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Sissejuhatus

Mairksona “reklaam” tdhendusvili on lai. See holmab nii konkreetset reklaami kui ka
mistahes kommunikatiivset tegevust vOi sOnumit, millel otsene vOi kaudne
miiligiapellatsioon. Reklaamihoiakute sotsiaalteaduslike ja turunduslike uuringute fookus

on sageli konkreetse reklaami v3i kampaania vastuvotu ja moju selgitamisel.

Kéesolev t60 kisitleb inimeste hoiakuid reklaami kui kommunikatiivse tegevuse suhtes
iildiselt. Sellest iildisest vaatenurgast kirjeldavad hoiakud ka suhtumist vastavat tegevust
koordineerivasse ja tootvasse institutsiooni — reklaamitodstusesse. Hoiakutes eristab t66
empiirilises vGtmes hinnangulist (meeldib-ei meeldi), ootusi (milline on hea reklaam) ja
tdhenduse omistamist (siin: reklaami rolli v4i kasu tajumist). T66 uurib Eesti elanike
hoiakuid reklaami suhtes sisuliselt 14bi kogu siirdeperioodi, st alustab turumajanduslike
reformide algusaastatest ning 10petab kéesoleva aastaga. Seega visandab t60
reklaamihoiakute muutumise turumajanduse ja tarbijakultuuri, majanduse ja meediaruumi
arengu taustal. Kuna empiiriline andmestik ei ole vaatlusperioodi kohta kdigis aspektides
jarjepidev — eri perioodidest on sdilinud erinevat tiitipi ning kaudselt vorreldavad andmed
—, siis ei ole autor eesméirgiks seadnud reklaamihoiakute arenguetappide méaratlemist ja
kirjeldamist. T66 eesmirk on kirjeldada reklaami erinevaid rolle tarbijate teadvuses,
tarbija kriitilisust reklaami suhtes ning hinnata muutuste suunda ja ulatust aastal 2008
vorreldes 1993.

Uuringu fookus on aktuaalne tarbijakultuuri (kriitilise analiiiisi) seisukohalt, lisades
empiirilist materjali tildisse mottelisse diskussiooni tarbija kui passiivse vOi aktiivse
tegutseja ning tiksikisiku (tarbijate) ja sotsiaalse siisteemi (reklaam kui kommunikatiivne
tegevus, mid juhib vastav institutsioon) vahekorrast. Turunduskommunikatsiooni
normatiivsete kontseptualiseerijate (nt Goodyear) seas (kellele toetuvad peamiselt ka
turunduskommunikatsiooni praktikud) domineerib arengu narratiiv tarbija kujunemise
kohta naiivsest ja passiivsest vastuvotjast reklaami kui majandusmehhanismi toimimisest

teadlikuks otsuselangetajaks. Post-modernne tarbija on teadlik, irooniline ja ménguline —



ja valib ise — kas ta lubab ennast mojutada reklaamist v3i mitte. Seda teesi tarbijast kui
teadlikust ja Kriitilisest subjektist pooldab ka osa kommunikatsiooni- ja tarbijakultuuri
teoreetikuid, néiteks John Fiske. Sellel arenguskeemil on tarbijakultuuri teoreetikute seas
ka kriitikuid, kes vdidavad, et majanduslikud mehhanismid muudavad tarbija igal juhul
passiivseks subjektiks — igasugused aktiivsuse ning teadlike valikute vormid
kaubastatakse samal moel, nagu kallid massibriandidki ning pdhimdtteliselt jéatkub
turumajanduse poolt konstrueeritud ideede ja praktikate 16imumine kultuuri ja isiksuse

arengusse.

Kéesoleva t60 hiipotees on seatud tarbijakultuuri ja tarbija arengu paradigmas, mille
teoreetiline eeldus on, et viis, kuidas tarbijad interepreteerivad reklaame, peegeldab meie
kultuurilisi juhitud véértusi ning kultuuriliselt omandatud fantaasiaid ja ihalusi.

T66 autor seab hiipoteesi, et koos tarbijakultuuri iildise arenguga majandusruumi arengu
kontekstis on muutunud ka inimeste ootused reklaami suhtes ja reklaami tdhendus
inimese jaoks. Kasvanud reklaami esituskorrad asetavad tarbija tdhelepanu suurema surve
alla (huvist saab tlidimus) ning kasvavad teadmised reklaamist mojutavad nii iildist

suhtumist kui ka ndgemust reklaami rollist.

Seatud hiipoteesist ldhtuvalt on vajalik nii toimunud muutuste kirjeldamine kui ka tdnase
situatsiooni detailsem analiilis, mistttu seab autor todle jargmised uurimisiilesanded.
Esimeseks uurimisiilesandeks on leida, millised reklaami kui institutsiooni sotsiaalsed
rollid eristusid tarbija representatsioonides Eestis lddneliku tarbijakultuuri kujunemise
varasel ja hilisemal perioodil ning kas erinevate rollide olulisus on tarbija jaoks
muutunud.  Selle uurimisiilesande  tditmiseks on andmeallikatena kasutatud
standardiseeritud hoiaku-kiisitluste andmeid 90ndate algusperioodist ning vdorreldud
tulemusi 2008. aasta aprillis ldbiviidud originaaluuringuga (esinduslik elanikkonna
standardiseeritud kiisitlus). Tarbija representatsioonide avamiseks on seda andmestikku
taiendatud kvalitatiivse analiilisiga, mis varase perioodi (1993.-1997. a) osas toetub
tolleaegsete kvalitatiivuuringute aruannete ja tarbijaintervjuude transkriptsioonidele.
Ténase tarbija representatsioonide analiiiisi aluseks on ajavahemikul 1991-1993 siindinud

polvkonna kirjalikud arutlused reklaami kui ndhtuse kohta, mis on kogutud kéesoleva



t00 tarbeks. Noorte esseede analiilisi tulemusena tuuakse vilja reklaami erinevate
sotsiaalsete rollide representatsioonid ning vorreldakse voimaluse piires varasemate

tarbijauuringutega.

Teiseks uurimisiilesandeks oli selgitada kuivord legitiimne on reklaam kui néhtus
kaasaja iihiskonnas tarbija perspektiivist. Max Weber vottis sdona “legitiimsus”
kasutusele, et iseloomustada voimu populaarsust ja usaldusvairsust. Hinnates reklaami
kui kommunikatiivset tegevust peegeldava inimesed ka oma suhtumist vastavasse
institutsiooni. Selle uurimisiilesande empiiriline materjal koguti 2008. aasta kvantitatiivse

originaaluuringu kdigus elanikkonda esindavalt valimilt.

Kolmandaks uurimisiilesandeks on leida, kuivord kriitilised reklaami kui institutsiooni
suhtes on tinased tarbijad ning vdimaluste piires vorrelda hoiakuid 90ndate algusajaga.
Analiitisiti, kuidas tarbimisiihiskonda sotsialiseeritud (stindinud 1991-1994) noored oma
kirjalikes aruteludes tdlgendavad reklaami — kas aktiivse ja (slisteemi)teadliku tegutseja
positsioonilt v3i passiivse vastuvdtja positsioonilt? Tarbijate kriitilisust moddeti ka
standardiseeritud viidete abil, mis formuleeriti osalt teoreetiliste késitluste, osalt
koolinoorte esseedes viljendunud reklaami kasude ja kahjude representatsioonide baasil.
Kvantitatiivse materjali analiilis toob vélja kriitilise ja mittekriitilise hoiakuga
elanikkonna osakaalu ja sotsiaaldemograafilised erisused ning seose kriitilise hoiaku ning
reklaami rollide reflekteerimise ja reklaami regulatsiooni vajaduse tajumisel.
Olemasolevate andmebaaside toel vaatlesin reklaamikriitilisuse muutust iildisemalt —

emotsionaalse kasu (meeldib) ja ratsionaalse kasu (on olnud abi) niitajate pohjal.

Kéesoleva t66 ndol on tegemist iihe killuga Eesti siirdekultuuri arengu kirjelduses, kuna
sel on teatav dokumentaalne viirtus. Ajastuoriginaalne teadmus jadb sageli
avalikustamata-dokumenteerimata  voi  siis  hédvitatakse  vastavad = dokumendid
kasutusvadrtust ndgemata. Toost voivad kasu saada turunduskommunikatsiooniga
tegelevad praktikud kdikides majandussektorites, kuna see asetab iildised teooriad Eesti
konteksti. Hetkel valitsevate reklaamihoiakute tundmine aitab mdista konkreetse

reklaami(kampaania) vastuvGtu konteksti ning toetada reklaami sisu ja vormi otsinguid.



Ka iseloomustab t66 oma vaatepunktist Eesti {ihiskonna diferentseeritust reklaami
kriitilisuse-mittekriitilisuse dimensioonis vdi reklaami erinevate rollide reflekteerimisel

ning reklaami kui institutsiooni legitiimsuse tajumisel.

T60 esimeses peatiikis antakse iilevaade teoreetilistest ja empiirilistest lahtekohtadest, sh
erinevate autorite késitlustest reklaami rollist {ihiskonnas, tarbijate aktiivsusest ja
kriitilisusest. Taiendavalt vaadatakse Eesti tarbijakultuuri ja meediaruumi kasitlevate
autorite toid. TO0 teises peatiikis avatakse lahemalt uuringu objekti — reklaami hoiakute
mootmise metodoloogilisi aspekte ning uuringuid vilisautoritelt. Peatiikis kolm on seatud
magistritdd probleemiasetus ning peamised uurimisiilesanded. Neljas peatiikk kirjeldab
empiirilise osa andmestiku, sh kvalitatiivse ja kvantitatiivse, allikaid ning
andmekogumismetoodikat, sh nii varasemate andmete ja kéesoleva t66 jaoks koostatud
nn originaaluuringu andmekogumist. T66 viies peatiikk on pithendatud empiirilise
andmestiku analiiiisile piistitatud uurimisiilesannete fookuses. Eraldi alapeatiikid on
kvantitatiivse ja kvalitatiivse andmestiku analiiiisist. T60 10puosas on esitatud jareldused
ning diskussiooni osa, samuti kokkuvote, kasutatud kirjanduse loetelu ning lisad, mis
sisaldavad originaaluuringu metoodika detaile, valikuveast tuleva mootmisvea hindamise
tabelit, kiisimustikke, tulemuste jaotustabeleid ning koolinoorte esseede tdielikku

sustematiseeritud ulevaadet.

Tahan siinkohal siiralt tinada oma juhendajat, Tartu Ulikooli meedia ja
kommunikatsiooni dppetooli dotsenti Triin Vihalemma, mdistva toe eest t60 fookuse
seadmisel ja struktuuri iilesehitamisel. To66 kvantitatiivse empiirilise andmestiku eest
vOlgnen tinu TNS Emorile, kelle omandusse kuuluvate andmebaaside ajaline
tagasiulatuvus on vdimaldanud heita pilk esinduslikult valimilt kogutud reklaamihoiakute
andmestikule alates 1993. aastast, mille olemasolus on eriline panus Margo Veskimaéel.
Minu lugupidamine ja tdnu TNS Emori juhatajale Karin Niinasele, kelle juhitavas firmas
olen to6tanud kommunikatsiooniuuringute alal juba 17 aastat ja nii kogunud oma isikliku
ajaloolise mélupildi elanikkonna reklaami hoiakute arengu teemal. Ka poleks kiesolevat
tood sellisel kujul, TNS Emori juhatus poleks mul vdimaldanud 2008. aasta empiirilise

andmestiku kogumiseks kasutada TNS Emori Omnibuss-uuringu ressursse.



1. Teoreetilised ja empiirilised lihtekohad

1.1. Reklaami rollid iihiskonnas

Kitsalt reklaami kui institutsiooni rollidest ithiskonnas leidub suhteliselt vahe terviklikke
teoreetilisi késitlusi. Erineva valdkonna teoreetikute toddes ldhtutakse -erinevatest
vaatenurkadest. Turundusteoreetikud vaatavad sageli reklaami kui tdnapdeva
majandustegevuse lahutamatut osa (funktsionalistlik lihenemine). Uhiskonna ja
sotsiaalteadlaste poolelt on reklaam kui néhtus leidnud késitlust peamiselt kriitilise suuna
esindajatelt, kes on analiiiisinud selle voimalikke sotsiaal-kultuurilisi mdjusid ithiskonnas.
Turundus- ja reklaamiteoreetikud ise késitlevad harva ja/vdi pogusalt reklaami kui
institutsiooni rolle iihiskonnas. Rohkem keskendutakse tavaliselt saatja (siin: reklaami
looja, planeerija voi tellija) seisukohalt huvipakkuvale reklaami vastuvotu, mdju ning
selle mehhanismide selgitamisele.

Reklaami rolle on vaadeldud sageli kitsalt tarbijate ostukditumise mojutamise ja brandi
kommunikatsiooni vaatenurgast. Ehrenberg (1988, 1974), kes uuris reklaami mdju
tarbijakditumisele tarbijate ostukditumist ja meediatarbimist mddtvate paneeluuringute
andmete poOhjal, sdnastas jargmised reklaami funktsioonid (refereeritud Jones, 1997: 10):

a) meeldetuletav roll — reklaam stimuleerib briandi tuntust ja seeldbi aitab kaasa
ostule ja brindi kasutusele, mis viib tarbija teadvuses positiivse hoiaku
tugevnemisele;

b) toetav, brandi status quo ‘d siilitav roll, mis toimib tdnu reklaami voimele luua ja
hoida brindi tuntust ja seeldbi tarbimiskogemust. See on andnud ka nime nn
Ehrenbergi doktriinile: Awareness-Trial-Reinforcement (ATR);

c) kaitsev roll — reklaam siilitab bridndi ostjaskonna ulatuse ja ostusageduse
konkureerivate briandide riinnakute kontekstis.

Ka Jones (1990, 1997) diskuteerib samas tarbijakditumise mdjutamise raamistikus
reklaami rollide tile, kas reklaamil on miiiigile ,tugev vdi ,,pehme* mdju, tarbija
mdjutamise kaudu. Autor esitas oma kontseptsiooni ,,tugevast® ja ,,pehmest* reklaami

kasitlusest (,, strong*“ and ,, weak * theories of advertising) vorreldes Euroopa ja Ameerika



reklaamipraktikute 1ahenemisnurka. Autori véitel on ,,tugev* reklaamikésitlus seisukohal,
et reklaam ,to6tab* tdnu otsesele tugevale veenmisjoule (conversion) ja reklaamis
kasutatud argumentide mdjususele. See on n-6 lineaarse toime teooria (Ambler 1998,
refereeritud Hackley 2005: 34). See eeldus on iseloomulik just Ameerika
reklaamipraktikute t66des (reklaamides). Jones vastandab ,,tugeva“ kiitluse nn ,,pehme*
kisitlusega, mis on inspireeritud Ehrenbergi doktriinist, kuid mille mehhanismi Jones
oma artiklis omalt poolt tdiendab. Jones’i analiiiisi aines on reklaami esituskordade ning
reklaami méarkamise ja ostuakti vdhele jaav aeg, autor eristab reklaami liihiajalised ja
pikaajalised mojud. Seda temaatikat on késitlenud palju veel Colin McDonald, Reicel jt.
Reklaami pikaajalised mojud — véidab Jones (1997) — ilmnevad just tinu reklaami
voimele luua briandi slimboliline tdhendusvéli ning loovad seeldbi véartust tarbija

identiteedi vajadusteks.

Jones, Ehrenberg, McDonald jt seisukohad esindavad vaatenurka, kus uurimisainest
(reklaami) késitletakse sOnumi saatja (reklaami looja, tellija) vaatepunktist. Kidesoleva

magistritdd fookus on tarbijast l&htuv vaade.

Dominick (1996: 377) defineerib oma massikommunikatsiooni kisitlevas kogumikus
kitsamalt ka reklaami nelja baasrolli iihiskonna seisukohalt:

1) turunduslik roll — reklaam aitab tootjal pakkuda kaupu-teenuseid;

2) hariv — reklaam annab inimestele teadmisi uutest toodetest;

3) majanduslik — lubab uutel pakkujatel siseneda turule ning ldbi konkurentsi
elavdab majandust;

4) sotsiaalne roll — reklaam esitleb vabamajanduse iihiskonna materiaalseid ja
kultuurisfaéri voimalusi ning stimuleerib tootlikkuse kasvu ja seelédbi elustandardi
paranemist.

Dominicki formuleeritud reklaami rollid on antud selgelt turumajanduslikus, poliit-
okonoomilises votmes. Isegi sotsiaalset rolli iihe tulemina néhakse majandusliku aspekti
— elustandardi tostmist. Mainimata on jéetud reklaami tdhendusloome vdime ja seeldbi
sotsiaalsete normide voi sidususe loomise voime — st reklaami rollid sotsiaal-kultuurilises

tahenduses, tarbijakultuuri votmes.



Kéesolev magistritd empiiriline osa avab, kuivord Eesti elanikkond reflekteerib

reklaami poolt kolme esimese rolli tditmist ja selle kasutegurit iihiskonnale.

Kaasaegsemates, ka kitsamalt turukommunikatsioonialastes allikates (nt Hackley 2005),
on reklaami Kkésitletud majanduslikust vaatenurgast ning lisaks juba selge
enesestmoistetavusega ka tarbijakultuuri kontekstis. Turunduslikust aspektist on
reklaami, nii kitsamas kui ka laiemas (turukommunikatsioonivitete kompleksi)
tahenduses, pohieesmirk ja roll tootja kaupade voi brandide konkurentsieelise loomine
(Shimp 1997, Hackley 2005) ning seda kasutatakse turunduse juhtimise lahutamatu
komponendina. Just turunduse juhtimise ldhtekohalt on reklaami kohta erinevaid
teoreetilisi ja empiirilisi uuringuid, mis késitlevad ainest eelkdige votmes, milline on
reklaami voimalik mdju miitigile, bridndi positsioonile (tajutud véirtustele) tarbija
teadvuses. Nagu oeldud, ei kisitle magistrito6 reklaami kui néhtust selles votmes, kuna

see iseloomustab vaadet reklaami sOnumi saatja seisukohalt.

Hackley (2005: 5) tsiteerib reklaami sotsiaalsete rollide (mdjude) seisukohalt paljude
erinevate autorite toid. Nava (1997: 3-4) viitel on reklaam 20. sajandi tarbimise
lahutamatu osa ning oluline kaasaegse maailma representatsiooni vorm. Leans (1994) ja
Richards (2000) maérgivad, et reklaami tuleb vaadata diinaamilise ja tundliku
kultuuriliste véirtuste representatsioonina. Viis, kuidas tarbijad tolgendavad
reklaame, peegeldab meie kultuurilisi véaértusi ning kultuuriliselt omandatud fantaasiaid
ja ihalusi. Antud lahtekoht on magistritoo teoreetiline eeldus, mille toel on loodud
hiipotees, et reklaami hoiakud on perioodil 1993-2008 muutunud seoses ildise

tarbijakultuuri arenguga Eestis.

Reklaami sotsiaalse integratsiooni rolli kontekstis on vaadelnud ka Cook (2001: 1), kelle
sonul viéljendab tiksikisik reklaami teemal arvamust avaldades oma personaalsust ning
sotsiaalset ning ideoloogilist positsiooni. Ritsoni ja Elliotti (1999) viitel voivad meie
hoiakud reklaami suhtes peegeldada véértusi, mis ihendavad meid ihaldatud grupiga,

eriti noorte seas. (refereeritud Hackley 2005: 5)

10



Hackley (2005) viidab, et reklaam {ildise kategooria tdhenduses, mis holmab koiki
turunduskommunikatsiooni vorme, omab suurt tihtsust nii turunduse kui ka tarbimise
reflekteerija ja informeerijana. Reklaami tuleb pidada erinevate kultuuriliste muutuste
pOhjuseks. Reklaamides kujutatud bréndi tarbimise muutused iihelt poolt peegeldavad ja

teisalt legitimiseerivad sotsiaalses sfdéris toimuvaid muutusi véljaspool reklaami.

Reklaam kui kommunikatiivne tegevus on teoreetilist kdsitlemist leidnud sageli meedia-
ja tarbijakultuurikriitilistes tekstides ning eelkodige just reklaami norme konstrueeriva

ning tarbijakultuuri jarjepidevust toetava iseloomu tottu.

Leiss, Kline ja Jhally vaatlesid oma t6ddes (1986—1989) kultuuri ja poliit-6konoomiliste
(marksistlike) kontseptsioonide raames reklaami rolli ja mdjusid iihiskonna ja
iiksikindiviidi tasandil. Autorid leidsid, et reklaami informatiivsus ei sisalda ainult ideed
toote funktsionaalsetest omadustest, vaid samahésti sotsiaalselt tdhenduslikku
(stimbolistlikku) informatsiooni. Reklaamid informeerivad ja vahendavad sotsiaalseid
suhteid, rdadkides inimestele, mida nad peaksid ostma, et olla moekas, popp ja edukas.
Leiss, Kline ja Jhally jouavad jareldusele, et reklaam on sotsiaalse kommunikatsiooni
vorm, mis esindab mittekommunikatiivsust vdi Habermas’i jargi ,,slistemaatiliselt
moonutatud kommunikatsiooni“. Moonutuse pdhjustavad reklaamis kasutatavad votted,
mis on mitteratsionaalsed, ebaloogilised, imaginaarsed ning mdjutavad inimest
mittetajutavalt, alateadvuslikult. Reklaam edendab seeldbi kaubafetisismi. (Refereeritud
Harms, Kellner 1991: 3-4).

Magistritod kvantitatiivne empiirika avab muuhulgas, kuivord Eesti elanikkond tina

reflekteerib reklaami sotsiaalseid norme konstrueerivat rolli.

Haug (1986: 6) viidab, et see, mida ta nimetab ,kaupade esteetikaks® (,,commodity
aesthetics ), kujundab kaasaja kapitalistlikes tihiskondades tiksikindiviidi vaartusi, taju ja
tarbimiskditumist, integreerides neid tarbijakapitalismi elustiili. Haug nimetab reklaami

kui institutsiooni ,,illusiooni* voi ,,meelepette* to0stuseks, mis dominantse vahendina
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kasutab dra inimeste vajadusi ning manipuleerib seeldbi nendega (tootes lubadust

kaupade esteetikat). (Refereeritud Harms, Kellner 1991: 7).

Reklaamikriitilise suuna esindajad ja arendajad Harms, Kellner (1991) leiavad seniste
kasitluste kriitilises analiiiisis, et tuleviku késitlused peaksid olema suurema iildistusjouga
ning haarama senistest kasitlustest laiemat ala ning késitlema reklaami kui néhtuse
spetsiifilisi mdjusid majandus-, poliitika-, kultuurisfaéris ja igapdeva elu tasandil ning
pakkuma kaitset selle kahjulike mojude eest (1991: 11). Reklaami kahjulike mdjudena,
lisaks kahjulike tarbimisharjumuste (suitsetamine, alkoholi tarbimine jms) tekkimise
korval toovad autorid naiteks veel reklaami investeeringud (kui ressursside raiskamine),
mojuvoimsate konglomeraatide teke, meedia sisu mojutamine (ldhtudes vajadusest
toestada reklaamiandjale suurt auditooriumi tdhelepanu), meediakeskkonna reostus
(reklaamide hulk meedias) jms. Autorid ei varja oma unistust ,reklaamivabast*
tthiskonnast. Autorid toovad Ameerika situatsioonile eeskujuks Euroopa Ringhédilingu
seaduse, mis sétestab ka reklaami mahud ja esitussagedused saateaja sees (1991: 16).
Radikaalse reklaamikriitika taustal lahendusteid otsides jouavad autorid normatiivse
jarelduseni, et reklaami kui kommunikatiivne tegevuse tuleb reguleerida riiklikul

tasandil.

Kéesoleva magistritod kvantitatiivse uuringu kdigus avab autor, kas Eesti elanikkond on
teadlik reklaami regulatsioonist Eestis (Reklaamiseaduse olemasolust) ning milline on
elanike suhtumine reklaami riiklikku regulatsiooni. Samuti mdddab t66 empiiriline
uuring reklaamikriitilise ja mittekriitilise seisukoha esinemissagedust elanikkonnas: kas
reklaami peetakse iihiskonna ja/voi tiksikisiku seisukohalt kahjulikuks (0hutab tarbima,
raiskab ressursse, tdostab kaupade hindu) voi ndhakse selle positiivset rolli (harib ja

hoiatab, aitab otsustada, mis on mulle sobiv).

Tuginedes auditooriumi kaitumise vaatlustele, formuleerisid Peter Cooper ja Judie
Lannon (1983) jarelduse: kiisimus ei ole selles, mida teeb reklaam tarbijaga, vaid mida
teeb tarbija reklaamiga (refereeritud Valentine, Gordon 2002: 189). Enamik

reklaamisdonumi saatja positsioonilt (ja reklaamiuuringute praktikute poolt) asetatud
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uuringukiisimusi on votmes, mida teeb reklaam tarbijaga. Antud t60s vaadeldud autoritest
kuuluvad siia Jones, Ehrenberg, Hackley, Dominick ning enamik peatiikis 2 kirjeldatud
reklaamihoiakute uuringutest mujal maailmas.

Kiisimus— mida teeb tarbija reklaamiga — on asetatud ecelkdige sotsiaal- ja
ithiskonnateadlaste poolt, kuid fundamentaalseid teoreetilisi késitlusi eraldi reklaami kui
institutsiooni kohta ei ole. Seda vididavad ka reklaami analiilisi kriitilise koolkonna
esindajad Harms, Kellner (1991), mistottu on autor kasutanud reklaami rollide kasitluses

kontseptuaalse raamistikuna laiemaid meediateoreetilisi ldhtekohti.

