeataggtis)

14)Ei ole uldse otstarbekas - Sellest on ka eespbal juttu. On vale luua
noortele inimestele illusioone mingite asjade sshtaida tegelikult
parandada ei saa.

15)Vaga otstarbekas - On otstarbekas selleparasteet on sellised
aspektid, mis vastavalt neide v6i noormehi huvitava

16)Pigem ei ole otstarbekas

17)Pigem otstarbekas - JOou mote on vaga hea, sellesi ikehtlegi. llu
idee on juba suhtelisem. Oleneb ju, kuidas Uks tefile naissoo
esindaja seda votab. Moni ei suuda voib-olla eneanoadata, millal
ilule suunatud reklaamid, saated, filmid jne ofggpkevad. Teine ei tee
suurt numbrit millestki. Kui rdhutada sisemiseldn@sat inimest (mitte
just vaga sisemist ilu, sest see on nii kulunuddraba iseenesest), siis
see mojuks rohkem

18)Pigem ei ole otstarbekas - Sest ma ei leia ettdiidiukud vdivad olla
ilusad ja poisid tugevad. Kdigil inimestel on digoka ilus ja tunda
ennast hasti.

19)Ei saa aru. Oleneb mida tahetakse reklaamida. dgak®hta sGnum
“ilu” ja “jéud” ka ei sobi ju....
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20)Pigem otstarbekas - Tudrukutele on ilu kbige tahtgapoisid peavad
tahtsaks oma fudsist.

21)Pigem otstarbekas - Nii on juba ammu valja kujumgnet need
valdkonnad on sooti erinevad, kuid asjad on ha#tataimuutuma ja
paljud poisid on hakanud péérama rohkem tahelepama valimusele
ja tudrukud oma jbule ja vastupidavusele.

22)Pigem otstarbekas - See on kill otstarbekas, sastikirukutele
mdeldud reklaamis oleks jou teema, siis kindladiteeks see nii hasti
peale. Tudrukud on ikka huvitatud ilust ja poisidgt.

23)Pigem ei ole otstarbekas - Ka mehed tahavad iludladja mdned
tudrukud joulised...eriti kui asi puutub vordsusess

24)Ei ole uldse otstarbekas - Inimesed on vaga erthéxavaldkonnad,
millega Uks vai teine tegeleb on ka tanapaevaksad.

25)Pigem otstarbekas - On arusaadav ja lihtne.

26)Pigem ei ole otstarbekas - Tudrukud tahavad olgevad, Poisid
ilusad.

27)—
28)Pigem ei ole otstarbekas - Kuna inimesed on erohevaiteks meeldib
vaga paljudele poistele kasutada ilutooteid jaukidtele sportida.

29)Pigem otstarbekas - Tudrukud tahavad alati ollaaioiad ja poisid
tugevamad ;)

30)Pigem otstarbekas - Tudrukud tahad ikka olla ilysagoisid tugevad,
seega on see otstarbekas. Aga on ka erandeid ;D

31)Vaga otstarbekas - Sonum peaks ikka olema sell&ega, mis on
seotud kas poistega voi tudrukutega.

32)—

18.Kuivord Sa votad reklaamides kujutatud inimesi eeskijudena (Uritad olla
nende moodi)?

1) Vétan neid osaliselt eeskujudena - Ei meeldi endadskujusid
pustitada.

2) Votan neid osaliselt eeskujudena/la s Obl B3sia 3Ty pekiaMmy B
IPUMEP,ITOTOMY YTO S JIFOOJII0 MOJIOKO,TaK KaK OHO MPUAAET MHE CUITY
37I0POBBE U KPACOTY

3) Ei vbta neid lldse eeskujudena - See on teadagktonemingil moel
timmitud ilusamaks.Olla see, kes oled on ikka k@gem©

4) Ei vota neid Uldse eeskujudena - Nad vdivad ollsad jne. kuid
eeskujuks on pigem kuulus laulja, naitleja modeikv

5) Ei vota neid Uldse eeskujudena - Selleks, et kedagkujuks votta,
tuleks teda tunda ja tema saavutustega kursisitte vaid selle jargi
kedagi jargima hakata, kuna ta on tuttav ja mealdiyu reklaamist
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6) Votan neid osaliselt eeskujudena - Kui suudetakba reklaam, mis
mulle esimesel silmapilgul silma jadb ja métlemangisa et seal on
veidi mind, siis kindlasti votan eeskujuna, kuidjuhul mitte

7) Eivota neid Uldse eeskujudena - Pigem on rekla®mim oluline. Pilt
on kaunistus

8) -

9) Votan neid osaliselt eeskujudena - Nad on ilusatsstg,hea kehaga
ning kauni naeratusega kes ei tahaks selline olla

10)Votan neid osaliselt eeskujudena

11)Vétan neid taielikult eeskujudena - Kui vaga meeldiiis votan
eeskuju

12)—

13)ei vota Uldse eeskujuna.(ma olen mina ise, mittpreovi olla keegi
teine)

14)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Ma olen juba y#lasana, et luua
endale enda ideaalmina, kelleks ma saada tahaksimajleian, et nii-
Oelda kellegi teise nimel elamine pole eriti normea
(aktsepteeritavaks on ainult perekond ja lahimdutad).

