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Sissejuhatus

Euroopa noorte sdltuvusainete tarbimise uuringu ESPAD andmete kohaselt oli ténane
keskmine 15-aastane laps esmakordselt purjus 14-aastaselt. Tdnane 11-aastane ei kavatsegi nii
kaua oodata ja on alkoholi pruukimisega juba algust teinud. Sama uuringu kohaselt tarvitab
iga neljas 15-aastane Eesti poiss alkoholi regulaarselt, 1995. aastal v8is sama 6elda vaid iga
kiimnenda kohta. Eesti Konjuktuuriinstiuudi 2007. aasta aruande kohaselt on alates 2002.
aastast siidrite ja lahjade segatud piiritusejookide tarbimine kasvanud tle 3 korra. Just selle
kategooria joogid on alaealiste seas k&ige populaarsemad. Need on vaid moned faktid

alkoholi ja alkoholireklaami vastu vditleval internetilehekiljel www.idikas.com.

Taasiseseisvunud Eesti on oma arengult joudnud perioodi, kus jarjest enam téhelepanu
pooratakse tarbimisuhiskonnast ajendatud teemadele ja probleemidele, mille hulgas on ka
laste ja noorte tarbimispraktikad ning lastele ja noortele suunatud turunduse temaatika (Eesti

Inimarengu Aruanne, 2008).

See on osalt pdhjustatud sellest, et alaealiste tdhtsus tarbijatena on suuresti muutunud.
Noortest on saanud turundajate jaoks (iks peamisi huvigruppe. Erinevad ettevdtted on
teadlikud sellest, et noortel lasub suur vGim ostuotsuste tegemisel perekonna sees, ja sellest, et
nendest saavad tulevikus tootjate jaoks vajalikud tarbijad. Uha enam reklaamidest on

suunatud justnimelt noortele, seda nii pakutavate toodete kui otseselt reklaami sisu kaudu.

Noori ei saa ka reklaamist eraldada, kuna paratamatult on reklaamikultuur ka né ,,meie aja“
peegeldus. Tanapéeva noortest on saanud tarbijad palju varem kui eelmise generatsiooni
noortest. Tanu reklaamile on noored erinevatest toodetest kohati teadlikumadki, kui nende

vanemad, lisaks on nad kdige sagedasemad meedia kasutajad.

Nii noortele suunatud reklaamiga, kui reklaamiga tletldse, on voimatu mitte kokku puutuda.

Olles iksi, sdpradega, perekonnaga voi rahvamassis, reklaam on alati meiega, kas voi ainult
margina asjadel mida kasutatakse ja rOivastel, mida seljas kantakse. Teismelise iga on
fudsilise ja vaimse kipsemise aeg, Uleminek tdiskasvanu rollidele ning iseseisvusele
vanematest. Eriti altid on noored seetdttu vastu votma kujundlikke reklaami elemente, mis

jarjest enam etendavad elustiile, mida vastava kauba tarbimine endaga kaasa toob.



Kéesolev bakalaureusetéd on jatk seminaritéole, mis votab vaatluse alla lahja alkoholi
reklaami ning sellise reklaamittilibi vastuvétu alaealiste poolt. Teema uurimine on oluline
selle aktuaalsuse t6ttu. Moddunud kevadel karmistati avalikkuses esile kerkinud debati tdttu
alkoholireklaami  puudutavaid seadusi. Uhelt poolt vaidavad terviseuurijad ning
sotsiaalteadlased, et reklaam ©Ohutab noori alkoholi tarbima, kuna alkoholi tarbimist
presenteeritakse kui riskivabat tegevust, millel ei ole negatiivseid tagajargi, teiselt poolt
vaidavad alkoholi tootjad ning reklaamitegijad, et reklaam ei mdjuta otsest ostuotsust ning on
vajalik vaid Klientide teadlikkuse tGstmiseks uutest toodetest. Bakalaureuset6o putab pilku
heita sellele, mida noored ise alkoholireklaamist arvavad, mida téahele panevad ja milliseid
seoseid loovad. Uurimise on vdetud ka noorte teadlikkus alkoholireklaamidest ning brandide

olulisus.

Eesti Inimarengu Aruandes 2008 tuleb vilja, et eelkdige muretsevad Eesti inimesed just
pidude ja alkoholitarbimise olulisuse parast noorte elustiilis. See on aga kiisimus milles noorte

endi ja vanemate eariihmade hoiakud véga suures osas lahknevad.

Uurimise alla on v@etud 14-17 aastased noored ning nende tdlgendused kahe 2008. aastal
televisioonis néidatud alkoholireklaami kohta. Meetodina on kasutatud struktureeritud

informandi-intervjuusid, mida on analtlsitud kvalitatiivse tekstianaluisi meetodi abil.

Bakalaureusetdd on jagatud seitsmeks peatiikiks: (1) Too6 teoretilised lahtekohad (2)
Alkoholireklaam ja noored (3) Uurimiskiisimused (4) Meetod ja valim (5) Tulemused (6)

Jareldused ja diskussioon (7) Summary; kasutatud kirjandus; lisad

Bakalaureusetod esimene peatiikk annab (levaate reklaami mdistest, olemusest ja rollist.
Kasitletud on erinevaid kaubareklaami taktikaid ning alkoholireklaami eripéra televisioonis
teiste kanalitega vOrreldes. Seejérel on vaatluse all reklaami vastuvGtt ning erinevad
lahenemised vastuvdtu uuringutele. To0 teine peatlikk keskendub alkoholireklaami ja noorte
vahelistele suhetele — sellele, kui palju noored alkoholireklaamiga kokku puutuvad, vélja on
toodud debatte meediast ning probleemi erinevad osapooled. Peatiiki I6petab Ulevaade varem
noorte ja reklaami teemal tehtud uuringutest. T66 kolmandas peatiikis on valja toodud
uurimiskisimused. Neljas peatikk seletab lahti t66 metoodika, mis késitleb tdpsemalt meetodi
ning intevjueeritavate valikut. Viiendas peattikis on analliisitud uuringu tulemusi. Kuues osa
esitab kokkuvdtlikult analudsi tulemused, mille raames on vastatud ka uurimiskisimustele.

Jargnevad kokkuvotted eesti ja inglise keeles, kasutatud Kirjanduse loetelu ja lisad.



TGO autor soovib tdnada oma juhendajat Margit Kellerit, kelle tabavad ja sisukad
kommentaarid olid suureks abiks bakalaureusetéd valmimisel. Uhtlasi soovin tinada

retsensent Ande Ettit ning k&iki informante.



1. T6O teoreetilised alused

1.1 Reklaami mdiste, olemus ja roll

Erinevate reklaamitliipide ning strateegiate mdistmiseks tuleb esmalt defineerida mdiste
»reklaam®.
Uks esimesi ja lihtsamaid reklaami defininitsioone on pdrit aastast 1923 ,muimine
trikivéljaandes” (Roose, 1996). Hilisemad definitsioonid on seda tédiendanud viidates
meediale, massikommunikatsioonile v6i muudele sarnastele véljenditele (Lamb et al, 2000;
Wells et al, 1998, Roose, 1996 jargi). 1960ndateks ja 1970ndateks aastateks sisaldasid
definitsioonid juba mitut Ghist elementi, mis oma koosluses piiritlevadki reklaami ténases
madistes:

e indentifitseeritud firma, organisatsioon, isik, tellija;

e kaubad, teenused, ideed:;

o tasuline, kinni makstud,;

e eemaérgiks on informeerida, tutvustada, esile tdsta, veenda, mdjutada;

o mitteisiklik kommunikatsioon, massimeedia kaudu;

¢ vdljavalitud auditoorium.(Roose 1996: 17)

Talis Bachmanni (1994) jargi on reklaami kaheks peamiseks motiiviks informeerida inimest
kauba v@i teenuse olemasolust, omadustest ja tingimustest selle kdttesaamiseks ning mdjutada
inimest tarbima just seda kaupa/teenust. Reklaami Ulesanne on meelde jaada, et mdjutada
ostuotsust, reklaami tegijate t60 on seega planeerida just selliseid kampaaniaid, mis meelde

jadvad.

Téanapédevane reklaamitegemise Opik voiks eelnevaid definitsioone arvesse vottes reklaami
mdistele anda seega umbes sellise vastuse - reklaam on osa turunduskommunikatsioonist.
Turunduse eesmérk on omakorda tarbija vajaduste ja soovide rahuldamine pakutavate toodete
ja teenuste abil. Reklaam on seega firma, organisatsiooni vai Uksikisiku poolt kinnimakstud
kommunikatsioon ideede, toodete ja teenuste kohta massimeedias kuid ka valjaspool,

eesmargiga veenda vdi mdjutada valjavalitud auditooriumi.



Reklaami rolle on oma magistritdds ,,Eesti elanike hoiakud reklaami suhtes 1993-2008*
kasitlenud Esta Kaal (2008). Kaal toob reklaami rollidest vélja mobiliseeriva, informeeriva,
sidustava ja meelelahutusliku rolli. Magistritéo tulemused nditavad, et tdnase noore tarbija
(sund. 1991-1993) reflektsioonides on kdige enam esindatud reklaami meelelahutuslik ( 83%
ndustub) ja informatiivne (81%) roll, neile jargnevad reklaami mobiliseeriv (45%) ja sidustav
roll (41%) (tarbimis)kultuuri jarjepidavuse kandvuse vGtmes ning jutuaine votmes (14%)
(Kaal, 2008: 86).

Reklaami rollide reflektsiooni elanike (tarbijate) seas ja nende reklaamikriitilisuse madra on
uuritud 2002. aastal Inglismaal. ASA (Advertising Standards Authority) tellimusel viidi 1&bi
uuring 16-75 aastaste inimeste seas. Andmete kogumiseks Kkasutati kvalitatiivset
andmekogumismeetodit, viidi l&bi 16 fookusgrupi arutelu, grupid moodustati elutsukli
homogeensuse printsiibil (teismelised, vallalised 20-24, lapsevanemad 5-14 aastaste lastega,
pensionieelikud ja pensiondrid). Uldistatult defineerisid inimesed reklaami jargmiselt:
reklaam on mis iganes, mis kannab nime(silti). Reklaamil tajutakse enda jaoks olevat 3 rolli:
meelelahutus, informeerimine ja sotsiaalkultuuriline tdhendus. Sellest tulenevalt kuulub
reklaam inimeste igapéevaellu, keelekasutusse ning kdneaine valikutesse. Mida enam
nimetatud rolle inimene enda jaoks tajub, seda positiivsem on suhtumine reklaami, siiski

tundub ootustest reklaamile domineerivaim olema just meelelahutuse roll (Kaal 2008).

Kaasaegsetest uuringutest (Ford-Hutchinson & Rothwell, 2002, Kaal, 2008 jérgi) voib samuti
leida kontseptuaalsele ,kriitilisele ja teadlikule* tarbijale iseloomulikke reklaami
reflektsioone. Uurigud nditavad, et reklaamid konkureerivad tarbija tdhelepanu pérast ning
»loomulik* valik jatab ellu parimad (st tarbija on tsentraalne ja mangureegleid loov). Samas
teadvustab tarbija, et reklaam voib jatta vale mulje toote kvaliteedist, reklaam on pooltdde,
kuid see on samas paratamatus, millega tarbija peab oskama elada (st tarbija ellujg@mistarkus)
(Kaal, 2008).

Reklaami kui sotsiokultuurilist kommunikatsiooni on oma magistritods vaga laialdaselt
kasitlenud Merit Karise (2002) kes véidab, et tdnapaeval on reklaamist saanud osa kultuurist,
kuna reklaamitegijad kasutavad mitmeid erinevaid kultuuri elemente. Kultuuri méératletakse
nii klassikalise kunsti, kirjanduse, rahvakultuuri kui populaarkultuuri kaudu. Karise (2002)
selgitab, et reklaamil on seosed kd&igi kultuuri tlupidega, reklaam kasutab kdérgkultuuri
simboleid (nt Leonardo da Vinci Mona Lisa), reklaame on teinud ja teevad tuntud
kunstnikud (nt Helmut Newtoni, David LaChapelle’i, Annie Leibovitzi jt Lavazza kohvi



kalendrid), filmirezissd6rid (David Lynchi Calvin Kleini reklaamid), jne. Reklaam vdib anda
impulsi mdne subkultuuri tekkeks, néiteks Nike’i kultuur. Reklaamtekstid on osa kommerts-,
massi- ja populaarkultuurist, reklaame Kritiseeritakse ja nauditakse, nende p6hjal luuakse oma
tdhendused, tehes nditeks postkasti saabunud valimisreklaamidest kddgiseinale
kompositsiooni. Ténapéeva reklaam on tihedalt seotud ka teiste populaarkultuuri aladega,

nagu naiteks mood ja popmuusika (nt. A Le Coq dlle reklaamklipis kasutatakse Tanel Padari

lugu).

1.2 Kaubareklaami taktikad

Alkoholireklaam kuulub kaubareklaami maé&ratlusse, mille puhul on reklaamitegijate sonul
tegu lihtsalt uue toote tutvustamisega, seega voib alkoholireklaame mingis mottes vorrelda
muusikavideotega, kuna nende eesmark on olla haarav ja kummitav, olla seotud toote maitse
ja iseloomuga ning eristada toodet teistest taolistest turulolevatest. Kuna toote bréndide vahel
on véga vahe toelisi erinevusi, ongi Williamsoni (1987) jargi reklaami esimene funktsioon
luua neid erinevusi the kindla toote ning teiste sama kategooria toodete vahel. Selle
saavutamiseks varustatakse toode mingi kindla kujutluspildiga. See kujutluspilt to6tab
efektiivselt aga ainult siis, kui ta on osa erinevuste slsteemist. Seega on oluline, et reklaam
toetaks kindla bréndi identiteedi kdiki elemente, vastasel juhul vdib tekkida konflikt, kuna

reklaamis loodud kujutluspilt ei pruugi kokku minna toote olemusega.

Uks reklaami tehnikatest on viia korrelatsiooni tunded, tujud voi omadused ja materiaalsed
objektid, sidudes omavahel kattesaamatud objektid kattesaadavatega, see rahustab meid
teadmisega, et viimatinimetatud on siiski kéeulatuses. R66mu v6i muid meeleseisundeid voib
teatud objektidega esile kutsuda, reklaam iseenesest neid tundeid ei tekita, kuid ta tekitab idee
sellest tundest, reklaam kasutab tunnet justkui marki, mis viitab teatud tootele. Toote ostuga
lubatakse aga juba ka emotsiooni (Williamson 1978: 29). Alkoholireklaamides on seda vaga
hésti mérgata - muusika, kasutatud tegelaste ja Uldise olustikuga pliutakse luua tootele nagu,

mis aga omakorda tekitab tarbijates idee, mis selle toote tarbimisega vdib kaasneda.

Seega vOib reklaamisdnum, -tekst sisaldada ka elemente, mis on oma olemuselt vastuolulised.
Erineda vdivad reklaamitava toote tegelikud omadused ning véaértused, mida esitab reklaam
(nt alkoholi tegelik mdju tervisele ning liigtarbimise tagajérjed). Tarbijat aga ahvatleb tunne,
mida konkreetne toode vOib temas tekitada, toote tegelikud omadused on seejuures

teisejagulised. Sarnaste toodete reklaamimisel vdistleb suur osa kaasaegsetest reklaamidest



just nimelt tasandil, kus on oluline kujundada tarbijas positiivne ja ihaldatav tunne, emotsioon
reklaamitava toote, kaubamargi kohta (Etti 2008).

Alates 1970ndatest ja 1980ndatest ongi enamike toodete reklaam keskendunud tootelt tarbija
vajadustele ning unistustele. Eestisse joudis selline reklaamitiip kiall tunduvalt hiljem,
aastatel 1998-2004, mil tarbimise juures muutus jarjest olulisemaks elustiilile ja
identideediloomele suunatus (Eesti limarengu Aruanne 2008). Selle tulemusena on ka
alkoholitoostus keskendunud fantaasiate ja elustiilide mulmisele, mis on psiihholoogiliselt
atraktiivsed neile, kes alkoholireklaamiga kokku puutuvad. Reklaami sénumid on tarbijatele
atraktiivsed mitte niivord toodete tdttu mida reklaamitakse, vaid inimeste t6ttu, kes reklaamis
alkoholi tarbivad (Schooler et al, 1996). Esitatavad elustiilid on seotud joukuse, prestiizi,
vBimukuse ning sotsiaalse heakskiiduga (Gerbner, 1995: 15). Kuna alkoholi reklaamid
portreteerivad joomist kui glamuurset ning ihaldatud tegevust, millel ei ole negatiivseid
tagajargi, on oht, et noored loovad joomisest kui tegevusest ka enda jaoks positiivseid

uskumusi, millel véivad kokkuvdttes olla soovimatud tagajérjed

Sarnaste tulemusteni on oma bakalaureuset6ds joudnud ka Stella Pajula ,,...kui niiid mdelda
noore inimese peale, kes ei saa kaia neis klubides, kes ei ole tépselt ndinud, mida, kuidas ja
kui palju kuskil peol tehakse, ent meedia vahendusel on ta vagagi kursis sellega, et séaarased
Uritused toimuvad ning inimesed seal kaivad, siis tekibki olukord, kus noor loob endale
ettekujutuse  peost olemasoleva informatsiooni  pGhjal, kéeparase meediumiga
kommunikeerudes...// (Pajula, 2007: 71). Kuigi Pajula t66 on keskendunud pildilise
meediateksti anallisile, vBib neid pilte kdrvutada stopkaadritega alkoholireklaamist, kuna
sisult on need sarnased, presenteerides alkoholi joomist kui glamuurset ja sotsiaalselt

heakskiidetud tegevust.

Reklaami taktikaks on ka anda tootele, millel pole algselt tdhendust, vaartus inimese voi
objekti poolt, millel juba on meie jaoks vaartus. Selles staadiumis tahistatakse midagi tootest
ning see viiakse korrelatsiooni asja vOi isikuga, kellest saab t&histaja. Sellised reklaamid
kasutavad koik sama meetodit, Ghendades omavahel kaks objekti (isegi kui iks nendest on
inimene). Kui toode on saanud mdne teise objekti vBi inimese kaudu tdhenduse, saab temast
endast juba tdhendus. Toode sulab oma margiga kokku ning temast endast saab maérk
(Willamson, 1978: 31). Alkoholireklaamides seotakse toode tihtipeale just inimestega, keda

kujutatakse Sarmikatena, edukatena ning elust r6dmu tundvatena. Seega saab alkohoolsest



joogist endast justkui tdhendus, kuna reklaamis olevate tegelaste poolt esile kutsutud

positiivne emotsioon kandub Ule ka reklaamitavale kaubale.

Priimagi (1998) nimetab selliseid reklaame jéaljendusreklaamideks ning nende eripéra seisneb
selles, et samastumine viib imiteerimisele. Jaljendusreklaamiga on tegemist alati, Kui
naistekaupu reklaamitakse naise- ja meestekaupu mehekehaga. Niisugusel juhul tekkiv
emotsionaalne seos eeskujuga on autoerootiline ja suunatud oma ligitdmbavuse
suurendamisele. Kuigi peamiselt kasutatakse jaljendusreklaami taktikat kull erinevate
kosmeetikatoodete reklaamimisel, siis tegelikult kehtib sama ka alkoholireklaamides, kuna
jarjest enam on tooted seotud kindlate tegelaskujudega, kellega tarbijad tahaksid sarnaneda,

ehk neid jaljendada.

»Kui jaljendusreklaamis funktsioneerib kaup ise jaljendusvahendina, siis peibutusreklaamis
funktsioneerib kaup véaljendusvahendina ehk margina. Ostja ei samastu enam mitte etteantud
kujuga, vaid kujuteldava ideaalse ostjaga, kelleks kaup aitab tal saada. Selle taktikaga
reklaamitavad kaubad omandavad kdik nii vi teisiti prestiizhkauba staatuse. Peibutis muutub
justkui kauba osaks, tema kaasaandeks, prestiizhiks, mis omandatakse koos kaubaga.
Praeguses kaubareklaamis kasutatakse eeskujutaktikat peamiselt naiste, peibutustaktikat
peamiselt meeste puhul. Samastumine on inimese kujunemise ja kujundamise tahtsaim
mehhanism. Reklaam ei saa seda t0siasja eirata“ (Priimégi, 1998: 83). Seda pohimdtet
reklaamitegijad &ra kasutavadki, luues reklaame, mille tegelastega tarbijad vdiksid soovida

samastuda.

1.3 Alkoholireklaam televisioonis

Guy Cook kirjutab oma raamatus ,, The Discourse of Advertising” (1996) televisiooni
reklaami eriparadest. Telereklaamid toetuvad peamiselt muusikale ja liikuvatele piltidele,
ajakirjareklaamid seda ei suuda. Cooki liigituse jargi kuulub alkoholi reklaam televisioonis
n-6 soft-sell reklaamide hulka. Soft-sell reklaamid toetuvad pigem tujule kui manitsemisele
ning kaasmottele, et elu on selle tootega parem. Néitena toob Cook (ihe kinoreklaami, mis
reklaamis Bacardi rummi. Reklaamis olid saledad ja vormis noored mehed ja naised,
paljastavates ujumisriietes, kes tegid luksusjahi pealt vettehlippeid ning peesitasid troopilisel
rannal. Siinkohal on reklaami tagamote taielikult vastuolus toote tegelike mdjudega, kuna
suurel hulgal alkoholi tarbimine teeb inimesed paksuks, seksuaalne potentsiaal véheneb;

lisaks vOib péikese kées alkoholi tarbimine pdhjustada peavalu véi iiveldust. Reklaamis
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luuakse justkui Bacardi rummi jooja prototulp, mis ei ole tegelikkusega kooskdlas (Cook,
1996: 15). Sarnast lahenemist kasutavad ka enamik Eesti televisioonis néaidatavatest
alkoholireklaamidest. Tihti toetub reklaam just noortele, elegantsetele inimestele, kes
tarvitavad reklaamis alkoholi ning tunnevad sealjuures elust téiel rinnal ménu, see aga ei ole

kooskdlas toote tegelike mdjudega.

Bernsteini jargi vBib alkoholi reklaami liigitada ka tickle ehk meelitavate reklaamide hulka
(Bernstein, 1974:118, Cook, 1996 jargi) Meelitavad reklaamid toetuvad sarnaselt soft-sell
reklaamidele emotsioonidele, huumorile ja tuju loomisele. Soft-sell reklaamid erinevad
meelitavatest reklaamidest peamiselt seetGttu, et tihtipeale vihjavad esimesed ostuotsusele
ilma otsese podrdumiseta (Cook, 1996: 15). Teisisonu, reklaam ei (tle otseselt, et tule ja osta
teatud toodet, kuid vihjab siiski teatavatele hiivedele, mis toote tarbimisega kaasnevad
(rddmus meeleolu, hea pidu, kvaliteetne sGpradega koos veedetud aeg jne). Reklaam meelitab
seega labi emotsiooni, mida reklaamides kujutatakse, otsest ostukutset nendes reklaamides
kill ei esine, kuid vihjatakse emotsioonidele ning elustiilidele mida alkoholi tarbimine endaga

kaasa toob.

Reklaami tootjad ise peavad kdige olulisemaks liigitust tarbija jargi. Reklaamiagentuurid
kulutavad tohututes kogustes raha selleks, et inimesi efektiivselt liigitada ning seejérel
erinevaid sihtgruppe edukalt tabada (Cook, 1996:16). Erinevalt ajakirjadest, kus sihtrihm on
rohkem piiritletud huvide, vanuse jms maarajate kaudu, on televisioonis alkoholireklaami
edastamine mingis mottes sihtruhmavaline, see tahendab, et isegi kui konkreetne reklaam on
mdeldud mingile kindlale sihtrihmale, ndevad seda paratamatult ka nd soovimatute

sihtrihmade esindajad, néiteks alaealised.

1.4 Reklaami vastuvott

Auditooriumi ja vastuvdtu uuringute rajajaks peetakse Stuart Halli ning tema t66d televisiooni
diskursuse kodeerimisel ning dekodeerimisel (Alasuutari, 1999). Halli (1973) poolt esitatud
vastuvltu paradigma kohaselt ei mdistetud sénumit enam kui lihtsalt diskreetset mdistete
pakki, mis on kokku pandud saatja poolt ning lahti pakitud ning automaatselt mdistetav
vastuvdtjale. Pigem sai sdnumist keeruline osa kommunikatsioonist, mida vaatamata soovitud

tdhendusele, mida see kandis, vdis mdista erinevate inimeste poolt erineval moel. Hall
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rohutab, et tdhendus on mitmekihiline ning eriti oluliseks peab ta massimeedia juures seda, et

saadetud ja vastu vBetud sénum ei pruugi olla identsed.