Habermas (1987) méaratles igasuguse kommunikatiivse tegevuse funktsioonid kui:
» kultuurilise teadmuse edastamise ja uuendamise;
» koordineeriva tegevuse (“coordinating action”), mis vdimaldab sotsiaalset
integratsiooni ja solidaarsuse kehtestumist;
« sotsialisatsiooni efekti, kus kommunikatiivne tegevus teenib personaalse
identiteedi kujunemise eesmaérki.
Et reklaam kui ndhtus on tdnase meediaruumi iiks komponentidest, mistottu on
asjakohane tuua sisse ka McQuail’i (2000) sonastatud funktsionalistliku meedia rollide
kisitluse iihiskonnas. Selle késitluse kohaselt on meedial {ihiskonnas jargmised rollid:
Informeerimine
Sidustamine
Kultuurilise jatkuvuse tagamine
Meelelahutus
Mobiliseerimine (tegevusele veenmine)
Antud magistritoé autor ldhtub McQuail’i (2000) sonastatud teoreetilisest raamistikust
reklaami rollide muutuse jdlgimisel (kvantitatiivne osa) kui tdnase situatsiooni
kvantitatiivsel ja kvalitatiivsel iseloomustamisel. Kuigi Habermas’i ja McQuail’i
késitlused meedia rollidest on sisulislt iisnagi kattuvad, valis autor t66 teoreetiliseks
raamistikuks just McQuail’i kisitluse, mis toob eraldi vilja reklaamikontekstis
iseloomuliku rolli (mida Habermas otseselt ei erista) — nimelt mobiliseerimise (tegevusele

veenmise).
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Reklaami mobiliseeriv roll avaldub eeskitt selles, et see kutsub mobiliseeruma toodet
ostma, kuid ostu kui siimboolse tegevuse kaudu mobiliseerib tarbija end ka muudeks
tegevusteks (nt uute rdivaste ost kui osa todintervjuuks valmistumisest). Samuti voib
niiteks sotsiaalreklaam mobiliseerida ka mitteostu tegevusteks — niiteks suitsetamisest
loobuma (suitsetamisvastase kampaania ajel) voi boikoteerima mittemeeldiva reklaamiga

reklaamitud toodet.

Reklaamil on (tarbija teadvuses) olemas informeeriv roll — kaupade saadavuse, hindade,
kauba omaduste kohta. Voib seada hiipoteesi, et selle rolli raames on reklaami tdhendus
teisenenud — nt reklaam kannab tarbijate jaoks infot brdndide turundajate/omanike

joukuse ja turupositsiooni kohta. Vastav kiisimus on eitatud ka t66 empiirilises uuringus.

Reklaami sidustav ja (tarbija)kultuuri jatkuvust tagavad rollid on seotud tarbijate
subkultuuride konstrueerimisega ldbi brdndimaailma, identiteetide “miilimisega”
tarbijaile, millest rddgivad pea kdik tarbijakultuuri teoreetikud. Osa teoreetikute jaoks
konstrueerib reklaam brindi kui normi — seda arvestamata riskivad tarbijad community’st

kdrvalejddmisega.

Kindlasti on tarbijate jaoks reklaamil meelelahutuslik roll. See tuleb vilja heale
reklaamile seatavatest ootustest — reklaam peaks olema Iobustav, ilus jne. Paradoksaalsel
moel voib telereklaamipaus olla vaataja jaoks ,,lo0gastav‘ hetk, mil inimene tegeleb oma
motetega ehk peab sisedialoogi, mis on Bergeril ja Luckmannil kdige olulisem vahend
reaalsustaju sdilitamiseks (Berger, Luckmann 1966: 152, refereeritud Alperstein 1992:
218). Tarbijad ise reflekteerivad reklaamipausi kui voimalust ,.teha voileiba véi minna

tualetti .

Neid rolle ei saa teoreetilises késitluses pingereastada, sest nende esinemissagedus on
situatiivne ning vastavus funktsiooni ja konkreete sisu vahel pole iiksiihene, kuna iiks
funktsioon kattub teisega ning sama sisu vdib olla erinevate funktsioonide teenistuses.

Viidete kogum méératleb funktsioonid tihiskonna jaoks ja need tuleb iimber sdnastada,
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moistmaks neid massimeedia individuaalse kasutaja seisukohalt, nagu seda tehakse

tarvete ja tasude teoorias ja vastavates empiirilistes uurimistoddes. (McQuail 2000: 73).

Kéesoleva t60 empiirilise osa sisu ja eesmark ongi vastavate indiviidi seisukohalt
reklaami rolle kirjeldavate vididete formuleerimine ning nende kaudu reklaami kui
kommunikatiivne tegevuse erinevate rollide tditmise levikuulatuse mddtmine Eesti

elanikkonnas.

Teine t66 empiirilist analiiiisi 14biv kontseptuaalne raamistik on meedia tasude ja
tarvete teooria, mis piistitas kiisimuse, miks, mis otstarbel inimesed meediat kasutavad.

Funktsionalistlik sotsioloogia (vt Wright 1974) kisitas meediat kui institutsiooni, mis
teenindab tihiskonna erinevaid vajadusi — nditeks tarvet seotuse, kultuurilise jatkuvuse,
sotsiaalse kontrolli ja avaliku info laialdase ringlemise jarele. See omakorda eeldab, et ka
iiksikisikud kasutavad meediat eelpool mainitud sihiga, nagu nduannete ja juhendite
saamine, 10dvestumine, kohanemine, informeeritus ja identiteedi kujunemine. (McQuail

2000 346).

Mendelsohn’i késitluses on indiviidi otsitavatest tasudest peamised: olla hoiatatud ohtude
eest, saada abistavaid juhiseid igapdevaseks eluks, leida puhkust. Need soovitud tasud
motiveerivad inimesi otsima meediast uudiseid, informatsiooni ja meelelahutust.
(refereeritud Blumler, Katz, Gurevitch 1974)

Tasude ja tarvete uurimiskoolkonna kaugem eesmirk oli jouda iildise teoreetilise
raamistikuni, mille piires seletada auditooriumi motivatsioone ja eelistusi meedia sisu
valikute osas. Teooriat on kritiseeritud nii selle biheivioristliku ja funktsionalistliku
kallutatuse eest kui ka selle eest, et see ei andnud kuigi tulemuslikke prognoose ega
pohjuslikke seletusi meedia valikutele ja tarbimisele. (McQuail 2000: 347-348).

Kéesoleva magistritoé fookus ei ole uurida ldhemalt reklaami mdju tarbijale, sh
tahelepanu koitvust, millele on keskendunud enamik reklaamialaseid uurimistdid
reklaami valdkonna praktikutelt voi kitsalt spetsialiseerunud teoreetikutelt. Kéesoleva t66

uurimiskiisimus on lildisem: avada reklaami kui institutsiooni rolle tarbija jaoks. Mistottu
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empiirilise osa raamistiku seadel l1dhtutakse antud magistritoos tarvete ja tasude teooria
raames kontseptualiseeritud meedia iildistest rollidest (Wright, Mendelsohn), kandes seda

tle meedia kui institutsiooni tthe elemendi — reklaamile kui institutsioonile.

Kolmas teoreetiline vaatenurk reklaami hoiakute uurimisel on voimu legitiimsuse
kiisimus. Antud uurimist66 raamistikus on see oluline, sest reklaami tldist konteksti —
meediat - késitletakse ,.kolmanda“ voimuna. Samuti tarbijaiihiskonna kontekstis — olgu
siis késitletuna valikuiihiskonnana (Slater 1997), kus reklaami informeeriv roll asetab ta
mojukale positsioonile, samuti identiteedi otsingutest juhitud voi identiteetidega méngiva
postmodernse tarbija kisitlustes ei saa modda reklaami ,,vOimust™. Max Weber vottis
sona "legitiimsus" kasutusele, et iseloomustada vdimu populaarsust ning usalusvairsust.
Weber on voimu legitiimsuse alusel véilja toonud kolm erinevat autoriteedi tiilipi
ithiskonnas, sh traditsioonilise autoriteedi, mille puhul on vdim tihiskonnas seadustatud
tavade, kommete ja traditsioonide alusel. Inimesed omandavad vdimu tidnu sellele, et "nii
on see kogu aeg olnud" (Wikipedia, 2008). Asetades selle t66 uurimisaine konteksti, on
empiirilises  uuringus  formuleeritud  kiisimused reklaami  kui  institutsiooni

enesestmoistetavuse, kasutamise ulatuse ning usaldusviérsuse kohta iihiskonnas.

Seega: magistritoé fookus on rajatud teoreetilisele eeldusele, et reklaami saab
vaadata diinaamilise ja tundliku kultuuriliste viirtuste representatsioonina (Leans,
Richards), mistottu tarbijakultuuri arengu kdigus need muutuvad. Magistritod avab
reklaami tildise suhtumise muutumise Eesti muutunud tarbijakultuuri tingimustes ning
vaatleb, kas ilmneb ja milles seisneb Eesti tarbija kriitilisus vo1 mittekriitilisus reklaami
suhtes. Kvantitatiivse uuringu instrumentide valiku ning kvalitatiivse materjali analiiiisi
raamistavad teoreetiliste lahtekohtadena McQuail’i sdnastatud meedia rollid ning tasude
ja tarvete kontseptsioon. Magistritod empiiriline osa uurib, milliseid rolle tdidab reklaam
tarbija jaoks tdna (mida teeb tarbija reklaamiga, millised tarbed reklaami kaudu saavad
tasutud) ning kuidas see on muutunud vorreldes 1993. aastaga. Samuti késitletakse
reklaami kui institutsiooni legitiimsuse kiisimust, vaadeldes, kuivord populaarsena

(levinud voi normaalse nihtusena) ning kui usaldusvéérsena seda tajutakse.
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1.2. Tarbija aktiivsus ja Kriitilisus tarbimisiihiskonnas

Tarbimisiihiskonnale on iseloomulik vastuoluline diskussioon tarbimise olemusest ja
tarbija rollist seoses sellega: keskseks kiisimuseks on see, kas tarbija on iseseisev voi
subjektistatud, kas tarbimine on passiivne vOi aktiivne tegevus, on tegemist loova
lahenemise vOi ettemédratusega jne (Slater 1997: 24-32, refereeritud Rahu 2000: 15).
Tarbijakultuuri teoreetikud on sageli diskuteerinud tarbija kui passiivse voOi aktiivse
tegutseja ning tiksikisiku (tarbijate) ja sotsiaalse siisteemi vahekorrast. Et reklaam kui
institutsioon on kaasaegse sotsiaal-majandusliku siisteemi osa, siis on reklaami hoiakute
uurimise seisukohalt oluline avada ka erinevaid késitlusi tarbijast kui tarbimisiihiskonna

subjektist.

Slateri (1997) kontseptsiooni Kohaselt on tarbimiskultuur eelkdige tarbimise kultuur.
Autor titleb sarnaselt teistele kaasaegsetele iihiskonnateoreetikutele, et hiliskapitalistlikus
maailmas on sotsiaalne tegevus, kultuurilised véairtused, ideed, identiteedid jms
defineeritud 14bi tarbimise ja orienteeritud tarbimisele. Tegemist on valikuiihiskonnaga,
ithiskonnaga, mis véértustab tarbija suverddnsust (Slater 1997, refereeritud Rahu 2000:
14). Tarbija suverdénsuse ja valikuvabaduse kontekstis on reklaam kui institutsioon
vaieldamatult olulises rollis, olles iiks peamisi kanaleid (uutest) tarbimisvalikutest
informeerimisel. Selle rolli reflekteerimist Eesti elanikkonnas magistritoé empiirika osa

ka kasitleb.

Turundusteoreetikud Virginia Valentine ja Wendy Gordon (2002) nditavad oma t60s
tarbijakasitluste arengut ja kutsuvad iiles re-defineerima ,.tarbijat* ning sellest 1dhtuvalt
muutma seniseid turunduspraktikaid. Autorid niditavad, et varasemate tarbijakésitluste
(autorid eristavad ajateljel kuute erinevat) iihisjoon on, et tarbijat ja tema suhet brandiga
késitleti kindlates kategooriates, kindla ajahetke ja ruumi kontekstis nind seega toimiti
samas paradigmas — et tarbija kditumine on etteennustatav ja juhitav. Autorid pakuvad
vilja uue kaasaegse tarbija kditumise mudeli — subjekt identiteedi otsingul. Selles
lahtuvad nad subjektiivsuse kahest olekust: tarbija muutlikkusest vs stabiilsusest ning

tarbija enesereflektsioonist kommunikatsiooni peeglis. Postmodernne tarbija on ekspert,
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kes méngib erinevate brdndide pakutud identitectidega, konstrueerides neid vastavalt
konkreetsele kultuurilisele kontekstile (diskursusele). Selles kisitluses on tarbija teadlik
ja aktiivne tarbija — veelgi enam - aktiivne identiteedi oma kujundamisel ning selle
vahendiks on reklaami poolt pakutu ja isikliku kogemusega integreeritud bréandi

tahendusvali.

Tarbijakultuuri normatiivsed kontseptualiseerijad, nt Mary Goodyear, ldahtuvad
narratiivist tarbija kujunemise kohta naiivsest ja passiivsest vastuvotjast reklaami kui
majandusmehhanismi toimimisest teadlikuks otsuselangetajaks (vt Joonis 1). Lihedane

seisukoht on ka John Fiskel.

Joonis 1. Tarbija teadlikkuse kujunemine Goodyear (1998:186) jargi.

SUPER-TARBIJAD 5 .Post-modernne turundus

- kom pleks kaubkam argid

- kiidnilized tarbijad

-vajadustels bazesruv
4 .Tarbijale suunatud branding SEgmenteerimine

- brandid kui ikoonid - Um berztuktureeritud

- killastunud turg reklaam

- segmenteerimine tarkimise jargelekirooniling infokogumige
3. Klassikaline branding. - Simbolitels rdhuv reklaam
_isikustatud kaubamargid - leominguling ldhenemine, mitmekilgeed
- tihe konkurents uuringud

- psihhegraafline segmenteenmineg
- elustiilile rohuv reklaam
-tarbija emotsiconidele ja muljetele

2, Turundus keskendunud uuringud
- brandi teke

- kasvav kenkurents

- =zuunatus demograafilistele nditajatele

- ratsionaalzusele rohuv reklaam

-tarbija teadmistele ja ostuargumentidele

keskendunud uuringud
1. Tarbekaupade miiuk

-tarbekaubad
- tootjate viim
- zuurtes kogustes mddk ChulgimGok)

- reklaami &i tehta MAIINVSED TARBIJAD

- mddqgiin fo

MOUJATE TURGAAHENE KONKURENT S

OSTJATE TURG/ASUUR KONKURENT

Aktiivse tarbija paradigmasse paigutub ka reklaami ,kirjaoskuse® moiste sissetoomine
Ritsoni ja Elliotti (1995, refereeritud O’Donhoe 2001: 98) poolt, kes vaatlevad
,Kirjaoskuse* teooria ja auditooriumi aktiivsuse perspektiivis tarbijate reklaamialast
»Kirjaoskust®“. Mis praktikas véljendub oskustes ja eesmérgipdrases soovis ,lugeda*
reklaame ning selle toel tekkivas sotsiaalse integratsioonis kasutamist minapildi

konstrueerimisel ja grupiidentiteedi médratlemisel.
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Tarbijakultuuri teoreetikud seevastu vdidavad, et majanduslikud mehhanismid muudavad
tarbija igal juhul passiivseks subjektiks — igasugused aktiivsuse ning teadlike valikute
vormid kaubastatakse samal moel nagu kallid massibréndidki ning pohimdtteliselt jétkub
turumajanduse konstrueeritud ideede ja praktikate 16imumine kultuuri ja isiksuse

arengusse.

Pohjaliku késitluse tarbija erinevatest rollidest (ja ,,ndgudest)* kaasaegses postmodernses
tarbijaiithiskonnas on esitanud Yiannis Gabriel ja Tim Lang (2006). Tuginedes erinevatele
teoreetilistele ja empiirilistele allikatele, arutlevad autorid tarbimisiihiskonna arengute iile
ja naitavad muuhulgas selle vastastikust seotust reklaami kui institutsiooni muutumise ja
arenguga. Raymond Williams (1976: 69, refereeritud Gabriel, Lang 2006: 17) viidab, et
modernse kaubareklaami areng méngis olulist rolli konsumerismi tekkes, kui varajaste
reklaamide rolli ndhti eelkdige pakutavatest kaupadest informeerimise rollis. Modernne
reklaam (Lury, 1994, 1996, 2004) 1dhtub eeldusest, et tarbija vajaduste rahuldamiseks on
erinevaid vahendeid, veelgi enam — tarbijad on juhitud naudingust ja rahuldussoovist,
milles on vihe {ihist ratsionaalsete vajaduste rahuldamisega. Modernne reklaam ei tee
isegi saladust sellest, et tema eesmirk on pigem stimuleerida soovide teket, mitte

pakkuda lahendit vajaduste rahuldamiseks.

Reklaami (reklaamijaid) kritiseeritakse seetottu tihti avalikkusega manipuleerimise ja
kunstlikult vajaduste loomise eest. Vastukaaluks sellele on eelkirjeldatud kasitlused
(Goodyear 1998, Valentine, Gordon 2002) teadlikust (sophisticated) tarbijast, kes ei lase
mdjutada end reklaami miiligivoimest ning kes votab reklaami kui kunsti, mis stimuleerib
kaasamotlemist ja pakub meelelahutust. Gabriel ja Lang mérgivad, et vale on ndha
reklaamis deemonlikku joudu kujutluste loomisel, kuid samahésti oleks vale mitte nidha
selle kumulatiivset moju kultuurile 14bi kaupade (eelkdige briandidele) tahenduse loomise.
Reklaam muudab kaubad margilisteks vaartusteks (Baudrillard 1970, 1988, refereeritud
Gabriel, Lang 2006: 17).

Gabriel ja Lang (2006) arutlevad on raamatus ,,The Unmanageable Consumer* tarbija iile

tema erinevates rollides kaasaaegses tarbijatihiskonnas, nagu valiku langetaja (otsustaja),
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kommunikeerija, avastaja, identiteedi otsija, hedonist vs kunstnik, ohver, méissaja,
aktivist ja kodanik. Soltuvalt rollist on tarbija suhe tarbimisse ning muuhulgas ka seda
stimuleerivasse reklaami erinev. Autorid nditavad muuhulgas, et ,,miindil on alati kaks
kiilge*. Ohvri rolli sattumine on naudingute jahi tagajarg. Ohvri rollis olek ning selle
teadvustamine viib vastupanuni kas méssu voi teadliku organiseeritud ,,aktivistide*
lilkumise vormis. Viimasest on samm edasi teadliku ja vastutustundliku
kodanikukaditumiseni. Autorid soovitavad, et tarbijat ,kaitsev* lahendus saab olla ainult

tarbija, riigi ja tootjate joudude tasakaalus.

Tarbijat on erinevate reklaamide, manipulatsioonide ,,passiivse® ohvrina kujutatud juba
1950ndatel Vance Packardi raamatus ,,The Hidden Persuaders* (1957) ja Herbert
Marcuse poolt raamatus ,,One Dimensional Man* (1964). Alates 1980ndatest hakkasid
postmodernsed kultuuriuurijad esitama tarbimist (ja tarbijat) kui aktiivset tegevust, mitte
passiivset eskapistlikku tegevust. Uusmarksistide (Hall, Jacques, 1989) viitel kitkeb
tarbimine mitte ainult loomingulist, vaid ka vabastavat potentsiaali. Kaasaegsed
tarbijakultuuri késitlused vaatavad tarbijat sageli erinevate rollide perstektiivis: avastaja,
semiootilise pusle-lahendaja, brikol6ori, identiteedi otsijana v3i maéssajana (Gabriel,
Lang 2006: 113).

Autorite ,,juhitamatu® tarbija kontseptsioon ldhtub eeldusest, et {ildine mdiste tarbija on
sisutu tarbijate {iha suureneva regionaalse, sotsiaalse ja majandusliku fragmenteerumise
ja kihistumise tottu. Mida suurem on surve tarbijakditumise juhtimiseks turundajate poolt,
seda juhitamatuks ja ekstsentrilisemaks ning paradoksaalsemaks muutub tarbija
kditumine. Nii kaasaegsele drile (tootjatele) kui ka tarbijatele on omane teatav
oportunistlik ldhenemisviis ning parima koha ja aja otsimine. Tsiteerides Bauman’i:
,Postmodernse tarbija elumdngus muutuvad méngureeglid mingu kdigus* (Bauman,

1996: 24, refereeritud Gabriel, Lang 2006: 195).

Kaasaegne tarbimisiihiskond toimib isikliku valikuvabaduse kummardamise ja (veel)
ressursside pillava kasutamise paradigmas. Okoloogiliste vdtmeressursside (vesi,
maavarad, energeetika toore, maa jm) varude kitsemine tulevikus voib tuua suure

toendosusega paradigmaatilise muutuse ning seeldbi ka tarbija, tarbimise ja reklaami
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rollide muutuse. Hiipoteesi saavad kinnitada voi timber liikata vaid tulevikus jatkuvad

elanikkonna reklaamihoiakute seireuuringud.

1.3. Tarbijakultuuri areng Eestis ja reklaami sotsiaalsete
rollide muutumine

Baudrillard’i jargi muudab reklaam kaubad margilisteks vaartusteks (Baudrillard 1970,
1988, refereeritud Gabriel, Lang 2005: 17). Seega voib piistitada hiipoteesi — arvestades
reklaami tsentraalset rolli brandikommunikatsioonis ning selle soove ja ihasid loovat
(mobiliseerivat) m&ju, on tarbijakultuuri arengu kdigus moneti teisenenud ka reklaami
sotsiaalsed rollid. Eesti tarbijakultuuri arengut on késitletud Margit Kelleri, Triin
Vihalemma ja Veronika Kalmuse toodes. Otseselt reklaami sotsiaalsete rollide muutust

Eesti tarbija jaoks ei ole teised autorid teadaolevalt ldhemalt oma t66des avanud.

Toetudes G. Simmeli objektiivse ja subjektiivse kultuuri mudelile, nditab M. Keller, et
ndukogude tarbimiskultuuri ametliku ja ndhtava osa moodustas kiilluse ja inimeste
vajaduste diskursus ning vastukaaluks kauplustes valitsenud tiihjus ja tarbimisvabaduse
puudus. Toimis kiill peamiselt rahaline kapital, kuid see polnud piisav defitsiitsete
kaupade hankimiseks. Tarbijakultuuri ndhtamatusse ossa liigitab autor poliitilise kapitali
omanikele loodud erikohtlemise siisteemi, mille toel muutusid kaubad hierarhia ja
eristumise méargiks. Objektiivse kultuuri mitteametliku osa moodustas letialuste kaupade
hankimise vorgustiku siisteem, milles maksis peamiselt sotsiaalne kapital, domineeris
rahuldamata vajaduste ja lddneliku tarbimiskultuuri igatsuse diskursus. Subjektiivse
kultuuri tasandit iseloomustas defitsiidikogemuse kollektiivsus ning piirangutega
toimetulek. (Keller 2004:51).

Samas oli reklaam kui ndhtus selle tidnases klassikalises vormis olemas juba toona. Eesti
Reklaamfilm, liih ERF, oli ENSV Riikliku Kinokomitee loominguline tootmiskoondis
filmistuudio digustes. Asutatud 1967. Oli NSV Liidu suurim reklaamfilmide tootja, 1985
340 filmi. (ENE 2. kéide, Tallinn 1987, refereeritud Pino 2004).
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Reklaami loojate retrospektiivsete meenutuste pdohjal seisnes reklaami tdhendus
ndukogude perioodil eeskdtt Ladne jdljendamise  kaudu isiklike ambitsioonide
teostamises ja ihaluses “varvilise” tarbijakultuuri jarele (Osolin, 2008). “Oli aeg, kui
reklaam oli eraldi saade, mitte salakaval filmikatkestaja. Nii viieminutine, paar korda
pdevas. Vanemad — aga igaiiks iile kolmekiimne on kindlasti juba vanem, véib-olla juba
igaiiks tile kahekiimne viie, mdletavad. Isegi kui ise seda ei tea.” (Pino, 2004).

Kuid kaupade defitsiidi tingimustes ei saanud terviklikult realiseeruda reklaami
informeeriv roll nii nagu see toimib arenenud kaubaturgudel, valikuiihiskonnas tegutseva

tarbija jaoks.

Eesti ,,uue noorsoo* — 5.0 1977-1983 siindinud noorte tarbijakultuuri representatsioonide
pohjal on lddnelik tarbijakultuur dekodeeritud moneti ambivalentsena, esindades iihtaegu
rahvuslikku kollektiivset vabadusiha ning teisalt selgelt individualistlikku eristumissoovi.
Tudengite representatsioonid véljendasid tihelt poolt tugevat soovi distantseeruda
noukogudelikust tarbijakultuuri pérandist ja milles ,l4ddnelikkuses” ndhakse ainsat
voimalust, kuid samal ajal on esindatud tugev kriitika lddneliku tarbimismudeli suhtes
(Keller, Vihalemm 2003: 195). Selles kontekstis voib piistitada hiipoteesi, et ka
suhtumine ladneliku tarbimisiihiskonna iihte institutsiooni — reklaami — on ambivalentne

selle personaalsete kasude tajumise votmes.