15)Votan neid osaliselt eeskujudena - Kdige lihtsandad®n naonahk,
reklaamides on inimestel alati puhas naonahk, nik&a neist eeskuju
vottes mond reklaamitud toodet kasutada. Olen leago osas malli
votnud. Reklaamides on tavaliselt kdik selline k&tne ja perfektne,
eks iga inimene puddleb taiuslikkuse poole.

16)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Ei vota. Pole t)ote

17)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Ma ei vaata rekdaanii taie
stivenemisega, et peaksin hakkama neid endaga samaastiidagi vOi
tahtma olla nende moodi. Pigem vaatan, et ilus enien llusaid
inimesi on ju alati hea vaadata

18)Votan neid osaliselt eeskujudena - Sest moningaichesi ei tasu
lihtsalt jargida. Me teame ju et paljud inimesedian@nber nalgivad
selleks, et naha valja nagu modellid suurtelt laltad

19)Vétan neid osaliselt eeskujudena - Kui on hea egklahakkab silma,
siis alateadvus talletab selle ja eks poes ollasm@tult jaab pilk
naiteks taolise riideeseme peale, mis markasinalergat.Vb on mingi
uus soengunipp vai siis kiitinelakk mis meeldima bhbkkor sth

20)Ei vota neid tldse eeskujudena - Ma olen endagarigaul, miks ma
peaksin tritama kellegi teise moodi olla?

21)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Reklaamis modidiiidalt etendavad
kedagi teist, vaga raske on oma elu sattida miligaaggi, mida pole
tegelikult olemas ja mis on lihtsalt pildi peal.

22)Ei vota neid uldse eeskujudena - Mina ikka poohkem tahelepanu
tootele, mida Uritatakse reklaamida. Kuid kindlas& mdjub hasti, kui
reklaamis on ilus inimene, see paneb toote vastkera huvi tundma.
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23)Ei vota neid tldse eeskujudena - Mulle meeldib nveiddata, ise olen
aga nn paris ja iseenda eeskuju, pigem jargiksdiddada tunnen ja
kellega olen rohkem kui korra kohtunud.

24)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Reklaam pole meaglu. Reklaami
ei saa alati usaldada. Vale oleks votta pettekimast endale eeskuju.

25)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Raske kisimus.sSkeb, kes on
kujutatud.

26)Ei vota neid tldse eeskujudena - Olen ise endaugesk
27)—

28)Votan neid osaliselt eeskujudena - Kui ma naen £naagit viga siis
ma Uritan seda parandada, selleks inspiratsiooran saahest
reklaamidest voi ajakirjadest.

29)Vadtan neid osaliselt eeskujudena - Kui on ilus ieng, ilusa soenguga
naiteks, siis saab soengut matkida jne.

30)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Olen piisavaltayaet teada, et
reklaamid on vaid inimeste mojutamiseks ning paljeklaamid
meelitavad vaid ostma, kuigi tootel tegelikku reldatavat toimet
polegi!!

31)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Mina neid eeslanjackei vota, sest
need on ikkagi kdigest reklaamid, mis tahavad, esseda toodet, mida
reklaamitakse ostaksime.

32)—

19.Kuivord votavad teised tudrukud Sinu arvates reklaanides kujutatud
inimesi eeskujudena (Uritavad olla nende moodi)?

1) Vétavad neid osaliselt eeskujudena - Nad on mdokesj#iiuslikud.

2) Votavad neid taielikult eeskujudeng/la, moTomy 4TO As IEBOYEK
Ba)kHa KPacoTa,CHia,3[0POBbE U SHEPTHSI

3) Votavad neid osaliselt eeskujudena - Naide kooldikad néevad
reklaami kas lehes,ajakirjas kus iganes.TaiusliknenKohe algab
naljutamine.

4) Votavad neid osaliselt eeskujudena - Ma arvan étwvda/ad isegi neid
eeskujudena votta, sest reklaamides on ilusad sath@ kes ei tahaks
ilus olla?

5) Ei vota neid tldse eeskujudena

6) Votavad neid osaliselt eeskujudena - Ma arvan, est on ikkagi
samamoodi. Ega siis kdik inimesed ei saagi enmgasplakatil oleva
isikuga. samastada :D

7) Ei vota neid Uldse eeskujudena - Ei usu, reklaachmdo@le ju millegi
muu poolest silmapaistvad kui ainult see suur plaka

8) —
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9) Votavad neid osaliselt eeskujudena - Reklaamidedidrukud hea
valimusega koik tahaksid head valja naha koguaeg

10)Ei vota neid tldse eeskujudena - Mul pole seda vaja

11)Vétavad neid taielikult eeskujudena - Muidugi Ordd,tidrukud on
tudrukud

12)-
13)usun et nad suhtuvad samamoodi hagu mina

14)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Minu sdprusringksnpole enam
selliseid inimesi, kes niimoodi métleksid. Pigemthadad nad nii nagu
mina.