Reklaamil ei ole tavaliselt vaid (ks saatja, kuna reklaam pole (he indiviidi looming.
Vastupidi, reklaamil vdib olla mitu ,kihti* saatjaid, alates reklaamitava toote valmistajast ja
reklaamiosakonnast kuni nditlejate ja kaamera-meeskonnani. Iga ,,kihi“ jaoks vdib aga s6numi
eesmark olla erinev, nii muutub aga tarbijani joudev sGnum valmimise jargus aina
keerulisemaks (Cook, 2001: 10). Seega, kui mdnes alkoholireklaamis on kasutatud noori ja
atraktiivseid tidrukuid eesmérgiga ndidata pigem toote uudsust ja glamuursust, siis vBib see
tarbijana jouda hoopis teatavat elustiili propageeriva klipina ning arusaamana justkui oleks elu

selle tootega parem.

Hall (1973) ei heida kdrvale oletust, et sonumil v6ib olla ihaldatud efekt (veenda voi mdjutada
vastuvGtjat), kuid ta tbestab, et need efektid ei sdltu mitte ainult sdnumi lesehitusest, sisust
ning eesmaérgist, vaid ka vastuvdtja sotsiaalsest, kultuurilisest ning poliitilisest keskkonnast
(Hall, 1973, Alasuutari, 1999 jargi). Kaesolev bakalaureuset6d vGtab noorte
sotsiaalkultuurilisi eeldusi arvesse, kuid tdlgendab noori selle kaudu pigem vaikimisi,
keskendudes rohkem eelnevale kogemusele so kokkupuude alkoholiga ning sellest
tulenevatele erinevatele vdimalikele reklaami tblgendustele erineva kogemusega valimi

esindajate poolt.

Protsessi, kus kultuuri liikmed kasutavad keelt selleks, et luua tdhendust, nimetab Hall
representatsiooniks. Halli kohaselt muutub tdhendus ajas, samuti tuleb arvestada kultuurilise
relativismiga. Tdhenduse loomine soltub tdlgendusprotsessist. Hall kasutab siinkohal
mdisteid kodeerimine (encoding) — modistete koodiks sOnastamine - ja dekodeerimine
vastuvdtva inimese poolne interpretatsioon (decoding). Hall nimetab kolm positsiooni, millelt
auditoorium vdib massikommunikatsiooni dekodeerida, nendeks on:

e Dominantne — lugeja mdistab teksti koodi téielikult, vdtab omaks ja taastoodab
soovitud tdhendust — selles seisundis tundub kood ,,loomulik” ja ,, Iabipaistev*

o Arutlev/l&birddkiv — lugeja jagab teksti koodi osaliselt ning tldjoontes votab omaks ka
soovitud tahenduse, kuid vahel siiski osutab vastupanu ning muudab tdhendust viisil,
mis peegeldab lugeja enda positsiooni — see positsioon sisaldab vasturéakimist

e Vastukodeerimine — lugeja saab aru soovitud tahendusest, kuid ei jaga teksti koodi
ning hilgab soovitud tdhenduse (nt vaadates televisioonis sellise poliitilise erakonna

reklaami, kelle poolt kindlasti ei h&é&letata) (Alasuutari, 1999: 4).
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Meediateooria Kriitikud (Moores, 1993) on aga tdstatanud kisimuse, kuidas siis ikkagi
saavutada soovitud tahendust? ,,Kus see on ja kuidas me teame, et oleme selleni jéudnud? Kas
me saame olla kindlad, et ei pannud seda sinna vaatamise ajal ise? Kas soovitud téhendust
voib leida analtisides kskdik missuguseid tekste?** (Moores, 1993: 28). Mdned kriitikud
(Morley, 1981) aga leiavad, et soovitud tdhendust on kergem kohaldada uudiste ning
paevakajaliste suindmuste korral, kui teiste meedia Zanrite puhul. Morley arutleb veel ka selle
ule, kas analiitiku poolt arvatav teksti tdlgendus kattub sellega, mida toodavad enamik
auditooriumi liikmeid (Morley, 1981: 6). John Corner aga vaidleb vastu ning vaidab, et vaga
raske on leida tdelisi néiteid meediatekstidest, mille puhul on (ks tdlgendamise positsioon
teiste ees eelistatuim (Corner, 1983: 279). Justin Wren-Lewis kommenteerib seda jargnevalt
»Asjaolu, et mitmed dekodeerijad saavutavad sama tolgenduse, ei tee tdhendusest veel teksti
hadavajalikku komponenti“ (Wren-Lewis, 1983: 184). Kathy Myers lisab, et soovitud
tdhenduse madratluse otsimine ainullksi teksti vormi ja struktuuri seest, vdib olla eksitav.
Seoses reklaami kontekstiga lisab Myers, et:

,.Reklaamide analtisimisel eeldatakse, et iga reklaamitegija huvides on luua (ks ,,soovitud*
tahendusega reklaamisénum. Sihilikkus aga vihjab tahtlikule manipuleerimisele labi
organiseeritud teksti ja piltide ning katkeb endas arusaama, et visuaalsed, tehnilised ning
lingvistilised strateegiad todtavad koos tagamaks reklaami soovitud tdlgendamist.
Konnotatiivsete koodide avatus vdib aga tdhendada seda, et me peame asendama arusaama
soovitud téhendusest mdne teisega, mis aga avab auditooriumile hulga alternatiivseid

vdimalusi koodi erinevalt tdlgendada* (Myers, 1983: 214-16).

Halli kodeerimise/dekodeerimise mudel pakkus vaatamata kriitikale teoreetilise raamistiku
uuele lahenemisele mdistmaks vastuvdtu protsessi ning ajendas mitmetele empiirilistele
uuringutele televisiooniprogrammide vastuvotul erinevate auditooriumide poolt (Alasuutari,
1999). Esimene ja kdige mdjukam neist oli David Morley (1980) The Nationwide Audience.
See uurimus viis kokku arusaama ideoloogiliselt kokku pandud tekstist ning selle eelistatud
tdhendusest. Erinevatele inimrihmadele Uhte kindlat televisiooniprogrammi (Nationwide)
naidates, suutis Morley demonstreerida, kuidas Ulalmainitud kolme positsiooni vdis vaatajate
vastustest identifitseerida. Lisaks v@ib iga indiviid v8i grupp erinevate teemade ja kontekstide
korral opereerida erinevate dekodeerimise strateegiatega. Indiviid v@ib Uhes kontekstis
dekodeerida materjali vastukodeerimise positsioonilt, samas kui teises kontekstis vdib ta sama
materjali kodeerida dominantselt positsioonilt (Morley, 1981: 9). Morley lisab, et vaatajate

télgenduste interpreteerimisel massimeediast, peaks tahelepanu podrama ka sellistele
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probleemidele nagu arusaamine, asjakohasus ning meeldimine, mitte ainult vastuvott voi
tagasilukkamine (Morley, 1981: 10).

Halli lahenemist toetab ka nd lugeja-vastukaja (reader-response) teooria, kuna see asetab
lugeja pigem kommunikatsiooniprotsessi keskmesse, mitte 16ppu kui lihtsalt vastuvdtja, lisaks
rohutab see kommunikatsiooniprotsessi interaktiivset olemust ning vdtab pdhjapanevalt
vaatluse alla asjaolu, et tdhendus voib reklaamis eksisteerida vaatajast voi lugejast sdltumatult
(Scott, 1994; Mick, 1999; McGuire, 2000). Seega pole lugemine ning reklaamile reageerimine
enam pelgalt dekodeerimise protsess, et avastada sénumi soovitud tdhendust, vaid aktiivne
suhe nii formaalsete kui informaalsete informatiivsete reklaamielementide ning reklaami Zanri

vahel Uldiselt, et saavutada labiarutletud moistmist.

Lisaks eelnevatele lahenemistele kasutavad reklaamiuuringud ka tasude ja tarvete lahenemist.
Viimane véidab, et tarbija ei ole passivne ning abitu reklaamiohver, lisaks vGtab see vaatluse
alla kiisimuse, mida inimesed reklaamiga teevad, mitte vastupidi. McDonald (1980) liikkas
Umber ,,pdhjuslikkuse muaddi“, mis sBnastas arusaama, et igal reklaamil on oma
welektrilaeng“, mis on edastatud selle ohvritele, et neid mdjutada. Ka McDonald on
arusaamisel, et tarbija ei ole passiivne, vaid pigem valib, millistele reklaamidele ta tahelepanu
podrab ning reklaami ainuke vaartus on see, mis tarbija sellele annab (McDonald, 1980:
O Donohoe, 1993 jérgi)

Crosier (1983) véidab, et reklaame tarbitakse v&hemalt seitsmel erineval viisil, esmalt
tooteinfo, meelelahutus, garantii, vaartus, ostujargne kindlustunne, kujuteldavad kogemused
ning seotus (O Donohoe, 1993 jargi). Just kujuteldavad kogemused, meelelauhutus ja seotus
on need omadused, mis teevad alkoholireklaami noorte jaoks meeldivaks. L&bi nende
ettemanatud kujutluste saavad tarbijad kogeda situatsioone ja elustiile, millele neil muidu
juurdepdds puudub. Seaduse jargi ei tohi alaealised klubides pidutseda ega ka alkoholi tarbida.
Piltlikult 6eldes toovad alkoholireklaamid need situatsioonid ja elustiilid aga noortele koju
katte. Enamik alkoholireklaame on oma teostuse poolest ka meelelahutuslikud, kuna tihtipeale
kasutatakse kaasakiskuvat muusikat, tantsuelemente, peomeeleolu jms. Seotus omakorda
tugineb intellektuaalsetele naudingutele, mida pakuvad meile erinevad mdistu- ning

naljareklaamid.

Reklaamitegijatele oleks ideaalne, kui auditoorium tdlgendaks sdnumeid dominantselt

positsioonilt, ehk nii nagu autor on soovinud. Tegelikkuses tblgendavad erinevad
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auditooriumi liikmed sGnumeid erinevalt ning reklaamitegijad peaks nende vdimalike
Heisitimdtlejatega” kindlasti arvestama, eriti kui nendeks teisitim6tlejateks vdivad

alkoholireklaami puhul olla just lapsed ja noored.

Erinevaid tdlgendusi reklaamist voib vaadelda ka sotsiaalsete representatsioonide kaudu.
Sotsiaalsete representatsioonide teooria aitab mdtestastada lahti tahenduse ja seelébi teadmise
kujunemist. Selle teooria eesmérk ei ole selgitada, miks keegi kaitub nagu ta kaitub, vaid
pigem selgitada, millise tdhenduse inimene annab mingile situatsioonile vdi objektile, kuidas
ta seda naeb, mis see tema jaoks on, ehk teisisénu, milline on jagatud teadmine, arusaam
antud objektist. Oluline ja paratamatu on ka see, et selles protsessis on oma roll ka hoiakutel
ja vadrtustel ning see omakorda mdjutab k&itumist ja vastupidi. Viimane on pdhjustatud
sellest, et nii nagu kognitiivseid protsesse ei saa vaadelda sotsiaalkultuurilises vaakumis, nii ei
sa ka sotsiaalseid ja kultuurilisi protsesse vaadelda arvestamata selle olemasolu vdimaldavat
indiviidi (Wagner et al, 1996; Bergmann, et al 1998; Pajula, 2007: 12 jargi)

Kéesoleva t60 autor jagab sihtriihma kaheks, lahtudes eelnevast kokkupuutest alkoholiga.
Teisi sotsiodemograafilisi néitajaid autor ei arvesta, kuna seminaritdd (Objartel 2008) andis
pdhjust oletada, et pigem on erinevad representatsioonid tingitud just eelnevast kokkupuutest
alkoholiga, ehk kas alkoholi tarbimist on juba alustatud ning sellest, kui ,,Joomulikuks* osaks

seda nooreks olemise juures peetakse.

Sotsiaalsete representatsioonide teooria Uhendab omavahel sotsiaalsed ja kognitiivsed
protsessid ning rb6hutab nende lahutamatust, nende omavahelist tihedat labip&imitust.
Sotsiaalseid representatsioone nahakse sotsiaalse interaktsiooni kdigus loodavate tdhenduste

tekkimise valtimatu osana.

Meedial on teatud kindlate sotsiaalsete representatsioonide levitamisel ning erinevate
sotsiaalsete representatsioonide standardiseemisel kindel m&ju. (Sommer, 1998:190). Sommer
on toonud ndite just televisioonist, et seda mdju demonstreerida. Televisioonil on nimelt
omadus esitada meile reaalsuse pahe seda, mis on televisiooni enda poolt konstrueeritud
reaalsus. Peale pildi omab televisioon ka heli, mis nahtu usaldusvéarsust veelgi tdstab.
Inimesed ja sindmused on televisioonis tunduvalt stereotlipsemad kui tavaelus, ning
tavavaatajale ei tule tihtipeale meelde, et midagi on sealt alati vélja jaetud. Selle pdhjal ei saa
veel véita, et meedia poolt taasesitatavad ja loodavad sotsiaalsed representatsioonid ka

tavaellu ja tavainimestele Ule kanduvad, kuid on andmeid, et sadrane Ulekandumine on
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tunduvalt téendolisem tekkima, kui vastuvGtjal puudub oma kogemus vG@i tegemist on talle
uue ja tundmatuga (Sommer, 1998:189). Siinkohal v0@ib nditeks tuua vOrdluse
alkoholireklaami ja limonaadireklaami vahel inimese jaoks, kes ei ole kunagi alkoholi
proovinud. Alkoholi kujutamist meedias labi noorte ja glamuursete pidutsevate noorte vdib
alkoholi mittetarbinud noor pidada tdeliseks, ehk alkoholiga kaasnebki just selline emotsioon.
Samas kui limonaadireklaamis ndidatu suhtes on noor kriitilisem, kuna ta teab, et see ei tekita

temas iha tagurpidi kukerpalliga basseini hlippamiseks (Sprite’i reklaam).
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2. Alkoholireklaam ja noored

2.1 Varasemad uuringud reklaami ja noorte kohta

Esta Kaal on oma 2008. aasta magistritods uurinud Eesti elanike hoiakuid reklaami suhtes.
Uhe allikana on ta kasutanud koolinoorte esseesid (8. ja 10. klass) teemal ,,Reklaam kui
néhtus: selle kasud ja kahjud®“. Antud vanuseriihm kattub kdesolevas t66s seatud sihtriihma

vanusega, mistdttu on antud uurimuse tulemusi arvesse voetud.

Kaal eristab nelja erinevat reklaami rolli: informeeriv roll, meelelahutuslik roll, sidustav roll,
mobiliseeriv roll.  Kaal lisab, et ténases Kkiirustavas (hiskonnas puhitseb reklaami
informeeriva rolli tajumine — ajaga kaasas kédimise tagamine — muud reklaami ,,pahed*.
Koolioorte diskursustes oli palju juttu TopShop'i ,,ndmedatest” reklaamidest, mis on
ilmselgelt ainult informatiivse ja mobiliseeriva rolli vGtmes loodud. Noorte ootuste
seisukohalt oleks eelistatud pigem ,puhas“ meelelahutus, mitte ,puhas“ tooteinfo. Véga
lakoonilised s6numid on ,,6igustatud® ainult operatiivse sundmusinfo (nt Gritused) korral
(Kaal, 2008).

Oluliseks peetakse reklaami juures informatsiooni edastamist originaalselt ja uudselt, mis
pakuks vaatajale vaimset pinget. See iseloomustab reklaami meelelahutsulikku rolli. Kaal
leiab oma uurimuses, et reklaam peaks noorte meelest olema stiilselt tehtud ja naljakas. Kaal
maérgib veel, et koolinoorte diskursustes avaldus selgelt ootus esteetilisele naudingule, mille
tagaks reklaami visuaalsed efektid ja pdnevad (arvutigraafika)lahendused. Ootused reklaamile
konstrueeritakse seega oma teadmiste paradigmas ja noorte puhul on tegemist vaga IT-
teadliku ning sellest l&htuvalt suhteliselt enam vormile keskenduva pdlvkonnaga. Selleni, et
noored hindavad reklaamisénumites ning stZeedes eelkBige vaikest vigurit vdi sBnamangu,
joudis ka Inga Hoglund oma 2008. aasta bakalaureusettos ,,Hoiatavate reklaamide vastuvott
noorte seas“. Hoglund leidis, et kui lause toob paralleele vdi loob loogilise Uhendussilla
pealtndha hoopis teise teemaga voi laheneb probleemile veidi imber nurga, siis tekitab see
tarbijas soovi sénum dekodeerida ja mdelda lause ja selle sisu wle. Liiga lakooniline ja
otsekohene lause mdjub aga noortele alahindavana ning eemalepeletavana (H6glund 2008:
49).

Noored konstrueerivad reklaami kaudu kaitumisnorme, sh soovitused mitte tarbida tiht voi

teist toodet. Selles avaldub ka reklaami sidustav roll. Kaal nendib, et kogemuste vahetamise
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aineseks personaalses sotsiaalses vorgustikus on pigem reklaamitud tooted kui reklaami
siZeed. Samuti leidis Kaal, et koolinoorte esseedes oli esindatud reklaami kui sotsiaalse
interaktsiooni roll — sh reklaam koneainena. Enesele noored reklaami seda rolli ei omista.
Sotsiaalseid norme konstrueerivast reklaami iseloomust raégiti koolinoorte esseedes pigem

kriitilises votmes.

Noorte esseedes esines sageli deklaratiivset véidet, et reklaamid mdjutavad inimesi.
Koolinoorte diskursustes ei esinenud kordagi vaidet — reklaam ei mdjuta mind. Reklaami
mdjust réagitakse siiski kolmandas isikus (,,reklaam mdjutab inimesi*), kuid keegi ei lisanud
tapsustust, et tema puhul see ei kehti. Analudsitud diskursustes loob turvalisustunde usk
isiklikku reklaamikirjaoskusesse (labindgemisvdimesse). Ebakindluse aluseks on tarbijate
taju, et reklaami mdjud on sageli kaudsed ja ei ilmne kohe ning sellest l&htuvalt mure olla

reklaami poolt alateadlikult mojutatud, ,,hipnotiseeritud® vdi ajupestud (Kaal 2008: 66).

2.2 Noored ja alkoholireklaam televisioonis

Seda, et noored on alkoholireklaamist teadlikud ning see teadlikkus kasvab vanusega on
tdestanud mitmed uuringud (Aitken et al, 1988). Alkoholireklaami keerukuse mdistmine
kasvab samuti vanusega. Aitken ja tema kolleegid (1998) leidsid, et reklaamide kirjeldused
ning kujutatud piltlikkus on rohkem eristatud noorte poolt vanuses 10 kuni 14. Noorematel on
tavaks votta reklaame sbna-sdnalt reklaamitava toote tdttu, vanemad on vBimelised taipama
vaevumargatavaid vihjeid, nii nagu seda teevad ka taiskasvanud. Austin ja Knaus (2000)
demonstreerisid hiljem, et alkoholi reklaamis esineva kujutamine ja selle mdistmine noorte
poolt on positiivselt seotud nende sooviga imiteerida inimesi ja elustiile mida reklaamides

kujutatakse.

Uha suurem osa uuringutest viitab sellele, et alkoholireklaami ning noorte alkoholitarbimise
vahel on positiivne seos (Aitken et al, 1988; Grube & Wallack, 1994). Grube ja Wallack
(1994) leidsid oma uuringus, et suurem teadlikkus alkoholi reklaamist on seotud ka
maérkimisvéarselt positiivsema suhtumisega alkoholi tarbimisse, mis omakorda on seoses
kavatsusega tulevikus alkoholi tarbida.

2008. aastal tellis Tervise Arengu Instituut Emorilt uuringu ,,Alkoholireklaam ja noored®,
milles  uuritakse  noorte  vaatamisharjumusi  ning  vdimalikku  kokkupuudet

alkoholireklaamidega. Kuna uuringu l&biviimise ajal oli lahja alkoholi reklaami néitamine
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televisioonis lubatud alates 20:00 ning uue seadusega alates 21:00, siis vdtab bakalaureuset6d
autor seda arvesse uuringu tulemuste kajastamisel. Oluline on &ra mérkida, et uuringu
sihtrihmaks olid 4-17 aastased Eesti elanikud, seega kattub sihtriihm vaid osaliselt autori

poolt valitud sihtrihmaga (14-17 aastased).

Uuringust selgus, et hetkel kehtivate piirangute raames (piirang alates 21:00) on teoreetiliselt
vOimalik jouda 83 000 nooreni ehk 37%-ni sihtrihmast. Teoreetilise v6imaluse all on
moeldud seda, et arvnditajate ndol on tegemist nendega, kes sel perioodil vaatasid
kommertskanaleid véhemalt 1 minuti, st nii paljud noored naeksid alkoholireklaami juhul, kui

see oleks eetris igal minutil.

Uuringust selgus veel, et vaadatavuse tipp jadb péeva l6ikes vahemikku 21:00-21:15, mil
keskmiselt vaatab kommertskanaleid 21,4% sihtriihmast. Jarelikult kattub noorte vaatamise
tipp just selle kellaajaga, mil lahja alkoholi reklaam eetris on lubatud. Alkoholi reklaami
naitamist eetris ajal, mil suur osa televaatajatest on alaealised, peetakse suureks ohuks ka
reklaamiteoreetikute  poolt (Sheehan, 2004: 11). Péevas ndeb véhemalt (hte
alkoholitelereklaami sdltuvalt kuust 6-37% 4-17-aastastest. Vaadeldes pdeva asemel kuu
néitajaid, vOib delda, et praktiliselt iga kuu (vélja arvatud jaanuar) jouab alkoholireklaam
umbes 90% 4-17-aastasteni (ndevad vahemalt (ihte alkoholireklaami kuus). Seejuures on lahja
alkoholi st siidri, 0lle, jt valmiskokteilide reklaamid eetris véga suurte mahtudega praktiliselt
aasta l&bi.

Sarnaseid monitooringuid on labi viidud ka mujal. The Center on Alcohol Marketing and
Youth Ameerika Uhendriikides (CAMY), on meediaseiret teostanud alates 2001 aastast. Selle
tulemustest vBib vélja lugeda, et 2007 aastal oli iga viies alkoholireklaam eetris selliste
telesaadete vahepeal, mille vaatajateks on suurema tGendolisusega alaealised. CAMY ning
Virtual Media Resouces of Natick, Massachusetts (VMR) koost0s analliisiti aastatel 2001-
2007, 2033 931 alkohoolse toote reklaami, mille kogumaksumuseks oli 6,6 miljardit dollarit,
tulemused olid jargmised:
e 2007 aastal puutub 40% noortest kokku alkoholireklaamiga, mida ndidatakse noortele
mdeldud saadete vahepeal,
e Noorte liigne kokkupuude alkoholireklaamidega on 53%-il juhtudest seotud &lle ning
41%-il juhtudest teiste lahjade alkohoolsete jookide reklaamidega;
e 2001-2007 toetasid alkoholitootjad 73565 sotsiaalreklaami naitamist, mille

pdhisdnumiks oli ,,joo vastutustundlikult®. See aga tdhendab, et noored vanuses 12-20
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néagid 22 korda suurema tGendosusega eetris alkoholireklaami, mitte sotsiaalreklaami
(the Center on Alcohol Marketing and Youth, 2008).

Need uuringud tdestavad, kui palju noored alkoholireklaamiga kokku puutuvad. Md&ningaid
samme olukorra parandamiseks on siiski astutud ning uus reklaamiseadus seab teatavad

piirangud ka reklaami sisule, mille kohaselt ei tohi alkoholireklaam:

,»1. Sisaldada otsest lileskutset alkoholi osta ega tarbida;

2. sisaldada joonis- ja nukufilmi ning lastekirjanduse tegelaste kujutisi;

3. esitada teavet, sundmusi ja tegevust viisil, mis voib jatta mulje, et alkoholi tarbimine
suurendab sotsiaalset ja seksuaalset edukust, parandab ftusilist voimekust vdi on téhtis monel
elualal heade tulemuste saavutamiseks;

4. seostada alkoholi tarbimist sdidukijuhtimisega;

5. sisaldada vaidet, et alkoholil on ergutav, rahustav voi vastuolude lahendamist soodustav
toime;

6. kujutada karskust ega mdddukust alkoholi tarbimisel negatiivses valguses;

7. rdhutada suurt etanoolisisaldust kui alkoholi positiivset omadust;

8. sisaldada teavet, et alkoholi ostmisel saab v8i on vdimalik saada tasuta vdi tavaparasest
vaiksema tasu eest kaupa v0i teenust;

9. matkida ega kasutada tldtuntud nditlejat, sportlast, muusikut, meelelahutustegelast voi teisi
tldtuntud isikuid, samuti nende pilti, haalt, kujutist voi viiteid nendele isikutele. Néitlejat vdib
alkoholi reklaamis kasutada, kui nditleja ei reklaami alkoholi I&bi oma isikliku eeskuju, vaid

kehastab tegelaskuju (Reklaamiseadus — Elektroonilne Riigi teataja).”