Ténase tarbimiskultuuri mudelit iseloomustab M. Keller objektiivse kultuuri tasandil kui
ostukohtade ja voimaluste rohkusega, kaupade kiilluse ning ka paljude uute
kultuurivormidega ,,shoppamisest™ reklaamini. Siin on keskne
turunduskommunikatsiooni o6hutatud ihade diskursus, mis kutsub otsima tiha uusi
tarbimisest saadavaid naudinguid. Peamiseks kapitaliks on raha, mis annab ligipdédsu
kaupadele ja teenustele, kuid iiha olulisem on kultuuriline kapital, mis annab ressursi osta
ja tarbida ,,01geid* asju ja ,,0igel* viisil. Tdnase subjektiivse kultuuri puhul tulevad selgelt
esile tarbimiskultuuri pakutavad vastandlikud vdimalused: eneseteostus ja rikkalik
identiteediloome ning teisalt vdorandumine ning isikliku ldbikukkumise kogemus.
Konsumerismi, just selle siimboolsemas, estetiseeritud tdhenduses ndhakse iihe olulise

sotsiaalse kihistumise allika ja véljendusviisina. (Keller, 2005: 51).
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Siirdeperioodi Eesti tarbimiskultuuris on dateeritud nihe tarbimise estetiseerumise, post-
moderniseerumise ja suureneva rafineerituse suunas perioodil 1995-1997 (Keller 1999,
2004). Kéesoleva magistritoé empiiriline osa katab reklaamihoiakute uuringus selle
perioodi eelset (1993) ja jargset ajavahemikku (2007, 2008).

Kéesoleva magistritoo pohieesmark on hinnata Eesti elanike hoiakuid reklaami suhtes
erinevates tarbijakultuuri arengu etappide raamistikus, leida, kas ja milliseid muutusi

hoiakutesse reklaami suhtes on toonud ,,laénelikku* tarbijaiihiskonda litkumine.

1.4. Meediaruumi ja reklaamituru areng Eestis

Reklaam on meediaruumi osa, mistottu on kontekstuaalselt oluline asetada t66 empiirilise
materjali tolgendus meediaruumi arengusse vaatlusalusel perioodil. Vihalemm ja
Lauristin (2002) on Eesti meediaruumi arengutes esile tostnud auditooriumi kasvavat
meelelahutusliku ~ meedia  tarbimist.  Ajakirjanduses  toimus  kohanemine
vabaturutingimustega ning lahenemine Ladne professionaalsetele standarditele. Ajalisel
arenguteljel on autorid eristanud kolme etappi:

1. Meedia poliitiline vabanemine ja kommertsialiseerumise etapp 1991-1994.

2. Meediamaastiku stabiilsuse ja meediaturu kontsentreerumise etapp 1995-2001.

3. Meedia jatkuv diversifikatsioon ja fragmenteerumine 2000+.

Meediaruumi pdohimdtteliste arenguetappide loogikasse sobitub hésti meediareklaami
kédivete diinaamika (Joonis 2): kuni 1995 kasvasid kidibed rekordilises tempos (20% ja
enam igal aastal). Viike tagasilook kasvus tekkis aastail 1997-1999 majanduslanguse
perioodil, mis jadb eelkirjeldatud meediamaastiku stabiliseerimise ja kontsentreerumise
etappi. Reklaamituru korrastumine ja konsentreerumine viis aastal 2002 riiklikust
ringhddlingust kommertsreklaami rahad. Meedia pinna ja aja ostuks investeeritud
summad kasvasid péarast 2000. aastat ,,rahuliku“ 10% kasvutempoga, milles on oma osa
nii uute meediatiiiipide (internet) lisandumisel turule kui ka traditsioonilistes
meediatiilipides uute kanalite/véljaannete tekkel. Reklaamikéivete kasvule andis hoogu
2004.—2007. a majanduskasvu periood. Reklaamikiivete kasvutempod on neil aastatel

tunduvalt {iletanud tarbijaturu inflatsiooni néitajaid.
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Joonis 2. Investeeringute kasv meediareklaami aja ja pinna ostuks perioodil
1994-2007

Milj EEK

™ Meediareklaami turu kaive*

2000 7 T 150%
1800 - —&— reklaamikasv 1 140%
1600 T 130%
1400 A T 120%
1200 T T 110%
1000 T T 100%
800 T T 90%
600 T T 80%
400 T 70%
200 - H T 60%

0 . [ . . . . . . . . . . . . . 50%

199319941995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Andmeallikas: TNS Emori Meediamonitooring AdEXx ja meediaeksperdid/praktikud.

Reklaamimahtude survest auditooriumile tuuakse siinkohal ldhiperioodi néitena
vorreldava (elimineeritud kanalite muutus) reklaami esituskordade arvu kasv perioodil
2003-2007. Arvesse on voetud nii kommertsreklaami (sh sponsorreklaami juhud) kui ka
kanali omareklaami (saadete reklaami) klipid, kuna kdik need on auditooriumi
seisukohalt reklaamisdnumid meedias. Telekanalites TV3, Kanal 2 ja PBK kokku oli
aastal 2007 paevas keskmiselt eetris 1463 telereklaami esitust, mis on samade kanalite
2003. aasta mahtudega vorreldes 176% kasv. Raadioreklaami klippide arv (kanalitel
RHR, STAR, SKY+, SKY RAADIO, RUSSKOJE, 100FM, ELMAR, KUKU, UUNO
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kokku) kasvas 164%. Reklaamilehekiilgede® arv iihes ajalehenumbris kasvas keskmiselt
135%.

Seega on vaatlusalusel perioodil toimunud suured muutused ka reklaami ,,pakkumise*
poolelt. Kiiresti muutunud meediakontekst ning reklaami mahtude kasv ja seelébi tarbija
isikliku kogemuse kasv on mojutanud tuntavalt {ildist hoiakut reklaami emotsionaalse
(meeldib-ei meeldi) ja ratsionaalse (on olnud abi) kasuteguri suhtes. Seda kaisitletakse

lahemalt peatiikis 5.1.1.

! Reklaamilehekiilje all on mdeldud tinglikult reklaami mahtu viljaande lehekiilje suurust arvestades.
Aluseks on lehekiilje formaadid Postimehes, SL Ohtulehes, Eesti Pdevalehes ja Aripdevas ja Eesti
Ekspressis ja neis ilmunud reklaamide pinna suurus.
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2. Uuringu objekt: reklaamihoiakud ja nende
mootmine
2.1. Reklaamihoiakute uuringud mujal

Reklaamihoiakud on olnud nii akadeemiliste uurijate kui ka praktikute huviorbiidis
erinevatel pohjustel. Reklaamihoiakuid on uurinud avaliku arvamuse uurijad, kuna
reklaam on ndhtav ja mojukas roll igapdevaelus; turunduspraktikud on selles votmes
,.cettevaatlikud ettevaatlikud, kuna elanike tldist kriitilist hoiakut vdidakse moista kui

vajadust suurema riikliku regulatsiooni jarele.

Turundajate pdhifookus reklaamihoiakute uuringutes on huvi selle vastu, kuidas ildised
hoiakud vdivad mojutada tarbijakditumist ja suhtumist briandidesse (O’Donohe 2001: 91).
Autori viitel on siin klassikaliseks nditeks Bauer ja Greyser (1968), kes ameeriklaste
hoiakuid uurides niitasid, et iildine hoiak reklaami maidrab selle, kuidas inimesed
hindavad konkreetset reklaami informatiivseks, nauditavaks, tiutavaks voi
pealetiikkivaks.

ASA (Advertising Standards Authority) tellimusel viidi 2002. aastal Inglismaal 1dbi
uuring eesmargiga kirjeldada reklaami (kui ndhtuse) rollide reflektsiooni elanike
(tarbijate) seas ning nende reklaamikriitilisuse maddra. Kasutati kvalitatiivset
andmekogumismeetodit. Viidi 1abi 16 fookusgruppi 16-75aastaste inimeste seas. Grupid
moodustati  elutsiikli homogeensuse printsiibil (teismelised, vallalised 20-24,
lapsevanemad 5-14 a lastega, pensionieelikud ja pensiondrid). Inimesed defineerivad
reklaami laias skaalas: reklaam on mis iganes, mis kannab nime(silti). Reklaamil
tajutakse enda jaoks olevat kolm rolli: meelelahutus, informeerimine ja sotsiaal-
kultuuriline. See tdhendab, et reklaam kui ndhtus kuulub lahutamatult igapéevaellu,
keelekasutusse (laenud reklaamidest), kdneaine valikutesse. Suhtumine reklaami on seda
positiivsem, mida enam nimetatud rolle inimene enda jaoks reflekteerib/tajub. Kuid
meelelahutuslik roll tundub ootustes domineeriv. (Ford-Hutchinson, Rothwell 2002).
Reklaamihoiakute kaasaegsetest uuringute tulemustest (sh Ford-Hutchinson, Rothwell

2002) voib leida samuti kontseptuaalsele “kriitilisele ja teadlikule” tarbijale
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iseloomulikke reklaami reflektsioone. Reklaamid konkureerivad tarbija tdhelepanu pérast
ning “loomulik valik” jitab ellu parimad (st tarbija on tsentraalne ja miangureegleid loov).
Samas teadvustab tarbija, et reklaam voib jatta vale mulje toote kvaliteedist, reklaam on
pooltdde, kuid see on paratamatus, millega tarbija peab oskama elada (st tarbija
ellujaamistarkus).

Ritson ja Elliott (1999) néitasid, kui oluline on reklaam noorte igapdevasuhtluses.
Viljendades oma eelistusi reklaami suhtes — leides moningaid reklaame olevat naljakad
voi nauditavad — viljendavad nad kaudselt oma sotsiaalset identiteeti ja grupikuuluvust
(refereeritud Hackley 2005: 38).

Uleskutse reklaami suuremale reguleerimisele on esitanud kriitilise suuna esindajad, kui
reklaamihoiakute voi -mojude analiiiis nditab normatiivselt kahjulikke mojusid. Naiteks
Saveljeva (2006), kes negatiivse hoiaku (siin moddetuna hinnanguna reklaami
usaldusvédrsusele) pohjusena nii aastatel 1996 ja 2003 ndeb kontekstuaalset konflikti
reklaamide peegeldatava “tde” ja Venemaa madala elatustasemega “reaalsuse” vahel.
T66 autor loob hiipoteesi, et sellega genereerib reklaami sotsiaalset konflikti — st reklaam
on sotsiaalse ebavordsuse peegeldaja ja konflikt “Shutaja” rollis. Paraku ei ole autor sisse
toonud elanikkonna reklaamihoiakute detailsemaid reflektsioone, vaid opereerib
makromajanduslike niitajate ja olemasolevate faktidega reklaami madalast

usaldusviirsusest.

Reklaamihoiakuid on uuritud ka iildiste vdirtushinnangute taustal. Zinkhan ja Balazs
(1998) viisid Euroopa 16 riigis 14dbi Hofstede tihiskonna (cross-national) ildiste vaartuste
teooria raames kontseptualiseeritud uuringu. Uurijad, kasutades Gallupi ja sellega seotud
firmade teenuseid erinevates maades, selgitasid seost {iildiste véértushinnangute ja
reklaamihoiakute (siin votmes: customer confidence in the advertising institution) vahel.
Lahtuti Hofstede (1989, refereeritud Zinkhan ja Balazs 1998: 536) véirtuste teooriast, sh
ebakindluse véltimismadrast (s.o iihiskonna tolerants ambivalentsuse ja riski suhtes),
maskuliinsusméérast (kuivord soorollid eristavad mehi ja naisi antud kultuurilises

kontekstis) ja individualismi maédrast (isiklik vdi pere vastutus). Lisaks vaadati
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ithiskonna haridustaset (vastajate osakaal, kes 15petasid ,,tdisajaga* Oppimise 18-aastaselt
voi hiljem).

Autorid leidsid, et usaldus reklaami kui institutsiooni (-toostuse) suhtes on maédratud
eelkdige tlihiskonna tildise haridustaseme ja individualismi méédraga, sh mida kdrgem
haridustase ja individualismi miér, seda madalam on usaldus reklaami kui institutsiooni
suhtes. Samuti on tarbijatel suurem kindlus reklaami kui institutsiooni suhtes riskile
avatumates ja maskuliinsema orientatsiooniga iihiskondades. Uuringu tugevuseks on
kindlasti selle teoreetiline raamistik ja empiirilise analiilisi metoodika. Tulemuste
sisulisemaks motestamiseks vOiks — kas vOi teisese analiiiisi kdigus — lisada uuritud
maade tulemustele n-6 ,,pakkumise” dimensiooni (reklaamitodstuse arengutaseme

indikaatorid) ning tlilevaate reklaamitddstuse riiklikust regulatsioonist.

Uldise reklaamihoiaku ja erinevate meediatiiiipide reklaamide hoiakute seost on avanud
oma t66s Tan, Soo Jiuan ja Chia, Lily (2007: 367). Tudengite valimil 1dbiviidud uurimus
nditas, et reklaami tildises hoiakus on médrav suhtumine telereklaami ning suhtumisel
triikireklaami on selles pigem toetav, mitte midrav roll. Reklaami informeeriv roll on
positiivses ja olulises seoses hoiakutega triikireklaami. Telereklaam on positiivses ja
olulises seoses reklaami meelelahutusliku rolliga ning samal ajal ka suhtumisega

reklaami mittetoesuse/mottetuse dimensioonis.

Erinevad autorid ei eita uurimisainese komplekssust ja hoiakute vastuolulisust — nt
positiivne iildhoiak vd3ib eksisteerida paralleelselt mdningatele aspektidele antud
negatiivsete hinnangute taustal. O’Donohe (2001: 92) néitab, et senised uuringud on
alahinnanud hoiakute ambivalentset iseloomu ning uuringute fookus on sageli sisul, mitte
kontekstil. Autor rohutab vajadust arvestada reklaamihoiakute uurimisel massikultuuri,
postmodernismi ja reklaami ,kirjaoskuse® konteksti. Autor defineerib ka erinevate
autorite kdsitlustega opereerides kolm postmodernset paradoksi voi ambivalentsuse
dimensiooni “kompetentse* tarbija reklaamihoiakutes.
1. Reklaamide identiteedi erisuse vs intertekstuaalne iihtsuse tajumine. Kogenud,
vastavat ,kirjaoskust“ omav tarbija oskab eristada reklaamide erinevaid stiile

(huumor, tootereklaam vms), reklaamide apellatsioonide muutumist ajas,
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erinevate maade reklaamistiile. Intertekstuaalsuse dimensioon ilmneb selles,
kuidas tarbijad tdmbavad reklaamis nédidatuga parallecle timbritseva konteksti ja
kultuurivormidega, nt nagu kunst, TV-seriaalid jms, ning vastupidi ndevad
,reklaamilikkust teistes kultuurivormides.

2. Lobu vs taluvuspiir. Modlemad suhtumised toetuvad tarbijapoolsele reklaami
,Kirjaoskusele®. Lobus ja nauditav on reklaam kontekstuaalses votmes seni, kui
seda ndhakse intellektuaalse viljakutse esitajana (,,tdhenduse™ jaht). Sellele
sekundeerib reklaami mahu survel tekkiv taluvuspiir. See voib olla mojutatud
otsesest esituskordade arvust erinevates meediates, kuid ka konkreetse reklaami
ileekspluateerimisest sotsiaalses interaktsioonis, kuni see muutub iseendale vastu
tootavaks ja tiilitavaks.

3. Turvalisus (mittehaavatus) vs ebakindlus. Turvalisustunde annab reklaami
informeeriva rolli esiletdstmine (see asetab tarbija olukorra kontrollija
positsiooni) ning usk isiklikku reklaami kirjaoskusesse (ldbindgemisvdimesse),
mida esindab sageli miilit personaalsest immuunsusest reklaami suhtes ,,reklaam
mind ei mdjuta“. Ebakindluse aluseks on tarbijate taju, et reklaami mdjud on
sageli kaudsed ja ei ilmne kohe ning sellest lahtuvalt mure olla reklaami poolt

alateadlikult mojutatud, ,,hiipnotiseeritud* voi ajupestud.

Reklaamihoiakute uurimises on mujal maailmas kasutatud nii kvalitatiivset kui ka
kvantitatiivset lahenemist. Kvalitatiivseid metoodikaid kasutatakse eesmérgiga Kirjeldada
reklaami sotsiaalsete rollide representatsioone ning kvantitatiivseid eesmérgiga kirjeldada

hoiakute levikut elanikkonnas.

Reklaamihoiakute uuringute instrumendid on paljudel juhtudel rajanenud eeldusel, et
reklaamil on iihiskonnas majanduslik ja sotsiaalne roll. Millest 1dhtuvalt kujuneb iildine
hoiak reklaami kahedimensionaalse (majanduslik vs sotsiaalne) uskumuste
konstrukstioonina (Bauer, Greyser 1968, Aaker, Myers 1982; Dunn, Barban 1986. Ref:
Andrews 1989). Selle paradigmas on paljud autorid vilja tootanud ka hoiakute mootmise
ja selle sisemise struktuuri modtmise instrumente (Bauer, Greyser 1968, Dubinsky,
Hensel 1994; Greyser, Reece 1971, Haller 1994, Larkin 1977, Muehling 1987, Petroshius
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1986, Reid, Soley 1982. Ref: Andrews 1989). Seda vaatenurka polemiseerib J. Graig
Andrews (1989) viites, et samahdsti v3ib olla seal kolmas dimensioon ning kas
modtmises kasutatud vdide (Reklaam surub toodete hindu alla) tegelikult mdddab hoiaku
kujunemise majanduslikku dimensiooni.

Reklaamihoiaku kujunemise mudelit on oma uurimistoodes edasi arendanud teised
autorid (nt Tan, Chia 2007), kes on lisanud uusi aspekte mudelisse, nt iildise
reklaamihoiaku ja erinevate kanalite (telereklaam ja triikkireklaam) reklaami suhtumise
omavabheline seose.

Ka Rumeenia siirdefaasis olevat iihiskonda uurinud Petrovici ja Paliwoda lisasid
varasemasse mudelisse uue dimensiooni: Sotsiaalse integratsiooni mdiste (vt joonis 2).
Seda mdodeti instrumentaalselt jargmiste véidete kaudu: Mulle meeldib réddkida
sopradega reklaamidest; Reklaamidest saan ma teada, mis on moes; Reklaamid hoiavad
mind kursis sellega, mis on erinevate valdkondade trendid (Petrovici, Paliwoda 2007:
261).

Joonis 2. Teoreetiline mudel uskumustest ja hoiakutest reklaami suhtes.

Hoiak reklaami Hoiak reklaami
kui institutsiooni instrumentidesse

Tooteinfo

Sotsiaalne
integratsioon

Image
(identiteet)

Demograafilised
Hedonism, tunnused
nauding

Reklaamihoiaku esmased maarajad (personal uses)

Petrovici, Paliwoda 2007:255 (kohandatud Sandage & Leckenby (1980), Muehling (1987),
Pollay&Mittal (1993), Shavitt (1998) ja Rumeenias labiviidud personaalintervjuud)
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Nimetatud t6dde (rakenduslik) fookus on taas konkreetse reklaami suhtes hoiaku
kujunemise modelleerimisel, ndidates, et tildine suhtumine reklaami ja reklaamikanalisse
(televisioon, triikireklaam jms) mojutab ka suhtumist konkeetsesse reklaami. Kiill
kasutavad Petrovici, Paliwoda (2007: 255) reklaami suhtumise teoreetilise mudeli
kirjeldamisel isikliku kasu (personal use) mdistet selles tdhenduses, milles ka kdesoleva

t00 autor reklaami rolle kasitleb (vt joonis 2).

Pollay’ ja Mittal’i (1993, refereeritud O’Donohe 2001: 95) viitel on hoiakud reklaami
madratud tajutud isikliku kasu ja sotsiaalsete mdjude lébi. Isiklike kasude (personal uses)
alla paigutavad autorid reklaami informeeriva (tooteinfo), sotsiaalse rolli ning tdhendusi
ja hedonistlikke vaartusi kommunikeeriva rolli. Reklaami sotsiaalsete efektide tajumine —
kuivord reklaam ,,rikub“ vaartusi ning podrdub mittetdeks voi tdhenduse puudumiseks.

Nii Obermiller, Spangenberg (1998), kes uurisid tarbijate skeptitsismi reklaami suhtes,
Petrovici, Paliwoda kui ka Tan, Chia (2007) jpt on reklaamihoiakute uurimisel kasutanud
kvantitatiivset uurimisviisi ja kontseptualiseeritud reklaami rollide modtmiseks erinevaid
véiteid, millega ndustumist voi mittendustumist moddeti Likert-tiitipi skaalal. Sama
metodoloogilist 1ldhenemist olen kasutanud ka oma empiirilise originaaluuringu

ulesehitamisel.

Senised empiirilised uuringud ei ole alati ndidanud tugevat korrelatsiooni hinnangulise
tarbijakultuuri arengufaasi (consumerism life cycle) ja rekalaamihoiakute vahel. Néiteks
(Barksdale jt 2001), kui perioodil 1979-80 uuriti esinduslikul uuringu valimil Austraalia,
Kanada, Inglismaa, lisraeli, Norra ja USA elanikkonna hoiakuid reklaami {iildse, siis
erinevalt  hiipoteesist, et arenenumas tarbijaiihiskonnas on reklaamihoiakud
negatiivsemad, selgus, et kdige vihem positiivset suhtumist ja samas rohkem ebakindlust
reklaamis esitatava tdesuse osas evisid lisraeli elanikud ja positiivsemat Inglismaa ja
Norra elanikud. Vaatamata selle uuringu haardele regionaalses ja sisulises plaanis tuleb
tulemustesse suhtuda mdningase kriitikaga. Nimelt oli nn esinduslike uuringute vastajate
arv véaga viike ja seeldbi voimalik valikuviga korge. Néiteks Norras oli 242 vastajat
(telefonikataloogist, vastamismaar 50%), lisraelis aga 361 vastjat (véljavott tehti valijate

nimekirjast, vastamismaar 22%).
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Greysler, Bauer (2001) tddevad, et varasemaid hoiakutrende vaadates ei ole iihe riigi
(USA nditel) elanike iildised hoiakud reklaami 1934—1964 markimisvaarselt muutunud.
Samas Zinkhan ja Balazs (1998) viitavad reklaamitoostuse (Ogilvy&Mather) andmetele
reklaami usaldusvaarsuse (customer confidence) pidevast langusest USAs. Siin on
toendoliselt kiisimus selles, kas hoiakute mittemuutumise vaite aluseks olnud periood
(stabiilse iihikonna jaoks) oli piisavalt pikk, et muutus ilmneks, ning teiseks, kas selle
jarelduse tegemisel aluseks olnud erinevate uuringute modtmisinstrumendid olid ikka
piisava vorreldavusega.

Kinnitust ei saanud ka Rumeenias (tudengite valimil) ldbiviidud Petrovici, Paliwoda
(2007: 255) uuringu eelhiipotees, et ithiskonnas (nagu Rumeenia), kus tarbijate teadlikkus
reklaami instrumentidest ja briandidest ning reklaami riiklik regulatsioon on véiksem kui
arenenud ladneliku tarbimiskultuuriga riikides, voib tarbijate reklaamikriitilisus olla
madalam. Saadud tulemused olid suhteliselt kriitilised ning neljast kontseptualiseeritud
reklaamihoiakut mdjutavast faktorist nditas {iildise reklaami hinnangu suhtes koige
tugevamat negatiivset seost just reklaami sotsiaalseid norme konstrueerivat ja tdhistavat

rolli modtvad uuringuinstrumendid.

On tdendoline, et iihiskonna ,siirdeetapis® tunnetavad tarbijad selgemini reklaami
teisenevat rolli: informeerivast, meelelahutavast institutsioonist sotsiaalseid norme
konstrueerivaks institutsiooniks. Laédneliku tarbimisiihiskonna kontekstis on see
pikaajalises arenguprotsessis kujunenud reaalsus (normaalsus) ning sellevorra on ka
antud reklaami roll rohkem aktsepteeritud (legitiimne) ning sellevorra vihem

kritiseeritav.

Seega ei ole otstarbekas otsida tarbijaiihiskonna arengufaasi ja iildise reklaami
kriitilisuse-mittekriitilisuse vahel tugevat maaratud seost, kuna hoiakud reklaami on oma
olemuselt ambivalentsed ja vastuolulised. Reklaamihoiakute ja tarbijakultuuri arengute
vahelise seose uurimisel on oluline kaardistada ka sotsiaalseid praktikaid, et seelédbi
paremini moista siigavamalt reklaami rolle konkreetses tarbijakultuuri arengufaasis.

Samuti on ilma tugeva ja reklaamihoiakukeskse teoreetilise raamistikuta voimatu
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modelleerida suhtumist reklaami kui vdga mitmetahulisse ja interdistsiplinaarsesse

institutsiooni.

2.2. Reklaamihoiakute uurimine Eestis

Elanike tldiste reklaamihoiakute uurimine on Eestis olnud vdrreldes meedia sisu ja
auditooriumi uuringute mahu ja mitmekesisuse korval védhe tdhtsustatud nii
akadeemilistes kui ka turunduslikes empiirilistes uuringutes.  Empiiriliste
meediauuringute arengu iilevaates Eesti kohta aastatel 1965-2004 (Vihalemm, P. 2004:
58-59) selgub, et otsesemalt vOi kaudsemalt seostub loetletud tédde uuringuaines
reklaamiga vaid Marju Lauristini juhitud reklaamfilmide kontentanaliiiisi (1973) ning
Margit Kelleri mobiilside reklaamide semiootilise ja diskursusanaliiiisi (1999) puhul.