15)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Mdned nooredl rmeelest ei
poora reklaamile vaga tahelepanu voi ei tundu egklaeile huvitav ja
neid selleparast arvatavasti ei huvita ka reklaantbode.

16)Ei vota neid Uldse eeskujudena

17)Votavad neid taielikult eeskujudena - See olenebresti tidruku
vanusest. Noorematel, valjakujunemata isiksustekiodlasti mingid
ideaalid, kas vdi alateadlikult kujunenud. Mida garaks neiu saab,
seda rohkem areneb temas isikupara ja mingid nek¢haii vaga rolli
ei mangi siin.

18)Vaétavad neid taielikult eeskujudena - Eelmise kiisevastus... Sest
moningaid inimesi ei tasu lihtsalt jargida. Me teanu et paljud
inimesed meie Umber nalgivad selleks, et nédha vidgu modellid
suurtelt lavadelt.

19)Vvétavad neid osaliselt eeskujudena - Eks jagub neil. Eriti
murdeeas olevad noored. Nad arvavad, et k6ik miglatn plakatil on
tegelikkus ja just see milline peab olema (arvutigavdimalik aga
koikvoimalikke  trikke nende piltidega teha, et deeleksid
perfektsed).

20)Vadtavad neid osaliselt eeskujudena - Eks mingil nal&éka vbetakse.
Ma ei tea kull miks, sest ma ise pole kunagi kedgdjendada
putdnud.

21)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Minu tutvusringlamei ole keegi
kedagi reklaamist eeskujuks votnud

22)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Moned tudrukatdke votavad,
vaatavad néiteks, et kui ilus pruun on reklaamaesstidruk ja tahab
ise ka olla nii pruun ja ostabki toote.

23)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Kes votab,nkigie. Kui moni
sarnaneb reklaamis olduga ja silmab mingit réiviesgs tollele
sobib, siis miks mitte seda endalegi selga proovitigem votavad
eeskuju nooremad vdi teismelised, kes pole veeladdud.

24)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Tahetakse dtleaparemad ja
ilusad nii, et osaliselt vOetaks ei ikka eeskujudeRkoni reklaamis
oleva kena inimene, kes tanu millelegi on nii kenatluutunud.
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25)Ei vota neid Uldse eeskujudena - Mul pole Uhtegauat, kes votab
reklaamides kujutatud inimesi eeskujudena.

26)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Koik inimesederinevad ja
nad ise ei saa endale eeskujuks olla. Ja sellestpdsal otsivad abi
reklaami tidrukutelt.

27)—

28)Votavad neid taielikult eeskujudena - Eriti vaiksem tidrukud.
Tahavad véaga olla selle moodi, keda nad reklaamidikas VvOi
ajakirjades néevad kuna arvatakse et nad ise aiialasad.

29)Votavad neid osaliselt eeskujudena

30)Vvotavad neid osaliselt eeskujudena - Votavad neshliselt
eeskujudena.

31)Votavad neid osaliselt eeskujudena - Nu, osad is@devdib olla
votavad neid eeskujudena, aga tavaliselt mittekigedena vdetakse
rohkem ikka naiteks néitlejaid, lauljaid ja muiduuksusi.

32)—

160



Tabel 4. Valimi likmete vanus, 6ppeasutus ja ehtko

Vastaja number Vanus Oppeasutus Elukoht
M1 18 Keskkool Valgamaa
M2 15 Keskkool Tallinn
M3 17 Keskkool Rapla
M4 15 Po&hikool Ladne-Virumaa
M5 18 Keskkool Tartu
M6 18 Keskkool Kuressaare
M7 18 Keskkool Tallinn
M8 - - -

M9 - Pd6hikool Parnu
M10 - Keskkool Ida-Virumaa
M11 15 Pohikool Tallinn
M12 - - -

M13 17 Keskkool Tallinn
M14 19 Ulikool Tartu
M15 15 Pdhikool Tartu
M16 18 Keskkool Parnumaa
M17 19 Keskkool Jarvamaa
M18 17 Keskkool Tallinn
M19 19 Keskkool Tallinn
M20 16 Keskkool Tallinn
M21 17 Keskkool Jarvamaa
M22 18 Keskkool Paide
M23 19 Ulikool Tallinn
M24 19 Keskkool Harjumaa
M25 18 Keskkool Tallinn
M26 17 Keskkool Tallinn
M27 - - -

M28 15 Pdhikool Harjumaa
M29 16 Keskkool Hiiumaa
M30 18 Keskkool Tartumaa
M31 20 Ulikool Tallinn
M32 - - -
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LISA 4

Reklaam ,Piim on jdud”
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