Siiski kasutavad alkoholireklaamid sageli tuntud muusikute lugusid, atraktiivseid noori ning
tegevusi, mis siiski enamikele nendele punktidele otseselt vastavad. Seadusi on alati vGimalik

tdlgenda mitmel erineval moel ning seda reklaamiandjad sageli just teevadki.

Alates 1970ndatest ja 1980ndatest on enamike toodete reklaam keskendunud tootelt tarbija
vajadustele ning unistustele. Selle tulemusena on alkoholitdstus keskendunud fantaasiate ja
elustiilide maumisele, mis on psiihholoogiliselt atraktiivsed neile, kes alkoholi reklaamiga
kokku puutuvad. Reklaami s6numid on tarbijatele atraktiivsed mitte niivdrd toodete tttu

mida reklaamitakse, vaid inimeste t6ttu, kes reklaamis alkoholi tarbivad (Schooler jt, 1996).
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2.3 Erinevad osapooled ja debatt meedias

Alkoholi turundamise ning reklaami mdju alaealiste joomisharjumustele on palju uuritud ning
see on tekitanud mitmeid debatte, kus osapooltel on erinevad arvamused lahtuvalt nende
diguslikest huvidest. Keskerakonna liige ja endine sotsiaalminister Jaak Aab Kirjutab:
»Alkoholi reklaamimine televisioonis kui avalikkust mdjutavas kdige suuremas meediakanalis
kujundab vaieldamatult tarbimise suhtumist noorte seas. On leitud, et lapsed markavad ja
teavad alkoholireklaame ning see avaldab m&ju nende hilisemale alkoholitarbimisele. Praegu
kehtiva seaduse kohaselt on lahja alkoholi reklaam lubatud kella kaheksast Ghtul, kange
alkoholi reklaam aga uheksast. Samal ajal naitavad kommertskanalid sageli alates sellest
kellast koguperefilme ja meediauuringu andmetel vaatavad 4 -17 aastased lapsed televiisorit

just alates kella kaheksast kuni hilisdhtuni.” (Eesti Tarbijakaitse...200?)

Keskkoolinoored ise on pidanud isegi selleteemalisi véitlusi, kus peale jai seisukoht, et
reklaamid ahvatlevad noori alkoholi tarbima. Lisaks jooma ahvatlemisele propageerivad
reklaamid noortele meelepéarast eluviisi (Alkoholireklaam ahvatleb.. 2007). Piltilusate
neidudega pidudest on saanud justkui alkoholi sunondiim, mida reklaamitegijad jéarjest enam
ara kasutavad. Paratamatult on noored alkoholireklaami tootjate sihtmaérgiks, kuna nad
puutuvad reklaamiga kokku nii televisiooni vahendusel, trikimeedias kui raadios.
Alkoholireklaami puudutav debatt on pohiliselt keskendunud noortele, kui kdige
haavatavamale grupile, kes on reklaamisdnumitele vastuvétlikum. Alkoholi tootjad ning
reklaamiagentuurid kasutavad andmeid 6konomeetrilistest uuringutest, vdites, et reklaamile

seatud piirangutel on uldisele tarbimisele vdga marginaalne mdju (Smith & Foxcroft, 2001).

Mdningaid samme olukorra parandamiseks on alkoholitootjad siiski astunud. Kui saate ,,Eesti
otsib superstaari* esimesel hooajal (2007) oli saate peasponsor Saku DLight ning 6llereklaam
oli eetris igal reklaamipausil, siis saate teisel hooajal (2008) otsustas Saku Olletehas seoses
negatiivse suhtumisega alkolireklaami n&itamisse peamiselt laste ja noorte hulgas
populaarsete telesaadete vaheaegadel reklaami edastamise I8petada (Saku ... 2008). Huvitavad
on siinkohal esimesel hooajal saatesse reklaami ostnud Saku  Olletehase
kommunikatsioonijuhi Livia Kulmi sonad: ,,Et saate potentsiaalne vaatajaskond kattub hasti
oOllejoogi DLight sihtriihmaga, kasutame saate esitlemisel nii konkreetset tootelogo kui ka
ettevotte korporatiivlogo.” (Kalleim sekund maksab... 2007) TNS Emori andmetel on aga 1/5

saate vaatajaskonnast 4-17 aastased s.t. alaealised. Reklaamikampaania l&biviimisel l&htutakse
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sellest, mis on kampaania eesmark ja kes on sihtrihm, seega on juriidiliselt kdik korrektne.
Kisimus on pigem selles, kas on eetiline panna laulukaruselli-tulipi saate sisse

alkoholireklaame?

Reklaamitootjad ise vaidavad, et reklaam on vajalik klientide teadlikkuse tdstmiseks
pakutavatest  toodetest, innovaatiliste  uuenduste  kajastamiseks,  hinnamuutuste
teadvustamiseks jne. Tootjad on arvamusel, et kui mingit toodet tohib turul muda, peaks seda
tohtima ka reklaamida (Jenkins, 1988 ). Veidi naiivne on ka argument, mille jargi on reklaam
elu paratamatu osa ning mida varem lapsed sellega harjuvad ning sellesse skeptilisemalt
suhtuma hakkavad, seda paremini nad edasises elus toime tulevad (Eagle & de Bruin, 2000).
Reklaam on alkoholitootjate sonul tootjate vahelise konkurentsi hddavajalik komponent ning
on efektiivse turunduse jaoks ulitahtis. Ettevotted kasutavad reklaami oma kaupade turuosa
suurendamiseks ning selleks, et kaitsta oma bréandi (Not In Front... 2007). Siinkohal vdib ka
reklaamitegijate pohjendusi mdista, siiski peaksid viimased tdsisemalt mdtlema just
reklaamide sisule, mitte niivord selle eesmérkidele, kuna just alkoholireklaamide atraktiivsus
on see, mis tekitab antud teemal debatte selle kohta, et sellist tlupi reklaamid just noori
tarbima julgustavad. Alkoholi on vBimalik reklaamida ka nii nagu enamikke teisi tooteid, kui
selle eesmérgiks on informeerimine, nagu reklaamitegijad véidavad, siiski on just
alkoholireklaamid need, mida noored tihtipeale oma lemmikreklaamide hulka liigitavad, seda

oma meelelahutusliku sisu ning kaasakiskuvate lahenduste tottu.
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3. Uurimiskisimused

2008. aasta sugisel tehtud seminarité6 ,Lahja alkoholi reklaami vastuvott alaealiste seas”,
andis alust teemat bakalaureusetdts edasi uurida, kuna seminaritods vOis tdheldada, et
alkoholi regulaarselt tarbiv ning tarbimisega veel mitte alustanud noor télgendasid reklaami
sisu erinevalt. Sellest lahtuvalt on t60 autor seadnud bakalaureusetéoks jargnevad

uurimiskisimused:

1. Kuidas tajuvad noored reklaami tldist otstarvet?

2. Kuidas mdistavad noored alkoholireklaami vajalikkust, legitiimsust, funktsioone
uldiselt?

3. Kui olulised on noorte jaoks alkoholibrandid?

4. Milline on ndidatud lahjade alkohoolsete jookide reklaamide vastuvott?

5. Milliseid erinevusi vdib tuua alkoholi juba tarbivate ja mitte tarbivate noorte

vastustest?

23



4. Meetod ja valim

T6O empiiriline osa pbhineb 30 minuti pikkustel struktureeritud informandi-intervjuudel
kaheksa 14-17 aastase neiu ja noormehega. Kvalitatiivse uurimisviisi kasutamisel on lahtutud
Meri-Liis Laheranna teosest ,,Kvalitatiivne uurimisviis“. Valisin meetodiks sivaintervjuu,
kuna see toob kdige paremini esile sihtriihma tdlgendused reklaamide sisu osas. Intervjuus on
kasutatud ka eksperimendi elementi, toetudes mitmetele varasematele uuringutele, mis
vadidavad, et noored tunnevad alkoholireklaame &ra ja oskavad nimetada reklaamitavaid
brande isegi siis, kui nad reklaamitavat toodet ei néde. Eksperimendi element seisnes selles, et
mdlemad vastajad said esmalt kuulata vaid reklaamis kdlanud muusikat ning pidid seejarel dra
arvama, mis tootega voiks tegu olla. TO0 autor ei selgitanud enne intervjuusid, et teemaks on
alkohol, noored teadsid vaid, et tegemist on reklaami ja noorte teemalise uuringuga. Seejarel
pidid vastajad kirjeldama, mis neile sellest reklaamist meenus, ilma reklaami pilti ndgemata.
Eksperimendi elementi kasutasin selleks, et teada saada, millised elemendid reklaami juures
enim meelde j&dvad st tegelased, aksessuaarid, tegevus jne. Peale eksperimendi elementi
vaadadati reklaamid koos l&bi, esmalt Cooleri reklaam, millele jargnesid kisimused reklaami
sisu kohta, ning seejarel Zipi reklaam. Hiljem jéargnesid kusimused alkoholireklaami ja
reklaami kohta dldiselt. Intervjuude tblgendamisel aluseks olev tekstianaliiis pdhineb
horisontaalsel (ingl k crosscase) anallisitiibil (Huberman & Miles, 1994), mille puhul
vaadeldakse teatud teemat (alaprobleemi) labi kdigi vastajate hinnangute — kdrvutades neid ja
otsides Uhiseid jooni ja erinevusi. Selline lahenemine aitab selgemalt valja tuua sarnasused

arvamustes ja reklaamikasitlustes, mis tulid esile juba intervjuude labiviimise kaigus.

Intervjuud on l&bi viidud Tallinnas, Tartus ja Viljandis. Tallinnas toimusid intervjuud kohvik
Popularis, Tartus on ks intervjuu labi viidud kohvik Werneris, kaks intervjuud informantide
soovil autori kodus, ning Uks informandi juures. Viljandis toimunud intervjuu viidi samuti
labi informandi kodus, kuna t66 autor oli viimasega eelnevalt tuttav.

Intervjuudest on audiolindistuste pdhjal tehtud transkriptsioonid, mis asuvad td0 lisas.

Uuringus kasutatud reklaamklipid on Viru Valge Cooler ,,Jd& kuumaks!“ ning Zip ,,Tdmbab
peo kdima“. Tegemist on kahe 2008-ndal aastal televisioonis ndidatud kampaaniaga.
Seminaritdos oli kasutatud nelja reklaami, kuid kuna reklaamide sisu on suhteliselt sarnane,
hakkasid tdlgendused kattuma, mist6ttu tekkis intervjuudes palju enese kordamist. Seet6ttu on

bakalaureusetdos kasutatud vaid kahte reklaami, lootes I&bi nende jouda sarnaste tulemusteni.
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Reklaamikampaaniad on valitud l&htuvalt nende sisust ning sellest, et esindatud oleks

erinevad lahjad alkohoolsed joogid (Cooler, Zip).

Madlemaid valitud reklaame iseloomustab sarnane muusikavalik ning sisu, kuid kasutatud on
erinevaid tegelasi ning taustsiisteeme. Reklaamid on saadaval videoportaalis YouTube
(www.youtube.com) aadressidel :

¢ Viru Valge ,,Cooler” - http://www.youtube.com/watch?v=uF-1io6_1AA

e Saku ,Zip! - http://www.youtube.com/watch?v=z-MVs0ZGKQ8&feature=related

Jargnevas tabelis on toodud reklaamide lihikirjeldused, p&hisdnum/slogan ning reklaami

tellija.

Tabel 1. Reklaamide luhikirjeldused

Toode Pohisdnum/slogan Lihikirjeldus Tellija

Viru Valge ,,Cooler* | Viru Valge ,,Cooler”* | Kaamera nditab suurt | Liviko
Jaa kuumaks! ja uhket maja, mis
vOib olla 66Klubi,
klubis on palju noori
ja atraktiivseid
inimesi, enamik on
naised, kes on

mehele silmade
Umber sideme
pannud ning
juhatavad teda naid
vihjetega »S0el”,
»rulinel®, |1 eige!
maakalm!®, Viru

Valge ,,Coolerini*,
mis  on  justkui

auhind.
Saku ,,Zip“ »Zip“ Tombab peo | Arheoloog leiab | Saku
kaima! kdrbest ,,Zip'i* purgi

ning hakkab seda
lahemalt uurima.
Purgi avamisklemmi
tekitatud muusika
peale ilmuvad vilja
koopaelanikud, kes
hakkavad
meeleolukalt
tantsima.
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Kaheksa informandi valik toimus seatud vanusepiirangust lahtuvalt, muid piiranguid autor
sihtrihmale seadnud ei ole. Mdningal maéral on informantide valik toimunud ka sellest
lahtuvalt, et esindatud oleksid nii vanemad kui nooremad esindajad. Tulemuste analliisis on
edaspidi alkoholi mitte tarvitavate noorte nimedel joon all. Valimi vanust, nende péritolu ja

senist kokkupuudet alkoholiga ilmestab jargnev tabel.

Tabel 2. Valim

Nimi (muudetud) Vanus Elukoht Kokkupuude
alkoholiga

Mihkel 17 Tartu 1-2 korda nadalas

Kristi 17 Tallinn 1-2 korda nadalas

Tiit 17 Tartu 1-4 korda kuus

Sandra 16 Viljandi 1-4 korda kuus

Keio 16 Tartu 1-2 korda nadalas

Raiko 15 Tartu Ei tarbi

Karolin 14 Tallinn Ei tarbi

Grete 14 Tallinn Ei tarbi

Vanus 14-17 on osalt valitud seet6ttu, et harilikult alustatakse alkoholi tarbimist just selles
vanuses, teisalt on autor pidanud silmas laste ja noorte intervjueerimisele seatud tingimusi,
kuna alla 14 aastaste isikute intervjueerimisel on vaja vastavalt vanema kirjalikku ndusolekut.
Bakalaureusetod valim kujunes juhuslikkuse meetodil, autor vottis noortega hendust
populaarses suhtlusportaalis Rate.ee, selgitades intervjuu kaiku, sealjuures on mainimata
jaetud intervjuu teema seotus alkoholiga. Intervjuu seotus alkoholiga on mainimata jéetud,
kuna vastasel juhul oleks eksperimendi elemendi kasutamine olnud otstarbetu. Osalt on valim
kujunenud ka lumepalli meetodil, st autori tuttavate tuttavad noored. Isiklikult tunneb antud
t00 autor vaid kahte intervjueeritud noort. Kui seminaritdd valim koosnes vaid tuttavate
tuttavatest, siis bakalaureuset66 valim on oma olemuselt mitmekilgsem, kuna esindatud on

vdga erinevate noorte télgendusmustrid.
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5. Tulemused

5.1 Reklaami rollid ja tldine otstarve

ASA (Advertising Standards Authority) poolt l&biviidud uuring omistas reklaamidele
peamiselt 3 rolli: meelelahutus, informeerimine ja sotsiaal-kultuuriline. Noorte
esmadefinitsiooni jargi on reklaami peamine roll siiski informeerimine:
e , Tutvustamine, toote tutvustus, voi midagi sellist. VBi meeldetuletus, et selline asi on
uldse olemas, et kui sa kdnnid poes ja vaatad, siis tuleks ikka meelde.**(Karin, 17)
e ,.No, et inimestele edastada infot ja et nad ostaksid seda mida reklaamitakse.*(Keio,
16)

Sligavamale joudes vOib aga hdlpsalt identifitseerida ka teisi reklaami rolle ning omadusi, mis
teevad reklaami noorte jaoks meeldivaks. Oluliseks peetakse l&bimdeldust, huumorit. Kui
esmapilgul ei taha noored reklaami eriti meeldivaks pidada, mis vdib osaliselt olla seotud ka
sotsiaalselt soovitava vastamisega, siis paludes kirjeldada reklaame, mis on meeldinud, v0i
elemente, mis teevad (he reklaami meeldivaks, tuleb vélja, et h&sti tehtud reklaam on siiski
meeelahutuslik ning kutsub vaatama:
o ,Ei tea..ei vahigi telekat..reklaami pausi ajal ma panen teise kanali...aga muidu hésti
labimdeldud reklaam on hea..kus on mingi teemaarendus (Keio, 16).
e Reklaam on hea siis, kui mul tekib mingi emotsioon selle peale, kui ma vaatan seda ja
miski minus reageerib ka sellele.* (Karin, 17)
e . J/I..Mingi reklaaam, mis reklaamis seda..mingi vana mees, kes kdndis arbuusiga
ringi, et tal olid kded vist téis ja kisis suunda inimestelt Ahjaa, see oli see 1182
reklaam vist..see oli selline 18bus ja ldse sellised 16busad ja humoorikad reklaamid

mis on Eestis tehtud mulle meeldivad...//.** (Grete, 14)

Sealjuures on alkoholireklaami vaja selleks, et:

e , Et milginumbrid oleks vdimalikult suured. Kasum on pigem tootjale, et ma ei tea
kas oleks vaja reklaamida just seda, et inimesed ntiud tarbiks alkoholi, pigem ikka
tootjatele on vaja seda reklaami kasumi teenimiseks.** (Karin, 17)

e  Etinimestele edastada..et informeerida et siuke jook on nuld madgil.* (Keio, 16)

e ,,Sestet..sest et neid on nii palju ja kui ma ostma tahan hakata, siis ma muidu ei tea

mida osta, et kui on hea reklaam, siis akki on hea jook ka!*“ (Sandra, 16)
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Noored teadvustavad enim just reklaami informeerivat rolli, meelelahutuslik roll omistatakse
reklaamile alles siis, kui radgitakse sellest, mis reklaami juures meeldib vGi mis teeb reklaami
heaks. Reklaam peaks noorte meelest pakkuma vaimset pinget ning olema huvitavalt tehtud,
mis iseloomustabki reklaami meelelahutuslikku rolli. Kuigi Esta Kaal (2008) suutis oma
magistritdds eristada veel ka mobiliseerivat ja sidustavat rolli, ei olnud vdimalik antud t66
mahu ja teema raames neid rolle vaatluse alla vdtta ning seega ei avaldunud need ka
informantide vastustes. Noored saavad aru ka alkoholireklaami eesmarkidest, milleks on nagu

iga kaubareklaami puhul I6puks siiski miiigi suurendamine.

5.2 Teadlikkus alkoholibrandidest ja reklaamidest

5.2.1 Eksperimendi elemendi tulemused

Eksperimendi elemendi tulemused naitasid, et noored on alkoholireklaamist teadlikud. Kuna
mitte Ukski intervjueeritavatest ei teadnud ette, et teemaks on alkohol, v@ib tulemuste pdhjal
véita, et noored tunnevad alkoholireklaame &ra ka siis, kui toodet ennast veel ei ndidata, antud
juhul siis vaid muusika pdhjal. Isegi kui kindlat toodet ei osatud nimetada, arvasid kdik
vastanud, et tegemist vOib kas the vdi teise reklaami puhul olla alkoholireklaamiga.

e ,,See on see mingi Gini reklaam, ma ei tea mis Gini, aga need mingid koopaelanikud

tantsivad seal.“(Karola, 14)

e ,.Ma ei teaa..ma métlen, et see vdib olla mingi alkoholi reklaam..vGi mingi spordi
reklaam..eiei, pigem ikka alkoholi...mhmh..ma ilmselt olen seda ndinud, aga mul ei
tule praegu meelde mis reklaam see on, see muusika tegelikult reedab, et on
alkoholiga tegemist.““(Mihkel, 17)

Seega vOib muusikat pidada theks peamiseks alkoholireklaami tunnuseks. Enamik Eesti
telekanalitel n&idatavatest alkoholireklaamidest on oma sisult Usna sarnased. Kasutatakse
atraktiivseid, peamiselt noori inimesi, kes tldjuhul tarbivad alkoholi ménusas seltskonnas.
Palju kasutatakse tantsuelemente ning védga ritmikat muusikat, mis peaks viitama justkui
alkoholi pakutavatele hiivedele, Cooki (1998) jéargi seega kaasmdttele, et elu on selle tootega
parem. Just neid reklaamielemente tunduvad tahele panevat ka antud bakalaureusetéo raames

intervjueeritud valimi esindajad.
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5.2.2 Teadlikkus alkoholireklaamidest

Lisaks ndidatud reklaamidele oskasid informandid nimetada ka mitmeid teisi alkoholireklaami
kampaaniaid, mida televisioonis on ndidatud, valdavalt oskasid informandid nimetada siiski
kangema alkoholi reklaamikampaaniad, kuid mitmele informandile oli meelde jadnud ka
seminaritdos kasutatud ploomisiidri reklaam:
o Jagermeisteri reklaam kuskil baaris, see mulle meeldis, Martini reklaamid on ka
meeldinud ja Bacardi reklaamid aja siis see ploomisiidri reklaam ka (Karin, 17).*
e ,,See mingi ploomi Zip vdi mingi kollane, kus see tudruk tantsis (Fizz Yellow plum),
paris hasti tantsis..ja siis veel tiks millest ma alguses raakisin, kus mingit mojitot tehti

baari dares (Sandra, 16).*

See ilmestab taaskord fakti, et noored on alkoholireklaamidest teadlikud ning nad puutuvad
nendega televisiooni vahendusel kokku, lisaks peavad noored alkoholireklaame ka suhteliselt
meeldivaks, kuna muusika on kaasakiskuv, tegelased rd6msad ja peomeeleolus. Tudrukutele
meeldivad reklaamides kasutatavad tantsud, kosttiimid, muusika, poistele pigem eriefektid ja
pbnevad sisu keerdkéigud (twistid):
e . /l..ma arvan, et kostlilimid, tegelased, muusika kindlasti ja kui on mingi lahe sisu
siis sisu ka.*“(Karola, 14)
o  Efektid meeldisid, efektid olidki ainukesed sellised normaalsed.** (Raiko, 15)
e ,,Vaga raske vastata..peab olema mingi ,,twist*...midagi nagu teistsugust, midagi
lahedat.”* (Mihkel, 17)

Seega vOib Oelda, et reklaamiandjad on suhteliselt h&sti &ra tabanud just need elemendid, mis
ka nende legaalsest sihtriihmast tunduvalt noorematele enim meeldivad ning mida vastav

sihtrihm téhele paneb.

Intervjuu I8petuseks palusin noortel meenutada, kas mdni alkoholireklaam on ehk tekitanud
ka kdneainet oma teostuse poolest, vdi on reklaamis néhtud tegevusi véi tegelasi piitud
jaljendada. Selgus, et alkoholireklaamide sisu tle on nii arutletud kui neid jaljendatud.
o /l.sealt Jagermeistri reklaamist, kus kallatakse pitse téis jarjest, seda on Kkill
jaljendatud.* (Kristi, 17)
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e ,,Seda ploomisiidri reklaami on kommenteeritud, see on huvi pakkunud, leitud, et see on
paris ménus...kuidagi vaba olek on selles reklaamis..mulle see muidugi ei
meeldi..*“(Mihkel, 17)

Esta Kaal (2008) véidab oma magistritoos, et kogemuste vahetamise aineseks personaalses
sotsiaalses vorgustikus on pigem reklaamitud tooted kui reklaami suZeed. Alkoholireklaami
puhul on aga ndha pigem seda, et jaljendatakse just tegevusi ning arutletakse pigem stizeede,

kui konkreetsete toodete Ule.