T66 autori isiklikus kogemuses (oma 17-aastast reklaamiuuringute to0praktikat
iildistades) ei ole Eestis elanike iildisi hoiakuid reklaami suhtes, eriti reklaami rollide
reflektsioone stigavuti (kvalitatiivselt) uuritud. Ainsa teadaoleva varasema allikana on
autori kdsutuses analiiisi materjalina 1993. aastal Baltic Media Facts Ltd alustatud
meediaauditooriumi uuringute kiisimustikes esitatud kiisimused reklaami meeldivuse ja
kasuteguri kohta tildiselt. Akadeemilised (tudengit66d) on keskendunud pigem erinevate
reklaamide ,,lahilugemisele* ning turunduslikud uuringud keskenduvad eelkdige reklaami
moju ja vastuvotu uurimisele konkreetse reklaamikampaania votmes. Elanike hoiakud
reklaami Kkui institutsiooni suhtes on senises uurimispraktikas vihe kasitlemist leidnud nii
akadeemiliste kui ka turu- ja avaliku arvamuse uurijate poolt. Eesti tarbijakultuuri
uuringute kontekstis on reklaamihoiakute edasine uurimine végagi digustatud, kuna
reklaami reflektsioone voib lugeda tarbijakultuuri iseloomustavaks komponendiks.
Reklaami kui tarbimisiihiskonna primaarse sotsiaalse kommunikatsioonivahendi analiiiis
on Eesti areneva tarbijakultuuri véirtussiisteemide ja sotsiaalsete identiteetide uurimise

tiks lahtekohti (Keller, 1999: 33).

33



3. Magistritoo probleemiasetus ja peamised
uurimisiilesanded

Kéesoleva t66 hiipotees on seatud tarbijakultuuri ja tarbija arengu votmes, mille
teoreetiline eeldus on, et viis, kuidas tarbijad interpreteerivad reklaame, peegeldab meie
kultuurilisi  juhitud véirtusi ning kultuuriliselt omandatud fantaasiaid ja ihalusi.
Kéesoleva to60 autor seab hiipoteesi, et koos tarbijakultuuri {ildise arenguga
majandusruumi arengu kontekstis on muutunud ka reklaami (kui néhtuse) roll ja tdhendus
inimese jaoks. Kasvanud reklaami esituskorrad asetavad tarbija tdhelepanu suurema surve
alla  (huvist saab tiidimus) ning kasvavad teadmised reklaamist (eelkdige

kogemuspohiselt) mojutavad nii {ildist suhtumist kui ka ndgemust reklaami rollist.

Seatud hiipoteesist ldhtuvalt on vajalik nii toimunud muutuste kirjeldamine kui ka tinase
situatsiooni detailsem analiiiis, mistSttu Seatakse toole jargmised uurimisiilesanded.

Esimeseks uurimisiilesandeks on leida, millised reklaami kui institutsiooni sotsiaalsed
rollid eristuvad tarbija representatsioonides Eestis ladneliku tarbijakultuuri kujunemise
varasel ja hilisemal perioodil ning kas erinevate rollide olulisus on tarbija jaoks
muutunud.  Selle uurimisiilesande  tditmiseks on andmeallikatena kasutatud
standardiseeritud hoiakukiisitluste andmeid 90ndate algusperioodist ning vorreldud
tulemusi 2008. aasta aprillis ldbiviidud originaaluuringuga (esinduslik elanikkonna
standardiseeritud kiisitlus). Tarbija representatsioonide avamiseks on seda andmestikku
taiendatud kvalitatiivse analiilisiga, mis varase perioodi (1993.-1997. a) osas toetub
tolleaegsete kvalitatiivuuringute aruannete ja tarbijaintervjuude transkriptsioonidele.
Ténase tarbija representatsioonide analiiiisi aluseks on ajavahemikul 1991-1993 siindinud
polvkonna kirjalikud arutlused reklaami kui ndhtuse kohta, mis on kogutud kédesoleva t66
tarbeks. Opilaste kirjatoode analiiiisi tulemusena tuuakse vilja reklaami erinevate
sotsiaalsete rollide representatsioonid ning vorreldakse vOimaluse piires varasemate

tarbijauuringutega.
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Teiseks uurimisiilesandeks oli seclgitada kuivord legitiimne on reklaam kui néhtus
kaasaja iihiskonnas tarbija perspektiivist. Max Weber vottis sona “legitiimsus”
kasutusele, et iseloomustada voimu populaarsust ja usaldusvairsust. Hinnates reklaami
kui kommunikatiivset tegevust peegeldava inimesed ka oma suhtumist vastavasse
institutsiooni. Selle uurimisiilesande empiiriline materjal koguti 2008. aasta kvantitatiivse

originaaluuringu kdigus elanikkonda esindavalt valimilt.

Kolmandaks uurimisiilesandeks on leida, kuivord kriitilised on reklaami Kkui
institutsiooni suhtes tdnased tarbijad ning vdimaluste piires vorrelda hoiakuid 90ndate
algusajaga. Analiilisiti, kuidas tarbimisiihiskonda sotsialiseeritud (stindinud 1991-1994)
noored oma kirjalikes aruteludes tdlgendavad reklaami — kas aktiivse ja
(stisteemi)teadliku tegutseja positsioonilt voi passiivse vastuvotja positsioonilt. Tarbijate
kriitilisust moddeti ka standardiseeritud véidete abil, mis formuleeriti osalt teoreetiliste
kasitluste, osalt koolinoorte esseedes viljendunud reklaami kasude ja kahjude
representatsioonide baasil. Kvantitatiivse materjali analiilis toob vilja kriitilise ja
mittekriitilise hoiakuga elanikkonna osakaalu ja sotsiaaldemograafilised erisused ning
seose kriitilise hoiaku ning reklaami rollide reflekteerimise ja reklaami regulatsiooni
vajaduse tajumisel. Olemasolevate andmebaaside toel vaadeldi reklaamikriitilisuse
muutust iildisemalt — emotsionaalse kasu (meeldib) ja ratsionaalse kasu (on olnud abi)

nditajate pohjal.
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4. Meetod

Lahtuvalt uuringuiilesandest on vajalik kasutada nii kvalitatiivset kui kvantitatiivset
uuringumeetodit. Vaatlusaluse perioodi (1993-2008) kirjeldamiseks on vajalik nii

olemasolevate andmeallikate teisene analiiiis kui ka uue originaaluuringu lébiviimine.

4.1 Kvalitatiivne analiiiis

4.1.1. Varasemad allikad

Varase perioodi (enne 2000. aastat) kohta on tarbijate reklaamiteemalisi diskursusi
dokumenteeritud (siilitatud) viga vihe. Uhelt poolt elektrooniliste andmekandjate kiire
vaheldumise tdttu (erinevad tekstisalvestusprogrammid, andmekandjad) ja teisalt ka
siirdeperioodi tarbijateadvuse arengu jélgimise mittetdhtsustamise pérast. TOO autor ei
leidnud jélgi selleteemalistest akadeemilistest Opilastoddest ning paljud tema enda poolt
erinevatel teemadel ldbiviidud fookusguppintervjuude tekstid, kus muuhulgas puudutatud
ka iildisi hoiakuid reklaami, ei ole terviklikult siilinud. Siiski Onnestus leida
teemakohaseid  originaaltsitaate  aastatest 1993-2007 t66 autori  ldbiviidud
fookusgruppidest tarbekaupade ja nende turundamise teemadel. Samuti on kasutatud
juhendaja Triin Vihalemma nimetatud perioodil modereeritud intervjuude tsitaate.

Nende diskursuste analiiiisil ja jarelduste esitamisel tuleb kindlasti arvestada asjaoluga, et
need on périt erinevatelt elanikkonnariihmadelt ning erinevate intervjuude kontekstist.
Sellele vaatamata on tegemist sdilinud originaaltekstidega, mis Kirjeldavad inimeste

hoiakuid tol ajahetkel antud teemas.

4.1.2. Kvalitatiivne originaaluuring

Kvalitatiivse originaaluuringu analiiiisi tulemusel soOnastati kvantitatiivseks uuringuks
sobivate, Kkriitilis-teadlikku hoiakut mootvad viited ning analiiiisiti tdnase noore
tarbijapdlvkonna diskursusi reklaami tasude ja tarbe vaatenurgast. Fookuses olid 1991.—
1993. aastal siindinud noored, kes kasvanud juba turumajandusele orienteeritud

iihiskonnas ning majandusruumis, mille lahutamatu osa on reklaamitegevus. Uhe
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Tallinna kooli 8. ja 10. klassi dpilastel paluti Kirjutada essee teemal ,,Reklaam kui néhtus:
selle kasud (plussid) ja kahjud (miinused)“. Kokku laekus 43 liihiesseed, millest on

taielik ja struktureeritud iilevaade toodud kéesoleva t60 lisas 7.

Essee teema valikul oli eesmirk suunata noori kirjeldama ndhtust voimalikult laias
spektris, et see peegeldaks tihtaegu nii reklaami kui ndhtuse tajutud rolle kui ka isiklikku
suhtumist sellesse. Essee kirjutamine ei olnud kohustuslik ega hindeline ning vdis olla
anoniliiimne, selleks et vdhendada mdjutust ,,0igete” ehk sotsiaalselt aktsepteeritavate
vastuste suunas. Samas peab mérkima, et teema asetus — ,,Reklaam kui nihtus: selle
plussid ja miinused* — juhtis tdenéoliselt noori n-6 funktsionalistlikumale kisitlusviisile,
mistottu reklaami erinevate rollide kirjelduste esinemissagedus voib olla kallutatud.
Niiteks vdga palju esines manifestset teksti informeerivast rollist, kuid vdhem

meelelahutuslikust ja sidustavast rollist.

Tekstide pdohjal eristusid rollid, mis vastavad McQuaili meedia sotsiaalsetele
rollitiitipidele: informeeriv, meelelahutuslik, sidustav (normide toetamine, konsensuse
kujundamine, sotsialiseerumine), kultuurilise jitkuvuse tagamine (ilihiste véértuste
edendamine ja sdilitamine) ja mobiliseeriv (Kihutustoé eesmérkide saavutamiseks) roll
(McQuail 2000: 72-73). Maistetavalt ndhakse neid rolle vaatlusaluse néhtuse kitsendatud
prisma ldbi — on ju reklaam ainult {iks tiksikkomponentidest iildises meedia- ja isegi

turukommunikatsiooniruumis.

Esseed peegeldasid teatavaid tildisi hoiakuid reklaami kui ndhtusesse, sh reklaam kui
tdnapdeva elu lahutamatu osa, pooltddede esitamine (aususe, usutavuse kiisimus) ning
tldist suhtumist (kriitilist vs mittekriitilist) 1dhtuvalt isiklikust vo&i iihiskondlikust
kasutegurist (reklaam kui tddandja voi hoopis ressursse raiskav valdkond). Ka esindasid
tekstid O’Donohe (2001) kirjeldatud ambivalentset voi nn postmodernselt paradoksaalset

suhtumist reklaami.

Esseede analiiilis on toodud t66 peatiikis 5.2.
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4.2. Kvantitatiivse analiiiisi meetodid ja allikad

4.2.1. Varasemad allikad

Elanike hoiakute ajalist trendi on ndidanud TNS Emori omanduses olev andmebaasi
“Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad” teisene analiiiis. Varasemate perioodide
andmed on kogutud Baltic Media Facts’i ja BMF-i kaubamargi ja alates aastast 2001
TNS Emori nime all. Vaatamata firmanimede muutumisele on uuringut 14bi viidud alates
aastast 1993 kuni 2008 samadel alustel: uuringu tldkogumiks Eesti alalised elanikud
vanuses 15-74 aastat. Valim on moodustatud mitmeastmelise tdendosusliku juhuvaliku
printsiibil. VValimi suurus 1dbi vaadeldud aastate on olnud 1400-1800 vastajat, kellega on
1abi viidud meedia tarbimise teemaline intervjuu tema kodus. Vastajale hilisemaks
taitmiseks jdetud ankeet sisaldas tarbimise ja huvide kiisimuste plokke ning
reklaamihoiakuid modtvaid kiisimusi. Hoiakuid reklaami suhtes on moddetud vaadeldud
perioodil regulaarselt (1-2 korda aastas) (v.a 2002-2004). Kiisimused puudutavad
emotsionaalset suhtumist ja personaalse kasu aspekti. Emotsionaalne: ,,Kuidas Te suhtute
ajalehtedes, raadios ja televisioonis esitatavasse reklaami?*, vastusevariandid: meeldib
véga, tldiselt meeldib, tldiselt ei meeldi, iildse ei meeldi, ei oska Gelda. Personaalset
kasu moddeti kiisimusega ,,Kas Teil on reklaamist abi olnud?“, vastusevariandid: ei ole,
vahetevahel, sageli, ei oska oelda. Perioodil 1993-2001 seirati ka suhtumist
reklaamipausidesse kiisimusega ,,Kas reklaamipausid filmide ajal héirivad Teid?,

vastusevariandid: ei hiiri, hdirivad, ei oska Oelda.

Aastal 1993 uuriti sama uuringu raames ka elanike iildisi ootusi reklaamile, sh ootust
informatiivsusele, meelelahutuslikkusele ja usutavusele. Antud t66 seisukohalt on need
ajalist vordlust vdoimaldavad kiisimused reklaami informatsiivsuse ja meelelahutuse rolli
tajumisest varajases perioodis. Informatiivse rolli ootust mdodeti kiisimusetega ,,Kuivord
tahtis on, et reklaam oleks selgitav, informatiivne?* ja ,,Kuivord téhtis on, et reklaam
oleks toote kasutamisvOimalusi niitav?‘, vastusevariandid: véga tdhtis, pigem tihtis,
pigem téhtsusetu, pole iildse tdhtis ja ei oska delda. Samal moel mdddeti veel ootust

meelelahutusrolli suhtes kiisimustega ,,Kuivord tahtis on, et reklaam oleks elamuslik,
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emotsionaalne? ja ,Kuivord tdhtis on, et reklaam oleks omapérane, originaalne?*.
Toepédrasuse ootust moddeti kiisimusega ,,Kuivord tdhtis on, et reklaam oleks usutav?“.
Kuna reklaamile asetatud ootuste (rollide tajumise) kiisimusi ei ole uuringus “Mida Eesti
elanikud ostavad ja arvavad” jargnevatel aastatel enam esitatud, siis tuli tdnase seisu

hindamiseks need kiisimused lisada uude originaaluuringusse.

4.2.2. Kvantitatiivne originaaluuring

Uue originaaluuringu eesmérk oli hinnata muutust ootustes reklaamile, s.o informatiivse
ja meelelahutusliku rolli refleksiooni muutust 2008 vorreldes 1993 ning hinnata Eesti
elanikkonna kriitilisuse/teadlikkuse méira. Seda eesmarki silmas pidades on kasutatud
sarnast ldhenemist nagu Petrovici, Paliwoda ja Tan, Chia oma hiljutistes (2007)
uuringutes reklaamihoiakute uurimisel: kontseptualiseeritud reklaami rollide mo&tmiseks
kasutati erinevaid viiteid, millega ndustumist voi mittendustumist mdodeti Likert-tiilipi

skaalal.

Originaaluuringu andmekogumine toimus 15.-17. aprillil 2008, AS Emori omnibuss-
titipi telefoniuuringu raames. Uuringu tildkogumi moodustavad Eesti Vabariigi alalised
elanikud vanuses 15-74 aastat (seisuga 01.01.2007. a kokku 1 046 357 inimest) 2.Valimi
suurus on 500 inimest.

Uuringus kasutatud kiisimustik, valimi meetodi ja struktuuri kirjeldus ning usalduspiiride

tabel on toodud too lisades 1-4.

Originaaluuringu esimesed kaks kiisimust olid 1993. aastal toimunud uuringu
korduskiisimused reklaamile asetatud ootuste (informatiivsus, meelelahutuslikkus ja
usutavus) ning reklaamipauside héirivuse kohta. On tdsi, et andmete vordlemisel tuleb
arvestada suurema modtmisveaga, kuna vorreldavatel uuringutel on erinev valimi suurus
(1400 vastajat 1993. aastal ning 500 vastajat 2008), mis tingib uuringutulemuste erinevad

valikuvea piirid. Teine vodimalik viga, mille mdju hindamisel ei ole kasutada

? Statistikaameti arvestuslikud andmed seisuga 01.01.2007. a.
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matemaatilist-statistilist hindamismeetodit, tuleneb erinevast andmekogumisviisist: 1993.

aastal oli selleks isetdidetav ankeet vastaja kodus ning aastal 2008 telefoniintervjuu.

TNS Emor on pikka aega jélginud ja analiiisinud samade indikaatorkiisimuste tulemuste
erinevust erinevate andmekogumisviiside puhul. Seda teadmust arvestades kasutati
voimaliku metoodika vea elimineerimiseks telefonikiisitluses isetdidetava ankeediga
vorreldes pooratud hinnanguskaalat. Isetdidetava ankeedi Likert’i hinnanguskaala oli
antud jarjestuses: kindlasti ndus, pigem ndus, pigem ei ole ndus, iildse ei ole ndus. Oma
pikaajalisele tookogemusele tuginedes teab kdesoleva t606 autor, et telefonikiisitluses
kalduvad inimesed kergemini andma positiivsemaid vastuseid, mille elimineerimiseks

alustatakse telefoniintervjuudes skaalat negatiivsest (kindlasti ei ole ndus, jne).

Originaaluuringu pdhiosa kiisimustikus oli véited, mis tootati vilja kdesoleva magistritoo
uurimisiilesandest lahtuvalt eesmérgiga kirjeldada detailsemalt elanikkonna refleksiooni
reklaami kui ndhtuse suhtes, tema voOimalikke rolle ning hoiakute kriitilisuse-

mittekriitilisuse maéra.

Indikaatorviidete véljatootamise aluseks oli t60 esimese — kvalitatiivse 0sa, noorte
esseede diskursuste analiiiis, millest 1dhemalt radgib ptk 5.1. ning jargmised teoreetilised
kasitlused: McQuaili meedia sotsiaalsed rollid (kuna reklaam on kaasaja meediaruumi
lahutamatu osa) ja tarvete ja tasude kontseptsioon funktsionalistliku sotsioloogia
raamistikus (Wright 1974), mis Kkésitles meediat (siin kitsamalt reklaami) kui
institutsiooni, mis teenindab erinevaid iihiskonna vajadusi. See omakorda eeldab, et
iiksikisikud kasutavad meediat, sh nduannete ja juhendite saamine, lddvestumine,

kohanemine, informeeritus ja identiteedi kujunemine (McQuail 2000: 346).

REKLAAMI ROLLIDE TAJUMIST MOOTVAD VAITED

Informeeriv roll

Reklaam annab mulle teavet uute toodete, teenuste ja ajaveetmisvoimaluste kohta.
Meelelahutuslik roll

Reklaam peab eelkoige looma hea meeleolu ja olema nauditav vaadata/kuulata.
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Sidustav ja tarbijakultuuri ,,taastootev roll

Reklaamist saan ma teada, mis on popp.

Mulle meeldib rddkida sopradega reklaamidest.

Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode voi teenus moeldud.
(Ostule) mobiliseeriv roll

Reklaamid julgustavad mind toodet voi teenust proovima.

REKLAAMI KUI INSTITUTSIOONI LEGITIIMSUST MOOTVAD VAITED lisati, et
selgitada reklaami kui institutsiooni (,,v0im*) tarbijaiihiskonnas: tema “normaalsust” ning
levikut ja usaldusvédérsust. Reklaami kui institutsiooni usaldusvédrsuse temaatika esines
sageli nii varastes kui ka tanastes tarbija diskursustes usutavuse, veenvuse ,,pooltde voi
illusoorsuse maistete votmes.

Reklaami kasutavad koik ettevotted, kes soovivad turul edu saavutada.

Reklaam on enesest moistetav ja normaalne néhtus.

Usun, et info, mida mulle reklaamis toote voi teenuse kohta edastatakse, on toene.

KRIITILINE JA MITTEKRIITILINE LAHENEMINE

Reklaami kui institutsiooni kriitikat mootvad kiisimused tootati vilja tarvete ja tasude
teoreetilises raamistikus ning iiksikisiku ja tihiskonna perspektiivi silmas pidades.
Viidete sOnastus ja  késitletud kasu tuleneb noorte esseedes  esinenud
representatsioonidest, mida kinnitavad ka kriitilise suuna autorite (Harms, Kellner 1991)
refereeritud t66d.

Reklaami kui institutsiooni kasutegurit ithiskonnale kirjeldavad véited olid:

Reklaam on tihiskonnas pigem kahjulik, sest ohutab ostma mittevajalikke asju.

Reklaam on iihiskonnas pigem kahjulik, sest see raiskab aega, paberit ja teisi ressursse.
Reklaam on iihiskonnale pigem vajalik, sest annab ettevotetele voimaluse oma kaupu
tutvustada ning sellega toetab reklaam majanduse arengut.

Reklaam on tihiskonnale pigem vajalik, sest annab inimestele kasulikku infot — hoiatab
voi harib neid.

Reklaami kui institutsiooni kasutegurit iiksikisikule kirjeldavad véited olid:

Reklaam tostab pakutava hinda, seetottu on targem osta mittereklaamitud tooteid.
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Reklaamide kaudu piiiitakse mulle ette 6elda, mida ma pean ostma ja sellega piiratakse
minu valikuvabadust otsustada ise, mis on mulle parim.

Tunnen, et reklaamid aitavad mul otsustada, mis on minu jaoks vajalik ja sobiv.

Reklaam nditab, et tootja on turul tosiselt voetav — seetottu on parem osta reklaamitud
asju.

Nii varasemate andmebaaside teiseses analiiisis kui ka originaaluuringu andmete

analiilisil kasutati andmetdotlustarkvara SPSS ja Galileo.
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5. Tulemused

5.1. Kvantitatiivne andmeanaliius

5.1.1. Hoiakute muutus perioodil 1993-2008

Varasematele andmebaasidele tuginedes on vdimalik hinnata muutusi ainult reklaami
iildiste (abstraktsete) tasude ldikes: emotsionaalne kasu (meeldivus) ja ratsionaalne kasu
(on olnud abi).

TNS Emori omanduses oleva uuringu “Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad” (valim
1400-1800 vastajat erinevatel aastatel) andmebaaside analiiiis niitab selget reklaami
meeldivuse ja tajutud isikliku kasuteguri langust perioodil 1993-2007 (vt Joonis 4).
Joonise lugemisel tuleb arvestada andmerea nihkega: kui reklaamikéive néitab konkreetse
aasta tulemust, siis sama aasta veebruaris-martsis mdddetud reklaami hoiak radgib meile

elanike eelmisel aastal saadud reklaamikogemuse refleksioonist.

Joonis 4. Eesti elanike hoiakute muutus reklaami suhtes meediareklaami

investeeringute kasvu taustal perioodil 1993-2007

100%

90%
80%

70%

‘/‘/\ 60%
-\\//\‘ 50%

40%

30%

20%

e 10%

0 0%
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

== Meediareklaamituru kdive* 0 117 281 409 564 710 635 662 733 814 908 992 1145 1382 1788

—&— Reklaam meeldib** 54 59 64 56 49 39 41 48 42 21 15 20
Reklaamistonolnud abi** 58 61 57 57 56 53 48 51 54 41 39 39

—#— Reklaami pausid hairivad 67 71 67 73 74 82 78 74 73

79

* Hinnanguline netokaive
** 0 Eesti elanikest vanuses 15- 74
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On tiheldatav selge seos meediareklaami rahaliste panuste kasvu (TNS Emor, AdEX ja
meediaeksperdid) ja elanike suhtumise muutuse vahel. Mida suuremad on meediapanused
(sagedasem kokkupuude reklaami esitustega erinevates meediatiilipides), seda vdhem

reklaam kui ndhtus meeldib.
Vorreldes 1993. aastaga on 2007. aastaks inimeste osakaal, kes vdidavad, et reklaam neile

meeldib (meeldib vdga + pigem meeldib), vihenenud iile kahe korra ning nende osakaal,

kes kinnitavad, et reklaam ei meeldi tildse, tdusnud ligi kolm korda (vt Joonis 5).

Joonis 5. Hinnang reklaami meeldivusele 1993 ja 2007

Kuidas Te suhtute reklaami, mis Eestis ilmub ...

= {ildse ei meeldi Gldiseltei meeldi Uldiseltmeeldib  ® meeldib vaga raske 6elda

2007 N=1800

1993 N= 1437

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikas: TNS Emor. 1993 ja 2007: Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad. Isetdiidetav
ankeet. Valim: 1437 ja 1800 inimest vanuses 15-74 iile Eesti.

Kasvanud reklaami esituskordade maht ei ole toonud kaasa reklaamist abi saanud
inimeste osakaalu kasvu — see on hoopis langenud (vt Joonis 8) statistiliselt olulisel
maédral (z-koef=2,40). Selle hinnangu kujunemisel on erinevaid mojureid. Esmalt tekitab
reklaamide suurenev hulk suurema infomiira, mis vdhendab ,kasulikuks® peetava info
mirkamise tdendosust, teisalt viib suurem hulk reklaame reklaamipauside véltimiseni.
Olukorda mdjutab toenéoliselt ka ,,pakkumise struktuur®. Eksperthinnaguna vdib 6elda,
et vOrreldes varasemaga on reklaamide sisus viahenenud selge tooteomaduste esitlemine
ja rohkem on mainereklaami, mida vaataja ei taju tdendoliselt enda jaoks ,kasuliku“ voi

,,abistava‘“ informatsioonina.
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Joonis 8. Hinnang reklaami ratsionaalsele kasule 1993 ja 2007

2007: Kas Teil on viimase 6 kuu jooksul reklaamist abi olnud?
1993: Kas Teil on reklaamist abi olnud?

= ejole olnud jah,vahetevahel = jah, sageli raske 6elda

2007 N=1800
1993 N= 1437
49 9
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikad: TNS Emor. 1993 ja 2007: Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad. Isetdidetav
ankeet. Valim: 1437 ja 1800 inimest vanuses 15-74 iile Eesti.