5.2.3 Brandide olulisus

Alkoholist radkides ei kasuta noored ldiselt konkreetseid brandide nimesid, pigem
kasutatakse jookide tldnimetusi nagu 6lu, siider, vein jne. Brande ei peeta ka eriti oluliseks,
pigem teevad joogi populaarseks muud omadused, nende hulgas hind, maitse, kangus, aga ka
see, mis eesmargiga parajasti juuakse:

e ,,Mmm..see, kui kallis ta on..mida odavam seda populaarsem..Bacardi on lihtsalt
hea..alati ei osteta Bacardit, tavaliselt on ikka Laua Viina laks ja ei raatsita raisata,
tahetakse lihtsalt purju jaada..pigem juuakse ikka kangemaid jooke, et rohkem purju
jaada, selliseid siidreid juuakse vahem sellesméttes, et nendest ei jaa purju ja need on
kallid ka.** (Sandra, 16)

e ,,No Laua Viin, see on vist odav ja meeldib kdigile.* (Tiit, 17)

e ,.No noortel on tihti see arvamus, et mida odavam, seda populaarsem, Laua Viinad ja
Presidendi Pilsnerid on sellesmottes populaarsed.. odav hind teeb pigem noorte seas
populaarseks, aga muidu ma arvan, et ikka maitse.** (Kristi, 17)

e ,,Maei tea..maitse poolest on need Gin ja Zip ikka kdige populaarsemad vist.* (Raiko,

15)

Alkoholireklaamid panevad tihtipeale lisaks uue toote tuvustamisele véga palju réhku ka
reklaami sisule, mille kaudu alkoholireklaamides kujutatud glamuurne ja meeldiv maailm
teatud mdttes normaliseerib ja legitimeerib sellist elustiili. Purjusolekut kui sellist ndidatakse
glamuurse ja toredana. Seetdttu ei olegi oluline, kas tanu reklaamile saavutab mingi kindel
toode suurema populaarsuse, vaid pigem see, milliseid Uldiseid véartusi alkoholireklaam
endas kannab ning kuidas joomist portreteeritakse. Kuna brandid ei ole alkoholi puhul noorte
endi jaoks olulised, vBib olla tbendoline, et reklaamid ei tekita neis mingi kindla toote ostmise

soovi. See aga ei valista asjaolu, et reklaamid siiski m&juvad ning kujutatud elustiile plutakse
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raha nappuse korral jaljendada teiste, alternatiivsete ja odavamate toodetega nagu Laua Viin
ja Presidendi Pilsner. Kokkuvdtvalt ei pruugi reklaam seega muia konkreetset bréndi, vaid
alkoholi tervikuna, kui teatava elustiili saavutamiseks vajalikku komponenti, sest fakt on see,
et noored siiski alkoholi tarbivad. See, mida noored tarbivad, s6ltub lihtsalt muudest
faktoritest (nt majanduslikud vGimalused), alkoholireklaami osa sellise elustiili miimisel ei
saa aga téhelepanuta jatta. Arutleda tasuks siinkohal ka selle Gle, et erinevalt nt
maailmakuulsatest Heinekeni ning Budweiseri 6lledest, ei ole Eesti alkoholitootjad suutnud
tekitada teiste ees niivord eelistatud bréndi ning valik on liiga kirju isegi tihe konkreetse lahja

alkoholi tootja sortimendis.

Antud t60 autori ja objektiivse kdrvaltvaatajana olen ma uldiselt arusaamal, et reklaamil ja
selle sisul ei ole esmast siitid lahja alkoholi populaarsuses noorte hulgas, kuid sellel ei ole ka
vastupidist reaktsiooni, mistdttu on see siiski tks paljudest pohjustest, miks alkohol noorte

hulgas niivdrd populaarne on.

5.3 Alkoholireklaamide vastuvott

5.3.1 Alkoholireklaamide tahendusvali Gldiselt

Sisult keerulised kiisimused ,,Kas see on 8ige, et lahjat alkoholi just nii reklaamitakse?* ning
,»,Kas alkoholi tldse peaks reklaamima?“ anti vaga huvitavaid vastuseid, kuna noored Uldiselt
teadvustavad asjaolu, et alkoholi joomist ei tohiks tegelikult soodustada. Kui seminaritto
(Objartel, 2008) andis alust oletada, et alkoholi mitte tarvitavad noored ei née
alkoholireklaamis erilist ohtu ning alkoholi regulaarselt tarvitavad noored suhtuvad reklaami
pigem Kriitiliselt, siis bakalaureuset66 raames intervjueeritud informantide poolt vdis kuulda
mdlemaid arvamusi erineva kogemusega noorte hulgas. Pigem vdiks Oelda, et noortel ei ole
sellel teemal veel véljakujunenud arvamust, mist6ttu ollakse justkui kahevahel:

e ,,Noh mdnes mdttes pole(dige), et noh, ei tuleks soodustada vaga alkoholi joomist,
samas pole ka vaga vale, sest see ei tee ju vaga halba...mis asi ei tee halba? No lahja
alkohol, see ei ole eriti kahjulik ja nii.*“(Karola, 14)

e ,.Ma ei tea kas see nagu telekas on dige reklaam..aga samas keegi peab ju seda ka
reklaamima, aga samas lapsed ja alaealised ndevad seda.. Ikka peaks (reklaamima),
aga samas...nendes reklaamides ei 6eldud ka, et alaealistele keelatud ja ei 6elda, et

see on alkohoolne jook, issand ma ei tea.* (Sandra, 16)
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Siiski vOib Oelda, et enamikes informantides tekitasid mdélemad kisimused arutelu, mis
kaldusid pigem selle poole, et alkoholi ei peaks Uldse televisioonis reklaamima:

e Ei ole 6ige..nad on leidnud lihtsalt mooduse, kuidas see inimestele peale
laheb..noortele ilmselt meeldivad sellised reklaamid..tantsimine ja pidu...et siis
alkoholiga oleks pidu nagu taiuslik..need alkoholitootjad ju teadlikult tegelikult
suunavad sellise reklaami noortele...kas just tahtlikult...samas ei saa ka Oelda, et
tahtmatult, vdi noh..nad ei saa jatta muljet, et see on noortele, aga tegelikult ikkagi on.
Ma arvan, et see on tegelikult sellepérast nii, et nende sihtriihm ei ole vanuse mottes
nii hasti paika pandud...nditeks seal A Le Coqi reklaamis, seal oli nédha kohe, kes on
sihtriihm, et pigem mehed ja edukad arimehed ja sellised, aga need teised reklaamid,
seal ongi nii, et tegelikult see mdjub hoopis noorematele...pigem alaealistele. Mina
arvan, et see ei ole dige...alkoholi joomist ei tohiks ju tldse soodustada.* (Mihkel, 17)

e ,,Maarvan, et alkoholi ei peaks tegelikult reklaamima..alkohol vdiks kill nii olla, et
kui inimene tahab, siis ta ostab, mitte et ta saab mingist reklaamist niiid selle métte ja

saab sealt innustust.* (Raiko, 15)

Huvitav on asjaolu, et kuigi teemaks on alkoholireklaam ja teismelised, ei pidanud
informandid ennast justkui uurimuse valimi (alaealised) hulka kuuluvaks. Ehk nagu Esta Kaal
oma magistritdos leidis, radgitakse reklaami mdjust siiski kolmandas isikus (,,reklaam
mdojutab inimesi“)“. Reklaamil né&hakse olevat mdju teistele (alaealistele), aga mitte
intervjueeritud noortele endile, ennast peetakse justkui téiediguslikuks ning korvalvaataja
rollis olevaks tarbijaks, mitte alaealiseks, kes tegelikult veel ei tohikski alkoholi tarbida:

e . Ma ei ole vastu kull sellele, ma ei usu, et niid mdni inimene, kes on karsklane kohe
Iaheb reklaami péarast alkoholi ostma. Ma loodan, et alaealised ei ole ka nii rumalad,
et nad nutd reklaami parast jooma hakkavad. Kas sa siis arvad, et reklaam ei mdjuta
uldse noori alkoholi tarbima? No ma arvan, et mingil méaral ikka mdjutab, aga mitte
niud nii hullult, et see tuleks ara keelata.** (Kristi, 17)

e ,.Ma ei tea, ma peaks nagu tegelikult olema péris loll kui ma ostan reklaami pdhjal
jooki endale, siis ma oleks nagu siuke, et ,,oh nemad seal reklaamis on siuksed ja kui
ma nild seda ostan siis ma olen ka siuke vai‘, et kui inimesed ostavad asju reklaami

pdhjal, siis see on kuidagi ndme mu meelest.““(Grete, 14)

e ,,No enamikke inimesi see just kutsub ostma..aga mind ei kutsu..et see pidu siis

kutsub? No ma arvan kill jah.** (Raiko, 15)
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Kohati tekib aga noorte endi vastustes vastuolu. Kui eelneva kisimuse juures vaidab

intervjueeritav (Grete, 14), et ta kindlasti ei osta reklaami jargi midagi, siis veidi teise nurga

alt esitatud kiisimuse peale vaidab, et vahel ikka ostab ka:

e /l..Mulle meeldivad naljakad reklaamid, a see reklaam oli ka vaata kus mingi naine
laheb mehega radkima see ,,Koduleiva®“ reklaam, kus see mees ei tunnegi vist
tegelikult seda naist. No aga kui sa nuud seda reklaami vaatad ja ldhed poodi
kdikide nende leibade vahele, kas sa siis valid selle koduleiva? No, kuna mulle

koduleib maitseb ja reklaam on ka tore, siis ma ostaks voibolla kill seda.** (Grete, 14)

See vastuolu v@ib olla tingitud sellest, et intervjueeritav ei ole veel alkoholi tarbinud ning

seega ei nae ta ka alkoholireklaamil enda ile m6ju olevat.

5.3.2 Erinevad tdlgendused alkoholi tarbivate ja mitte tarbivate noorte
seas

Seminaritdé (Objartel 2008) andis alust oletada, et alkoholi mittetarbivad noored ning
alkoholi regulaarselt tarbivad noored, tdlgendavad reklaame erinevalt ning et nende erinevuste
taga voibki olla just senine kokkupuude alkoholiga. Seminaritdos tuli vélja, et alkoholi mitte
tarbiv informant tdlgendas ja kirjeldas reklaame uks-Uhele, ehk réékis sellest, mida ta
reklaamis tapselt ndgi, pliidmata leida sealt varjatud tdhendusi. Alkoholi regulaarselt tarbiv
informant aga Uritas luua seoseid ndidatu ja tegelikkuse vahel, leida kasutatud tegelaste ja
olustikkude tagant t&hendusi. See leidis ka bakalaureusettds labi viidud intervjuudes
mdoningast kinnitust. Sarnase tulemuseni joudsid ka Aitken ja tema kolleegid (1998), kes
vdidavad, et mida noorem on inimene, seda véhem suudab ta eristada reklaamides kujutatud
piltlikkust ning vaevumérgatavaid vihjeid reklaamis. Kdige paremini tuli see valja Zipi
reklaamis, kus kaktuse Zipi reklaamimiseks on kasutatud koopainimesi ning reklaami tegevus
toimub kdrbes. Alkoholi mitte tarbivad noored otsivad selle reklaami puhul tdhendusi pigem
selle tagant, miks on see reklaam filmitud kdrbes ja miks on kasutatud just koopaelanikke:

e ,Haa, mulle taiega hullult meeldib see reklaam...see on nagu selline I6bus ja see
stinkroontants on ka nii lahe. Seal kujutati nagu seda, et eelajaloolised inimesed j6id
seda. Mis sa arvad mida nende tegelastega 6elda tahetakse? Et juba vaga ammustest
aegadest on see hea jook olnud ja et siis niiud on ka nagu hea jook.**(Grete, 14)

e ,,Ma arvan, et siin on midagi seotud sellega ka, et kuna kaktus on nagu vana taim ja
kasvab kdrbes, et siis on nagu need koopaelanikud selles reklaamis, et need
koopaelanikud siis nagu nditavad, et kaktus on vana.*(Raiko, 15)
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Vanemad ja kogenumad valimi esindajad lahenevad kulsimusele veidi teise nurga alt, ehk et
pigem, mida selle reklaamiga Oelda tahetakse:

o . Nii 6elda..mulle jai meelde, et seal oli kaktus..ja siis jai meelde, et koopainimesed
tantsisid, et siis nagu Uritati vOib-olla ndidata, milliseks see jook teeb... Zip v0i see gin
vdi mis ta on.ma méletan, et teistes reklaamides on ka nagu labi nalja
lahenetud...agaa...ma arvan, et siin Uritati nagu ndidata, et kui sa seda Zippi jood, siis
muutud selliseks metsikuks, et tdmbab peo kaima, vdi kuidas see lause seal 18pus oli.*
(Mihkel, 17)

e . Mingi uus asi leiti ja siis sellest hakkas pidu kdima ja tuju ja meeleolu l&ksid heaks.
Kuskil kdrbes olid nad, et see akki tdhendab, et see jook sobibki kdigile, et ei pea seda
kuskil toas ainult jooma, et Ukskdik kust sa selle leiad, tdmbab see ikka peo
kaima.““(Kristi, 17)

Tundmatule Uritatakse tdhendus anda tuttava kaudu. Alkoholi mitte tarbivad noored annavad
tdhendusi peamiselt teadmiste, alkoholi regulaarselt tarbivad noored aga pigem kogemuste
kaudu. Neid erinevusi vdib selgitada ka sotsiaalsete representatsioonide teooriale tuginedes.
Sommeri (1998) jargi on televisioonil omadus esitada meile reaalsuse péhe seda, mis on
televisiooni enda poolt konstrueeritud reaalsus ning kui vaatajal puudub oma kogemus ning
tegemist on talle uue ja vddraga, vbivad meedia poolt taasesitatavad ja loodavad sotsiaalsed
representatsioonid ka tavaellu ja tavainimestele tlle kanduda. Ehk inimene kes ei ole alkoholi
tarbinud loob reklaami pBhjal sellest endale positiivse ettekujutuse, sellise nagu televisioon on
konstrueerinud, kuna tal endal puudub vGimalus oma kogemuste pdhjal alkoholi tarvitamisest

ettekujutust luua.

Noorte tdlgendusi reklaamis kasutatud tegelastest vOib vaadelda ka Stuart Halli
kodeerimise/dekodeerimise mudeli jérgi, millele tuginedes v6ib 0Oelda, et alkoholi mitte
tarbivad noored dekodeerivad reklaamisénumeid dominantselt positsioonilt, ehk nii nagu
autor on mdelnud. Alkoholi tarbivad noored aga vastukodeerimise positsioonilt, ehk nad
saavad aru kull soovitud tdéhendusest, kuid ei jaga teksti koodi ning ,,hiilgavad* mingil méaral
soovitud tahenduse. Sellest tulenevalt vGtavad alkoholi mitte tarbivad noored siiramalt vastu
seda, mida antakse ja tegelasi kirjeldatakse pigem positiivses valguses ja nii nagu nad tapselt
reklaamis olid:

e ,Ma arvan, et nad(tegelased) olid ka vaga hasti labi mdeldud ja see kuidas nad

tantsisid oli ka vaga lahe. Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi
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kasutati? Sest et point oli selles, et noh, et koopainimesed ka joid seda kunagi ja siis
olidki koopaelanikud.*“(Karola, 14)

e ,No nad olid eelajaloolised inimesed, neandertaallased, ehk siis nagu lollid, voi
vahemalt need kes seal reklaamis olid tundusid kall lollid, kuidagi tobedalt r6dmsas

meeleolus, aga ma tahaks nendega koos seda tantsu kill tantsida.* (Grete, 14)

Vanusega tuleb aga kriitilisus ja julgus esitada oma télgendus, mistdttu on jargnev néide
eelnevatega opositsiooniline ning sdnumi dekodeerimine toimub vastukodeerimise
positsioonilt:

e ,See Uritab veel ndidata, et kui sa jood seda jooki, siis sa oledki umbes selline

glamuurne ja moekas, aga tegelikult ikkagi ei ole.*“(Mihkel, 17)

Lisaks dominantsele ja vastukodeerimise positsioonidele v@ib vastustest vélja lugeda ka
arutlevat/l&biradkivat positsiooni, ehk osalt voetakse sdnum soovitud viisil vastu ja osaliselt
mitte:
e . /l..vBibolla on see, et see jook sobib kdigile, et isegi koopaelanikele.//... Midagi
ekstreemset vdibolla (tahetakse nendega ¢elda), et kui sa seda jood siis oled ka
selline, natuke hull (Kristi, 17).

Noorte vastustest voib seega identifitseerida koiki kolme dekodeerimise positsiooni.
Taheldada voib ka erinevusi reklaamide tdlgendamisel. Peamiselt on tegemist reklaami sisu ja
tegelaste ning nendes sisalduvate sOnumite dekodeerimisel tekkinud erinevustega.
Valjam@eldud tegelaste kasutamine tekitab olukorra, kus noored dekodeerivad
reklaamisdnumeid pigem dominantselt positsioonilt, kuna neil puudub kriitilise lugemise
oskus. Siinkohal tuleks arutleda selle e, mis siis ikkagi on see dominante kodeering, mida
reklaamiandjad on soovinud. Kédesoleva t6d autor otseselt ei tea, mida reklaamitegija tapselt
mdelnud on, kuid oma olemuselt on reklaamisdénumi eesmaérgid siiski aimatavad ning Kirjas
igas turundusopikus. Reklaami eesmarkideks on informeerida, toodet tutvustada, toodet esile
tsta ning veenda ja mdjutada véljavalitud auditooriumi, et tekiks huvi, meeldimine, eelistus
ning 18puks ka ostusoov. Vastuolu tekib siin aga just sihtriihma osas, kuna kasutatud muusika,
tantsuelemendid, 16bu ja kohati kiiksuga koopaelanike 18bu tundub olema suunatud just
noortele ja isegi vaga noortele. Kuna tulemustest on naha, et alkoholi mitte tarbivad noored
télgendavad reklaame just dominantselt positsioonilt, ega suhtu nahtusse kuidagi kriitiliselt,
tekibki kiisimus, kas reklaamitegijate soov ongi olla ,,0igesti“ dekodeeritud ka nii noorte

poolt? Eesti reklaamimaastikul tunduvad just siidrite ja dllekokteilide reklaamid olevat need,
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mille sihtrihm on k&ige raskemini madratletav. Kui 14-aastane titarlaps tahaks reklaami
tegelastega koos tantsida, siis on selge, et see reklaam talle meeldib ning isegi kui see ei pane
teda konkreetset toodet eelistama, vOib see luua tulevikuks siiski alkoholist positiivse

arvamuse.

5.3.3 Seosed reklaami sisu ja tajutud tegelikkuse vahel, samastumine
tegelastega

Intervjuu kaigus palusin vastajatel kdigepealt kirjeldada, kellele iga toode reklaami jérgi
mdeldud on ning seejarel kirjeldada, milline vGiks olla iga toote tarbija tegelikult. Selgus, et
toote tegelikke tarbijaid ei kirjeldata sugugi alati samamoodi nagu reklaami pdhjal loodud

stereottiiipe. Seega on kohati tegemist puhtalt opositsioonilise lugemisega.

Viru Valge cooleri jooja reklaami jérgi:

e ,No ongi umbes sellistele noortele mingi 20 seas...Pigem naine v6i mees? No
reklaami pBhjal mees onja aga see naine vottis selle eest ara voi midagi...Siis ta peaks
olema siuke elab mingi ilusas majas ja tal on ilusad riided ja siis &da korraldab
selliseid pidusid.*“(Karola, 14)

Tegelikult:

e ,Reklaami jargi tundub, et on selline edukas...aga péariselus ma ei tea, mitte eriti
edukas...ma kujutan just ette et mingi noor siuke BMWga ja siis, et ta autole toetudes
joob seda oma sdprade kambas, pigem mees..““(Karola, 14)

Viru Valge cooleri jooja reklaami jargi:

e Eriti ilus ja treenitud ja siuke vaga ilusasti meigitud...ilmselt endast vaga heal

arvamusel, selline moekas.*“(Mihkel, 17)
Tegelikult:

e ,,Mingi kaheksandas klassis k&iv, mingi tohutult &ra krohvitud ja kellel on kuldne
kohutav vo6 peal, vaga lihikese seelikuga ja...kuskil Annelinna korteris elab..enamus
ilmselt neist...see kellel on raha..see kes on selline tdeliselt glamuurne, see kindlasti
seda toodet ei tarbi.*“(Mihkel, 17)
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Leidus ka informante, kes leidsid, et reklaamis kujutatud tegelased peegeldavadki kindla toote
tarbijaid:
Reklaami jargi:
o ,,Sellised umbes samasugused nagu need tegelased seal olid, 16busad peomeeleolus
inimesed kes joovad midagi, et purju jaada ja et 16bus oleks.* (Kristi, 17)
Tegelikult:
o, Hmm..pigem selline tleslé6dud inimene... mitte kuskil, et joob seda kuskil stiilselt,
mitte lihtsalt kuskil tanaval.* (Kristi, 17)

Mdlemas reklaamis on toode seotud kindlate tegelastega, kelle poolt esile kutsutud positiivne
emotsioon on kantud ule ka reklaamitavale alkoholile. Selliste reklaamide puhul on alati oht,
et tegelastega samastumine voib viia noored imiteerimisele. Antud kahe reklaami puhul on
samastumine veidi raskendatud, kuna mdlemis reklaamis on kasutatud pigem ebareaalseid,
kui reaalseid tegelasi. Cooleri reklaami tegelased on noorte jaoks liialt valjakutsuvad ning
pigem edukad:
e  Et reklaamitakse mingit alkohoolset jooki suht pornograafilisel moel..tegelasi oli
ka igasuguseid, rohkem oli naisi, mingi naiste pidu vdib-olla.** (Tiit, 17)
e ,,Maeitea, see on nagu see, et see Zip on selline plekkpurgis, et seda joovad &kki
need kes tulevad saunast ja lihtsalt selline, lihtsamate inimeste jook..ja teised on

nagu sellised edukamad, edukad inimesed kes seda peol joovad.” (Grete, 14)

Zipi reklaami puhul oli samastumine raskendatud juba selle tOttu, et kasutatud oli
koopainimesi:

e ,No nad olid nagu Tarzanid. Kellele see toode reklaami jargi siis méeldud on?

Hmm..ma ei tea, ahvidele. Aga mis seal ahvide taga olla vdiks? No ikka see, et mingi

enne ei olnud tuju ja kui Zippi jood, siis tduseb tuju lakke.**(Sandra, 16)

Reklaamide tegelastega ei samastutud ka seet6ttu, et neid tajuti vanematena. Cooleri reklaami
tegelaste vanuseks pakuti 20-25, mis selles eas on suhteliselt suur vanusevahe. Vanust
méaaravad noored esmalt vélimuse jargi, kuid alkoholireklaami puhul tuleb méangu ka
teadmine, et alaealisi ei tohi nendes reklaamides kasutada.

e ,,Mm..20 ja peale Mille pdhjal sa seda jareldad? sest kui nad oleks alaealised, siis

nad ei tohiks olla sellises reklaamis.* (Sandra, 16)
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Kohati suhtutakse tegelastesse reklaamis isegi kriitiliselt, eriti Cooleri reklaamis néidatud
tldrukutesse, kes olid noorte jaoks liiga valjakutsuvad ning endast heal arvamusel:
e ,,Need naised olid nii litsakalt riides ja, et see mees oli nende jaoks nagu liiga noor

nagu mingi selline noor nolk, hehe.” (Grete, 14)

Zipi reklaamis kasutatud tegelasi vOetakse huumoriga ning nendega soovitakse samastuda
pigem nende tantsuoskuse parast:

e ,/l..ma hea meelega osaleks kill sellises reklaamis ja tantsiks seal nendega.* (Grete,

14).

Seega VvOib véita, et reklaami tegelastega Uldiselt ei samastuta. Tldrukud t6id vélja kdll
lahedat tantsu ja peomeeleolu, kuid tegelasi tajutakse siiski vanematena ning oma
harjumusparasesse sdprusringkonda mitte kuuluvatena. David Morley jargi (1981) vdib
erinevas kontekstis sama sonumit tdlgendada erinevalt positsioonilt. Kui reklaami tegelasi
kirjeldades dekodeerivad nooremad sénumeid dominantselt positsioonilt, siis teise nurga alt
klsides vdib nende vastustest identifitseerida ka vastukodeerimist.
Siinkohal tuleb arvesse voOtta ka sotsiaalselt soovitatavat vastamist, ehk interaktsiooni
uurijaga. Vdimalik, et noored ei soovinud tegelastega samastuda ka lihtsalt seetfttu, et endast

paremat muljet jatta.
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6. Jareldused ja diskussioon

Bakalaureusetdo esimeseks uurimistilesandeks oli valja selgitada kuidas tajuvad noored
reklaami Uldist otstarvet. Selgus, et noored omistavad reklaamile esmalt siiski informeeriva
rolli (reklaam on uue toote tutvustus), meelelahutuslik roll omistatakse reklaamile alles siis,
kui radgitakse sellest, mis reklaami juures meeldib. Reklaami, kui jutuainet tuuakse valja
samuti alles siis, kui kisida konkreetsete juhtumite kohta, kus reklaamidest on raagitud voi
neid jéljendatud. Pdhjus, miks reklaamile teisi rolle (mobiliseeriv, sidustav, kultuuri
jarjepidavuse kandja) ei omistata, vdib olla selles, et noored lihtsalt ei tule nende peale ning

reklaami kui Zanriga ei olda piisavalt tuttav.

Bakalaureusetdd teiseks uurimistilesandeks oli leida, kuidas mdistavad noored
alkoholireklaami vajalikkust, legitiimsust ja funktsioone uldiselt. Selgus, et alkoholireklaami
on noorte arvates vaja selleks, et oma toodet tutvustada ning panna inimesi just enda toodet
ostma. Samuti ndevad noored alkoholireklaami taga kasumi teenimise eesmérki nii
alkoholitootjate kui reklaami edastajate poolt. Alkoholireklaami vajalikkuse suhtes ollakse
kahevahel. Kui enamik vastanutest leidis, et alkoholi vdiks pigem mitte reklaamida, siis leidus
ka neid, kes arvasid, et selles ei ole midagi halba.