Vaatamata reklaami esituskordade olulisele kasvule vaadeldud perioodil ei ole
reklaamipausidest hiiritud inimeste osakaal elanikkonnas oluliselt kasvanud, tipsemalt

oeldes, see oli ka varasel perioodil suhteliselt korge (65% elanikkonnast 1993. a).
Tdendoliselt (kahjuks puuduvad vordlusandmed aastast 1993) on varasemaga vorreldes

suurenenud héirituse ,,intensiivsus“ — kaesoleval aastal peab 54% elanikkonnast

reklaamipause filmide ajal védga héirivaks (vt Joonised 6 ja 6A).
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Joonis 6. Reklaamipauside hairivus 1993 ja 2008

Kas reklaamipausid filmide ajal hairivad Teid?

ei hairi ¥ jah, hairivad raske delda

2008 N=503 20 4

1993 N= 1437 25 7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikad: TNS Emor. 1993: Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad. Isetdiidetav ankeet.
Valim: 1437 inimest vanuses 15-74 iile Eesti. 2008: Omnibuss-tiipi telefonikiisitlus.
Valim: 503 inimest vanuses 15-74 iile Eesti.

Joonis 6A. Reklaamipauside hairivus 2008

B (ldse ei hairi ™ lldiseltei hairi = Uldiselthairivad ®v&gahdirivad " raske 6elda

2008 N=503 13 25

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikas: TNS Emor. 2008: Omnibuss-tiiipi telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses
15-74 iile Eesti.

Hinnang reklaamipauside héirivusele korreleerub moistetavalt hinnanguga reklaamile kui
ndhtusele tldiselt — nii emotsionaalsel tasandil (meeldib-ei meeldi) kui ka tajutud
kasuteguris (reklaamist on abi olnud). Neist, kes peavad reklaamipause vdga héirivaks,
hindab iga kolmas reklaami kindlalt mittemeeldivaks ning 59% ei ole vididetavalt abi
saanud. Reklaamipause filmide ajal peavad vdga héirivaks suhteliselt enam 50-64-
aastased, kes on TNS Emori teleauditooriumi moddikuuringu andmetel suhtelised
sagedased teleseriaalide vaatajad, ning suhteliselt vihem vene keelt konelevad ja

Virumaa elanikud (vastavalt reklaamipausid ei hdiri 28% ja 32% elanikest).
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Reklaamipauside puhul héirib eelkdige reklaamide hulk ja oluliselt vihem reklaamide
sisu. Reklaamide hulk héirib keskmisest enam just eesti keelt kdnelevaid inimesi, maa-
asulates elavaid ja/voi 50—64aastaseid inimesi. Reklaamide sisu hdirib suhteliselt enam

vene keelt konelevaid inimesi (15% peab héirivaks eelkdige reklaamide sisu).

Joonis 7. Reklaamipausi hairiv faktor: sisu vs maht 2008

Kas Teid hairib reklaamide sisu voi nende hulk?

B kindlasti sisu pigem sisu
pigem nende hulk ® kindlasti reklaamide hulk
raske 6elda ® ej hairinud

et " . 9 25 _ 5
m——"— ‘ ” - : -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikas: TNS Emor. 2008: Omnibuss-tiiipi telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses
15-74 iile Eesti.

Erinevus eestikeelsete ja venekeelsete vastajate hinnangutes on seletatav faktiga, et
telekanalite PBK ja 3+ keskmine vaatajapdev on kommertsreklaamipausidega kaetud
39% ulatuses, seevastu eestikeelsele auditooriumile suunatud kommertskanalite
vaatajapédev 65% ulatuses (TNS Emor, TVM ja AdEx 2006).

Kokkuvotteks voib oelda, et reklaami tajutud emotsionaalne kasu (meeldivus) ja
ratsionaalne kasu (on olnud abi) on vaadeldud perioodil olnud langustrendis. Suhtumise
muutuse iiks pohjus on kindlasti kordades suurenenud reklaamimahu kasv, mida kinnitab
reklaami pinna ja aja ostu investeeritud summad. Seda, kas muutunud meedia
(reklaamifoon) ja selle toel suurenenud reklaami ,tarbimise* kogemus on muutnud ka
elanike ootusi reklaamile ehk reklaami rollide tajumist, kisitleb peatiikk 5.1.2. Kiisimust,

kas reklaami massiivne ,kohalolek™ tdhendab automaatselt ka tema legitiimsuse
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tunnustamist, kisitletakse peatiikis 5.1.3. Ténast elanikkonna reklaamikriitilisuse mééra

analliiisitakse peatiikis 5.1.4.

5.1.2. Muutused reklaami rollide refleksioonis 1993 vs 2008

Reklaamile kui nédhtusele asetatud ootuste ja rollide muutuse hindamisel tuleb ldhtuda
1993. aasta alusuuringus kasutatud kiisimustest kui ainsatest teadaolevatest allikatest
antud uuringukiisimuses varasest perioodist.

Uuringuiilesande tditmisel 1dhtume eeldusest, et ootus reklaamile — ,,Kui tihtis on, et
reklaam oleks ...?* — mdddab pigem subjekti tarvet, kuid tarve on seotud ootusega tasule,

st selle kiisimuse kaudu saame kaudselt hinnata ka muutusi reklaamile rolli tajumises.

1993. aastal uuritud reklaamile asetatud ootustes (kiisimus: ,,Kuivord tédhtis on, et
reklaam oleks ...?*) saab eristada erinevaid reklaami sotsiaalseid rolle, sh:
e informatiivne roll (on tdhtis, et reklaam oleks selgitav/informatiivne voi toote
kasutamisvoimalusi niitav;
e meelelahutusklik roll (on téihtis, et reklaam oleks omapédrane/originaalne ja

elamuslik/emotsionaalne).

Vaatamata sellele, et vdrreldavate uuringute valimid on erinevad — millest ka
hinnanguline mddtmisviga erineva suurusega — on tulemuste erinevus statistiliselt oluline
(z-koef >1,96) reklaami informatiivsusele ja elamuslikkusele (meelelahutuslikkusele)
asetatud ootuste muutuses. Reklaami informatiivsust (informatiivne, kasutusvdimalusi
nditav) tahtsustatakse varasemast madalamalt ja selle meelelahutuslikkust (elamuslikkus,
emotsionaalsus) kdrgemalt. Ootused usutavusele ja omaparale ei ole vaadeldud perioodil

muutunud (vt Joonis 9).
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Joonis 9. Reklaami rollide tajumine 1993 ja 2008

Kui tahtis on, et reklaam oleks ...

B v3ga tahtis pigem tahtis pigem tahtsusetu pole lldse tahtis raske 6elda

= 7 53

SELGITAV, INFORMATIIVNE 2008 (N=503)

1993 (N=1126) 2 8
TOOTE KASUTAMISVOIMALUSI NAITAV 2008 (N=503) 9 5 4

1993 (N=1188) 32 8
USUTAV

2008 (N=503) 555

1993 (N=1174) s BN
OMAPARANE, ORIGINAALNE

2008 (N=503) 10 5 6

1993 (N=1179) > BN
ELAMUSLIK, EMOTSIONAALNE

2008 (N=503) 8 6

1993 (N=1165) 39 7 14

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Allikad: TNS Emor. 1993: Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad. Isetdiidetav ankeet.
Valim: koguvalim 1437 inimest vanuses 15-74 iile Eesti. 2008: Omnibuss-titipi
telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses 15-74 iile Eesti.

Eeltoodud kiisimuste tulemused andsid vastused toimunud muutustele, kuid need katsid
vaid kahte t66s kontseptualiseeritud rollidest, sest varasest perioodist puudusid
vordlusandmed teiste rollide — sidustav, mobiliseeriv, (tarbija)kultuuri — kohta. Seetottu
oli originaaluuringusse (2008) lisatud nimetatud ajalise trendi jalgimiseks formuleeritud

kiisimustele tdiendavalt uus reklaami rolle modtev kiisimusteplokk.

Originaaluuringu kiisimused sonastati McQuaili meedia rollide raamistikus ning
kvalitatiivuuringu diskursuste toel (tdpsem iilevaade peatiikis 4.2.2.). Peab juhtima
tahelepanu asjaolule, et diskursuste toel formuleeritud véited informeeriva ja
meelelahutusliku rolli kohta on erinevad 1993. aastal sdnastatud (ja seetdttu ka 2008
korratud) kiisimustest reklaami oodatud rollide kohta.

Naiteks, varem formuleeritud kiisimus, mida saab késitleda meelelahutusliku rolli ootust

peegeldavana, on: ,Kui tdhtis on, et reklaam oleks elamuslik, emotsionaalne®. Mis
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kitsama, spetsiifilisema ja vastaja jaoks keerulisema sdnakasutusega kiisimusena annab
kéesoleva aasta uuringus ndustujate (vdga tdhtis+pigem tédhtis) osakaaluks 70%. Noorte
tarbijate diskursustele tuginev sonastus ,,Reklaam peab looma eelkdige hea meeleolu ja
olema nauditav vaadata/kuulata® on vastajale moistetavam — st paremini uuritavat
konstrukti modtev — mistottu noustub sellega 83% vastajatest.

Mistottu ei ole korrektne vorrelda 2008. aastal esitatud kordusuuringuna formuleeritud ja
spetsiaalselt kdesoleva t00 tarbeks formuleeritud kiisimuste tulemusi meelelahutusliku ja
informeeriva rolli kohta.

Varasemate reklaamihoiakuid modtvate kiisimuste kordamise eesmérk 2008. aasta
uuringus oli muutuse hindamine. Jargnev peatiikk reklaami rollide refleksioonist

elanikkonnas analiiiisib kédesoleva t66 jaoks kontseptualiseeritud reklaami rolle.

5.1.3. Reklaami rollide refleksioon 2008

Jargneva analiiiisi objektiks on originaaluuringu tulemused kiisimuses, mis soOnastati
McQuaili meedia rollide raamistikus ning kvalitatiivuuringu diskursuste toel (tdpsem

tilevaade sellest peatiikis 4.2.2.).

Reklaami teoreetiliselt konstrueeritud rollid eristusid ka empiirilisel tasandil — neljase
faktorlahendiga faktoranaliitisis (vt ka Lisa 5) moodustusid jargnevad faktorid:

e reklaami mobiliseerivat rolli véljendav viide (“Reklaamid julgustavad mind
toodet voi teenust proovima”, faktorkaal 0,550);

o reklaami kui omavahelist jutuainest — sotsiaalset interaktsiooni — kirjeldav vaide
(“Mulle meeldib radkida sdpradega reklaamidest”, faktorkaal 0,390);

e reklaami sidustavat ja (tarbija)kultuurilist jarjepidevust kandvat rolli véljendavad
viited (“Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode voi teenus
mdeldud”, faktorkaal 0,531; ning “Reklaamist saan ma teada, mis on popp”,
faktorkaal 0,477);

o reklaami meelelahutuslikku rolli viljendav véide (“Reklaam peab eelkdige looma

hea meeleolu ja olema nauditav vaadata/kuulata”, faktorkaal 0,388);
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o informatiivset rolli véljendav vdide (“Reklaam annab mulle teavet uute toodete,
teenuste ja ajaveetmisvoimaluste kohta”, faktorkaal 0,427).
Kontseptualiseeritud rollide refleksioonide esinemissagedus elanikkonnas on toodud

jargneval joonisel 10.

Joonis 10. Reklaami rollide tajumine elanikkonnas 2008

mkindlastindus = pigem néus  pigem eiole ndus = ildse ei ole ndus m raske 6elda

Informatiivne

Reklaam annab mulle teavet uute toodete, teenuste ja ajaveetmisvdimaluste kohte 40 8
Meelelahutuslik

Reklaam peab eelkdige looma hea meeleolu ja olema nauditav vaadata/kuulate 33 N
Sidustav

Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode v6i teenus mdeldud 41 16 10

Reklaamist saan ma teada, mis on popp 28 23 21 n

Mulle meeldib raakida sdpradega reklaamidest 9 19 62 n

Ostule mobiliseeriv

Reklaamid julgustavad mind toodet vi teenust proovima 28 26 24

Allikas: TNS Emor. 2008: Omnibuss-tiiipi telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses
15-74 iile Eesti.

Meelelahutuslik roll vs informatiivne roll

Reklaami erinevatest kontseptualiseeritud rollidest, mida modtvad véited sonastati noorte
diskursuste toel, on laiemalt reflekteeritud just meelelahustuslik roll. Erinevate
sotsiaaldemograafiliste gruppide hinnangutes (jaotustabelid on toodud lisas 6.2) ei eristu
meelelahutusliku ja informatsiivse rolli tunnistajate (kindlasti ndous ja pigem ndus) voi
mittetunnistajate (pigem ei ole ndus ja iildse ei ole ndus) osakaalud, sest enamik omistab
reklaamile molemat rolli. Uksikuid statistiliselt olulisi erinevusi erinevate
sotsiaaldemograafiliste gruppide vahel ndustumise maddras (kindlasti voi pigem ndus)
voib siiski leida. Naiteks tdhtsustavad reklaami informatiivsust suhteliselt enam
korgharidusega inimesed, kes pidasid seda vidga tdhtsaks — 56% (keskmine 46%).

Meelelahutuslikku rolli just 50-64aastased, kellest noustus kindalt viitega, et reklaam
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peaks looma eelkdige hea meelolu ja olema nauditav vaadata ja kuulata, 60% (keskmine
50%). Vanusegrupp 65—74-aastased leidsid aga koige sagedamini (16%, keskmine 6%),
et reklaam ei anna neile iildse teavet uute toodete, teenuste ja ajaveetmisvOimaluste
kohta. Eksperthinnanguna voib seada hiipoteesi, et kuna vanem vanusegrupp ei ole
tdnases Eestis veel turundajatele huvipakkuv sihtriihm, mistottu neile suunatud (tarbija

vaatenurgast kasulikku infot sisaldavat) reklaamteateid on véhe.

Reklaami mobiliseeriv roll

Reklaami mobiliseerivat rolli — ehk reklaami moju isiklikule ostukditumisele — tajuvad
suhteliselt enam naised kui peamised ostude sooritajad, (pigem+kindlasti ndus 51%,
keskmine 45%) ning ametlikud, kontoritodtajad (60%). Kui vaatame erinevust viitega
mittendustumise maéras (pigem ei ole ndus voi iildse ei ole ndus), siis kindlamalt eitavad
reklaami m&ju vanem pdlvkond (iile 50aastased inimesed) ja vene keelt konelevad
inimesed. Vanema pdlvkonna hinnangud reklaamis esitatava info tdesusele on samuti
oluliselt madalamad (vt ldhemalt ptk 5.1.3), mistdttu vOib seostada reklaami
mobiliseeriva rolli reflekteerimist just lddneliku tarbijakultuuri integreerumise méairaga.
Huvitav on asjaolu, et vastaja elukoht (linn vs maa) ja isikliku voi pere sissetuleku tase ei

too kaasa olulist erinevust reklaami mobiliseeriva mdju refleksioonis.

Reklaami sidustav roll

Reklaami sidustava rolli reflekteerimise ulatuse mdotmiseksks kasutati kolme erinevat
kiisimust, millest kaks olid formuleeritud tarbijakultuuri jérjepidevuse rolli
kirjeldamiseks (Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode voi teenus moeldud;
Reklaamist saan ma teada, mis on moes/popp) ning iliks kiisimus reklaami sotsiaalse
interaktsiooni rollist (Mulle meeldib radkida sopradega reklaamidest).

Reklaami sidustava rolli sotsiaalse integratsiooni (siin: jutuaine loomise tdhenduses)
kiisimus on uuringusse lisatud eelkdige Petrovici, Paliwoda (2007) t66 eeskujul.
Koolinoorte diskursustest ei ilmnenud see roll selgelt, vdhemalt mitte sotsiaalselt
aktsepteeritud tegevusena. Seda mainiti pigem ,teised — mitte mina“ kontekstis. Ka
kvantitatiivne uuring kinnitas, et selle rolli tunnustamine ei ole laialt levinud voi

vahemalt sotsiaalselt aktsepteeritud. Viitega, et mulle meeldib rddkida sopradega
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reklaamist, noustus ainult 14% vastajatest, kusjuures suhteliselt enam pohiharidusega
inimesi. Teiste sotsiaal-demograafiliste gruppide 10ikes statistiliselt olulist erinevust
suhtumises ei esinenud.

Tarbijakultuuri jarjepidevuse kandvat ja/voi vastavaid stereotiilipe konstrueerivat rolli
reflekteerib selgelt 27% enanikkonnast, kes ndustuvad kindlalt, et reklaamist saab infot,
millistele inimestele on toode vd&i teenus modeldud. Neid on suhteliselt enam
pohiharidusega inimeste seas (38%). Viitega pigem mittendustujaid on keskastme
spetsialistide hulgas 31% (keskmine 16%), suhteliselt enam on see seisukoht levinud veel
eestlaste ja 35-49aastaste seas. Reklaam on infoallikaks tarbijaturu trendidest (Reklaamist
saan ma teada mis on popp) 51%-le elanikest (sh 23% ndustub selle viitega kindalt).
Kindlalt ndustuvat seisukohta esineb suhteliselt enam naiste (28%), lihttooliste (42%) ja
vene keelt konelevate (31%) seas. Nimetatud véide toob ka iihe suurima erinevuse
erinevate elanikegruppide 10ikes: viitega, et reklaamist saadakse teada, mis on hetkel
popp (sotsiaalselt aktsepteeritud ja moes), ndustub 44% eesti keelt konelevaid ja 66%

vene keelt konelevaid inimesi.

Reklaamis ndeb infoallikat tarbimiskultuuri normide kohta (st ndustub mdlema véitega
tarbijakultuuri jarjepidevuse rollist) 41% elanikkonnast, suhteliselt enam (55%) on neid
vene keelt konelevate inimeste seas. See fakt on tdendoliselt seotud kahe keelekogukonna
vaheliste tldiste vadrtushinnangute erinevustega, milles venekeelse kogukonna esindajad
on vorreldes eesti keelt konelevate (ja eesti rahvusest inimestega) oluliselt enam valmis

jargima erinevaid sotsiaalseid norme (TNS Emor 2006, Véirtushinnangute uuring RISC).

Uhtaegu kdigi kolme sidustavat rolli mddtva viitega ndustujate osakaal on 8%
elanikkonnas. Nende seas on suhteliselt enam esindatud pohiharidusega inimesed,
lihttoolised ja pensiondrid ning seetottu ka madalama sissetulekutasemega inimesed.
Voib piistitada hiipoteesi, et reklaam on nimetatud tarbimiselt vdhem aktiivsetele
elanikkonnagruppidele ,,aken tdnapdeva tarbimiskultuuri ja seetdttu reklaami sidustav
roll ilmneb siin selgemini. Tarbimiselt aktiivsemad (inforikkamad) elanikegrupid saavad
vastava (tarbimiskultuurilise) info 14bi teiste kanalite (poed, aktiivsem sotsiaalne suhtlus

jms), mistottu reklaami sidustav roll ei tduse nii selgelt esile.
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Uuringu tulemuste pohjal voib 6elda, et hetkel on elanikkonnas valdavad ootused
reklaami informatiivsele ja meelelahutuslikule rollile. Ajalises vordluses, kus alguspunkt
jaab veel Kelleri (2004) defineeritud ndukoguliku tarbimiskultuuri perioodi ja 16pp-punkt
ladneliku tarbimiskultuuri perioodi, on vidhenenud reklaami informatiivse rolli
tahtsustamine ning kasvanud meelelahutusliku rolli ootus. Tarbijaiihiskonna ja -kultuuri
arengu kontekstis on see ootusparane suundumus. Reklaami kui tarbimiskultuuri
jarjepidevuse kandvat ja sidustavat rolli (Reklaam iitleb mulle, kellele tooted on moeldud;
Reklaamist saan teada, mis on popp) tddeb ligikaudu veerand elanikkonnast, mis viitab
tihtacgu ladneliku tarbimiskultuuri etapile, kuid samas passiivse (reklaami)tarbija

arvestatavale osakaalule.

Reklaami ,,abi* isiklike tarbimisotsuste ja -valikute tegemisel tajub selgelt 17% elanikest
ning pohimdtteliselt ndustub véitega 55% elanikest, mis on isegi moneti illatavalt korge
ndit. Kahjuks puuduvad vdrreldavad kvantitatiivsed andmed varasema perioodi kohta,
kuid varase perioodi tarbijadiskursusi arvestades (,,reklaam mind ei mdjuta®, ,,head kaupa
ei pea reklaamima“ vms) vaib eksperthinnanguna viita, et elanikkonnas on aktsepteeritud
reklaami mdju isiklikule tarbimiskditumisele tdna suhteliselt enam kui vaatlusperioodi
algul. Kaudselt kinnitab seda hiipoteesi ka kvantitatiivuuringu tulemus, mille pdhjal
joonistub selles kiisimuses vilja 50+ vanusegrupi ja venekeelse kogukonna erinev,
eitavam suhtumine reklaami mobiliseerivasse rolli. Nooremates vanusegruppides on
vastupidist tddemust tdendoliselt enam tdnu Oppimisfaktorile — kaasaja haridus,
meediakajastused reklaamist, isiklik ja vahendatud tarbimiskogemus (levinud ndide —
kditumine ,hulludel pdevadel®). Goodyeari kisitluse kohaselt viib tarbijakultuuri areng
inimesed oma tarbimiskditumise teadlikule ja méngulisele juhtimisele. Eesti elanikkond
on toendoliselt selle tee keskfaasis, kus todetakse reklaami moju, kuid ei osata seda veel
,juhtida“ (ei osata reklaami toimemehhanisme tdielikult 14bi ndha). Koolinoorte esseedest
esinenud diskursustes on nditeid kiipsest kriitilisest kdsitlusest, mis on hea eeldus Eesti
tarbija litkumisest teadlikuma, reklaamikriitilisema, ,,aktiivses positsioonis oleva tarbija
kujunemiseks (kui ka teised sotsiaalmajanduslikud tingimused seda toetavad). Lahemalt

on noorte diskursusi kisitletud peatiikis 5.2.2.
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5.1.4. Reklaami kui institutsiooni legitiimsus

Max Weber vottis sona “legitiimsus” kasutusele, et iseloomustada voimu populaarsust ja
usaldusvairsust. Hinnates reklaami kui kommunikatiivset tegevust peegeldava inimesed

ka oma suhtumist vastavasse institutsiooni.

Reklaam on tinapideva iihiskonnas aktsepteeritud ja ,normaalne* (viitega noustub 81%
elanikest) ning levinud néahtus — seda kasutavad koik ettevotted, kes soovivad turul edu
saavutada (vditega noustub 85% elanikkonnast). Et viimasesse viitesse on kodeeritud ka
majandusliku edukuse ja aktiivsuse apellatsioon, ning sellega noustub kindlalt 51%
elanikest, siis voib tddeda, et reklaam on mark selle kasutaja edupiitidlustest ja (arilisest)
aktiivsusest.

Kuna modlema viditega (,,normaalne* ja ,kasutavad koik*) ndustujate osakaal
elanikkonnas on viga korge, siis hinnangute olulist erinevust sotsiaaldemograafiliste
gruppide 15ikes ei ilmnenud. Uhtaegu mdlema viitega ndustujate osakaal on 73% ja
mittendustujaid on ainult 4%. Seega on Max Weber’i voimu legitiimsuse (Wikipedia,
2008) kaks eeltingimust (tavaks pidamine ja leviku ulatus) tdidetud — reklaam on
normaalsus ja seda kasutavad paljud reklaamijad. Kolmas legitiimsuse eeldus on

usaldusvairsus.

Joonis 11. Reklaami Kkui institutsiooni legitiimsus ja usaldusvaarsus 2008

mkindlastindus pigem ndus pigem eiole néus
lldse ei ole ndus m raske 6elda

Reklaami kasutavad kdik ettevotted, kes
soovivad turul edu saavutada 34 7 48

Reklaam on enesest mdistetav ja normaalne

nahtus 43 8 6
Usun, et info, mida mulle reklaamis toote voi

teenuse kohta edastatakse, on toene 2 E2 2 H

Allikas: TNS Emor. 2008: Omnibuss-tiiipi telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses
15-74 iile Eesti.
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Reklaamide usaldusvéairsuses ei olda nii kindlad kui selle tavaks olemises ja kasutamise
ulatuses. Ainult 36% elanikkonnast ndustub, et info, mis toodete vOi teenuste kohta
reklaamis esitatakse, on tdene. Siin on olemas kaudne rahvusvaheline vordlusandmestik
sarnase viitega (,,Manufactures’ advertisments usually present a true picture of the
products advertised*), kus korgeim viitega ndustumismaér oli 80ndate algul Inglismaal
ja Norras (vastavalt 29% ja 28% ning madalaim lisraelis 13%) (Barksdale 1982: 78).

Reklaamis esitatu tdesuse kiisimuses ilmnes selge korrelatsioon vastaja vanusega. Kuni
3baastaste seas oli reklaami tdesusse uskujaid suhteliselt enam (ning praktiliselt vordses
osakaalus nendega, kes ei pea reklaamides esitatut tdeseks. Vanuserithmas 50—74aastased
on lilekaalus reklaamis esitatu toesuse mitteuskujad, sh on statistiliselt olulisel maéral ka
selle viitega kindlalt mittendustuvaid inimesi (vt lisa 5 jaotustabelid). Reklaami tdesust
usutakse keskmisest sagedamini ka suurema ostujouga leibkondades (sissetulek

pereliikme kohta 8000 kr ja enam).

Koik kolm legitiimsuse eeldust on reklaamil tdidetud 30% elanikkonna silmis, 38%
elanikkonnast peab reklaami normaalseks néhtuseks ning driedule piirgimise vahendiks,
kuid omavad reklaamides esitatu tdesuse suhtes Kriitilist eelhoiakut. 4% elanikkonna

jaoks ei ole reklaami puhul tiidetud {ihtegi nimetatud legitiimsuse eeldustest.

5.1.5. Elanikkonna reklaamikriitilisus 2008

Lisaks iildisele emotsionaalsele hoiakule (meeldib-ei meeldi) reklaami suhtes on tarbija
reklaamikriitilisuse méaira hindamisel oluline vaadelda, kuivord ndustutakse erinevate
véidetega reklaami kasudest isikule ja tihiskonnale.