Kokkuvotvalt vBib 6elda, et reklaami suhtutakse esmalt pigem kriitiliselt, kuna reklaam on
miski, mis m@jutab ning reklaami ohvriks ei taheta ennast pidada. Siinkohal on véga tahtis
maérkida &ra see, et tihtipeale vastavad noored kiisimustele nii, nagu nad eeldavad, et peaks
kiisimustele vastama, ehk et nii nagu on sotsiaalselt soovitav. Seega tuleks vastusesse

»reklaam mind ei méjuta* suhtuda reservatsioonidega.

Kolmandaks uurimistilesandeks oli valja selgitada, kui teadlikud on noored
alkoholibrandidest ning kui olulised need on. Kolmanda uurimiskiisimuse alakiisimusena
plddsin vélja selgitada, kas on ka selliseid alkoholireklaame, millest noored seltskonnas
radgivad ning mida Uritatakse jéljendada. Selle véljaselgitamiseks oli kasutatud kdigepealt
eksperimendi elementi, mis seisnes selles, et noored pidid dra arvama, mis toote reklaamiga
on tegemist, kuuldes vaid heli, pilti n&gemata. Selgus, et noored saavad aru, et tegemist on
alkoholiga, kuid enamikel juhtudel ei tule neil meelde konkreetne brand. Seega on noored
teadlikud alkoholireklaamist kui sellisest ja suudavad seda reklaamitiitpi teiste seast eristada
ka ainult heli pdhjal. Antud tulemusest vdib jareldada ka seda, et alkoholireklaamidel on
uldiselt oma kindel stiil ja dratuntav muusika. Televisioonireklaamid toetuvad lisaks pildile

suuresti ka muusikale, mille pdhjal noored oskavad reklaame liigitada. Huvipakkuv oli
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avastus, et erinevalt teistest toodetest ei ole alkoholi puhul noorte jaoks téhtis mitte brand,
vaid pigem hind, maitse ja kangus. Kuna aga odavat ja noorte hulgas nd populaarset alkoholi
eriti ei reklaamita ja noored siiski alkoholi tarbivad, vO0ib sellest jareldada, et
alkoholireklaamid ei ole edukad mitte konkreetse brandi, vaid pigem teatava elustiili
mudmisel. Alkoholi tarbimist kujutatakse kui 18busat, glamuurset ja riskivaba tegevust, millel
ei tundu olevat negatiivseid tagajargi. Raha nappuse korral jéljendavad noored reklaamides
kujutatud elustiile seega alternatiivsete toodetega nagu Laua Viin, Presidendi Pilsner jms.
Seega, kui noored vaidavad, et ,,reklaam neid ei mdjuta“ vdib seda seletada mingil mééaral ka
sellega, et kindlate toodete ostmist reklaam ei md&jutagi, kuid ometi teatavat elustiili vdib see
muiida vdga edukalt. Meedias tekkinud debati mdlema osapoole, nii alkoholitootjate Kkui
sotsiaalteadlaste argumendid on seega mdistetavad. Alkoholireklaamid vdivad tekitada
alkoholi joomisest positiivseid uskumusi nagu véidavad terviseuurijad, samas ei mdjuta nad
kindla bréndi populaarsust nagu véidavad alkoholitootjad. Siinkohal tuleks alkoholitootjatel
siiski Kriitiliselt Gle vaadata reklaamide sisu, kuna hetkel vGib seda kohati pidada lausa
seadusega vastuolus olevaks. Seaduse jargi ei tohi alkoholireklaam ,,esitada teavet, sindmusi
ja tegevust viisil, mis v@ib jatta mulje, et alkoholi tarbimine suurendab sotsiaalset ja
seksuaalset edukust, parandab fliusilist véimekust vGi on téhtis mdnel elualal heade tulemuste
saavutamiseks,* (Elektrooniline Riigi Teataja, 2008), bakalaureusettds kasutatud reklaamides
vOBib neid ,,hlivesid“ aga Usna selgelt vélja lugeda.

Kuigi Esta Kaal (2008) leidis oma magistritdos, et kdneaineks on pigem reklaamitavad tooted,
mitte reklaami slizeed, siis alkoholireklaami puhul v@ib véita vastupidist. See ilmekas fakt
tOestab taaskord seda, et alkoholireklaamid on meeldejédévad ning vdivad seetGttu pohjustada

reklaamis kujutatud tegevuste jaljendamist.

Neljanda ja viienda uurimiskusimuse eesmarkideks oli vélja selgitada milline oli naidatud
lahjade alkoholi reklaamide vastuvott ning milliseid erinevusi vO@ib tuua alkoholi juba
tarvitavate ning alkoholi mitte tarvitavate noorte vastustest. Uhtlasi uurisin mida noored uldse
alkoholireklaamist arvavad ning kuidas suhtuvad nad selle eetilisusse. Kolmanda
uurimiskusimuse peaeesmark oli valja selgitada, kuidas ja millistelt positsioonidelt noored
alkoholireklaame t6lgendavad, mida neis enim tdhele panevad ning ka see, kuidas
samastutakse reklaamis naidatud tegelastega. Sealjuures plldis t66 autor leida erinevusi
télgendustes erineva kogemusega noorte hulgas (st need kes juba alkoholi tarbivad ja need kes
veel ei tarbi). Selgus, et Uldiselt ei poolda noored televisioonis alkoholireklaamide naitamist.
Leidus ka noori, kelle jaoks on alkoholireklaam taiesti normaalne néhtus, kuid enamik siiski

teadvustas asjaolu, et reklaam vdib kutsuda ostma ka alaealisi. Kuigi noored ise ennast nd
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riskigruppi kuuluvaks ei taha pidada, leiavad nad, et pigem vGiks alkoholi tarbimine mitte olla
ajendatud reklaamist ning iga inimese enda subjektiivne otsus. Huvipakkuvad olid noorte
erinevad t6lgendused reklaami sisu ja tegelaste kohta. Selgus, et need, kes ise veel alkoholi ei
tarbi kirjeldavad reklaame sdna-sGnalt selle jargi mida nad tépselt reklaamides négid.
Tegelaste ja tegevuste tagant ei otsita peidetud tdhendusi ega vihjeid, mida alkohlitootjad on
reklaami mdelnud. Seega tdlgendavad nooremad reklaame dominantselt positsioonilt, ehk nii
nagu autor on soovinud, kuna neil puudub kriitilise lugemise oskus. Vanemad on aga
kriitilisemad ning otsivad tegelaste ja tegevuste tagant peidetud t&hendusi ja arutlevad selle
tle, mida tks voi teine reklaamis kasutatud element v@is enda taga peita. Seega tdlgendavad
nad reklaame nii arutlevalt kui vastukodeerimise positsioonidelt, et saavutada arutletud
mdistmist. See avastus tekitas kusimuse, mis siis on ikkagi reklaamiandjate soovitud
kodeering ning ,,0ige” lugemine. Kas nende peidetud eesmargiks on labi véljamdeldud
tegelaste, pooraste tantsude ja hulluse siiski ka liiga noore sihtrihma tabamine, kuna just
sellised reklaamielemendid tunduvad enim meeldivat just vdga noortele vaatajatele. V0i
eeldavad nad auditooriumilt kriitilse lugemise oskust ja peidetud tahenduste mdistmist?
Médlemal juhul vdib reklaamide sisusse suhtuda siiski kriitiliselt, kuna selge on see, et
reklaamid meeldivad just noortele ning véga noortele, mistdttu tekib oht, et labi reklaami sisu
luuakse alkoholitarvitamisest ikkagi positilvne arusaam, mis vdib avalduda hilisemas

suhtumises alkoholi.

Selgus ka see, et erinevas kontekstis esitatud kisimusi tdlgendavad noored ka erinevatelt
positsioonidelt, ehk kui muidu dekodeerivad noored reklaamis ndidatud tegelasi pigem
dominantselt positsioonilt, siis paludes neil vorrelda reklaamis kujutatud tarbijaid reaalsete
tarbijatega, vOis nende vastuseid lugeda vastukodeerimise positsioonilt dekodeerituteks.

Reklaami tegelastega noored eriti samastuda ei tahtnud. Toodi valja kull koopaelanike lahedat
tantsu ja monusat meeleolu, kuid siiski tajuti neid pigem ebareaalsetena. Cooleri reklaami
tldrukutesse suhtuti hoopis kriitiliselt, kuna arvati, et nad on liiga véljakutsuvad ning ilmselt
ka endast liiga heal arvamusel. Seega vdib vdita, et erinevalt teiste toodete reklaamidest kus
samatumine mangib suuremat rolli (kosmeetikatooted jms) ei ole Eesti televisioonis ndidatud
alkoholireklaamides samastumine seotud tegelastega, kill aga vdib mdéningate informantide

vastustest vélja lugeda, et samastuda tahetakse tegevustega (lahe tants).
Bakalaureusetods selgus mitu huvipakkuvat teemat. Tooksin siinkohal vélja nendest kolm,

mida tasuks kindlasti edasi uurida. Nendeks on alkoholi bréandide ebaolulisus, reklaami

erinevad tBlgenduspositsioonid nooremate ning vanemate seas ning reklaami siZeed
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kdneainena. Kuna noored siiski tarbivad alkoholi, kuid pigem mitte neid, mida reklaamitakse,
siis tasuks uurida, kuidas on omavahel seotud reklaamides esitatavad elustiilid ja alkoholi
tarbimise portreteerimine ning noorte joomisharjumused alternatiivsete toodete kaudu.
Huvipakkuv oleks ka stigavamalt uurida erinevaid télgendusmustreid just vdga noorte ning
vanemate hulgas. Siinkohal teeksin ettepaneku uurida ka téiskasvanute télgendusi, kuna seal
vOib vélja tulla veelgi suuremaid erinevusi. Kuna alkoholireklaamide puhul on kdneaineks
pigem siiZee, kui reklaamitavad tooted, kuid reklaamide puhul tldiselt on tdestatud vastupidist

(vt Kaal, 2008), oleks huvitav uurida ka selle vastuolu péritolu.

Intervjuude tegemisel tooksin vélja nii dnnestumisi kui ebadnnestumisi. Mdlemad on seotud
pigem informantide enesevaljendusoskusega ning voimega luua seoseid, kuid ka sellega kui
tosiselt informandid intervjuudesse suhtusid. Mitmeid vastuseid vOis tdlgendada kui osalt
sotsiaalselt soovitavaks, tihti esines ka vasturdakimisi, mis tegi intervjuude analiiisimise
mdnevorra keeruliseks, kuna erineva nurga alt esitatud sisuliselt sarnastele kiisimustele vastati
erinevalt. Need on ka peamised pdhjused miks voiks antud teema késitlemisel kasutada ka
teisi, alternatiivseid meetodeid nagu valikvastustega ankeedid ning esseed. Alternatiivsed
meetodid annaks noortele v@imaluse anonuimsemalt ning labimdeldumalt oma vastuseid
esitada.
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Kokkuvote

Bakalaureuset6os ,,Lahja alkoholi reklaami vastuvdtt Eesti teismeliste seas™ pluti leida noorte
télgendusi meedias laialdaselt debatti tekitanud teema suhtes, milleks on alkoholireklaam ja
noored. Vastust pudti leida kisimustele, mida noored ise alkoholireklaamist arvavad ning

kuidas sellesse suhtuvad.

Kaheksa noort vanuses 14-17 kirjeldasid naidatud kahte alkoholireklaami oma s6nadega ja nii
nagu nemad selle sisust ja tdhendusest aru said. Lisaks avaldasid nad arvamust

alkoholireklaami kohta Gldiselt, selle legitiimsuse ja sobivuse kohta teleekraanil.

Selgus, et noored omistavad reklaamile enim just informatiivset rolli, alkoholireklaami taga
néhakse ka kasusaamise aspekti ning eristumist teistest toodetest. Huvitav oli avastus, et mida
vdhem on noored alkoholiga kokku puutunud, seda véiksem on nende kriitilisuse maar
néidatud reklaamide suhtes. Alkoholi juba tarvitavad noored suhtuvad nahtusse palju
kriitilisemalt ning otsivad reklaamidest varjatud tdhendusi, samas kui alkoholi mitte tarvitavad

noored vOtavad nahtut suhteliselt sGna-sdnalt.

Kdige huvipakkuvamaks pean aga seda, et konkreetsed brandid ei ole noorte jaoks alkoholi
puhul olulised. Seega vdib noorte vaidet, et ,,reklaam ei mdjuta mind“ pidada ménevorra
mdistetavaks, kuna reklaamid ei mdjutagi noori ostma mingeid kindlaid tooteid, pigem loovad
reklaamid alkoholi tarvitamisest positiivseid uskumusi, mistdttu on noored valinud sarnaste

kogemuste saavutamiseks alternatiivsed ning odavamad tooted.

Bakalaureusettds kasutatud meetmed olid uurimiskisimustele vastamiseks adekvaatsed.
Kuna teema alkohol ja noored on selline, mille puhul tekib suure t6endosusega palju
sotsiaalselt soovitud vastamist, vOiks teema edaspidisel uurimisel kaasata ka teisi meetodeid,
mis oleksid anontimsemad. Kasutada voiks valikvastustega ankeete, kuna tihtipeale ei tule
noortel lihtsalt asjad meelde ning ka koolinoorte esseesid, mis v@imaldavad erinevatel

teemadel pdhjalikumat arutelu.
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Summary

The aim of this Bachelor’s thesis ,, The perception of light alcoholic drinks among Estonian
teenagers” was to find out young peoples views about the subject that has caused a wide
debate in Estonian media. As the debate has concentrated on teenagers as the most vulnerable
target of the alcohol marketers, the purpose of this paper was to find out what the teenagers

think about the advertisements themselves.

Eight young people aged 14-17 viewed 2 advertisements from the year 2008 and described
them with their own words. In addition to that they answered questions about alcohol

advertisements in general.

The findings show that the primary role that teenagers attach to advertisements is informative
role. They also see the aspect of profit to the marketers and distinguish alcohol advertisements
from other product advertisements. An interesting finding showed that the less young people
have been involved with alcoholic bevarages, the less critical they are towards the content.
Teenagers who already consume alcohol as a normal part of their life show a critical attitude
about the content as well as try to find hidden messages that may be attached to the

advertisements.

The most interesting finding of this paper was the fact that brands are not that important. This
explains why the informants say that concrete advertisements do not affect the decicion of
buying certain products, but it also indicates that the advertisements have the power to create
positive beliefs toward alcohol consumption as a part of normal lifestyle. Young people tend

to replace expensive advertised brands with alternative cheaper ones.

The methods used in this paper are adequate to answer the raised research questions, but it is
important to note that this subject causes the problem of socially advisable answers.
Regarding to this | would recommend to use other, more anonymous methods such as
questionnaires with selective answers and essays, because it showed that young people often
do not manage to say what they really think about various subjects. Using other methods
combined with interwievs gives the option to create more profound discussion and draw a

parallel between findings.
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LISA 1. Intervjuu kava

Intervjuu kava

Lasen ainult muusikat, kuni brandi veel ei mainita.

1.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?

e Kaui sa ei tea mis reklaamiga tegu on, siis mis sa arvad, mis reklaam see olla voks?
Mille pdhjal sa seda jareldad?

e Kui sa tead mis reklaamiga tegu on, siis mis sulle sellest reklaamist meenub?
Mida seal kujutati?
Missugused olid tegelased?

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

1.
2.

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde jai, mis motted tekkisid?
Kas sa oled seda reklaami varem néinud?

Spetsiifilised kiusimused klippide kohta ,,Viru VValge Cooleri reklaam*

NN E

©w

10.
11.
12.
13.

14.

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Millises meeleolus tegelased olid?

Kui vanad nad v@isid olla? Millest sa seda jareldad?

Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v6i eemaletbukav?
Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kédinud?

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Milliseid sonumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sGnadega ,,Viru Valge
Cooler on...*

Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat,
olustikku kasutaksid?

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Palun kirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma sdnadega.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit kirjeldaksid?

Kas sa oled seda toodet ise proovinud? Kui ei ole, siis miks? Kui oled, siis kuidas see
sulle meeldis?

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

»Zip, tdmbab peo k&ima!*

arOdDE

~No

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Millises meeleolus tegelased olid?

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv
vOi eemaletdukav?

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Milliseid sbnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sGnadega ,,Saku Zip
on...“
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9.

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

Kui sa vOrdled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle ronkem meeldis ja
miks?

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku
kasutaksid?

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Palun kirjelda Zip'i joojat oma sBnadega.

Mille poolest vdiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide pdhjal erineda?

Mille poolest vdiksid nad sarnaneda?

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas kirjeldad Zip'i pakendit?

Kas sa oled ise seda toodet proovinud? Kuidas see sulle meeldis? Kui ei ole
proovinud, siis miks?

Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?

Uldised kiisimused klippide jarele:

1.

wn

oo

0.

10.
11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

Mis oli vaadatud reklaamides Ghist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just
selline stiil?
Palun kirjelda, mis neid reklaame eristas?
Palun selgita oma sGnadega, mis on reklaam?
Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem meeldinud on.
e Mis teeb reklaami meeldivaks?
Milleks on sinu arvates reklaami tldse vaja?
Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.
Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?
e Mida alkoholireklaamiga saavutada plutakse?
Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, gin, breezer jne) tavaliselt reklaamitakse?
o Milliseid tegelasi kasutatakse?
e Millist muusikat kasutatakse?
e Mis seal reklaamides tavaliselt toimub?
Mis sa sellisest reklaamitilbist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?
Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?
Kas sinu arvates peaks uldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?
Kui sa saaks vabalt valida tihe alkohoolse toote, siis mis toode see oleks ja kuidas sina
seda reklaamiks? Mis oleks selle joogi pohisdnum?
Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?
Kui sa ei ole alkohoolseid jooke proovinud, siis milliseid sa tahaksid proovida? Miks
just neid?
Kui tihti sa alkoholi tarbid?
o Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?
o Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?
Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas
»populaarseteks*, miks just neid?
e Mis teeb alkoholibréndi populaarseks?
Millised alkohoolsed joogid/bréandid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb
alkoholibrandi ebapopulaarseks?
Kas on alkoholireklaame, millest sinu sdpruskonnas rédgitakse? Mis on kummitama
jaanud oma teostuse, muusika, vm elementide tottu.
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Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

Mihkel, 17

Palun kirjelda oma s6nadega vaadatud reklaami. Mis meelde jai?

Mmmm..seltskond pidutses..uritati vdimalikult glamuurselt neid néidata, ah jaa siis Uritati ndidata nagu see
Cooler oleks see dige, Uritati naidata nagu see Cooler oleks mingi auhind...uritati mingisugust kirge seal
tekitada, umbes et alkohol ja kirg kéivad kasikées vBi midagi taolist...et selle idee viks olla midagi sellist, et
juues Viru Valge Coolerit sa leiad ,,Selle dige*. See Uritab veel ndidata, et kui sa jood seda jooki, siis sa oledki
umbes selline glamuurne ja moekas, aga tegelikult ikkagi ei ole.*

Millised olid reklaamis kasutatavad tegelased?

Ammm..nagu sellised kergemeelsed, 18busad, kergesti kattesaadavad..eemm..seksikad...see oli nagu
mingisugune orgia...

Muusika..

Hmm..ma uldse ei jalginudki muusikat

Mis sa arvad, kui vanad vdisid isikud selles reklaamis olla?

Hmm..Mees oli ilmselt natuke vanem..ta oli seal naistest timbritsetud, mingi egotdstmise vark..tudrukud olid
kindlasti nooremad, Uritasid vGimalikult ahvatlevad vélja ndha...

Millises meeleolus on reklaamis olevad tegelased?

Noo véga I6busas...

Mida sa sellisest peost arvad?

Hmm..enamike eestlaste jaoks ilmselt ei ole see eriti reaalne pidu... kas sa ise tahaksid sellisel peol olla? Noo
oleneb taiesti, kindlasti mitte oma tidrukuga...(naerab)

Mis tegi selle reklaami heaks?/halvaks?, mis oleks v8inud olla teisiti?

Et mis selles reklaamis head oli? Hmm...ma ei leia, et see eriti hea reklaam oli..mis siis halvaks tegi? See on
suht tavaline alkoholi reklaam..selline, et alkohol on alati téeline pidu, meelitab noori tarbima, selliseid
kergemeelseid...kui noori siis, kas umbes sinuvanuseid? Kindlasti on see tahtmatult noortele suunatud...vdi
noh, kas just tahtmatult..aga see toode on kindlasti noortele mdeldud...

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Eriti ilus ja treenitud ja siuke véga ilusasti meigitud...ilmselt endast viga heal arvamusel, selline moekas.
Kirjelda palun Viru Valge Cooleri joojat oma s6nadega (kui vana ta on?, kus ta elab?, millega tegeleb?,
kas ta on pigem edukas v0i vahem edukas?

Mingi kaheksandas klassis kaiv, mingi tohutult &ra krohvitud ja kellel on kuldne kohutav v66 peal, véga lihikese
seelikuga ja...kuskil Annelinna korteris elab..enamus ilmselt neist...see kellel on raha..see kes on selline toeliselt
glamuurne, see kindlasti seda toodet ei tarbi.

Kas sa oled reklaamis nédhtud toodet proovinud?

Ma arvan kull jah..

Kuidas see sulle meeldis?

Ei mulle ei meeldi sellised joogid.

Kas antud reklaam kutsub toodet ostma praegu voi tulevikus?

Ei mind ei kutsu..keda siis kutsub? Noo..see Uritab nagu néidata, et kes joovad seda jooki..siis on
sellised..lahedad.

»Zip! tdmbab peo kdimal!“

Palun kirjelda oma s6nadega vaadatud reklaami, mis oli selle reklaami idee?

Mis meelde jai?

vdib-olla naidata,milliseks see jook teeb... Zip vdi see gin v3i mis ta on..ma maletan, et teistes reklaamides on ka
nagu labi nalja lahenetud...agaa...ma arvan, et siin Uritati nagu néidata, et kui sa seda Zippi jood, siis muutud
selliseks metsikuks, et tdmbab peo kdima, v0i kuidas see lause seal 16pus oli

Milliseid elemente on kasutatud? (milline on muusika, meeleolu, tegelased)

Muusika on véga funky, kui me enne ainult kuulasime, siis ma métlesin, et see on akki Fanta reklaam selle funky
muusika parast.

Kas reklaam oli pigem kaasakiskuv vai eemaletdukav?
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No minu jaoks jallegi ei olnud eriti kaasakiskuv, sest mulle ei meeldi see jook..aga tldiselt ma muidu arvan, et
akki nende jaoks isegi on, kellele see maitseb

Kellele see reklaam sinu arvates méeldud on?

Siin on péris raske delda..muusika jargi kindlasti jalle noortele..vanemad vaevalt sellist muusikat kuulavad ja
siis nahtavasti neile ei meeldi see reklaam ka..a samas..seal oli see mingi kaevaja..arheoloog..tema oli jélle
vanem selline, aga see ei olnud eriti usutav, samahasti poleks teda tldse sinna vaja olnud..et pigem ikka
noortele, et kdik see metsik ja nagu wild vark, et tdmbame peo kdima..vanemad vist ei kasuta selliseid véljendeid
ka..

Mille pdhjal sa seda jareldad?

Ongi muusika ja see kuidas siis..on kasutatud véljendeid noortepéaraselt, et tdmbab peo kédima..

Kirjelda palun Zipi joojat joojat (kui vana ta on?, kus ta elab?, millega tegeleb?, kas ta on pigem edukas
vOi vahem edukas??

Mingi tavaline inimene...see hakkab péris hasti pahe, et siis &kki just noored proovivad esimesena seda zippi..ja
tdrukud joovad ka seda, sest see on selline rohkem magus..magusam kui dlu vdi vein..

Mis sa sellisest reklaamist arvad? Mille poolest see reklaam teistest erines?

Minu arust need reklaamid on kdik Ghesugused..muusika ja see idee..A Le Coqi reklaam oli ainult natuke
teistsugune..

Kas sa oled ise seda toodet proovinud?

Olen ikka..

Kuidas see sulle meeldis?

Ei maitse sellised asjad uldse

Kas selline reklaam kutsub toodet praegu vdi tulevikus ostma?

Ei kutsu..mind jélle ei kutsu

Kas vaadatud reklaamides oli sinu arust midagi Uhist? Mis see oli? Mis sa arvad, miks on alkoholi
reklaamidel just selline stiil?

Uhist oli péris palju..muusika oli sarnane..ja see, et kasutati noori tiidrukuid, selliseid lihtsameelseid ja, et pidu
ja tants ja sellised asjad on..selline stiil on ma arvan selleparast

Miks on selline stiil?