Joonisel 13 on toodud kvalitatiivsete materjalide analiiiisi pohjal viljatootatud véidetega
ndustumise ja mittendustumise sagedused. Tulemused erinevate sotsiaal-demograafiliste

gruppide 1dikes on toodud t60 lisas 5.

Elanikkonna reklaamikriitilisuse méira hindamisel eristus eeltoodud kisimuste tulemuste

klasteranaliitisil kaks rithma, mille osakaal elanikkonnas on 50% ja 32%. Kuna
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klasteranaliiiisi tingimuseks oli seatud, et analiiiis toetub ainult igas kiisimuses seisukohta
omavate vastajate hinnangutele (,,raske oelda* valinud jdid vélja), siis jii tiipoloogiast

korvale 18% vastanutest.

Joonis 13. Kriitilise ja mittekriitilise hoiaku dimensioonid 2008

H kindlasti ndus pigem ndus pigem eiole ndus
(ildse ei ole ndus N eioska Gelda
KRIITILINE
L . _— ~ 32 18
Reklaam on Uhiskonnas pigem kahjulik, sest dhutab ostma
mittevajalikke asju
31 16

Reklaam on Uhiskonnas pigem kahjulik, sest see raiskab aega,
paberit ja teisi ressursse

:
32 n

Reklaam tdstab pakutava hinda, seetdttu on targem osta
mittereklaamitud tooteid

Reklaamide kaudu pultakse mulle ette 6elda, mida ma pean ostma
jasellega piiratakse minu valikuvabadust otsustada ise, mis on
mulle parim

MITTEKRIITILINE
Reklaam on thiskonnale pigem vajalik, sest annab ettevétetele

vdimaluse oma kaupu tutvustada ning sellega toetab reklaam
majanduse arengu

40 9 |5

Reklaam on uUhiskonnale pigem vajalik, sest annab inimestele 16 8

kasulikku infot - hoiatab voi harib neid

Reklaam naitab, et tootja on turul tdsiselt voetav - see tdttu on
parem osta reklaamitud asju

Tunnen, et reklaamid aitavad mul otsustad, mis on minu jaoks
vajalik ja sobiv

Allikas: TNS Emor. 2008: Omnibuss-tiiipi telefonikiisitlus. Valim: 503 inimest vanuses
15-74 iile Eesti.

Tekkinud klastrite sisuanaliilis néitas, et klastrit 1, osakaaluga 50% elanikkonnast, voime
defineerida Mittekriitiliseks rithmaks ning klaster 2, osakaaluga 32%, esindab Kiriitilise

suhtumisega riihma (vt tdpsemalt lisas 5).

Klasteranaliiiisi tulemusel eristunud Kriitilise hoiakuga rithm (32% elanikkonnast),
nédeb suhteliselt sagedamini seost reklaamitegevuse ja kauba korgema maksumuse vahel.
Samuti noustusid nad suurema tdendosusega, et reklaamide kaudu konstrueeritakse
sotsiaalseid norme, mis kitsendavad nende valikuvabadust. Kriitilise hoiakuga riihm ei
pea reklaame abistavaks isiklikult sobivate ostuotsustuste tegemisel (90% ei ndustu

véitega, et reklaam aitab otsustada, mis on minu jaoks vajalik ja sobiv) ning nende jaoks
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ei ole reklaam ka mirk tootja tugevusest, usaldusvaarsusest turul. Samuti ndustub valdav
enamik selle rithma liikmetest viitega, et reklaam on tihiskonnale pigem kahjulik, raisates
ressursse ja Ohutades mittevajalikke asju ostma. Siiski ei ole kriitilise hoiakuga rithm
otseselt reklaamivaenulik, sest ka neist 69% nieb, et reklaam toetab ettevotete tegevust ja
seeldbi majanduse arengut ning 56% tddeb, et reklaami kaudu saab (selle roll voib olla)
edastada hoiatavaid vOi harivaid sonumeid. Kiill on nende védidetega ndustumise mair
madalam kui mittekriitilises rithmas, kus nende véidetega ndustutakse 90%-1 juhtudest
vOi enam.

Kriitilise hoiakuga rithma sotsiaal-demograafiline profiil ei erine statistiliselt olulisel
madral elanikkonna keskmisest. Mérkida voib ehk 35-49-aastaste suuremat osakaalu
selles rithmas, ehk inimesed, kelle aktiivse tarbimise (pere ja kodu loomise) aeg on olnud
turumajanduse tingimustes ja kellel on suure tdendosusega varases voi hilises teismeeas
lapsi, kelle kditumises avaldub selgemini reklaami vdime konstrueerida néivaid (mitte

objektiivseid) vajadusi ja ihasid.

Reklaami suhtes mittekriitilise hoiakuga inimesi on 50% elanikkonnast. Suurim
erinevus kdigist tlipoloogias kasutatud viidetest tekkis kiisimuses, kas reklaam v3ib olla
ithiskonnale kahjulik. Mittekriitilise hoiakuga riihmas ei ndustunud 81% véitega, et
reklaam on tihiskonnale kahjulik, Ghutades ostma ebavajalikke asju, ning 71% ei ndustu
véitega, et reklaam raiskab aega, paberit jt ressursse. Seega — ei ndustuta just vdidetega,
mis eitavad tarbimislikku ellusuhtumist. Teisiti Oeldes vdib nende véidetega
mittendustumise fakt radkida nende inimeste isiklikust ndgemusest tarbimisse.

Vorreldes kriitilise rithmaga leitakse siin oluliselt sagedamini, et reklaam ei tdsta toodete
hinda ning ei piira isiklikku valikuvabadust, vaid aitab otsustada, mis on vajalik ja sobiv.
Sellest tulenevalt voib viita, et mittekriitilise rithma hoiakud reklaami suhtes on sarnased
naiivse (mdjutatava) ja passiivses rollis oleva tarbija iseloomulikele hoiakutele. Enam kui
90%-I juhtudest leiab mittekriitiline rithm, et reklaam ei ole iihiskonnale tervikuna
kahjulik, vaid kasulik. Leitakse, et reklaam toetab majanduse arengut ning aitab inimesi
hoiatada voi harida. Samas ei tihenda mittekriitiline suhtumine n-6 reklaamide pimesi
usaldamist: 44% mittekriitilise hoiakuga inimestest ei ndustunud véitega, et reklaamides

esitatud info on alati toene.
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Mittekriitilise rithma sotsiaal-demograafilises profiilis tousevad suhteliselt suurema
osakaaluga esile 25-34-aastased, keskmisest korgema isikliku voi pereliikme kohta
arvestatud sissetulekutasemega inimesed. Vorreldes kriitilise hoiakuga grupiga on

mittekriitilises rithmas pisut enam ka venekeelsesse kogukonda kuuluvaid inimesi.

Reklaami kriitilisus ja reklaami rollide reflekteerimine
Vorreldes kriitilise ja mittekriitilise hoiakuga grupi nigemust reklaami erinevatest
rollidest ilmnes kaks seaduspéarasust.

1. Kiriitilise hoiakuga inimesed noustusid vorreldes mittekriitilise hoiaku
esindajatega oluliselt harvem koigi erinevate reklaami rollide kohta formuleeritud
védidetega. Selle pohjuseks vdib olla nii soovimatus tunnistada nende isiklikku
moju/kasu voi ei tunnistata selle moju reklaami puhul iildiselt. Kuna kiisimused
olid sonastatud isikustatuna (v.a kiisimus meelelahutuslikust rollist), siis voib
eeldada, et kriitilise hoiakuga riihm kaldub eitama reklaami mdju vdi kasu
isklikus plaanis. Reklaami rollide tajumisel piirnesidki kriitilise ja mittekriitilise
grupi erinevused viidetega ndustumise méiéraga.

2. Reklaami rollide reflekteerimise esinemissageduse alusel moodustunud reklaami
rollide hierarhia oli sama nii kriitilise kui ka mittekriitilise grupi puhul. Mdlemas
hoiakugrupis téhtsustati kdige enam meelelahutuslikku, siis informeerivat rolli.
Jargnesid sidustava rolli véited (tarbijakultuuri normidest), reklaami mobiliseeriv
roll ning viimasena reklaami kui sotsiaalse interaktsiooni roll (meeldib radkida

sOopradega).

Seega vOib viita, et kriitiline voi mittekriitiline hoiak reklaami ei determineeri reklaami

rollide hierarhiat tarbija jaoks, kiill aga rollide reflekteerimise maéra.
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5.2. Kvalitatiivne andmeanaliius

Kvalitatilvse andmeanaliitisi allikaks on sdilinud ja kdesoleva t66 autori ja juhendaja
labiviidud tarbijaintervjuud perioodist 1993-1997 ning 2008. aasta kevadest koolinoorte
(8. ja 10. klass) esseed teemal ,,Reklaami kui ndhtus: selle kasud ja kahjud*®.

Kvalitatiivse andmeanaliiiisi eesmirk oli kirjeldada, millised reklaami rollid eristuvad
varasemates ja tdnastes diskursustes ning milliste diskursuste kaudu avaldub tinase
tarbija reklaamikriitilisus voi positiivne suhtumine reklaami.

Tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada varasemate ja tdnaste diskursuste kogumise
konteksti. Varasemad tarbijatekstid périnevad erinevate toodete ja teenuste
tarbimiskditumise ja/voi brindi maine teemalistest fookusgruppintervjuudest, mille iiks
etteantud (voi ka spontaanselt esile kerkinud) teemadest oli reklaam. Reklaami temaatika
késitlus neis intervjuudes oli eelkdige tarbija refleksioon néhtud reklaamidele (meeldib-ei
meeldi, leidis sellest kasu voi mitte). Koolinoorte esseede temaatika oli fokuseeritud
reklaamile kui institutsioonile, et Gppida tundma tdnase noore — turumajanduse
ithiskonnas kasvanud tarbija — reklaamikriitilisust ning leida kvantitatiivse uuringu

hoiakuid mootvate viidete sobivaim sonastus.

5.2.1. Varastes ja tinastes diskursustes avalduvad reklaami rollid

Reklaami informeeriv roll — tarbijatepoolsed representatsioonid

Reklaami informeerivat rolli kajastavad hésti nii tarbijate varase perioodi diskursused kui
ka ténaste koolinoorte esseed.

Reklaamid on tegelikult iisnagi kasulikud...ilma reklaamita oleks tegelikult pdris suur
infopuudus. (8. klass, Tallinn, 2008)

See kui reklaamitakse telesaateid on hea, kuna monel inimesel pole nditeks saatekava kust
vaadata, mis hakkab ja mis kell. (8. klass, Tallinn, 2008)

Voib oelda, et tdnases kiirustavas iihiskonnas piihitseb reklaami informeeriva rolli

tajumine — ajaga kaasas kdimise tagamine — muud reklaami ,,pahed*.
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Tegelikult pole reklaamides ainult halba, sealt saab viga palju uusi asju teada. (8. klass, Tallinn,
2008)

Informeeriva rolli tdhtsustamine toob kaasa pakutava info operatiivsuse, tdesuse ja
selguse ootuse. Sageli viljendatakse seda 1abi kriitiliste diskursuste.

Paljud reklaamid on liialt uhked, elukauged. Nditeks on meie inimesed sellest XXXX nii
halval arvamisel, et kui reklaam tuleb uhke ja l66v, siis keegi ei usu lihtsalt. (Tallinn,
1993)

Meil on viga palju pettust ... vananenud teabega reklaami jookseb. Reklaam ei vasta

momendi olukorrale. (Tallinn, 1993)

Monel juhul viitavad varased Kriitilised diskursused asjaolule, et reklaamija (saatja) ning
tarbija (vastuvotja) ndgemus konkreetse reklaami rollist (selle tiiiibist) on olnud erinev.
Naiteks kui reklaamija on pakub mainereklaami (sidustav roll), kuid tarbija (vastuvotja)
ootus on asetatud hoopis informatiivsele.

Kui xxx alles loodi, siis reklaam oli ainult nimi ja "Ja-jaa". Ei iihtegi aadressi ega

telefoni numbrit. Koik peaksid nagu kohe teadma, Kus ta on. Ma ei lihe teda ju linna

peale otsima, seda enam, et ma ei tea mis ta on. (Tallinn, 1993)

Kui arvatakse, et selline suur nimi teleekraanil voi ajalehes peaks huvi dratama — et see
on psiihholoogiline noks — siis eksitakse. Minul ei ole iildse aeQa, et hakata siivenema.

/.../ Me elame tormakas ajas ja info peab tulema kohe kitte. (Tallinn, 1993)

Selline saatja ja saaja vaatenurkade reklaami rollide konflikt on iseloomulik teistele
voimalikele rollikombinatsioonidele. Naiteks oli koolinoorte diskursustes palju juttu
TopShop’i ,,ndmedatest” reklaamidest, mis on ilmselgelt ainult informatiivse ja
mobiliseeriva rolli votmes loodud. Noorte ootuste seisukohalt oleks eelistatud pigem
,puhas® meelelahutus, mitte ,,puhas“ tooteinfo. Viga lakoonilised ja informatiivsed

sonumid on ,,0igustatud* ainult operatiivse siindmusinfo (nt iiritused) korral.
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Reklaami  informeeriva rolliga seonduvad diskursused peegeldavad selgelt
kommunikatiivsele tegevusele asetatud pohiootusi tarbija vaatenurgast -so vajalik teave,

oigel ajal, diges kanalis, edastatuna selgelt ja objektiivselt.

Reklaami meelelahutuslik roll — tarbijatepoolsed representatsioonid

Modlema perioodi diskursustest voib leida selle rolli votmes ootust, et informatsiooni ei
esitata lihtsustatult, ootus originaalsusele ja uudsusele, mis pakuks vaimset pinget.
Reklaami moiste seondub mulle hetkel hiitidlausetega a la sddsta! Tule! Tee! Soida! eriti
Soome TV reklaamides. Hea reklaami puhul ei ole need trafaretid tuntavad, on leitud
uued ldhenemised. (Tallinn, 1993)

Igavad — see kui koik Calgoni reklaamid on eelnevatega sarnased. (10. klass, Tallinn
2008)

Reklaami vaatamine kui 105gastus: reklaam peab olema haarav voi naljakas.
Minule meeldib koige rohkem xxx kohvi reklaam. Jimi Hendrix. Koige monusam reklaam,

mis mulle meeldib. Tegelikult meeldib mulle see muusika, seda kohvi ma reklaami pdrast

naqu nii ei osta. Alati, kui see reklaam tuleb, siis ma panen TV kévemaks ja laps on ka

mul harjunud sellega. Alati, kui ta seda kuuleb, siis iitleb, et “See on emme-iSSi
reklaam.” (Tallinn, 1997)

Situatsioon peaks haarama, selles peab olema sdde. Eelistaksin koomilist. Nditeks

meeldivad Vaariku mdngitud klipid. Kuigi ma ei ldhe neid (xxx) ostma, vaatan reklaami

monuga, sest ta ei kdi mulle "pinnale". Reklaami iilesehitus peab kitkema endas teavet
jalvoi andma viite, kust ma huvikorral ldhemat infot saan.

Reklaam peaks natuke tobe ja humoorikas olema ... (Tallinn, 1993)

Meeldivad absurdisituatsioonid — ei saa aru mida reklaamitakse aga situatsioon on

ponev ja paneb ootama lahendust. (Tallinn, 1993)

Reklaamid peaks olema stiilsemalt tehtud. Reklaam voiks olla naljakas — siis saaks teda

votta kui meelelahutust. (10. Klass, Tallinn, 2008)
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Reklaamipaus kui 160gastus: aeg oma moteteks voi aeg vajalikeks toimetusteks:
...kui reklaamipause poleks, siis ei saaks vabalt tualetti minna voi sndékki votta. (8. klass,

poiss, Tallinn, 2008)

Reklaam kui esteetiline vaateméng (nauding).

Peab tekitama meeldiva elamuse ja olema ilus vaadata. Mulle just ei meeldi liigne info.
(Tallinn, 1993)

Kui reklaam on hdsti ja minu meelest stiilselt disainitud, ma vaatan seda kui kunsti. (10.
klass, poiss, Tallinn, 2008)

...mind paneb vaatama ainult see, kas pilt on hea ja kui on — siis mis arvuti programmiga
see tehtud on. (10. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Iseloomulik on tdnase noore (tarbija) oluliselt paljutahulisem vaatenurk esteetikale —

mitte ainult ilus — vaid see peaks olema ,.kunst, uued tehnilised lahendused jms.

Meelelahutuslikku rolli mainiti koolinoorte esseedes otsese ,kasu“ kontekstis
ootusparasest harvem, kuid samas viljendus see roll sageli kirjeldustes, milline peaks hea
reklaam olema. VOib piistitada hiipoteesi, et reklaami meelelahutuslik roll (kasu) on
rohkem alateadlik, emotsionaalne ning seetdttu ratsionaalne kiisimuse asetus ,,Reklaam

kui ndhtus: selle plussid ja miinused* ei soodusta selle personaalse kasu refleksiooni.

Eksperthinnanguna tuleb maérkida, et koolinoorte diskursustes avaldus selgelt ootus
esteetilisele naudingule, mille tagaks reklaami visuaalsed efektid ja pdnevad
(arvutigraafika)lahendused. Ehk ootused konstrueeritakse oma teadmiste paradigmas ja
koolinoorte puhul on meil tegemist varasemaga vorreldes oluliselt IT-teadlikuma ja
sellest ldhtuvalt suhteliselt enam vormile keskenduva pdlvkonnaga. Varasemates
diskursustes piirduti esteetikast radkides tildise marksonaga ,,ilus* ja meelelahutuslikkuse

kontekstis ridgiti eelkdige muusikast, siiZzeest.
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Reklaami sidustav roll — tarbijatepoolsed representatsioonid

Reklaami kaudu konstrueerivad tarbijad kditumisnorme, sh soovitused mitte tarbida {iht
vOi teist toodet. Seda esines nii varase perioodi tarbija diskursustes kui ka tdnaste noorte
diskursustes.

Mida rohkem reklaamitakse seda kahtlasem mulle tundub. (Tallinn, 1995)

Minu soovitus on osta selliseid tooteid mida palju ei reklaamita, sest see tdhendab, et inimesed on

tootega rahul ja ostjaid jagub. (10. klass, poiss, Tallinn, 2008).

Viinases ndites ilmneb kaudselt Gabriel, Lang (2006) kirjeldatud tarbija kui ,,aktivisti‘

rollipositsioonilt antud teksti.

Kogemuste vahetamise aineseks personaalses sotsiaalses vorgustikus on pigem
reklaamitud tooted kui reklaami siizeed.

(xxx kodumasinad) on muidugi kéige tuttavam: koige enam reklaamitud ja on koige

rohkem tuttavaid, kes seda on ostnud. ...Minu teada on ost end oigustanud, pretentsioone
ei ole kuulnud. (Tallinn, 1996)

Nditeks mu onu, kes elab maal, kiisis, et kust saada iihte head tooriistakomplekti. Kiisis

naljaga pooleks, aga ma oskasin talle soovitada iihe hea koha. Ta kiisis, et kust ma

tean... “Reklaam oli mingi...* (10. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Reklaami sotsiaalse interaktsiooni roll —sh reklaam kdneainena — on esindatud
koolinoorte esseedes, kuid mitte enesele omistatud tegevusena.

Lastele see /reklaam/ pakub pinget, kus saab jille monda uut reklaami vaadata, naerda ja pihe

oppida. (10. Klass, essee, 2008)

Reklaami sotsiaalseid norme konstrueerivast iseloomust raégiti koolinoorte esseedes kriitilises

votmes.

Reklaam paneb meid ihkama toote poole, mis on mottetu — nt uus mobiil, mis on ,, nii

ohuke ja vingete funktsioonidega, Sa pead selle ostma!* (10. klass, Tallinn, 2008)

Reklaam ei tegele informeerimisega vaid sellega, et ndidata kuidas peab elama, et olla

normaalne: mida kandma, millega pesu pesema, milliseid ajakirju lugema jne (10. klass,
Tallinn, 2008)
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Diskussiooni raames voib piistitada ka hiipoteesi, et varasemas perioodis on reklaam
sotsiaalses vorgustikus koneaineks rohkem informatiivse rolli kaudu (kas nagid, kas oled
seda kaupa proovinud, kuidas sa said sellest reklaamist aru). Kaasajal on lisandunud
nendele teemadele ka reklaamilausungite voi situatsioonikoomikate matkimine — st
sotsiaalsesse interaktsiooni on kandunud ka reklaami meelelahutusliku roll. Samas ei ole
selline kaitumine normatiivselt ,,vaiarikas® — seda teevad ,teised” — naiivsemad kui mina

(nt véiksed lapsed).

Reklaami mobiliseeriv roll — tarbijatepoolsed representatsioonid

Tarbijate tekstides tunnistati pohimotteliselt reklaami mobiliseerivat rolli, kas
deklaratiivselt voi 14bi selle eest hoiatamise voi isikliku moju vélistamise.
Deklaratiivset véidet — reklaamid mojutavad - esines sageli tdnaste koolinoorte
representatsioonides. Voimalik, et see on tingitud essee teema seadest (reklaami kahjud),
kuid véimalik, et ka (Gpitud) teadmisest, et reklaamid mojutavad inimesi.

Reklaami peale ei ldhe ma tavaliselt midagi ostma ega tegema. (Tallinn, 1993)

Reklaam toob kasu ainult nendele, kes teevad seda, kuna nad saavad selle eest viga palju

raha, aga tavalised inimesed kes ostavad koiki neid asju, nendel peaks endal aru peas

olema! (10. klass, poiss, Tallinn, 2008)

Reklaami mobiliseerivat rolli tddevad diskursused on esindatud nii varastes kui ka
tdnastes diskursustes.

Teda on Eestis reklaamitud kovasti. Ma ei saa delda, et see mind just mojutaks, aga ma

eelistan teda ikka neile firmadele, millest ma midaqi ei tea. (Tallinn, 1996)

Valuvaigistitest eelistaksin xxx — see aitas viga hdsti. Teisele kohale paneks xxx — see on

hésti tuntud Soomes jooksnud reklaamidest. 1se kiill kasutanud ei ole, aga arvan et on
hea. (Tallinn, 1997)

Ma ei osta tihtegi uut kaupa ilma telereklaami nédgemata... (Tallinn, 1995)

Isegi kui me peame seda rumaluseks ja ei tee neist vilja, siis nende pidev ndgemine ja

kuulmine mojutab meid. Reklaamiga on voimalik sundida tegema just seda mida reklaami
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loonud inimesed soovivad (seda juhul kui on tegemist hdsti ldbimoeldud reklaamiga.

Kahjuks mojutab reklaam ka noorte inimeste moistust. (10. klass, Tallinn, 2008)

Suurim erinevus varaste diskursuste ja kaasaja (noorte) diskursuste vahel on suhtumine
reklaami md&jusse. Kui varem peegeldasid diskursused inimeste viidetavat ,,immuunsust*
reklaami mdjule, siis tdnaste koolinoorte diskursustes ei esinenud kordagi vaidet —
reklaam ei mojuta mind. Tosi reklaami mojust radgiti kiill kolmandas isikus ,,reklaam
mojutab inimesi®, ,,reklaam mojutab noorte inimeste moistust™ vms, kuid keegi ei lisanud
ka tdpsustust, et tema puhul see ei kehti. Lausung ,.reklaam mojutab® oli kohati isegi
aksiomaatiline, see ei vaja tdestamist, et reklaam mojutab inimest alati, kas voi
alateadlikult.

Seega ilmneb nii varastes kui ténastes tarbija diskursustes O’Donohe (2001) poolt
formuleeritud reklaami representatsoonide kolmest paradoksist iiks: turvalisus vs
ebakindlus. Turvalisustunde loob analiiiisitud diskursustes usk isiklikku reklaami
kirjaoskusesse (ldbindgemisvOoimesse), mida esindab sageli miiiit personaalsest
immuunsusest reklaami suhtes ,reklaam mind ei mdjuta“. Ebakindluse aluseks on
tarbijate taju, et reklaami mojud on sageli kaudsed ja ei ilmne kohe ning sellest ldhtuvalt

mure olla reklaami poolt alateadlikult mdjutatud, ,,hiipnotiseeritud* voi ajupestud.

Reklaami kui institutsiooni legitiimsus
Reklaami kui institutsiooni legitiimsuse teema tousis esile informeeriva rolli kontekstis,
kui reklaam kasutamise fakti ise muutus firma usaldusvéaarsuse indikaatoriks.

Kui firma teeb reklaami, siis peab ta joukas olema. (Tallinn, 1997)

Kuid suhtumine reklaami legitiimsusesse (antud teema Kkitsenduses) on taas
ambivalentne. Reklaami ,,vastuoluline tdhendus avaldus tarbijate ettekujutuses, millistes
olukordades on reklaam legitiimne, millistes mitte.

Selge, et uut toodet tuleb reklaamida... Kui on aga vdga tuntud toode — tekib kiisimus, et
dkki ei ole miiiidav. (Tallinn, 1997)
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Koolinoorte representatsioonides on legitiimsus tugevalt seotud reklaamitava objekti

,kasulikkuse* voi ,,kahjulikkusega* (vt Idhemalt jargnevas peatiikis).

Reklaami kui institutsiooni suhetes esines kriitilist vaatenurka ka varastes diskursustes.

Need masinad voib olla ongi nii kallid sellepdrast, et nad kulutavad palju reklaamile.