Noored tudrukud vaatavad, et nii glamuurne ja et kui nad seda jooki joovad, siis nad on ka nagu
glamuursed...need siidrid ja coolerid ja siuksed magusad joogid ongi rohkem naiste joogid, ma ei saagi aru miks
see mees seal cooleri reklaamis oli, see jéi segaseks.

Mis reklaame eristas?

See et..m6ndade reklaamidega oli rohkem vaeva néhtud..néiteks see A Le Cogi reklaam ja vdib-olla cooleri
reklaam ka, et ma arvan, et seal oli eelarve kindlasti suurem ja natke rohkem olid 1abi méeldud..ploomireklaam
oli jalle selline lihtne..ja Zipi oma siis selline vahepealne &kki..

Palun selgita oma s6nadega, mis on reklaam?

Reklaam on siis mingit toodet tutvustav klipp..

Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem on meeldinud, mis esimesena meenuvad.

Ei tule meelde agaa..tegelikult .scweppes!reklaam meeldib, see on paris mdnus...Saaremaa viina reklaam...oma
saare leidmise lugu, idee oli hea..teostus ma ei arva, aga idee oli Gisna hea

Millised elemendid teevad reklaami meeldivaks?

No peabki olema mingi sisu..mingi selline, et ei oleks lihtsalt, et nagu need igasugused puhastusvahendid, et
keegi lihtsalt raagib..

Palun kirjelda reklaame mis ei ole sulle meeldinud.

No kd&ik need puhastusvahendid ongi nii halvad lihtsalt..

Milleks on sinu arvates reklaami tldse vaja?

Et rohkem miia...inimestele meelde jaada..eee..jah

Palun nimeta erinevaid alkoholi reklaami kampaaniaid televisioonis, mis sulle meenuvad.

Mulle meenuvad praegu ainult Saremaa viina reklaamid...see viimane naiteks kus nad laulavad, see on selline,
et jadb meelde..aga rohkem ma kiill ei oska nimetada..

Milleks on vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Et ikka inimesed ostaksid alkoholi ja, et kui inimene 1&heb poodi, siis ta vbibolla votab just reklaami pérast selle
néiteks Fizz siidri, kuigi tegelikult kdrval on mingi teine siider ka naiteks.

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, 6lu, gin, cooler jne) tavaliselt reklaamitakse? Milliseid tegelasi
kasutatakse? Millist muusikat kasutatakse?

Tegelased on noored enamjaolt tidrukud...Uritatud kujutada ilusatena..natuke kergemeelsetena..riitmikas
muusika Uritab olla kaasakiskuv jne...

Mis sa sellisest reklaami ttbist arvad?

Kas sinu arvates on 8ige, et alkoholi just nii reklaamitakse?

Ei ole dige...nad on leidnud lihtsalt mooduse, kuidas see inimestele peale l&dheb..noortele ilmselt meeldivad
sellised reklaamid..tantsimine ja pidu...et siis alkoholiga oleks pidu nagu taiuslik..need alkoholitootjad ju
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teadlikult tegelikult suunavad sellise reklaami noortele...kas just tahtlikult...samas ei saa ka 6elda, et tahtmatult,
voi noh..nad ei saa jatta muljet, et see on noortele, aga tegelikult ikkagi on. Ma arvan, et see on tegelikult
selleparast nii, et nende sihtriihm ei ole vanuse mdttes nii hasti paika pandud...nditeks seal A Le Coqi reklaamis,
seal oli ndha kohe, kes on sihtriihm, et pigem mehed ja edukad &rimehed ja sellised, aga need teised reklaamid,
seal ongi nii, et tegelikult see mdjub hoopis noorematele...pigem alaealistele. Mina arvan, et see ei ole
Oige...alkoholi joomist ei tohiks ju tldse soodustada.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?

(Naerab)..no olen ikka jah, p6himdtteliselt kdike tarbinud, peamiselt mulle meeldib dlu ja vein..

Kui tihti sa alkoholi tarbid? Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid? Millistel Gritustel sa tavaliselt
alkoholi tarbid?

No kord nadalas tarbin kindlasti, vahel paar kuni kolm korda, tavliselt koos s6pradega ja pidudel vdi kellegi
pool...

Mis teeb alkoholi reklaami meeldejéavaks?

Véga raske vastata..peab olema mingi ,,twist*...midagi nagu teistsugust, midagi lahedat..ma arvan, et parem kui
ma ei teagi seda, mis meeldejaévaks teeb..

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas ,,populaarseteks*, miks just neid?
Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

Olu ja vein..ma arvan et neid on kuidagi kerge tarbida, ei pea hakkama kokteile meisterdama..see ei ndua
aega...tidrukud joovad rohkem kokteile..v3i siidrit, samas ka &lut, mitte veini..oleneb mida sa teed kas kaid
véljas s6émas voi oled peol.

Millised alkohoolsed joogid/bréndid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
K®oik suurtes rovedates plastikpudelites olevad alkoholid...alustades sellega ja I6petades Zipiga...viina joomine
on ka ebapopulaarne..kuna eesmérk ei ole ennast tais juua..lihtsalt olla kergelt shvipsis..oleneb kdik sindmustest
ja inimestest.. Kas lahja alkoholi tarbimine on siis kuidagi ohutum?..ilmselt kill jah..lahjat alkoholi ei tarbi
véga suurtes kogustes...

Populaarseks teeb vBib-olla..noo véalimusest loeb vaga palju, missugune on pudel, missugune on see kiri seal
peal...mingi kindlustunne on kui on ilusam pudel..

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sGpruskonnas radgitakse? Mis on kummitama jédnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Seda ploomisiidri reklaami on kommenteeritud, see on huvi pakkunud, leitud, et see on paris ménus...kuidagi
vaba olek on selles reklaamis..mulle see muidugi ei meeldi..

Karolin, 14

Palun kirjelda oma sdnadega vaadatud reklaami. Mis meelde j&i?

Seal oli Uks mees, kellel oli silmade peal side kdndis ringi ja siis ta jahtis seda Coolerit..ja siis 4444 ja siis kdik
igast inimesed noh mingi..teised inimesed kes seal olid takistasid ja segasid teda..ja siis nad méngisid seda
mangu seal mingi, et ta hakkab lahemale joudma asjadele ja siis on kuum..siis seal oli veel see leeguan, mingi
roomaja.

Milliseid elemente on kasutatud?

Mulle jéid need kostiiimid meelde..ja muusika oli selline véga kaasakiskuv, no ja siis see roomaja ka seal.

Kas see reklaam oli pigem kaasakiskuv v6i eemaletdukav?

Kaasakiskuv...miks ta kaasakiskuv oli? See oli huvitav, seal olid need kostutimid ja pidu ja nii..

Mis sa arvad, kui vanad vdisid isikud selles reklaamis olla?

Mingi 20 piires ma arvan...Mille p6hjal sa seda jareldad? Valimuse jargi, ndgude jargi, meik ja juuksed ja kdik.
Millises meeleolus on reklaamis olevad tegelased?

Véga tlemeelikus meeleolus, vdi noh nagu, ma ei oskagi delda, nagu siuke..peomeeleolu

Mida sa sellisest peost arvad?

Ma arvan, et sellisel peol v8ib péris huvitav olla.

Mis tegi selle reklaami heaks?/halvaks?, mis oleks v8inud olla teisiti?

Ongi need kostiiimid ja néoilmed ja ja igast rekvisiidid ja reklaami sisu..Aga halvaks? Mmmm..ma praegu kill
ei pannud téhele midagi, mis ei meeldinud..Aga oli seal midagi, mis oleks v8inud teisiti olla? No ma ainult tihe
korra vaatasin seda reklaami, siis kil ei pannud tahele..ma pole seda reklaami ammu néinud ka, niiet ma ei
oska delda..

Kas sulle uldiselt meeldis see reklaam?

Uldiselt jah, see oli hasti 14bi maeldud.

Kellele see toode reklaami jargi mdeldud on?

No ongi umbes sellistele noortele mingi 20 seas...Pigem naine vdi mees? No reklaami pbhjal mees onja aga see
naine vottis selle eest ara vBi midagi...Siis ta peaks olema siuke elab mingi ilusas majas ja tal on ilusad riided ja
siis 4a& korraldab selliseid pidusid.

Kirjelda palun Viru Valge Cooleri joojat oma sdnadega (kui vana ta on?, kus ta elab?, millega tegeleb?,
kas ta on pigem edukas v0i vahem edukas?
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Reklaami jargi tundub, et on selline edukas...aga pariselus ma ei tea, mitte eriti edukas...ma kujutan just ette et
mingi noor siuke BMWga ja siis, et ta autole toetudes joob seda oma sdprade kambas, pigem mees..

Kas sa oled reklaamis nahtud toodet proovinud?

Ei ole..

Kas antud reklaam kutsub toodet ostma praegu voi tulevikus?

Jah, ma arvan kill, et kutsub!

»Zip! tdbmbab peo kdima!*

Palun kirjelda oma sdnadega vaadatud reklaami, mis sulle meelde j&i?

Et mingi arheoloog leiab selle Zipi purgi siis tuleb vélja, et mingid vanad hdimuinimesed olid ka seda joonud..ja
siis nad mm j0id seda ala siis kui nad mingi ala pidutsesid koos..

Milliseid elemente on kasutatud? (milline on muusika, meeleolu, tegelased)

Eeemmm ma arvan, et muusika on vaga atraktiivne, vaga tantsuline ja &ge.. ma arvan, et tegelased olid ka vaga
hésti 1abi mdeldud ja seeee kuidas nad tantsisid olid ka viga lahe.. Vaga siukeee metsik meeleolu ja hésti I16bus..
Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Sest et point oli selles, et noh, et koopainimesed ka joid seda kunagi ja siis olidki koopaelanikud..

Kas reklaam oli pigem kaasakiskuv v6i eemaletbukav?

Kindlasti oli kaasakiskuv!

Kellele see reklaam sinu arvates méeldud on?

Noo..ma arvan et..pigem vdibolla kutsub just selliseid noori, selliseid energilisi...kas see reklaam Uritab siis
energilisusega noori kutsuda? Jah..tegelastel oli nii 16bus seal reklaamis, nad tantsisid nii lahedalt, tahaks ise
ka niimoodi tantsida, aga samas natuke oli dudne ka..

Kirjelda palun Zipi joojat (kui vana ta on?, kus ta elab?, millega tegeleb?

Eeee..jah..noor, elunautija, mingi 20-25, vBivad ka vanemad olla pigem just sellised, kes kaivad klubides..

Mis sa sellisest reklaamist arvad? Mille poolest see reklaam teistest erines?

Ma arvan, et see reklaam oli véga ainulaadne ja 1abim6&eldud, tehti huvitavaks..mida selleks siis kasutati? Noo
see, et mindi ajas tagasi ja kbige rohkem see tants ikkagi..Mille poolest erines? see, et noh..see, et seal oli
koopainimesed ja see oli nii ehtne ja hasti jarele tehtud.

Kas sa oled ise seda toodet proovinud?

Ei ole..

Kas selline reklaam kutsub toodet praegu vdi tulevikus ostma?

Reklaam kindlasti kutsub ostma jah..

Kas vaadatud reklaamides oli sinu arust midagi Uhist? Mis see oli? Mis sa arvad, miks on alkoholi
reklaamidel just selline stiil?

Muusika oli siuke kaasakiskuv..jah muusika.. Selleparast ma arvan et on selline stiil, et akki...seal oli nagu
véljendatud igast pidu ja tantsimist ja liikumist ja kui sa mdtled umbes, et kui sa alkoholi ei joo, siis sa oled
vaikne selline ja ei suhtle, aga kui jood siis oled selline aktiivne ja I8bus ja ..jah..

Mis reklaame eristas?

Uhes oli siuke, kdik olid vaga elegantsed, lihes olid nagu vabamalt...n&iteks seal ploomi omas...ja vdibolla seal
zipi omas ka, A Le Coqi reklaam oli vaga labimdeldud, seal oli kasutatud igast erinevaid kohti, aga moénes oli
ainult tiks koht.

Palun selgita oma s6nadega, mis on reklaam?

Reklaam on..ee..teatud toote esitamine, mingi ala meelde tuletamine vdi kutsumine seda kasutama

Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem on meeldinud, mis esimesena meenuvad.

See Zipi reklaam mulle meeldis muidu enne ka, aga Kdige rohkem tulevad meelde igast need Vanishid ja Mr
Properid ja igast need mida kdige rohkem on...a siis on ka igast naljakaid ja trikiga ja lahedaid
reklaame.néiteks Red Bull, seal on alati siuke lendamise teema..

Millised elemendid teevad reklaami meeldivaks?

No oleneb (ks asi on see, et sulle meeldib see toode ja siis on ka reklaam kohe, aga samas sisu on tahtis ja
samas ka muusika on tahtis..ongi sisu ja muusika akki mis teevad heaks.

Palun kirjelda reklaame mis ei ole sulle meeldinud.

Mmmm..ma métlen..mul ei tulegi Ukski meelde..

Millised elemendid teevad reklaami ebameeldivaks?

No see mdte, et kui on mingi labane mote ja pole Gldse sisule mdeldud.

Milleks on sinu arvates reklaami tldse vaja?

Esiteks..noh..mdndasid asju inimesed Uldse ei ostaks, kui nad ei teaks, et see olemas on..ehk siis teavitada
inimesi..mingi...raha asi on..et need kes toodavad ja nditavad saavad sellest raha ka..

Palun nimeta erinevaid alkoholi reklaami kampaaniaid televisioonis, mis sulle meenuvad.
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Viru Valge viina reklaam..kus need merineitsid on, see on hasti huvitav, ploomireklaam on ka héasti
meeldejadv..uks reklaam on veel mingi Viru Valge, kus on mingi 70ndate stiil, aga ma paris tapselt ei maleta mis
seal oli..

Milleks on vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Et reklaamida alkoholi...et kutsuda inimesi nende toodet tarbima

Mis sa arvad, mida alkoholi tootjad alkoholi reklaamiga saavutada puliavad?

Et nimi oleks tuntud, et inimesed rohkem ostaks nende toodet, et toote nimi oleks inimestel kogu aeg peas ja
kummitaks..

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, &lu, gin, cooler jne) tavaliselt reklaamitakse?

Ongi nii, et noh inimesed pidutsevad ja joovad seda jooki, midagi erilist ei olegi, et peo alustamiseks nagu on
vaja seda juua..

Mis teeb alkoholi reklaami meeldejaévaks?

See kuidas..ma arvan, et kostliimid, tegelased, muusika kindlasti ja kui on mingi lahe sisu siis sisu ka..

Milline peaks olema Uiks tdeliselt hea alkoholi reklaam?

Eee..ma ei teagi, vBibolla, ma arvan, et ongi nagu see, et kus inimesed on klubis ja I6butsevad, et muud varianti
eriti nagu pole, vibolla see ka, et sdbrad istuvad koos, aga ma ei tea, see pole nii huvitav, klubides on just
selline muusika, et saab teha reklaami huvitavaks..

Mis sa sellisest reklaami tiiiibist arvad? On see dige?

Noh mdnes mdttes pole, et noh, ei tuleks soodustada véga alkoholi joomist, samas pole ka vaga vale, et see ei tee
ju vaga halba...mis asi ei tee halba? No lahja alkohol, see ei ole eriti kahjulik ja nii.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?

Ema korvalt olen maitsenud veini siidrit, 8lut..

Kui sa ei ole alkohoolseid jooke proovinud, siis milliseid sa tahaksid proovida? Miks just neid?

Eeee...Uhe korra tahaks ikka kdike proovida, midagi kindlat nagu ei oska 6elda.

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas ,,populaarseteks*, miks just neid?
Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

No viin ja gin v@ibolla...need ajavad kdige rohkem purju, ma ei usu, et seal muud pdhjust on.. Kui on huvitavas
pakendis ja maisteb hasti..ja kui on hea reklaam ka..siis on ka populaarsed

Millised alkohoolsed joogid/bréndid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
Vaib-olla mingid siuksed..mingid..konjakid mingis imelikus pakendis..v6i mingid imelikud joogid..ma ei teagi mis
need vaiks olla.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sGpruskonnas radgitakse? Mis on kummitama jédnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

See zipi reklaam on vaga tuntud ja alguses kui see tuli siis réégiti sellest hasti palju, sellest tantsust just, et seda
prooviti nagu jaljendada..ploomisiider on ka, sest seal on hasti lahe muusika.

Intervjuu Grete, 14
Viru Valge Cooler ,,J4a kuumaks!*
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on? Mis sulle sellest meenub?
Ma olen seda muusikat nii palju kuulnud, aga mul ei tule meelde mis see oli, mingi Gin akki voi midagi sellist?
Mul ei tule ette, mis seal tépselt oli

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde jéi, mis métted tekkisid?

See..mingi pidu oli, ala mingi mees otsis Coolerit taga ja siis need naised kiusasid teda hehe..ilusad noored
naised

Kas sa oled seda reklaami varem néinud?

Olen kull.

Spetsiifilised kusimused klippide kohta ,,Viru Valge Cooleri reklaam*

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

No need naised nagid vélja nagu kabareetantsijad ja see mees oli nagu siuke...ilus mees!

Millises meeleolus tegelased olid?

No meeleolukas, I6busas meeleolus.

Kui vanad nad voisid olla? Millest sa seda jareldad?

Mees oli mingi 22 ja naised olid mingid sellised 30, nad négid kuidagi vanad vélja, &kki selleparast, et
neil olid sellised riided seljas.
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Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v3i eemaletdukav?

No selline, mis pigem ikka paneb seda reklaami vaatama, natuke nagu salapérane.

Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kainud?

Ei ma arvan, et ma ise ei tahaks sellisel peol olla, sellele mehele oli see kindlasti tore pidu. Et palju naisi ja nii?
Jah, nagu iga mehe unistuste pidu.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

See oli kuidagi vérviline!

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Sellepérast, et need naised olid nii litsakalt riides ja, et see mees oli nende jaoks nagu liiga noor nagu mingi
selline noor nolk, hehe.

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sdnadega ,,Viru Valge Cooler on...

Ma ei teagi..hmm..““Viru Valge Cooler on meeste lemmik!““ Meeste? Tavaliselt arvatakse just et Cooler on
pigem naistejook, sina siis arvad, et pigem meeste? No see reklaam oli selline ju, et asi tiirles selle mehe tmber
ja umbes, et sellel mehel oli palju naisi seal, et sellepdrast on meeste lemmik, et siis saab palju naisi, hehe.
Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?
Ma ei teagi, selle peale ma pole kill mdelnud.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Ma arvan et siukestele noortele, 20 imber, siuksed tundub, et nagu oleks tudengid, kes siis korraldavad pidusid
ja siis joovad seda Coolerit akki seal.

Palun kirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma sGnadega.

No sellised joovadki..noored ja edukad.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit kirjeldaksid?

Ma ei tea..ma ei ole seda proovinud, jook on ilusat vérvi, aga ma kujutan ette, et jube keemia.

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

Ei kindlasti mitte. Miks mitte? No reklaamid ei kutsu mind midagi ostma.

,»Zip, tdmbab peo kaimal*
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on? Mis sulle sellest meenub?
See on see reklaam kus need eelajaloolised inimesed tantsisid, mis reklaam see niiud oligi...raudselt jélle
mingi...see oli ka Gin, ei see oli see Zip, jah kaktuse Zip!

Reklaam vaadatakse koos labi, kisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde jéi, mis motted tekkisid?
Haa, mulle taiega hullult meeldib see reklaam...see on nagu selline I16bus ja see siinkroontants on ka nii lahe.
Seal kujutati nagu seda, et eelajaloolised inimesed joid seda.

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

No nad olid eelajaloolised inimesed, neandertaallased, ehk siis nagu lollid, v6i vdhemalt need kes seal reklaamis
olid tundusid kil lollid, kuidagi tobedalt rédmsas meeleolus, aga ma tahaks nendega koos tantsida kdll.
Millises meeleolus tegelased olid?

Rd0msas, natuke hullumeelses isegi.

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Et oleks nagu midagi uut, sest keegi teine pole sellist reklaami teinud.

Mida nende tegelastega delda tahetakse?

Et juba vaga ammustest aegadest on see hea jook olnud ja et siis niiiid on ka nagu hea jook. Akki seda iiritatakse
ka nendega ndidata, et see jook nagu teeb metsikuks natuke, vGi et tuleb see peomeeleolu sisse.

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv voi
eemaletbukav?

Kaasakiskuv kindlasti, siuke et tahaks nagu ise ka pusti tdusta ja nendega tantsima hakata.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Uldse et see oli selline I8bus ja tore ja see tants meeldis.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Eriti polnudki midagi sellist.

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sdnadega ,,Saku Zip on...*
Hmm..*“Saku Zip teeb tuju rodmsaks!*“

Kui sa vordled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle rohkem meeldis ja miks?

See meeldis rohkem, sest see oli teistsugune, nagu toredam ja teistsugune. Kuidas siis teistsugune? No, et ei
olnud mingi tavaline, vaid oli mGeldud natuke rohkem sisule ja et oleks ponevam ja nii.

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?
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Ma nii loov nuitid ei ole, et mul mingi sarnane idee tuleks, aga ma hea meelega osaleks kiill sellises reklaamis ja
tantsiks seal nendega.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Kdigile, kellele meeldib pidutseda.

Palun kirjelda Zip'i joojat oma sdnadega.

No kéik ikka joovad seda.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide pdhjal erineda?

Ma ei tea, see on nagu see, et see Zip on selline plekkpurgis, et seda joovad &kki need kes tulevad saunast ja
lihtsalt selline, lihtsamate inimeste jook..ja teised on nagu sellised edukamad, edukad inimesed kes seda peol
joovad.

Mille poolest viksid nad sarnaneda?

Neile meeldib alkohol ja neile meeldib I8butseda.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas kirjeldad Zip'i pakendit?

See nagu meenutab Gini..see oligi enne gin..aaa..heh.

Kas sa oled ise seda toodet proovinud? Kuidas see sulle meeldis? Kui ei ole proovinud, siis miks?

Ei ole juhtunud proovima.

Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?

Ma ei tea, ma peaks nagu tegelikult olema péris loll kui ma ostan reklaami pdhjal jooki endale, siis ma oleks
nagu siuke, et ,,oh nemad seal reklaamis on siuksed ja kui ma niilid seda ostan siis ma olen ka siuke vi“ et kui
inimesed ostavad asju reklaami pdhjal, siis see on kuidagi nGme mu meelest.

Uldised kiisimused klippide jarele:

Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?
Mbolemad reklaamisid alkoholi ja Uritasid nagu mingist nurgast voi noh..see esimene ei olnud minu jaoks kall nii
rédmsameelne, aga nad olid mélemad nagu naljakad kuidagi. Ma ei teaaa miks selline stiil on, et kuiii..no need
olid nagu sellised kiired reklaamid, et kui reklaam on aeglane ja sa esimene kord vaatad ja on ndme reklaam,
siis sa teinekord enam ei vaata, aga need olid nagu sellised kaasakiskuvad ikka, et vaatad teine kord ka.

Palun kirjelda, mis neid reklaame eristas?

Uks oli kuidagi nagu veidike rohkem I8busam, see Zipi oma siis ja esimene (Cooler) oli suunatud nagu sellistele
endast palju arvavatele vGi enesekesksetele inimestele. Enesekesksetele? No olid ju need tegelased sellised
endast heal arvamusel ja tundus et isegi Glbed natuke.

Palun selgita oma s6nadega, mis on reklaam?

Reklaam on asi mille ajal vahetatakse kanalit. Kui ma véiksem olin, siis reklaam meeldis mulle, aga niiid ma
tavaliselt tegelen sellel ajal millegi muuga, kui just pole mingi siuke reklaam mis kutsub vaatama.

Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem meeldinud on.

Mingi reklaaam, mis reklaamis seda..mingi vana mees, kes kdndis arbuusiga ringi, et tal olid ké&ed vist tais ja
kisis suunda inimestelt Ahjaa, see oli see 1182 reklaam vist..jah, see oli selline 18bus ja lldse sellised I16busad
ja humoorikad reklaamid mis on eestis tehtud mulle meeldivad, nditeks mdned Elioni reklaamid, mis seal on
olnud ,,Sheeri kama* ja sellised, ma arvan, et eestlased teevad péaris haid reklaame. Mulle meeldivad naljakad
reklaamid, a see reklaam oli ka vaata kui mingi naine laheb mehega raékima see ,,Koduleiva* reklaam, kus see
mees ei tunnegi vist tegelikult seda naist. No aga kui sa ntilid seda reklaami vaatad ja léhed poodi kdikide
nende leibade vahele, kas sa siis valid selle koduleiva? No, kuna mulle koduleib maitseb ja reklaam on ka tore,
siis ma ostaks voibolla kull seda.

Milleks on sinu arvates reklaami tldse vaja?

Et inimestele ndidata ja tutvustada uusi asju.