Masin ei olegi ehk nii palju parem teistest. (Tallinn, 1996)
Ténase koolinoore hoiakutes véljendus see Kriitika oluliselt mitmetahulisemates ja
siigavamates, isegi tarbijakultuurikriitilistes tekstides, mida on ldhemalt Kkisitletud

jargmises peatiikis.
5.2.2. Kiriitiline ja mittekriitiline suhtumine noorte diskursustes

Sellesse peatiikki on koondatud kooliinoorte esseede detailsema analiiiisi tulemused:
vilja tuuakse nende oskus ndha reklaami kui majanduslikku institutsiooni — nii kriitilises
kui mittekriitilises votmes ning analiiiisitakse diskursustes esindatud tajutud kahjusid ja

kasusid.

Eseedes peegeldusid teatavad iildised hoiakud reklaami kui ndhtusesse, sh reklaam kui
tdnapdeva elu lahutamatu osa, pooltddede esitamine (aususe, usutavuse kiisimus) ning
tildine suhtumine (kriitiline vs mittekriitiline) lahtuvalt isiklikust voi ihiskondlikust
kasutegurist. Siiski ei véljendanud enamik esseid (43st 21) selget ja iihesuunalist
seisukohta, mille pohjal saaks tiipologiseerida kirjutaja hoiakut reklaami suhtes selgelt
kriitiliseks voi mittekriitiliseks (vt lisas 5.). Sellistes ambivalentse sisuga esseedes raagiti
reklaamist selle erinevate rollide perspektiivis ning reklaami kriitika vo1 mite kriitika voi
mittekriitika konstrueeriti 1dbi voimalike reklaami kasude ja kahjude (millele kutsus ka
essee teema), kuid sageli oli positiivne-negatiivne ndide konstrueeritud reklaami objekti
kaudu. Nende, n-6 hoiakuliselt ,,neutraalsetele* diskursustele oli iseloomulik, et kasudena
mainiti tooteid ja teenuseid, mille reklaam on (normatiivselt) digustatud, nditeks kultuuri-
ja heategevusiirituste reklaamid, erinevad sotsiaalkampaaniad voi konkreetse isiku
vajadusi rahuldav eelkdige informeerivas rollis reklaam. Alljirgnevalt kaks néidet

ambivalentse diskursusega esseedest (tootud terviktekstidena).
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Reklaami on kasulikud tegelikult. Nditeks mu onu, kes elab maal, kiisis, et kust saada iihte head

téoriistakomplekti. Kiisis naljaga pooleks, aga ma oskasin talle soovitada tihe hea koha. Ta kiisis,

et kust ma tean...“Reklaam oli mingi...” Nditeks kontserte tuleks reklaamida, iiritusi,

heategevust, loomade varjupaika.... Selliseid reklaame, mis hariksid, toetaksid moistmist —

rassismist jne. Ndide nr 1. Valge mees konnib ruumis seisva musta mehe juurde. Seisavad
molemad — siis kustub tuli ja ekraanil on kiri: ,,we are all black when the lights go out*. Siis
tuled siittivad ja mehed suruvad vihapilkude asemel naeratades kitt. Siis voiks ka olla harivaid
klippe — nt: , Kas te teadsite, et tass teed pcevas on hea tervisele? Kahjude poolelt:
Koigepealt voiks mainida, et hullunud koduperenaiste piiiidlused saavutada maksimaalne
bakterivabadus ... OH SITT! O’ come on... Keegi ei kiiiiri ju potti, olles /seal/ ndgupidi
sees...REAALSUST! REAALSUST! REAALSUST! (10. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Minu arust ei ole reklaam kahjulik. Reklaam on hoopis kasulik, kuna inimene nédeb mida

reklaamitakse ning voib olla ta seda asja voi toodet vaja. Reklaamiga teenivad moned

inimesed endale elatist. Reklaamikunst on ka oluline, inimesed peavad sellest reklaamist

huvitatud olema. Kuid reklaami kasutatakse ka kurjalt dra ja paljud inimesed langevad

reklaami ohvriks. Reklaam on paljugi vajalik asi ja kasulik asi. Tdnapdeval

reklaamitakse viga palju mottetuid asju. (8. klass, poiss, Tallinn, 2008)

Ambivalentset tiilipi - selge seisukohavotuta ja nii positiivset kui negatiivset reklaami
kiilge nédgevates - diskursustes refereeriti tihti kirjutaja jaoks mitteoluliste voi
,nomedate“toodete/brandide reklaamidele. Niiteks viited pesupulbri vdi kodukeemia
reklaamidele (Vanish, Cillit Bang), SMS-laenu reklaam (piiks-piiks ja raha tuleb),
poliitreklaamid (valimisreklaam). Palju mainiti negatiivses kontekstis teleturgu ja
TopShopi reklaame kui ,,ndomedaid* ja vaatajaga manipuleerivaid (mittetdeseid)

reklaame.

Reklaami kahjude all mainiti sageli asjaolu, et reklaam hairib pShitegevust (fimi/saate
vaatamist) ja on aega raiskav nédhtus, mida vaataja ei saa kontrollida (sellest ka ootus
reklaamivabale telekanalile). Selliste vdidete alltekst v3ib olla vaataja tasude ja tarvete
konfliktolukord: reklaam ise ei paku meelelahutust, aga segab selle saamist mujalt

(filmist/saatest). Seda héirivuse aspekti todesid nii iildhoiakus ,,neutraalsed* esseed kui
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ka iildises votmes positiivsed esseed. Mdne diskursuse puhul oli reklaami segav, tiiiitav
aspekt ka peaaegu ainus kriitilise suhtumise viljendus.

Reklaam on jube, vihemalt minu arust. ...MA VIHKAN REKLAAME! Minu soovitus on
osta selliseid tooteid mida palju ei reklaamita, sest see tihendab, et inimesed on tootega
rahul ja ostjaid jagub. Positiivne: ...kui reklaami pause poleks siis ei saaks vabalt tualetti

minna voi sndkki tooma minna. Negatiivne: Filmi segamine kdige ponevamal kohal.

Paljud kordused. Mojutab naiivseid. (8. klass, poiss, Tallinn, 2008)

Minu jaoks on reklaam méttetu 7 min , kus peab ootama, millal hea film jitkub. (10. klass,

tiidruk, Tallinn, 2008)

Kahjude kontekstis mainiti ka reklaamides esitatava illusoorsust, pooltode ja seetottu
nende eksitavust — olgu siis toote-, hinnainfos v&i esitatavas tarbimisstereotiiiipides.
Reklaamide eksitavuse kriitika oli seda tugevam, mida enam oli see seotud
veendumusega, et reklaam mojutab inimeste kaitumist.

Tdnapdeva inimene on reklaamidest suuresti mojutatav. Reklaami on koikjal.
Kergeusklike inimesi on viga lihtne né “dra osta”. Tihti ei ole reklaamis oeldu tosi
(pesupulbri reklaami ndide). Eriti valetatakse teleturus... oeldakse, et saate need koik
asjad juurde tasuta, aga pdriselt on nende tasuta asjade hinnad juba éeldud hinna sees.
(8. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Selles votmes antud diskursuses peegeldavad tarbijate ,,ebakindlust® (O’Donohe 2001)
ning samas reflektsiooni sellest, et tarbija voib kergesti osututuda ,,ohvri* rollis (Gabriel,
Lang 2006) olevaks.

Sarnaselt reklaami kahjudele on esseedes reklaami kasud iiksikisikule reflekteeritud
1abi reklaamitava objekti ja/voi reklaami tajutud rollide eelkdige reklaami informatiivse
rolli — reklaam on vajalik info, et orienteeruda tarbimus(ithiskonnas). Sageli on
informatiivne ja mobiliseeriv roll tihedalt 1dbipdimud — st informatiivne roll on histi

taidetud (reklaam on kasulik), kui see viib kasuliku ostuni (mobiliseeris ostu).
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Reklaam annab infot, kui tekivad uued tooted, iiritused jms. lgasuguseid soodustusi reklaamivad

plakatid on kasulikud, kui need vastavad toele, mitte ei korraldata pettust. (10. klass,

anoniilimne essee, Tallinn, 2008)

Manifestsel tasandil on viélja toodud veel meelelahutuslikku rolli, eelkdige visuaalse
esteetika (ilus, nauditav vaadata) voi vaimse stimulatsiooni ndited (huvitav, vaimukas).
Kusjuures reklaam kui meelelahutuse viis ei pruugi olla tajutud positiivsena — st see ei ole
normatiivselt ,,0ige* meelelahutus.

Reklaam peab olema tdhelepanu piiiidev ja huvitav. Neis peab olema iva (mida ehk kohe
ei pruugi taibata)....Reklaamil peab olema iseloom. Reklaamid peaks olema stiilsemalt

tehtud. Reklaam voiks olla naljakas — siis saaks teda votta kui meelelahutust. (10. Klass,

iiks vdhestest(!) anoniitimsetest esseedest, Tallinn, 2008)

Kvaliteetaega saab veeta nditeks ETV kanalil, kus puuduvad reklaamid. On reklaamid,

aga ainult kultuuriliste siindmustega. Sellised reklaamid on vihemalt kasulikud,

teavitavad kultuurilistest siindmustest, mis harivad. Muidugi peab olema ka mingil

mddral meelelahutust, aga mitte reklaami kujul. (10. Klass, teine anoniiimne essee,

Tallinn, 2008)

Vihem deklaratiivselt reflekteerisid esseed sotsiaalse sidususe rolli, kuid latentsel
tasandil vois mérke sellest leida. Voib oelda, et reklaamidest ,,positiivselt™ voi haaratult
radkimist peetakse moneti halvaks tooniks, sest seda omistatakse naiivsele (reklaamist
mojutatud) inimesele. Reklaam pakub (1ébi positiivse kdneaine) sotsiaalse integratsiooni
voimalust ,teistele®, sh lastele (,,naiivsetele®).

Reklaamist voib moelda kahtemoodi: inimesed kelle jaoks on reklaam negatiivne ja pikk;

teiste jaoks aga voimalus neid vaadata ja end harida. ... Vastavalt inimese maitsele

meeldivad erinevatele inimestele erinevad reklaamid. /.../ aga kahju lastest ja inimestest,

kellele need nalja pakuvad voi meeldivad I...] Lastele see /reklaam/ pakub pinget, kus

saab jille monda uut reklaami vaadata, naerda ja pihe oppida. Minu jaoks on reklaam

mottetu 7 min, Kus peab ootama, millal hea film jdtkub. Ma ei eita, et on vihesed

reklaamid, mis on head ja mida on hea vaadata. (10. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)
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Sotsiaalse sidususe kasutegur peitub vdimaluses reklaamist saadud teadmistega oma
tuttavaid aidata. Samas on see vdimalus ka personaalseks mainekujunduseks (jargnevas
néites tajutav alltekst: mina tean, olen tark).

...mu onu, kes elab maal, kiisis, et kust saada iihte head toériistakomplekti. Kiisis

naljaga pooleks, aga ma oskasin talle soovitada iihe hea koha. Ta kiisis, et kKust ma

tean... “Reklaam oli mingi...** (10. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Eeltoodud reklaami hoiakuid kirjeldavate tekstide analiiiis néitas, et diskursused on sageli
antud no tajutud tasude tarvete vdtmes ning sellest vaatenurgast on ka determineeritud
reklaami kriitika voi mittekriitika.

Koik kontseptualiseeritud reklaami rollid on noorte esseedes leidnud kajastamist nii

positiivses (kasude) kui negatiivses (kahjude) kontekstis (vt kokkuvdttev Tabel 1).

Tabel 1. Reklaami rollide reflekteerimine kasude ja kahjude 16ikes

Reklaami kui
institutsiooni
roll

Positiivne (kasud)

Negatiivne (kahjud)

Informatiivne

Info uuest (ja vajalikust)
Hariv, opetlik, hoiatav

Pooltoed, mis eksitavad inimesi.
Reklaamija kasu printsiibil
selekteeritud info.

Meelelahutuslik

Huvitav, pdnev

Esteetiline (kunst)

Vaimselt nauditav (vaimukas
jms)

Hairivad ja aega raiskavad
reklaamipausid.

Igav, isegi drritav, kuid nédidatu ei
koida vai ei vasta vaataja
maailmapildile,
intelligentsitasemele.

Mobiliseeriv Suunav headele tegudele ehk Mittevajalike voi kahjulike asjade
ithiskonnale voi tiksikisikule ostmine/tarbimine (ostuhullusele
kasulikele tegevustele ohutamine).
suunamine (annetustelefonide Alateadlikud mdjud,
reklaam jms). manipuleeriv.

Sidustav Kasulikke kaitumisnorme ja Uhiskonnale, iiksikisikule

(normid) hoiakuid konstrueeriv kahjulikke kaitumisnorme

(vastustustundlikkus, sallivus).

konstrueeriv.
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Koolinoorte esseedes leidus ka suurema tildistusjou ja selge orientatsiooniga peegeldatud
seisukohti, millede seas voib eristada tinglikult aktiivse vOi passiivse tarbija positsioonilt

esitatud diskursusi.

Kriitilise ja aktiivse tarbija positsioonilt antud diskursused

Manifestsel tasandil esindatud kriitiline suhtumine reklaami on tugevalt 1abipéimunud
teksti autori tildise tinase (ladneliku) tarbijakultuurikriitilise hoiakuga, mis viitab aktiivse
tarbija positsiooni votnud isikule (tinglikult | kriitilisse® rithma asetada 17 esseed 43st, vt
tapsemalt lisa 5).

Kriitilistest diskursustest aimub ka Goodyear’i (1998) turumajandusmehhanisme ja
reklaamija taotlusi 1dbindgev (nn postmodernne) tarbija.

Reklaam on pohiliselt inimeste veenmine midagi tegema. ...kuna tinapdeval on vdga

palju sarnaseid firmasid — koigil on konkurent olemas — siis reklaamides toestatakse, et

“nemad’” on kéige paremad ...inimesi informeeritakse faktidega, mida tavaliselt ei

teaks.

Reklaami kui institutsiooni iilevoimu ja norme ning mittemadistlike soove ja ihasid loovat
iseloomu peegeldab histi alljargnev tsitaat.

Reklaam tinapdeval on dudne néhtus, minu arvates vihemalt. Reklaamid peaksid olema

informeerivad, aga selle asemel toovad nad vilja toote plusse. Mitte seda, et need

kuumad tossud on méne ndlgiva arenguriigi lapse t66. See iildistab koik massiks ning

tritab meile koigile midagi pdhe mddrida. Selle tulemusel on meie kallis armastatud

MTV-pélvkond, kes ripub hiilgavate silmadega teleka kiiljes. Reklaam eeldab raha ning

suurimad_reklaamijad on suurimad rahahaid. Raha aga teeb meie iihiskonna ja

keskkonnaga, sellisel jumala positsioonil nagu ta on, jubedaid asju. Oo, ja reklaami

ohvrid! Need kes on nous firmamdrgi eest oma mantli hinnale paar tonni otsa maksma.
Lihtsalt niisama. Selle asemel, et neelata oma uhkus alla ja osta secondhandist

samasugune mantel, aga ilma mdrgita. Naerda voi nutta? Samas toovad reklaamid uut

informatsiooni ja uusi ideid. (10.klass, tiidruk, Tallinn, 2008)
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Kriitiline — keskkonnateadlik vaatenurk — tarbija vastutustundliku ,,.kodaniku® rollis.

Reklaam mojutab meie alateadvust, tekitab ostuhullust. Reklaami voib seostada, kui

okoloogia saastajana, kuna reklaamide tootmiseks kulub palju paberit.

Hea filmi rikkuja — mis tuleb telekast ja iga 20 minuti pdrast on reklaam, kus
tutvustatakse mingit toodet. (10.klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Reklaami (turumajanduse) kui institutsiooni teadliku manipuleeriva kaitumise Kriitika —
voimalik tarbija kui “aktivisti” roll:
Reklaamide  kahjulikkus  on  aga  tunduvalt  suurem.  ...inimesi  veendakse

“pealepressimise’ teel heade tingimustega, nt: kui toode ei sobi, siis x pdeva jooksul

tagastate, siis saate raha tagasi — need on “tingatooted”. Alkoholi reklaam, koos

hoiatusega “tarbi moistlikult”, mis on toetav, kuid motetu lause, sest need on ju tehtud

ainult sellepdrast, et tdita koik noudmised. /5.0 reklaamiseadusest tulenevad/ (8. klass,
tiidruk, Tallinn, 2008)

Teatavas anarhistlikus protestivaimus (tarbija kui ,,missaja“ rollis), Kirjutatud essee, mis
suunatud manifestselt siisteemi mitte-eetilise tegevuse ning reklaamide tarbimisnorme ja
stereotiilipe konstrueeriva olemuse vastu. Viga ilmekas on siin reklaami sidustava rolli
negatiivsust (kahju) kirjeldus.

Vidrastunud __stereotiitipide _kujundamine,  nende  kinnistamine —  edasi

alavidrsuskomplekside pohjustaja; seksismi klassikaline taastootmine. Inimesed on

reklaami suhtes kaitsetud: ndilisest selgusest hoolimata ei tea me mis alateadvust
mojutavaid  sonumeid sinna on kodeeritud. Reklaam teeb mustast valge.

Suurkorporatsioonide imago kujundaja (reklaam jdtab mainimata tootmisel tehtud halva

— nt loomkatsed jne). Reklaam ei tegele informeerimisega vaid sellega, et néidata kuidas

peab elama, et olla normaalne: mida kandma, millega pesu pesema, milliseid ajakirju

lugema jne. Kuna reklaami saab osta raha eest ja raha=voim, jdrelikult reklaamide voim
(tilemuslikkus inimese iile). (8. klass, tiidruk, Tallinn, 2008)

Antud diskursus kinnitab, et tdnane noor tajub reklaami institutsiooni kui raha ja

tugevama Oigusele rajatud ,,voimu‘ ning on voimeline seda kritiseerima aktiivse tarbija
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positsioonilt. Gabrile ja Lang (2006) tiipoloogiast ldahtuvalt v3ib selle paigutada isegi
tarbija kui ,,méssaja“ rollitiitipi. Kiisimus, kas tegemist on sisemise veendumusega (ja
tulevikus ,,aktivisti rolli siirdumisega) v0i on see post-modernse ja identiteetidega
méngiva tarbija tekst voi on tegemist lihtsalt oportunistliku suhtumisega (mille viitavad

Bauman, 1996 ja Gabriel, Lang 2006), jaab siin kohal vastuseta.

Kriitilistes vaatenurgast antud tekstidel oli sageli reklaami kahjudena esitatud ressursside
(eelkdige paber) raiskamist ning seeldbi kahju tekitamist keskkonnale. Kahju
keskkonnale tajutakse ka suurenevas tarbimismahus, millele reklaam Ghutabn, kuid mis
kokkuvottes viib keskkonna saastamise ja mittetaastuvate varude raiskava kasutamiseni.
Seega on aktiivse tarbija seisukohalt antud tekstidele ka iseloomulik nn tarbija kui

,,aktivisti® voi ,,kodaniku‘ vaatekoht.

Mittekriitilise ja passiivse tarbija positsioonilt antud diskursused
Passiivse tarbija positsiooni iseloomustavateks tunnusteks voib lugeda kriitikavaba
teemakdsitlust ning valmisolekut ,,nautida“ niidatavat meelelahutusena ja/vdi olla

avatud reklaamis pakutud tarbimisnormidele.

Jargnevalt esitatud tsitaadid on valitud esseedest, mille terviktekst viitas autori passiivsele
voi mittekriitilisele hoiakule — st esitatud olid ainult positiivsed argumendid ning ainus
kriitika oli n6 vormiline (mdnikord ,,0on reklaamid ndmedad, segab hea saate vaatamist*).

Monel juhul esines ka n6 reklaami digustavat voi kaitsvat diskursust.

Mittekriitilise hoiakuga rithma vois tinglikult liigitada 5 esseed 43st. Nendes diskursustes
ndhakse reklaami voimalike rolle enda voi iihiskonna jaoks, sh majanduse jaoks, ainult
positiivses votmes: nt annab t66d ja toetab firmasid (majandust), jagab tihiskonna ja isku
seisukohalt kasulikke kditumisjuhiseid.

Reklaamid on tegelikult tisnagi kasulikud...ilma reklaamita oleks tegelikult pdris suur

infopuudus. Saadakse teada, mis maailmas toimub, mida on uut jne. Meeldivad

autoreklaamid. Need on hdsti viljamoeldud ning kvaliteetsed. Reklaamid on ka opetlikud

ning neis hoiatatakse inimesi. /Negatiivne/ Pesupulbri reklaamid ... voivad olla tisnagi
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nomedad. Reklaame ei peaks olema filmide, saadete vahel, mitte nende ajal. (8. Kklass,
poiss, Tallinn, 2008)

Mittekriitilisele suhtumisele on iseloomulikud reklaame 6igustavalt positsioonilt loodud
diskursused: stiilis — inimesed on ise rumalad, ostes mittevajalikke kaupu, mitte et
reklaamid oleksid halvad.

Reklaam on kasulik sellepoolest, et inimesed saavad tdnu reklaamidele teada palju uut
informatsiooni mingisuguste asjade ja tulevaste stindmuste kohta. Reklaam on kahjulik,

sest paljud inimesed on kergeusklikud ja ostavad igasugust jama, mida reklaamitakse.

Nditeks reklaam uuest kasulikust masinast, mis toob teie kohulihased 1 kuuga vilja.

Reklaam minu jaoks on vajalik infoallikas. (10. klass, poiss, Tallinn, 2008)

Voi moddukam odigustus stiilis - reklaam kui institutsioon on kasulik, tiksik reklaam ei
pruugi alati seda olla. Konkreetne reklaam voib olla ,,kehv* ja tuua kahju nii inimesele
kui ka reklaamijale. Nendes tekstides tdstetakse selgelt esile reklaami kui institutsiooni
ning niidatakse selle toimimise kasu — nt iihiskonnas on t6dandjaks olemine ning
ettevotete majandustegevuse toetamine.

Reklaam on asi, mis on iildiselt kasulik koigile: tellijale, tegijale kui ka inimesele, kes

tanu reklaamile saab uudset infot. Hea reklaami puhul on kasu nii reklaami tegijal,

tellijal. Reklaam annab t66d monedele inimestele. Kehva reklaami puhul tellijal kasu

pole. Kahju voib peituda selles, et inimesele mddritakse pdhe méttetut kaupa ning neid

mojutatakse alateadlikult. (10. klass, poiss, Tallinn, 2008)
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Jareldused ja diskussioon

Magistritoo esimeseks uurimisiilesandeks oli leida, millised reklaami kui institutsiooni
sotsiaalsed rollid eristusid tarbija representatsioonides Eesti lddneliku tarbijakultuuri
varasel perioodil ja kas erinevate rollide olulisus on tarbija jaoks tinaseks muutunud.
Reklaami erinevad teoreetiliselt konstrueeritud rollid eristusid ka empiirilisel tasandil —
neljase faktorlahendiga faktoranaliiiisis moodustasid omaette faktorid reklaami
mobiliseerivat rolli védljendav viide (,,Reklaamid julgustavad mind toodet v3i teenust
proovima®, faktorkaal 0,550); ning reklaami kui omavahelist koneainest kirjeldav véide
(,,Mulle meeldib radkida sopradega reklaamidest®, faktorkaal 0,390); samuti reklaami
sidustavat rolli védljendavad viited (,,Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode
voi teenus moeldud®, faktorkaal 0,531; ning ,,Reklaamist saan ma teada, mis on popp,
faktorkaal 0,477), reklaami meelelahutuslikku rolli véljendav viide (,,Reklaam peab
eelkdige looma hea meeleolu ja olema nauditav vaadata/kuulata®, faktorkaal 0,388) ning
informatiivset rolli véljendav védide (,,Reklaam annab mulle teavet uute toodete, teenuste
ja ajaveetmisvoimaluste kohta®, faktorkaal 0,427). Selgesti on tarbijate teadvuses
eristunud meelelahutuslik ja informatiivne roll — neid tunnetas enamik vastanuist. Véhem
on tunnetatav reklaami sidustav (st sotsiaalseid norme konstrueeriv) roll tarbimisnormide
konstrueerijana. Seda tunnetas 2/3 tarbijaist. Samuti moonas iga teine Eesti elanik
reklaami tarbimisele mobiliseerivat rolli. Viimane niitab tdendoliselt pigem inimeste

valmisolekut tunnistada, et nad on reklaamist mdjutatud.

Varase perioodi andmete olemasolust tingituna saame kvantitatiivselt hinnata ainult
muutust reklaami informatiivse ja meelelahutusliku rolli tajumises. Téna oodatakse
reklaamilt sagedamini kui 15 aastat tagasi, et see oleks elamuslik ja emotsionaalne.
Samuti teadvustab enamik Eesti elanikke reklaami meelelahutuslikku rolli.

Reklaami informatiivne roll tarbijate jaoks on aga vidhenenud. Vorreldes 15 aasta
tagusega oodatakse vahem, et reklaam oleks selgitav, informatiivne ja toote
kasutusvoimalusi nditav. Enamik Eesti elanikke teadvustab samas, et reklaamil on

informatiivne roll, kuid seda ei peeta (enda jaoks) tdhtsaks. Seega vOib Oeclda, et
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vihemasti hoiakute tasandil ootavad tarbijad tina tarbimisotsuste tegemisel reklaamilt
vidhem abi. Nimetatud nihe reklaami rollide tajumisel on seotud tarbija kogemuste
suurenemisega kaasnenud reklaami ,kirjaoskuse® tdusust, millest rddgib O’Donohe
(2001:91). Kogenud tarbijate reklaamitekstiline ,.kirjaoskus® viib mitmekihilisemate
sonumite ja kombineeritud rolliootuste asetamiseni reklaamile. Tarbijakogemust
,toidab®, aga pakkumine: vditlus tarbija tihelepanu parast sunnib pidevalt tootma uusi

eristuvaid reklaamilahendusi.