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

Ee..Jan Uuspdld on teinud mingeid reklaame, need olid ka naljakad ja kuidagi meeldisid mulle, sellised
humoorikad..mingi oli veel kus oli mingi kahtlane hullus Schweppes vist..aga see ei ole alkohol

Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Et inimesed seda toodet ostaksid.

Mis sa sellisest reklaamittiubist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Ma ei tea..mind ei kutsu..see reklaami peale ostmine on nii kahtlane, ostad ju ikka seda mis meeldib.

Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?

Ma ei teagi, mingi seadus tuli, et peale 9t ei tohi enam reklaamida..aga see oleneb inimese isiksusest ka ikkagi
palju, et kas ta nutid Iaheb reklaami peale ostma vdi ei lahe.

Kas sinu arvates peaks tldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?

No kui see..oleneb ju seda vGib ju ka méddukalt tarbida..kui inimene saab sellega mdddukalt hakkama, siis ei ole
mingit probleemi, aga osad inimesed on nagu alkohoolikud ja neile pole kbige Gigem seda reklaamida, sest siis
nad joovad veel rohkem. K&ik oleneb inimesest jéllegi.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?
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Ja..noo..vaiksest peale on see, et ma saan kodus vanaisa dllevahtu ja no emal on see poliitika, et las parem
proovib kodus kui kuskil..mingit veini ma kunagi proovisin, see oli ka hea magus ja meeldis mulle, aga vanemad
pole enam seda ostnud, niiet ma ei ole saanud enam proovida..sa siis oled nagu pigem maitsenud mitte joonud?
Jah no ma niimoodi lonksu votan vahel.

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

No viimasel ajal ei olegi eriti tihti enam tarbinud, kas ma saan digesti aru, et sa siis pigem ikka nagu proovid,
mitte péris ei tarbi? Noja ma niimoodi joonud ei ole, pole nagu vaja..et kui ma vanematega olen, siis nemad
joovad oma alkoholi ja mina saan mingi oma joogi mis ei ole alkohol.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Perekeskis ikka, joomas ma ei ki kuskil kill, ma olen muidu sellises seltskonnas ka olnud kus tarbitakse
alkoholi, aga ma nendega koos nagu ei tarbi.

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas  ,,populaarseteks*, miks just
neid?

No mingid sellised, mis teevad purju..ma ei teagi millised need tapselt on.

Millised alkohoolsed joogid/bréndid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
Kusjuures ma ise ka imestan, et ma kuulen klassiddedelt, et nad joovad viina ja viskit ja tekiilat ja kdike, mu
meelest on need kull vastikud, vdi no ma ei tea, aga ma arvan, et on.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sépruskonnas raégitakse? Mis on kummitama jadnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

No klassikaaslased ikka teevad mingeid naljakaid reklaame vahel jérele, aga mul ei tule praegu meelde
milliseid..aga on kill olnud.

Kristi ,17

Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Ma arvan et see on alkoholireklaam, Viru valge Cooler &kki oli vdi midagi sellist? Mul on kuidagi meelde
jéanud..muusika on meelde jaénud ja need naised kes seal baarileti taga olid.

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde j&i, mis motted tekkisid?

Hmm..mingi pidu oli kuskil, palju seksuaalselt riides naisi, (ks mees kelle imber kogu lugu vist keerles, tal oli v6d
peal kirjas ,,Cooler*..jahe vdi lahe v6i midagi taolist ja 18puks jéudis sinna kuhu ta vist jdudma pidi, aga ta ei
saanud seda katte v0i midagi taolist

Kas sa oled seda reklaami varem néinud?

Olen néinud.

Viru Valge Cooler ,,J44 kuumaks!*

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Naised olid vaga véaljakutsuvad jaaa..ja peomeeleolus olid kdik, normaalne

Millises meeleolus tegelased olid?

L6bus meeleolu, jaht kéis imber mehe ja siis parast jahtis mees jooki

Kui vanad nad vdisid olla? Millest sa seda jareldad?

20 ringis, lihtsalt tundus et nad vdiks umbes nii vanad olla, valimuse ja kéitumise jargi. Kas sa arvad et nad olid 20
ringis lihtsalt sellepérast, et tegemist on alkoholireklaamiga? Ei, mitte sellepdrast, ma arvan, et see ei olegi
oluline tegelikult

Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v8i eemaletukav?

Ritmikas ja hea ja sobis taustaks ka.

Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kainud?

Vdibolla olen isegi juhtunud sarnasesse kohta ja suht normaalne pidu, ma ei Utlekski selle kohta midagi halba.
Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Mille poolest meeldis v6i?..muusika oli kaasakiskuv ja ma ei pannudki midagi téhele mis paneks ahhetama, et
umbes miks see asi niid pidi siin reklaamis olema?

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei olegi midagi.

Milliseid sdnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sdnadega ,,Viru Valge Cooler on...
,.Viru valge cooler on jahutav!*
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Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?

Ma arvan et see reklaam sobis selle toote jaoks hasti, sest umbes sellistes olukordades seda tarvitataksegi...
Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Sellised umbes samasugused nagu need tegelased seal olid, I6busad peomeeleolus inimesed kes joovad midagi, et
purju jéada ja et 18bus oleks.

Palun Kkirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma s6nadega.

Hmm..pigem selline tleslé6dud inimene mitte kuskil, et joob seda kuskil stiilselt mitte lihtsalt kuskil tanaval.
Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit kirjeldaksid?

Ei see on hea jook, pisut vaike muidu, aga selle eesmérk vist polegi, et saseda suurelt tarbiksid. Pakend on suht
tavaline, et ei Utle midagi halba

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

Vaibolla alateadvuses, aga niimoodi kill ei ole, et et kui ma reklaami néen, siis ma lahen kdrval poodi ja pean seda
kohe ostma..ma ei usu, et ma Uldse selle jargi vaatan asju, et reklaam oli selline ja niitid ma ka kohe ostan seda.

,»Zip, tbmbab peo kdima!*

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Ma arvan, et see on mingi karastusjoogi reklaam, aga mul ei tule niiid kohe meelde mis see olla vdis.

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega.

Mingi uus asi leiti ja siis sellest hakkas pidu k&ima ja tuju ja meeleolu laksid heaks. Kuskil

kdrbes olid nad, et see &kki tdhendab, et see jook sobibki kdigile, et ei pea seda kuskil toas ainult jooma, et Ukskdik
kust sa selle leiad, tdmbab see ikka peo kdima.

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Esimene, kes selle leidis oli mingi kibestunud, et ta ei saanud aru misasi see on, ma ei saagi aru, kuidas see nende
tantsumorideni seal joudis, aga..neile vist meeldis see ja nad hakkasid tantsima.

Millises meeleolus tegelased olid?

Alguses oli rahulik ja siis kui nad selle Zipi leidsid, 1&ks meeleolu lakke ja tekkis peomeeleolu

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Ma isegi ei teagi,miks need tegelased, vBibolla on see, et see jook sobib kdigile, et isegi koopaelanikele.

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?

Midagi ekstreemset vibolla, et kui sa seda jood siis oled ka selline, natuke hull.

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv v3i eemaletbukav?
Oli jalle samamoodi, et paneb vaatama ja on selline kiiretempoline ja sobib hasti taustaks.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Jarsku sellepérast, et see ei olnud mingi tavaline istumine kuskil, vGi selline igap&evane reklaam, kus on jélle
mingid naised, kes limpsivad mingeid jooke.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei jadnudki midagi hairivat silma.

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sénadega ,,Saku Zip on...*

.»Zaku Zip tdmbab peo kdima!*‘, naljakas, mul kais just selle reklaami ajal veel see mote peast labi, et ,,tdmbab
peo kdima* ja siis tuligi sinna alla see kiri. Autoritelepaatia.

Kui sa vérdled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle rohkem meeldis ja miks?

Zip meeldis rohkem, sest see ei olnud nii tavaline, et sellist klubisistumist ei olnud seal, rohkem pandi réhku just
joogi omadustele.

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?

Hmm..ma ei oskagi delda niimoodi kohe, aga see variant oli péris hea, et kuna see oli kaktuse oma ja siis toimus
tegevus kdrbes. ja..

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

limselt ikka taisealistele ja inimesele kes tahab midagi teistsugust, midagi sellist vo6raparast ja metsikut kuskil
korbes, mitte niivord tavalist

Palun Kkirjelda Zip'i joojat oma s6nadega.

Pigem rohkem selline, kes ei ole nii valiv nditeks kohtade suhtes, kus juua ja kellega vaid lihtsalt seal kus on
seltskond ja kdike vBib juhtuda, et ei ole nii etteplaneeritud, vdibolla need inimesed, kes tahavadki mingit
teistmoodi elamust, midagi metsikumat kui klubis istumine.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide pohjal erineda?

No Cooleri reklaamis oligi selline valivam seltskond, kes tahab kuskil selliselt korralikult ja puhtal ja kuskilt
nautida, aga zipi omad ei ole keskkonna suhtes nii valivad, pigem lihtsalt, et maitseb hésti ja saab I18busalt kuskil
kellegagi olla, ei ole nii valivad jah.

Mille poolest voiksid nad sarnaneda?

Seltskond kindlasti erines, et tundus kll..sarnasus on ehk see et ikka kuskil peol juuakse.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas Kirjeldad Zip'i pakendit?
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Olen joonud, hea jook on, maitseb mulle ja pakend on ka ilus
Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?
Rohkem kui eelmine kindlasti, just see, et see ei ole nii tavaline lahenemine kui Cooleri puhul.

Uldised kiisimused klippide jarele:

Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?

Kui ta oleks mingi rahulik, siis no ma ei tea, alkoholi ei jooda selleks, et kuskil rahuikult istuda ja juua ja siis
magama minna, et siin oligi just see, et alguses oli rahulik ja parast kui leiti Zip v8i Cooler, 1aks nagu actioni’ks.
Palun selgita oma s6nadega, mis on reklaam?

Tutvustamine, toote tutvustus, voi midagi sellist. Vi meeldetuletus, et selline asi on Uldse olemas, et kui sa kénnid
poes ja vaatad, siis tuleks ikka meelde.

Palun Kkirjelda reklaame mis sulle kdige ronkem meeldinud on.

Naiteks praegu mis on, see et turvavodd tuleb peale panna, selline verine reklaam, ta ei ole selline nagu..tavaline,
aga see veri ja see action ja shokimeetod teeb selle heaks

Mis teeb reklaami meeldivaks?

Reklaam on hea siis, kui mul tekib mingi emotsioon selle peale, kui ma vaatan seda ja miski minus reageerib ka
sellele.

Milleks on sinu arvates reklaami Gldse vaja?

Et inimesed teaks mis kuskil olemas on ja et firmad ja tootjad saaks oma tootekultust levitada

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

Jagermeister, kuskil baaris, see mulle meeldis, Martini reklaamid on ka meeldinud ja Bacardi reklaamid aja siis
see ploomisiidri reklaam ka.

Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Kasum on pigem tootjale, et ma ei tea kas oleks vaja reklaamida just seda, et inimesed niitd tarbiks alkoholi,
pigem ikka tootjatele on vaja seda reklaami, kasumi teenimiseks

Mida alkoholireklaamiga saavutada puttakse?

Et mudginumbrid oleks v8imalikult suured.

Mis sa sellisest reklaamititibist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Ma arvan, et see kutsub ostma rohkem, kui miski muu mida ma praegu suudan vélja mdelda

Kas sinu arust on 8ige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?

Ma ei ole vastu kull sellele, ma ei usu, et niiid mdni inimene, kes on karsklane kohe 1&heb reklaami parast alkoholi
ostma. Ma loodan, et alaealised ei ole ka nii rumalad, et nad nuld reklaami parast jooma hakkavad. Kas sa siis
arvad et reklaam ei mdjuta tldse noori alkoholi tarbima? No ma arvan, et mingil maéral ikka méjutab, aga mitte
ndud nii hullult, et see tuleks ara keelata.

Kas sinu arvates peaks uldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?

Kas just peaks, aga mina ei ole kill nutid vastu sellele, et see reklaam on. Samas see susteem, et alles parast kella
9t vOib ndidata reklaami, on mingismdttes dige kll.

Kui sa saaks vabalt valida tihe alkohoolse toote, siis mis toode see oleks ja kuidas sina seda reklaamiks? Mis
oleks selle joogi p6hisnum?

Vot seda ma nuid kull 6elda ei oska.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?

Olen ikka...0llest viina ja tekiila ja varkideni valja, kerget joon rohkem, neid viskisid ja selliseid ma olen proovinud
ka, aga need ei maitse mulle

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

Paar korda nadalas ikka tarbin.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Ikka koos teistega, paris uksi ei joo.

Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Ei peagi olema mingi Uritus, lihtsalt saame kokku ja joome

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas ,,populaarseteks*, miks just neid?
No noortel on tihti see arvamus, et mida odavam, seda populaarsem, laua viinad ja presidendi pilsnerid on
sellesmdttes populaarsed

Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

Noo..odav hind teeb pigem noorte seal populaarseks, aga muidu ma arvan, et ikka maitse

Millised alkohoolsed joogid/brandid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibréndi ebapopulaarseks?
Mul tuleb meelde praegu Viru Valge jook, see ,,Shuffle®, see ei lahe eriti peale.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sépruskonnas raégitakse? Mis on kummitama jaddnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Laua Viin ikka on kdige populaarsem..no selle reklaamist ei ole rddgitud, aga laua viin on muidu populaarne..aga
muidu ma ei oska kill 6elda..aaa..sealt Jagermeistri reklaamist, kus kallatakse pitse tis jarjest, seda on kill
jaljendatud.
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Raiko, 15
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Alkoholireklaam akki mingi..mille p6hjal sa seda jareldad? Ma olen seda telekast kuulnud

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde jai, mis motted tekkisid?

Noo..cooler on ju alkohol ja peoks loodud, videos oligi pidu..tuleb &kki veel midagi meelde? Ma ei tea, pidu nagu
pidu ikka

Niiet sa oled seda reklaami varem néinud?

Olen.

Spetsiifilised kiisimused klippide kohta ,,Viru Valge Cooleri reklaam*“

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Ei oskagi kirjeldada..olid nad pigem atraktiivsed? Ei, pigem ei olnud

Millises meeleolus tegelased olid?

LBbusas..peomeeleolus? jah, sellises peomeeleolus.

Kui vanad nad v@isid olla?

Reklaamis voi ildse? Reklaamis. 20 ringis ma arvan..mille pdhjal sa seda jareldad? Sealt on nagu néha seda
vanust...valimusest siis? Jah valimuse jargi

Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v8i eemaletukav?

Pigem kaasakiskuv ikka.

Mida sa sellisest peost arvad?

Ma ise paris sellisel peol ei tahaks olla, miks ei tahaks?..ma ei teagi

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Efektid meeldisid, efektid olidki ainukesed sellised normaalsed.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei tea, kdik oli normaalne.

Milliseid sdnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sdnadega ,,Viru Valge Cooler on...*
,.Viru Valge Cooler on I8bujook*, nagu néha, siis see paneb siis peo kdima.

Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?
Ma ei teagi kuidas ma ise teeks, selle tile peab métlema natuke..see hitidlause oli seal vist, et tmbab peo
kaima..kuidagi nii akki reklaamikski.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Pidutsejatele..igasugustele pidutsejatele? Ma arvan kiill jah..

Palun Kkirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma s6nadega.

Ei kujuta ette.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit kirjeldaksid?

Ma ei ole seda proovinud..aga mis arvamus sulle sellest joogist tekkinud on? Arvatavasti on paris hea jook.
Kas sa oled seda toodet ise proovinud? Kui ei ole, siis miks? Kui oled, siis kuidas see sulle meeldis?

Ei ole proovinud.

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

Mind Uldiselt reklaamid Gldse ei kutsu ostma. Aga mis sind siis kutsub? No see mis ma tahan..no kui mingi
reklaam on siis ma klle ei torma ostma midagi, kui mul just vaja pole..aga alateadvuslikult akki? Ei ma ei usu...

»Zip, tbmbab peo kdima!*
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?

See on ka sama..alkoholi reklaam, Zipi reklaam. Maletad sa sellest veel midagi? Seal oli mingid Urgaegsed
tegelased.

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde j&i, mis motted tekkisid?

Tombab peo kéima! Aga kuidas sa seda sisu oma sdnadega kirjeldaks? No kdik on hasti tavaline ja siis tuleb zip
ja pidu laheb lahti.
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Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Koopaelanikud, kes olid vaga tlemeelikus tujus.

Millises meeleolus tegelased olid?

Ka 16bus peomeeleolu ikka

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Ma arvan et Uritati mingit vana asja siin vélja tuua, et kaktus on vana taim..

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?

Ma ei tea..see ei ole otseselt selle kaktusega ka seotud, vdibolla see ka, et peol ei pea olema sellised kallimad
riided ja joogid, et seda vBib mujal ka juua..

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv vai eemaletbukav?
See oli hea muusika, kaasakiskuv pigem.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

See oli koopaelanike stiilis muusika ja tants oli ka normaalne

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Selle video kohta ei Gtle kiill midagi halba, titsa hea oli

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sénadega ,,Saku Zip on...*
Nagu juba 6eldud, ,,Tdmbab peo kaima!*

Kui sa vordled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle ronkem meeldis ja miks?
See ikka..ma ei tea mille poolest, aga muusika oli kindlasti tks mis meeldib

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?
Ma voibolla teeks ka samamoodi.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on

Kaikidele kes tahavad normaalset pidu.

Palun Kkirjelda Zip'i joojat oma s6nadega.

No mdned joovad niisama ja mdned joovad selleks et peomeeleolu tdsta.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide p6hjal erineda?

Ei oskagi niimoodi kohe delda.

Mille poolest voiksid nad sarnaneda?

Ei tea.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas Kkirjeldad Zip'i pakendit?

On kill hea jook jah..see purk on ka téitsa normaalne.

Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?
Reklaam ei kutsu ostma, aga no kui ma olen seda joonud ja tean et see on hea siis ikka.

Uldised kiisimused klippide jarele:

Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?

No enamikke inimesi see just kutsub ostma..aga mind ei kutsu..et see pidu ja reklaamides kujutatud 18bu siis
kutsub? No ma arvan kill jah. Ja mis neis sinu meelest Ghist oli? No muusika oli mingis mdttes sarnane ja see, et
on pidu ja I18bu ja et pidu laheb selle joogiga kaima.

Palun Kirjelda, mis neid reklaame eristas?

Et Uks oli nagu kdrbes ja teine oli kuskil sees. Ja tihes olid koopainimesed ja teises olid tavalised inimesed.

Palun selgita oma sdnadega, mis on reklaam?

Et reklaamida toodet, et inimesed seda ostaksid, aga minule see ei mdju.

Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem meeldinud on.

Mis teeb reklaami meeldivaks?

Reklaam on pigem Uldse tutu..reklaamid ei ole eriti naljakad ja head ka, et vaadata, ma reklaami tavaliselt ei
oota eriti kunagi.

Milleks on sinu arvates reklaami Gldse vaja?

Informeerimiseks ikkagi.

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

Viru Valge viin ja igasuguseid on olnud..kas need ei ole ka sulle meeldinud? Ei..ma alguses seda esimest reklaami
pidasin Uheks teiseks reklaamiks, kus olid mingid aafrika inimesed ja mingi konjak vi viski, kas see viski reklaam
siis meeldis sulle? Vist meeldis jah, ma tépselt ei méleta ka mis seal oli.

Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

No ikka sama..et inimesed seda ostaks.

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, gin, breezer jne) tavaliselt reklaamitakse?

Ei oskagi 6elda..no muusika on enamasti ikka selline peomeeleolu loov..agaa..no stiile on erinevaid.

Mis sa sellisest reklaamititibist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Ma arvan et ikka kutsub. Aga sind ei kutsu? Mind ei kutsu jah, teisi ma arvan, et kutsub.

Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?
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Tegelikult ei ole..inimesed hakkavad siis just rohkem tahtma ja noh..lldiselt mulle ei meeldi alkohol.

Kas sinu arvates peaks ldse alkoholi reklaamima? miks ei peaks?

Ei peaks..alkohol vdiks kull nii olla, et kui inimene tahab, siis ta ostab, mitte et ta saab mingist reklaamist niiud
selle mdtte ja saab sealt innustust.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid?

Olen ikka, tavaliselt ma joon ikka lahjasid jooke.

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

Vé&ga harva, pigem ma veel ei tarbi.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Sopradega ikka.

Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Jah niisama tarbime, mingeid kindlaid Uritusi nagu pole.

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas ,,populaarseteks*, miks just neid?
No Gin ja Zip ongi peamised. Sest need maitsevad hasti ja pole vaga kallid ka.

Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

Ma ei tea..maitse poolest on need Gin ja Zip ikka kdige populaarsemad vist.

Millised alkohoolsed joogid/bréndid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
Ei tea kll millised ebapopulaarsed on.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sGpruskonnas radgitakse? Mis on kummitama jaédnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Kummitama pole kill Gkski jaénud..ei tule ette ka et kellelgi oleks kummitanud.

Sandra, 16
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Alkoholi reklaam-bacardi &kki vdi? See kus nad on baaris ja see on kétu lemmikreklaam.

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde j&i, mis motted tekkisid?

Ma arvasin tditsa valesti...naised, natuke pornot, viru valge Cooler..hmmm..loom Mis loom? Ma ei tea mis ta nimi
on...siis..mmm..mehed olid ka, mehed ja naised ja pidu ja..

Kas sa oled seda reklaami varem nainud?

Olen kull

Spetsiifilised kisimused klippide kohta ,,Viru Valge Cooleri reklaam*

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Kas ma v@in uuesti vaadata? Natuke nagu olid rddmsad, samas nagu mina ei tea, toredad sellised peomeeleolus.
Millises meeleolus tegelased olid?

No toredas, pidu oli ja jooki oli ja.

Kui vanad nad vdisid olla?

Mm..20 ja peale Millest sa seda jareldad?..sest kui nad oleks alaealised, siis nad ei tohiks olla sellises reklaamis.
Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v8i eemaletGukav?

Muusika oli kaasakiskuv.

Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kdinud?

Ei tahaks olla sellisel peol...see oli siuke, liiga porno kuidagi.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Mmm..muusika..jaaa, ilusad inimesed olid ka..ma ei teagi..see mul mingi lemmikreklaam pole

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Mm..oligi nagu, ma ei méleta eriti.

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sGnadega ,,Viru Valge Cooler on...
“Viru Valge cooler on soe, jaakilm, rohkem ma ei méleta*

Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?
Mmm..ma ei tea mingi siuke rannas, muusika vaiks isegi sama olla..ja siuke rannapidu voiks olla.

Kellele see toode reklaami jargi mdeldud on?

Mmmm..ta on beibe, selline ilus tidruk.

Palun Kkirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma s6nadega.

Pigem naised, nooremad naised..tavalised, ma ei oska nende kohta midagi erilist kil 6elda.
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Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit Kirjeldaksid?

lus pudel on ja jook on ka ilusat varvi, maitseb ka péris héasti.

Kas sa oled seda toodet ise proovinud? Kui ei ole, siis miks? Kui oled, siis kuidas see sulle meeldis?
Meeldis.

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis ei kutsu?

Ei kutsu ostma..mis sind Uldse kutsub? See mis isu mul on, seal reklaamis oli rohkem neid inimesi kui seda jooki.

,»Zip, tbmbab peo kdima!*
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Mis reklaamiga vdiks tegu olla?
Mul ei tule praegu tldse meelde.

Reklaam vaadatakse koos labi, palun kirjelda, mis sulle meelde jai.
Olen néinud..ee..khm, kdik otsast peale vdi? Uks mees kdrbes leidis Zipi purgi ja siis ta koputas selle peale ja siis
poisid hakkasid tektoonikut tantsima.

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

No nad olid nagu Tarzanid.

Millises meeleolus tegelased olid?

Véga l6busas, tantsumeeleolus.

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Hmm..vBibolla sellega Uritatakse ndidata selle joogi omadusi kuidagi. Kuidas siis? Noh, et &kki, et see jook teeb
metsikuks.

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?

Seal oli nagu Zip kaktuse oma, mis on kdrbetaim ja siis akki selleparast olidki need tarzanid.

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv vai eemaletbukav?
See oli kill véga kaasakiskuv, paneb vaatama kull.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Tants oli lahe, pdnevam oli jalgida kui seda eelmist.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei olnudki Uhtegi negatiivset asja.

Milliseid sdnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sBnadega ,,Saku Zip on...*

,»Saku Zip tdmbab peo kdimal..Saku zip annab hea tuju“

Kui sa vordled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle ronkem meeldis ja miks?

See reklaam meeldis rohkem, sest ta oli pnevam. Rohkem nagu liikuvust oli ja tantsu ja nii.

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?

Mm..ma arvan, et see idee oli vaga hea, ma vist ei oskaks midagi muud vélja méelda..kuna see oli kaktuse oma, siis
ma teeksin ka midagi korbes, et kui on joogijanu naiteks..siis saab seda juua.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Mm..ma ei tea, ahvidele. Aga mis sal ahvide taga olla vGiks? No ikka see, et mingi enne ei olnud tuju ja kui Zippi
jood, siis tduseb tuju lakke.

Palun Kirjelda Zip'i joojat oma s6nadega.

Vist pigem ikka naised, sest see on ka nagu siider, naistekas selline.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide p6hjal erineda?

Uks on rohkem niisama nagu jook, mida sa niisama jood, teine on vdib-olla nagu siuke kus on rohkem alkoholi ja
jééd purju paremini, kumb see rohkem purju teeb siis? Zipis on vist rohkem alkoholi.

Mille poolest vdiksid nad sarnaneda?

Reklaamide pdhjal nagu ei legi sarnasusi joojatel.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas Kkirjeldad Zip'i pakendit?

Pakend on suht tavaline, midagi erilist pole..ma ise joonud pole seda kaktuse oma, neid teisi olen kill.

Kas sa oled ise seda toodet proovinud? Kuidas see sulle meeldis? Kui ei ole proovinud, siis miks?

Ei ole.

Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?

Kutsub..hea reklaam oli..

Uldised kiisimused klippide jarele:
Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?

M@dlemad olid alkoholireklaamid ja suhteliselt palju oli tegelasi..mm..pidu oli..alkohol on ikka mdeldud peol
joomiseks,mitte niisama kodus uksi, et oleks ikka seltskond ja siuke fun.
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Palun Kirjelda, mis neid reklaame eristas?

Tegelased olid erinevad ja see, et Uiks oli kbrbes ja teine kuskil toas.

Palun selgita oma sdnadega, mis on reklaam?

See peaks reklaamima mingit toodet, ehk khmm...see, reklaam peaks olema hésti tehtud, et see toode oleks ka
rohkem ostetud..ma ei teagi..

Palun Kkirjelda reklaame mis sulle kdige ronkem meeldinud on.

Statoili reklaam oli kunagi, mis mulle meeldis, kuskil pdllu peal..mm..Vanishi reklaam...meeldib sulle? Jaa..see on
naljakas.

Mis teeb reklaami meeldivaks?

Muusika ja nali vist teevadki reklaami meeldivaks.

Milleks on sinu arvates reklaami tldse vaja?

Et inimesed néeksid seda toodet, et neil jadks toote valimus meelde ja nad teaksid seda poest osta.

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

See mingi ploomi Zip v6i mingi kollane, kus see tiidruk tantsis, paris hasti tantsis..ja siis veel ks millest ma
alguses réaakisin, kus mingit mojitot tehti baari &ares.

Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Sest et..sest et neid on nii palju ja kui ma ostma tahan hakata, siis ma muidu ei tea mida osta, et kui on hea
reklaam, siis &kki on hea jook ka!

Mida alkoholireklaamiga saavutada puttakse?

Ma arvan et seda pliltaksegi saavutada, et sa just nende jooki ostaksid

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, gin, breezer jne) tavaliselt reklaamitakse?

Noo ikka, et pidu ja tants ja nii, mis sa arvad, miks neil reklaamidel selline stiil on? Sellepérast ongi, et tavaliselt
alkoholi ikka jood ju peol ja kuskil nii.

Mis sa sellisest reklaamititibist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Ma arvan, et kutsub ikka..ma pigem ostan kill selle jargi mis isu mul parajasti on, aga ma usun, et kutsub kIl
mingis mottes.

Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?

Ma ei tea kas see nagu telekas on dige reklaam..aga samas keegi peab ju seda ka reklaamima, aga samas lapsed ja
alaealised n&evad seda..

Kas sinu arvates peaks uldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?

Ikka peaks, aga samas...nendes reklaamides ei deldud ka, et alaealistele keelatud ja ei 6elda, et see on alkohoolne
jook, issand ma ei tea

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid?

Igasuguseid olen proovinud...no see sama Cooler, siis Viru Valge, Tindella, Bacardi..Laua Viin jaa siidrid
igasugused..

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

Mmm..oleneb, kui siis nddalavahetustel, aga mitte alati..mingi paar korda kuus.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

SOpradega ikka.

Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Eeemm..kodupidudel ja pidudel tldse

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas ,,populaarseteks*, miks just neid?
Bacardi néteks on populaarne..Bacardi Breezer, vbi see rumm? See Bacardi Razz, mida saab segada, see kange,
see on hasti populaarne ja Laua Viin on ka hasti populaarne.

Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

Mmm..see kui kallis ta on..mida odavam seda populaarssem..bacardi on lihtsalt hea..alati  ei osteta bacardit,
tavaliselt on ikka laua viina laks ja ei raatsita raisata, tahetakse lihtsalt purju jaada..pigem juuakse ikka
kangemaid jooke, et rohkem urju jdada, selliseid siidreid juuakse vahem sellesmdttes, et nendest ei jaé purju ja
need on kallid ka

Millised alkohoolsed joogid/bréndid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
No baileys on naiteks nii kallis, et seda ei joua osta..ja ldse kallid on selleparast ebapopulaarsed.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sGpruskonnas radgitakse? Mis on kummitama jaénud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Hmm..ma tean et tks mu sGbranna tegi seda ploomi Zipi reklaami jérgi, 6ppis selle tantsu péhe..ronkem mul ei
tule praegu pahe.

Keio, 16
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Ei oska (ildse arvata..ma ei teagi..
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Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde j&i, mis motted tekkisid?

Mmm..kuidas ma sdnastan seda..kuradii, otsiti Viru Valge Coolerit, mingi mees otsis seda..6d..aitab kull
Kas sa oled seda reklaami varem nainud?

Olen néinud jah telekast, selline kesmine reklaam.

Spetsiifilised kisimused klippide kohta ,,Viru Valge Cooleri reklaam*

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Normaalsed..

Millises meeleolus tegelased olid?

Heas meeleolus..

Kui vanad nad v@isid olla?

21 voi nii...mille pohjal sa seda jareldad?.valimuse jargi ttleb &ra..riietuse ja meigi ja nii

Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv v6i eemaletukav?

Normaalne muusika oli..pigem kaasakiskuv siis? Jah ma Utleks kull nii.

Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kainud?

Normaalne pidu..Kas sa ise tahaks sellisel peol olla? vdiks kill olla sellisel peol.

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Ma ei oska kirjelda mille poolest tdpsemalt.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei olegi Uihtegi asja

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sGnadega ,,Viru Valge Cooler on...*
Ee..péris head kiisimused..*“Viru Valge Cooler on hea*, ma arvan, vdi midagi sellist.

Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?
Vdikski umbes taoline reklaam olla, et mingi pidu ja nii. Et siis nagu samamoodi selliste noorte inimeste kaudu?
Nojah, need ju joovad seda.

Kellele see toode reklaami jargi mdeldud on?

Kellele? Nendele kellele Viru Valge Cooler meeldib..noored, kellele meeldib seda juua, kes arvavad, et see jook on
hea.

Palun kirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma sdnadega.

Pigem naised, see on rohkem naiste jook. Miks see naiste jook on? No see on selline véike ja ilus.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit Kirjeldaksid?

Suht hea..pakend on ka normaalne.

Kas sa oled seda toodet ise proovinud? Kui ei ole, siis miks? Kui oled, siis kuidas see sulle meeldis?
Olen proovinud jah, suht hea jook on, aga saab ruttu otsa ja on kallis ka suht.

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

Jah..kutsub kll..alati vBibolla ei kutsu kohe ostma, aga vdib kah.

»Zip, tdmbab peo kaima!*
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis tootega tegu voiks olla?
Kuidagi tuttav on, aga meelde ei tule, mingi rummi kohta &kki, aga meelde ei tule..kunagi ma olen seda muusikat
kindlasti kuulnud.

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele.

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde j&i, mis motted tekkisid?

Péris hea rumm siis..hehe..mmm..need kuradi..kuidas ma ttlen nende kohta koopaelanikud? Jah koopaelanikud
kuradi tulid sinna ja méngisid selle Zipiga..ja jah..lahme jargmise kiisimuse juurde.

Kas sa oled seda reklaami enne nainud?

Olen ikka.

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Noo..tavalised koopaelanikud

Millises meeleolus tegelased olid?

Hmm..jrgmine kiisimus..No kuidas sa nende meeleolu kirjeldaksid? Ma ei oska 6elda..metsik v8i midagi sellist.
Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Hmm..sest et..see jook sobis nendega hésti kokku ja..et nagu selline metsik jook akki vi midagi..

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?
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Ee..et see jook on metsik.

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv v8i eemaletbukav?
Kaasakiskuv ta kill ei olnud..mulle selline muusika véga ei meeldi. Milline muusika sulle siis meeldiks? No mingi
rokilik rohkem vdi selline

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

See laks hasti joogiga kokku, nagu hésti 1abi mdeldud.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei olegi midagi.

Milliseid sdnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sdnadega ,,Saku Zip on...*

,.Zip on naistejook* Miks jélle naistejook?..sest see on selline lahja, tavaliselt on nii, et naised joovad seda.
Lahjat siis v8i seda Zippi just? Lahjat alkoholi joovad naised tavaliselt.

Kui sa vérdled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle rohkem meeldis ja miks?

Madlemad meeldisid..aga Cooler on ikka normaalsem, sest..vdib-olla maitse poolest normaalsem. Aga just
reklaami mdttes, kumb rohkem meeldis?.mélemad olid normaalsed ikka aga see cooleri reklaam oli paremini labi
mdeldud. Kuidas siis? Seal Zipis lihtsalt vdeti see Zip katte aga seal Cooleris see mingi otsis seda ja mingi teema
oli nagu.

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?

V8ib samasugune reklaam olla. Ma ei ole selle peale m&elnud.

Kellele see toode reklaami jargi mdeldud on?

Naistele..no reklaami jargi koopaelanikele, aga see pole eriti loogiline..pigem ikka naised joovad seda, mehed
harvem.

Palun kirjelda Zip'i joojat oma s6nadega.

Jéllegi, naised..kuidas sa neid naisi Kirjeldaksid? No mina ei tea, tavalised naised, kdik naised, kellele see
maitseb.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide p6hjal erineda?

Ei olegi mingit vahet..v8i no tegelt no seal Cooleri reklaami jérgi seda tarbivad nooremad ja Zip'i vanemad.
Kuidas see reklaamis vélja tuli, et Zip“i vdiks vanemad tarbida? No seal ju kasutati mingeid koopaelanikke, ehk
nagu vanemad ja Cooleris olid suht noored inimesed.

14. Mille poolest vdiksid nad sarnaneda?

M@dlemad on alkoholi kohta..et need on mdeldud inimestele kes joovad alkoholi.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas Kkirjeldad Zip'i pakendit?

Hea jook on...pakend on suht keskmine

Kas sa oled ise seda toodet proovinud? Kuidas see sulle meeldis? Kui ei ole proovinud, siis miks?

Olen, normaalne on.

Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?

Kutsuks jah, mis selle juures siis kutsub?..ma ei tea mis, normaalne on.

Uldised kiisimused klippide jérele:

Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?

Ei tea..jatame vahele selle kiisimuse. No midagi kohe ei tule ette? Noo..muusika &kki oli selline suht sarnane ja
mingis mottes pidu ka, mdlemas oli pidu..rohkem ei tea.

Palun kirjelda, mis neid reklaame eristas?

See et Uhes olid koopaelanikud ja teises olid tavalised inimesed. Veel midagi? Hmm..lks oli kdrbes ja teine oli
mingis majas vai klubis.

Palun selgita oma sdnadega, mis on reklaam?

No..et inimestele edastada infot ja et nad ostaksid seda mida reklaamitakse.

Palun kirjelda reklaame mis sulle kdige rohkem meeldinud on.

Mis teeb reklaami meeldivaks?

Ei tea..ei vahigi telekat..reklaami pausi ajal ma panen teise kanali.Aga mis teeks reklaami meeldivaks, et sa seda
vaatama ka jadks?No muidu hasti labim&eldud reklaam on hea..kus on mingi teemaarendus.

Milleks on sinu arvates reklaami Gldse vaja?

Et tuletada meelde inimestele ja ndidata, et uus toode on poes. Informeerimiseks siis? Jah.

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

Viru Valgel on reklaam olnud..siis mingi Gini oma..rohkem ei tulegi meelde. Sa métled seda Viru Valge reklaami,
kus need nékid veest valja tulevad? See sama jah. Mis sulle selle juures siis meeldis? No see oli kuidagi selline
maonus, mastiline voi nii..tekitas suve tunde.

Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

No, et inimestele edastada..et informeerida, et siuke jook on nltd midgil.

Mida alkoholireklaamiga saavutada puttakse?

Seda et inimesed just nende jooki ostaks.

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, gin, breezer jne) tavaliselt reklaamitakse?
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No need reklaamid on suht meeldejéévad. Et neid tunneb &ra, midagi on neis tihist, aga ma ei oska péris tépselt
Oelda mis asi.

Mis sa sellisest reklaamittiubist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Kutsub ostma kill.

Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?

On kall dige.

Kas sinu arvates peaks uldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?

Noo..mitte just peaks, aga vdiks..mis mbttega poodi viia asju kui neid ei reklaamita. Aga kui sa métled sellest
vaatenurgast, et akki see kutsub ostma just neid inimesi, kes tegelikult ei tohiks alkoholi veel juua? Mdnesmottes
see jalle soodustab seda kill jah, et alaealised ka joovad rohkem &kki.

Kui sa saaks vabalt valida Gihe alkohoolse toote, siis mis toode see oleks ja kuidas sina seda reklaamiks? Mis
oleks selle joogi p6hisnum?

Oh seda ma kill ei tea.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid? Miks just neid?

Vana Tallinn..mm..mdned lahjad joogid..6lu ja siider..siis..Caribba rumm, mdned viskid Mille pdhjal sa siis endale
jooki valid tavaliselt? Pigem maitse jargi valin jooki..vahel reklaami jargi ka..Aga neid viskisid ju ei reklaamita ja
Caribba rummi pole ka reklaamitud, mille jargi sa siis neid ostad? No Caribba rumm on hea maitsega ja odavam
ka kui Bacardid ja teised rummid ja siis ma ostangi seda.

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

Kuidas kunagi, vaga tihedalt ei joo..néddalavahetuseti. Ehk siis umbes 4 korda kuus? Umbes nii jah.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

SOpradega ikka.

Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?

Mingi pinna peal joome sdpradega. Klubidesse veel sisse ei saa? Ei saa jah eriti, dokumenti kiisitakse.

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas  ,,populaarseteks®, miks just neid?
Ma ei teagi..

Mis teeb alkoholibrandi populaarseks?

Ei tea..

Kas on alkoholireklaame, millest sinu sGpruskonnas radgitakse? Mis on kummitama jaénud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Ei ole.

Tiit, 17

Lasen ainult muusikat, kuni brandi veel ei mainita.

Kas sa tead mis reklaamiga tegu on?
Ei tule meelde tapselt, aga see on mingi alkoholi reklaam.

Reklaam vaadatakse koos labi, kiisimused mis jargnevad reklaami vaatamisele:

Palun kirjelda reklaami oma sdnadega, mis sulle meelde jai, mis motted tekkisid?

Et reklaamitakse mingit alkohoolset jooki suht pornograafilisel moel..tegelasi oli ka igasuguseid, rohkem oli naisi,
mingi naiste pidu v@ib-olla

Kas sa oled seda reklaami varem ndinud?

Olen kall.

Spetsiifilised kisimused klippide kohta ,,Viru Valge Cooleri reklaam*

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Noh..noored ja ilusad sellised.

Millises meeleolus tegelased olid?

Suhteliselt rddmsas meeleolus olid, véga tdsised ei olnud.

Kui vanad nad vdisid olla? Millest sa seda jareldad?

20-30, mille p6hjal sa seda jareldad? valimuse jargi ma arvan.

Mida sa arvad kasutatud muusikast? Oli see pigem kaasakiskuv voi eemaletdukav?
Suhteliselt hea..aga vdiks mingi muu muusika olla, midagi huvitavamat akki..aga see oli ikka suhteliselt
kaasakiskuv.

Mida sa sellisest peost arvad? Kas sa oled ise sellisel peol kainud?

Ise pole kdinud sellisel peol ja ei taha vist minna ka, kuidagi imelik pidu, liiga suur rahvamass.
Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

67



Reklaamis uut toodet, mis mudgil on vdi tuleb matgile.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Midagi eemaletbukavat ei olegi.

Milliseid sdnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid alustades sdnadega ,,Viru Valge Cooler on...*

Ma ei tea..et ,,Viru Valge sobib &kki igasugustele inimestele, tikskdik mis peol*.

Kuidas sina ise Viru Valge Coolerit reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat, olustikku kasutaksid?
Pdhimatteliselt samamoodi, et mingi pidu ja naised.

Kellele see toode reklaami jargi mdeldud on?

No pdhimébtteliselt &kki samasugustele inimestele kes seal reklaamis olid, kes joovad ja pidutsevad..pigem noortele
akki.

Palun Kkirjelda Viru Valgu Cooleri joojat oma s6nadega.

Stiilsed ja rohkem noorukid, kuskil alla 20 aastased, vBimalik et isegi alaealised.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas selle pakendit Kirjeldaksid?

Véljanégemine on killaltki normaalne, ma arvan et tdmbab inimesi lahedale, sest see on selline atraktiivne.
Kas sa oled seda toodet ise proovinud? Kui ei ole, siis miks? Kui oled, siis kuidas see sulle meeldis?
Olen..suhteliselt hea jook on, aga paris kallis.

Kas selline reklaam kutsub sind seda toodet ostma? Mis kutsub? Mis ei kutsu?

Kutsub ikka..pohimdtteliselt ongi see inimeste nditamine reklaamis ja pudeli atraktiivsus kutsub ka seda esile, et
ma seda &kki ostma laheks.

»Zip, tdmbab peo kaimal“
Ainult muusika, kuni brandi veel ei mainita.

Mis sa arvad, mis reklaam see olla vdiks?
See on see Zipi reklaam kus koopainimesed leiavad pudeli

Reklaam vaadatakse koos labi:

Palun Kkirjelda reklaami oma sdnadega.
Et nagu mingi arhitekt leidis vanast ajast selle zipi pudeli ja siis hakkas seda vaatama ja siis tulid kiviajainimesed
kes tegidki umbes niimoodi muusikat...inimene j6i kaktuse jooki

Mida sa arvad reklaamis kujutatud tegelastest?

Suhteliselt vanast ajast, valimus ja niimoodi.

Millises meeleolus tegelased olid?

Kullaltki heas meeleolus olid, rédmsad.

Mis sa arvad, miks selles reklaamis just selliseid tegelasi on kasutatud?

Ma ei teaa..vdibolla on kaktuse p6hjal mingi jook, et mingi vana retsept v0i midagi.

Mida nende tegelastega 6elda tahetakse?

Et see kdlbab vist igasugustele inimestele, isegi koopaelanikele.

Mida sa arvad reklaamis kasutatud muusikast? Kas see muusika oli pigem kaasakiskuv vai eemaletbukav?
Kullalt hea muusika oli, sobis selle reklaamiga kokku

Mille poolest see reklaam sulle meeldis?

Naitas seda jooki, tutvustas ja igasugused inimesed kes seal olid ja.

Mille poolest see reklaam sulle ei meeldinud?

Ei olnud midagi..

Milliseid sBnumeid sa sellest reklaamist vélja tooksid, alustades sénadega ,,Saku Zip on...*
,.Hea, ahvatlev!*..tdenéliselt sellega on siis hea pidudel ka olla..pidu alustada siis.

Kui sa vordled seda eelmise reklaamiga, siis kumb reklaam sulle rohkem meeldis ja miks?
Zipi oma meeldis rohkem, parem muusika ja jooki toodi rohkem esile.

Kuidas sina ise Zip'i reklaamiksid? Milliseid tegelasi, muusikat ja olustikku kasutaksid?
P&himétteliselt samamoodi.

Kellele see toode reklaami jargi méeldud on?

Kaikidele..kellele meeldib pidutseda ja niimoodi.

Palun Kirjelda Zip'i joojat oma s6nadega.

No ongi selline kellele meeldib peol kéia ja...k6ik vBivad seda juua ma arvan.

Mille poolest voiksid Zip'i ja Cooleri joojad reklaamide pohjal erineda?

Minu arust nad ei erinegi.

Mille poolest voiksid nad sarnaneda?

Noh..neile meeldib pidu panna.

Mida sa sellest joogist muidu arvad? Kuidas Kirjeldad Zip'i pakendit?

Kullaltki hea..olen proovinud, maitse on ka suht hea ja pakend on ilus
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Kas selline reklaam kutsub seda toodet ostma? Mis selle juures kutsub ja mis ei kutsu?
Kutsub kull!

Uldised kiisimused klippide jarele:

Mis oli vaadatud reklaamides Uhist? Mis sa arvad, miks on alkoholireklaamidel just selline stiil?

Madlemad reklaamisid alkohoolseid jooke ja pidu..et nagu selleks, et pidutseda peab sul see alkohol olema..ma ei
oska Oelda, miks neil reklaamidel selline stiil on, et ikka inimesi meelitada ma arvan.

Palun Kirjelda, mis neid reklaame eristas?

Noo..erinevad joogid ja ks oli nagu vanast ajast ja teine oli uuemast ajast.

Palun selgita oma sdnadega, mis on reklaam?

Reklaam on uue toote tutvustus.

Palun Kkirjelda reklaame mis sulle kdige ronkem meeldinud on.

Rohkem polegi meeldinud, pole ammu vaadanud ka reklaame.

Milleks on sinu arvates reklaami Gldse vaja?

Toodete tutvustamiseks ikka.

Palun nimeta erinevaid alkoholireklaame televisioonis, mis sulle meenuvad.

Hmm..mingid viina reklaamid meenuvad praegu esimesena. Viru Valge akki, aga tépselt ei meenu, mis seal oli.
Milleks on sinu arvates vaja reklaamida alkohoolseid jooke?

Et inimesed sellest teaksid ja hakkaksid seda ostma..

Mida alkoholireklaamiga saavutada puititakse?

Noo, et mulginumbrid suureneksid ja et inimesed rohkem ostaksid, et neil (alkoholitootjatel) oleks ka parem
sissetulek.

Kuidas lahjasid alkohoolseid jooke (siider, gin, breezer jne) tavaliselt reklaamitakse?

Alkohoolsetel jookidel on natuke erinev reklaam kui tavalistel reklaamidel..nad on rohkem mitmekiilgsemad, nagu
mitte nii igavad nagu nditeks pesupulbrireklaamid.

Mis sa sellisest reklaamititibist arvad? Kas see kutsub alkoholi ostma?

Kutsub kindlasti.

Kas sinu arust on dige, et alkoholi niimoodi reklaamitakse?

Noh..on kill..minu arust ei ole mingit probleemi, aga kas sa ei arva, et see vdib mdjuda vaga valedele
sihtgruppidele ka? No ma ei usu, et nuld alaealised selle peale 1&heksid alkoholi ostma, kui sa motled seda
sihtgruppi.

Kas sinu arvates peaks uldse alkoholi reklaamima? Miks peaks, miks ei peaks?

Voiks kill jah..Miks siis? Ma ei tea, et inimesed targemaks saaksid ja naeksid mis poodides miligil on. Kui seda ei
reklaamitaks, siis inimesed ostaks vdibolla niisama ka ja teaks nendest jookidest, aga see ei leviks nii kaugele see
kuulsuse jutt..natuke on see reklaam ju ka hariv.

Kas sa oled kunagi alkohoolseid jooke proovinud? Milliseid?

Pdhimatteliselt kdike peale veini, vein mulle ei meeldi.

Kui tihti sa alkoholi tarbid?

Vahel kord nédalas, vahel kord kuus.

Kellega koos sa tavaliselt alkoholi tarbid?

SOpradega.

Millistel Uritustel sa tavaliselt alkoholi tarbid?

No kellegi stinnip&eval, vdi monel Uritusel vdi peol. Nagu 66klubides siis ka? Ei nendes ma ei kéi, lihtsalt kui
kellegi juures on pidu.

Milliseid alkohoolseid jooke/milliseid brande peetakse sinu seltskonnas  ,,populaarseteks®, miks just neid?
No Laua Viin, see on vist odav ja meeldib kdigile.

Millised alkohoolsed joogid/brandid on ebapopulaarsed?Miks? Mis teeb alkoholibrandi ebapopulaarseks?
Ei olegi vist, kbik l1aheb peale mis ostetakse.

Kas on alkoholireklaame, millest sinu s6pruskonnas raégitakse? Mis on kummitama jadadnud oma teostuse,
muusika, vm elementide tottu.

Ei tule kill meelde, ei maleta ka tapselt.
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