Teiseks uurimisiillesandeks oli selgitada kuivord legitiimne on reklaam kui ndhtus
kaasaja iihiskonnas tarbija perspektiivist. Max Weber vottis sona “legitiimsus”
kasutusele, et iseloomustada voimu populaarsust ja usaldusvairsust. Hinnates reklaami
kui kommunikatiivset tegevust peegeldava inimesed ka oma suhtumist vastavasse
institutsiooni. T66 kvantitatiivne empiiriline osa analiilis niitas, et reklaam Kui
institutsioon on tinapédeva iihiskonnas aktsepteeritud ja ,normaalne (viditega ndustub
81% elanikest) ning seda kasutavad kdik ettevotted, kes soovivad turul edu saavutada
(vditega noustub 85% elanikkonnast). Teises institutsiooni legitiimsuse kriteeriumis —
usaldusvadrsuse kiisimuses — lahknevad arvamused tugevamalt. Reklaamis esitatu
toesusse usub 36% elanikest, iseloomulikuna on tdesusse uskujaid oluliselt enam
nooremas vanusegrupis (15-35) ja ning oluliselt vdhem vanusegrupis 50-74. T

Koik kolm legitiimsuse eeldust on reklaamil tdidetud 30% elanikkonna silmis, 38%
elanikkonnast peab reklaami normaalseks ndhtuseks ning ettevdtete driedule piirgimise
vahendiks, kuid omavad reklaamides esitatu tdesuse suhtes kriitilist eclhoiakut. 4%
elanikkonna jaoks ei ole reklaami puhul tdidetud iihtegi nimetatud legitiimsuse eeldustest.
Tulemuste tolgendamisel tuleb arvestada, et instutsiooni usaldusvairsust modtev kiisimus
oli antud reklaamide tdesuse-mittetdesuse vaatenurgast. Siin kohal voib polemiseerida
teemal, kas ja milline mdju oleks sellele tulemusele fakt, et usaldusvédrsust modtev
kiisimuse oleks formuleeritud otseselt institutsiooni kesksena — nt Kuivord

usaldusviairseks Te peate Eesti reklaamitdodstust?

Kolmandaks uurimisiilesandeks oli leida, kuivdrd kriitilised on reklaami Kkui

institutsiooni suhtes ténased tarbijad. Millised on vaatlusperioodil toimunud muutused?
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Uurimisiilesande tdiendav eesmark oli voimalusel selgitada, kas tdnane noor (siindinud
1991-1994) tdlgendab reklaami aktiivse ja (siisteemi)teadliku tegutseja positsioonilt voi

passiivse vastuvdtja positsioonilt.

Varase perioodi vordlusandmetest tingituna saame Kriitilisuse muutust elanikkonnas
hinnata tildise suhtumise (meeldib-ei meeldi) pinnalt ning see on vaadeldud perioodil
olnud elanikkonna tasandil tugevas langustrendis — reklaami meeldivaks hinnanud
inimeste osakaal on vdhenenud 2,5 korda. Reklaami investeeritud summad on samal
perioodil kasvanud 15 korda, mis ka inflatsioonitegurit arvestades viitab kordades
kasvanud reklaamide arvu kasvule meedias. Seega on suund selgelt Kriitilisuse
suurenemise suunas ning see on iihe faktorina seotud reklaamide mahu kasvuga
meediaruumis. Reklaamipausidest héiritud inimeste osakaal ei ole elanikkonnas kiill
markimisvaérselt kasvanud, sest oli juba 1993. aastal korge (65%), tdnaseks on see
suurenenud 79%-ni. Toendoliselt (kahjuks puuduvad vordlusandmed aastast 1993) on
suurenenud hdirituse ,,intensiivsus® — kéesoleval aastal peab 54% elanikkonnast

reklaamipause filmide ajal vdga hiirivaks.

Kvantitatiivse originaaluuringu eesmirk oli tdiendavalt ja siigavamalt avada
reklaamikriitilise hoiaku ulatust ja sisu. Mittekriitilise hoiakuga elanikke on hetkel
elanikkonnas rohkem kui reklaami suhtes Kriitilisi (vastavalt 50% ja 32%). Selgus, et
kriitiline voi mittekriitiline hoiak ei determineeri reklaami rollide hierarhiat tarbija jaoks.
Molemas hoiakugrupis on see meelelahutuslik, informatiivne, sidustav ja ostule
mobiliseeriv. Eristuvus tekkis, kuivord noustuti, et reklaam kui ndhtus tdidab
kontseptualiseeritud rolle. Kriitiline grupp reflekteeris koiki rolle védiksema
esinemissagedusega. Samas ei tdhenda mittekriitiline suhtumine n-6 reklaamide pimesi
usaldamist: 44% mittekriitilise hoiakuga inimestest ei ndustunud véitega, et reklaamides
esitatud info on tdene. Ning vastupidi, enamik reklaamikriitilise hoiaku esindajatest
todes, et reklaam on iihiskonnale kasulik, sest toetab ettevotete tegevuse kaudu
majanduse arengut ja reklaamis saab esitada hoiatavad voi harivaid teateid.

Seega vOib viita, et kiitilisuse ja mittekriitilisuse dimensioonis avaldub selgelt

ambivalentne suhtumine reklaami.
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Ka kvalitatiivse materjali analiilis lubab viita, et kriitilisuse maar ja olemus on pigem
tingitud reklaami erinevate rollide tasandil tajutud kasude ja kahjude refleksioonist. Nii
sdilinud varase perioodi tarbijate kui tdnaste koolinoorte tekstide pohjal eristusid kdik
McQuaili meedia sotsiaalsetele rollide pohjal konstrueeritud reklaami rollidele:
informeeriv, meelelahutuslik, sidustav (konsensuse kujundamine, sotsialiseerumine),
tarbijakultuurilise jatkuvuse tagamine (normide seadmine ja stereotiilipide loomine) ja

mobiliseeriv (ostule) roll.

K&igi uurimiskiisimuste baasil voib teha jarelduse, et tarbijate hoiakud reklaami suhtes on
muutunud kriitilisemaks. Seega leidis kinnitust hiipotees reklaami suhtumise arengutest
ning selle seotuses reklaami mahtude kasvuga (kvantitatiivne empiirika) ning
representatsioonide dimensionaalsuse kasv koos tarbija kogemuse kasvuga (kvalitatiivne
empiirika). Samuti ilmnes meelelahutusliku rolli reflektsioonide ulatuse suurenemine
(2008 vorreldes 1993).

Kinnitust ei leidnud hiipotees, et nelja kontseptualiseeritud rolli (meelelahutuslik,
informatiivne, sidustav ja mobiliseeriv) esindatus tarbijate representatsioonides on
vaadeldud ajaperioodil muutunud. Tarbijate teadvuses oli ka 15 aastat tagasi reklaam

mitmekesine ja kdiki kontseptualiseeritud rolle tditev kommunikatiivne tegevus.

Edasised uurimissuunad

Kédesoleva t60 uurimisfookus ja analiilis on suunatud iihtaegu nii olukorra kui ka
muutuste kirjeldamisele. Objektiivse kriitikana peab tddema, et kdesoleva to60 iseloom on
pigem hdlmav (lai) kédsitlusnurk, mistottu jdi nii moneski teemas teostamata materjali
slivaanaliilis ja detailsem pohjuste ja seoste avamine. Kogutud empiirilise andmestiku

maht ja iseloom jétab edasise analiilisi voimaluse ka tulevikuks.

Kuid reklaami rollide avamine siirdeperioodi tarbijakultuuri arengus ei ole kaugeltki
ammendatud teema. Vottes arvesse inimeste ajaloolise mélu tuhmumiskiirust ja muude
originaalallikate hévimisriski, siis oleks vidgagi aktuaalne tegelda ldhiaastatel

siirdeperioodi  reklaamihoiakute ~ kujunemisloo  uurimisega ldbi  tdiendavate
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originaaluuringute. Tuleviku jatku-uuringute iiks voimalikke analiiiisiallikaid voiks olla
tolleaegsete reklaamipraktikute jt ekspertide hinnangute kaardistamine ja analiilis.
Allikateks saavad olla meedias ilmunud tekstid reklaamiloojate tagasivaatavatest
meenutustest reklaamiapellatsioonidest ja nende muutumisest, mis kaudselt kirjeldab
nende ndgemust reklaami rollidest. Kuidas need olid vastavuses iildiste
kommunikatsioonikasitlustega, sh kitsamalt reklaami rollidest sotsiaalteadlase vs
turundusteoreetikute késitluses. Kindlasti on/olid need mdjutatud reklaamikésitluste
peavooludest vOi vastupidi  eristumissooviga loovisikute puhul uute trendide
peegeldusest. Kui kontekstiks on kéesolev tarbijahoiakute ja ootuste analiiiis, siis voib
huvitavaid {tildistusi leida — kas reklaamiloojad liikusid samas sammus auditooriumi

ootustega, sellest ees voi jérel.

Huvitavat analiiiisimaterjali voiks anda ka 1990. a algul ja praegu reklaamialal to6tavate
ekspertide (loovagentuuridest, meediaagentuuridest) retrospektiivsed intervjuud.

Teine uurimissuund voiks olla reklaamiteemalised ,,miiidid“ kui tarbija koduse
sotsialiseerumise koneaines. Vaatamata reklaami {ldist suhtumist peegeldavate
diskursuste pdohimottelisele erinevusele varase ja tinase perioodi allikate vahel, on siiski
sdilinud teatav reklaami miistifitseeritud késitlus — arusaam, et (tele)reklaami on vdimalik
kodeerida alateadvust mdjutavaid (lausa hiipnotiseerivaid) koode, sonumeid. Tdendoliselt
on siis tegemist n-6 vanemate voi vanavanemate radgitud legendidega, mida ratsionaalsed

teadmised ainest ei ole veel joudnud timber liikkata.

Reklaamihoiakute ja rollide modtmisel tulevikus standardiseeritud ankeedi vormis on
soovitus tdiendada sidustavat rolli mdotvate kiisimuste, vdidete hulka ja variatiivsust.
Kvalitatiivsete esseede ldbilugemine toi vidlja asjaolu, et koolinoorte seas ei ole
reklaamist rddkimine (positiivses kontekstis) normatiivselt hea toon, kui samas reklaam
koneainena kahtlemata tdidab selle kaudu sotsiaalse integratsiooni rolli. Soovitan
tulevikus sotsiaalse integratsiooni rolli mootmiseks standardiseeritud ankeedi vormis
lisaks isiklikku kéitumist mootvale deklaratiivsele viitele ,,Mulle meeldib rdikida
sOpradega reklaamist®, mis esindab n-6 mittekriitilist 1&henemist, kasutada tdiendavalt

neutraalsemat véidet ,,Reklaamid pakuvad inimestele sageli kdneainet*.
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Tuleviku uurimissuundadest kdige fundamentaalsema asetusega on kiisimus, kas Eesti
siirdekultuuris eristub motteline arengutelg “naiivsest” tarbijast
“(siisteemi)teadlikuks” tarbijaks. Koik kéiesoleva t60 uurimiskiisimused asetuvad
laiemasse siirdeperioodi tarbijakultuuri konteksti. Paraku on ajastutruude tekstide
leidmine tdna juba vidga raske. Seda kinnitas kdesoleva t60 empiirilise andmestiku

kogumise faas, mistottu tuli ka esialgselt piisitatud uuringuiilesannete asetust pisut muuta.

Tuleviku uurimistods tuleks kasutada siisteemsemat ldhenemist ja originaaltekstide
kogumist 1dbi erinevate generatsioonide esindajate retrospektiivsete enesereflektsioonide
antud teemal. Vaatamata kiesolevas to0s esindatud varaste tekstide episoodilisusele ja
erinevale kontekstuaalsele iseloomule vOib nende pinnalt diskuteerida kéesoleva

uurimust66 tiksikute kiisimuste iilesel teemal.

Diskussioon

Tarbijakultuuri votmes on eelkdige huvipakkuv, kas tdnane noor (siindinud 1991-1994)
tolgendab reklaami aktiivse ja (siisteemi)teadliku tegutseja positsioonilt vOi passiivse
vastuvdtja positsioonilt. Kéesoleva t60 kvalitatiivne empiiriline materjal oli eelkdige
fokusseeritud kvantitatiivuuringu  Kriitilist-mittekriitilist hoiakut modtvate kiisimuste
formuleerimiseks. Siiski voib kogutud diskursiivsetest materjalidest leida pidepunkte
tdnase noore reklaamikriitilisuse ja aktiivse vO1 passiivse tarbija positsiooni

kirjeldamiseks.

Enamik esseid (43st 21) ei véljendanud selget ja lihesuunalist seisukohta, mille pdhjal
saaks tiipologiseerida Kkirjutaja hoiakut reklaami suhtes selgelt kriitiliseks voi
mittekriitiliseks. Sellistes ambivalentse sisuga esseedes radgiti reklaamist selle erinevate
rollide perspektiivis ning reklaami kriitika voi mite kriitika voi mittekriitika konstrueeriti
1abi voimalike reklaami kasude ja kahjude (millele kutsus ka essee teema), kuid sageli oli

positiivne-negatiivne ndide konstrueeritud reklaami objekti kaudu.

Samas iillatavalt palju (17 esseed 43st) viljendasid manifestsel tasandil selget kriitilist

suhtumist reklaami kui néhtusse. Kriitika on tugevalt 1abipdimunud teksti autorite iildise
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(ldaneliku) tarbijakultuurikriitilise hoiakuga, mis viitab kontsepualiseeritud ,,aktiivse
tarbija“ positsiooni votnud isikule. Kriitilistest diskursustest aimub ka Goodyear’i (1998)
turumajandusmehhanisme ja reklaamija taotlusi ldbindgevat (nn postmodernne) tarbijat
vOi kasutades Gabriel, Lang (2006) antud tarbija rollide tiipoloogiast — nii,,missajat",
»aktivisti kui ka ,,kodanikku®. Kas siin on tegemist tarbija poolse identiteedimdnguga
voi on tegemist lihtsalt oportunistliku suhtumisega (mille viitavad Bauman, 1996 ja

Gabriel, Lang 2006), jiib siin kohal vastuseta.

Passiivse tarbija positsiooni iseloomustavateks tunnusteks voib lugeda kriitikavaba
teemakdsitlust ning valmisolekut ,nautida® néidatavat meelelahutusena ja/voi olla
avatud reklaamis pakutud tarbimisnormidele. Sellesse -mittekriitilise hoiakuga riihma -
vois tinglikult liigitada 5 esseed 43st. Nendes diskursustes ndhakse reklaami voimalike
rolle enda voi iihiskonna jaoks, sh majanduse jaoks, ainult positiivses vOtmes: nt annab
tood ja toetab firmasid (majandust), jagab {iihiskonna ja isku seisukohalt kasulikke

kditumisjuhiseid.

V/oib siiski vdita, et aktiivse ja teadliku tarbija positsioonilt esitatud reklaamikriitika on

ambivalentse ja passiivse korval esindatud ka Eesti noorte tarbijate mottemaailmas.

Varase perioodi tarbijatekstide episoodiline olemus ei vOimalda ndidata komplekselt
reklaami hoiakuid iseloomustavate tarbijatekstide diskursiivse praktika arengut ajateljel.
Siiski vOib siinkohal esitada véite, et reklaami kui ndhtuse ja/vdi selle rollide
representatsioonide sisu on muutunud oluliselt mitmetahulisemaks ja keerukamaks.

Niiteks avaldus noorte diskursustes selgelt ootus esteetilisele naudingule, mille tagavad
reklaami visuaalsed efektid ja pdnevad (arvutigraafika)lahendused. Varasemates
diskursustes piirduti esteetikast rddkides iildise mirksdnaga ,,ilus*“ ja meelelahutuslikkuse
kontekstis radgiti eelkdige muusikast, siizeest. Ehk - ootused konstrueeritakse oma
teadmiste paradigmas ja koolinoorte puhul on meil tegemist varasemaga vorreldes
oluliselt IT-teadlikuma ja sellest ldhtuvalt suhteliselt enam vormile keskenduva
polvkonnaga. Viite iile voib siiski polemiseerida, sest informantideks olid

kunstikallakuga kooli dpilased.
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Diskussiooni raames voOib piistitada ka hiipoteesi, et varasemas perioodis on reklaam
sotsiaalses vorgustikus kdneaineks rohkem informatiivse rolli kaudu (kas négid, kas oled
seda kaupa proovinud, kuidas sa said sellest reklaamist aru). Kaasajal on lisandunud
nendele teemadele ka reklaamilausungite vdi situatsioonikoomikate matkimine — st
sotsiaalsesse interaktsiooni on kandunud ka reklaami meelelahutusliku roll. Samas ei ole
selline kaditumine normatiivselt ,,vadrikas® — seda teevad ,teised” — naiivsemad kui mina

(nt véiksed lapsed).

Huvipakkuv oli, et nii varastes kui tdnastes tarbija diskursustes ilmnes O’Donohe (2001)
poolt formuleeritud reklaami representatsoonide kolmest paradoksist selgelt {iks:
turvalisus vs ebakindlus. Ka molema perioodi analiiiisitud diskursused kinnitasid
O’Donohe poolt deldut. Turvalisuse tunde loob usk isiklikku “kirjaoskusesse” reklaami
(labindgemisvdimesse), mida esindab sageli miiiit personaalsest immuunsusest reklaami
suhtes ,,reklaam mind ei md&juta“. Ebakindluse aluseks oli ja on tarbijate teadmus, et
reklaami mojud on sageli kaudsed ja ei ilmne kohe ning sellest ldhtuvalt mure olla
reklaami poolt alateadlikult mdjutatud, ,,hiipnotiseeritud voi ajupestud.

Varase perioodi diskursuste episoodilise isleoomu tdttu ei ole pdhjust kinnitada ega ka
umber liikata teiste paradokside varasemat esinemist. Samas kinnitasid paradokside 16bu
vs taluvuspiir ja reklaami identiteedi erisust vs intertekstuaalsust tdnaste noorte tarbijate

diskursused.

Kui kvantitatiivne uuring néitas, et enamik (81%) elanikkonnast peab reklaami igapieva
elu normaalsuseks, siis koolinoorte esseede intertekstuaalsus ja aktiivse tarbija
positsioonilt antud diskursused peegeldavad juba tarbija tugevat emotsionaalset ja
paradoksaalset (vihkamisest armastuseni) suhestumist reklaamiga. Suhtumine reklaamide
on muutunud mitmetahulisemaks, ambivalentsemaks ja seisukohavdtud joulisemaks ja
oputunistlikumaks.

Mida suurem on surve tarbijakditumise juhtimiseks turundajate poolt, seda juhitamatuks
ja ekstsentrilisemaks ning paradoksaalsemaks muutub tarbija kditumine (Gabriel, Lang
2006: 195). Eesseed peegeldavad esimesi mairke ,juhitamatust tarbijast“ ka Eesti

tarbijakultuuris.
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Kokkuvote

Kéesolev t60 kisitles inimeste hoiakuid reklaami kui kommunikatiivse tegevuse suhtes
ildiselt, sh eristades empiirilises vOtmes hinnangulisust (meeldib-ei meeldi), ootusi
(milline on hea reklaam) ja tdhenduse omistamist (siin: reklaami rolli voi kasu tajumist).
T66 eesmairk oli kirjeldada reklaami erinevaid rolle tarbijate teadvuses, tarbija kriitilisust
reklaami suhtes aastal 2008 ning hinnata hoiakute muutuste suunda ja ulatust vorreldes
1993. aastaga. Seega visandab t60 reklaamihoiakute muutumise turumajanduse ja
tarbijakultuuri, majanduse ja meediaruumi arengu taustal.

Magistritod fookus on aktuaalne tarbijakultuuri (kriitilise analiiiisi) seisukohalt, lisades
empiirilist materjali iildisse mottelisse diskussiooni tarbija kui passiivse voi aktiivse
tegutseja ning tiksikisiku (tarbijate) ja sotsiaalse siisteemi (reklaam kui kommunikatiivne

tegevus, mida juhib vastav institutsioon) vahekorrast.

Kéesoleva t60 hiipotees on seatud tarbijakultuuri ja tarbija arengu vdtmes, mille
teoreetiline eeldus on, et viis, kuidas tarbijad interepreteerivad reklaame, peegeldab meie
kultuurilisi juhitud véartusi ning kultuuriliselt omandatud fantaasiaid ja ihalusi.

Autori hiipotees on, et koos tarbijakultuuri {ildise arenguga majandusruumi arengu
kontekstis on muutunud ka reklaami (kui néhtuse) roll ja tdhendus inimese jaoks.
Hiipoteesi kontrollimiseks seatud uurimisiilesanded ja instrumendid on valitud ja
formuleeritud kolme teoreetilise vaatenurga raamistikus: McQuail’i sdnastatud meedia
rollid, meedia tasude ja tarvete kontseptsioon ning Max Weberi vdimu legitiimsuse

kontseptsioon.

To6 esimeses peatiikis antakse iilevaade teoreetilistest ja empiirilistest 1dhtekohtadest, sh
erinevate autorite késitlustest reklaami rollist {ihiskonnas, tarbijate aktiivsusest ja
kriitilisusest. Tdiendavalt vaadatakse Eesti tarbijakultuuri ja meediaruumi késitlevate
autorite toid. T60 teises peatiikis avatakse lahemalt uuringu objekti — reklaamihoiakute

modtmise metodoloogilisi aspekte ning uuringuid vilisautoritelt.
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Peatiikis kolm on seatud magistritdoé probleemiasetus ning peamised uurimisiilesanded.
Neljas peatiikk kirjeldab empiirilise osa andmestiku, sh kvalitatiivse ja kvantitatiivse,
allikaid ning andmekogumismetoodikat. Eraldi on vaadatud varasemate andmete ja
kéesoleva t60 jaoks koostatud nn originaaluuringu andmekogumise metoodikaid ja valiku
aluseid. T6o viies peatiikk on pithendatud empiirilise andmestiku analiiiisile piistitatud
uurimisiilesannete fookuses. Eraldi alapeatiikid on kvantitatiivse ja kvalitatiivse
andmestiku analiiiisist. T60 10puosas on esitatud jareldused ning diskussiooni osa, samuti
kokkuvdte, kasutatud kirjanduse loetelu ning lisad, mis sisaldavad originaaluuringu
metoodika detaile, valikuveast tuleva mootmisvea hindamise tabelit, kiisimustikke,

tulemuste jaotustabeleid ning koolinoorte esseede tdielikku siistematiseeritud iilevaadet.

Uuurimiskiisimused ja jireldused

Magistrito6 esimeseks uurimisiilesandeks oli leida, millised reklaami kui institutsiooni
sotsiaalsed rollid eristusid tarbija representatsioonides Eestis erinevatel tarbijakultuuri
etappidel ning kas erinevate rollide olulisus on tarbija jaoks muutunud. Selle
uurimisiilesande tditmiseks on andmeallikatena kasutatud standardiseeritud hoiaku-
kiisitluste andmeid 90ndate algusperioodist ning vdrreldud tulemusi 2008. aasta aprillis
labiviidud originaaluuringuga (esinduslik elanikkonna standardiseeritud kiisitlus). Tarbija
representatsioonide avamiseks on seda kvantitatiivset empiirilist materjali toetatud varase
perioodi (1993.-1997. a) ja tdnaste noorte tarbijate (aastatel 1991-1993 siindinud
podlvkonna) diskursuste analiiiisiga. T60 empiirilise osa analiilis nditas, et vorreldes 1993.
aastaga on reklaami tajutud emotsionaalne kasutegur (meeldivus) vihenenud rohkem kui
kaks korda ja ratsionaalne tajutud kasu (on olnud abi) 12%. Reklaami informatiivset rolli
tahtsustatakse ~ varasemast ~vdhem ja  meelelahutuslikku  rolli  kOrgemalt.
Kontseptualiseeritud reklaami rollidest on tidnase tarbija refleksioonides kdige enam
esindatud meelelahutuslik (83% ndustub) ja informatiivne roll (81%). Reklaami
mobiliseerivat rolli reflekteerib (45%).ja reklaami sidustavat rolli (tarbimus)kultuuri
jarjepidevuse kandvuse vOtmes tunnistab 41% ja jutuaine votmes 14% elanikest.
Tarbijate tekstide diskursusanaliiiis niitas, et kdik kontseptualiseeritud reklaamirollid olid
esindatud ka varase perioodi tekstides ning ténaste noorte tarbijate diskursustes ilmneb

koigi rollide puhul nii kriitilist kui ka mittekriitilist (passiivse tarbija) vaatenurka.
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Teiseks uurimisiilesandeks oli hinnata reklaami kui institutsiooni legitiimsust kaasaja
ithiskonnas tarbija silmis ning kuivord nédhakse vajadust riikliku regulatsiooni jarele.
Selle uurimisiilesande empiiriline materjal koguti 2008. aasta kvantitatiivse
originaaluuringu kdigus elanikkonda esindavalt valimilt. Tulemustest selgus, et Max
Weberi sonastatud kolm legitiimsuse eeldust on reklaami kui institutsiooni poolt tdidetud
30% elanikkonna jaoks. 38% elanikkonnast peab reklaami normaalseks ndhtuseks ning
ariedule piirgimise vahendiks, kuid on reklaamides esitatu tdesuse suhtes kriitilise
eelhoiakuga. 4% elanikkonna jaoks ei ole reklaami puhul tdidetud iihtegi nimetatud
legitiimsuse eeldustest.

Kolmandaks wuurimisiilesandeks on leida, kuivord kriitilised on reklaami kui
institutsiooni suhtes tdnased tarbijad ning vGimaluste piires vorrelda hoiakuid 90ndate
algusajaga. To6s analiitisiti, kuidas tarbimisiihiskonda sotsialiseeritud (siindinud 1991—
1994) noored oma Kkirjalikes aruteludes reklaami tolgendavad — kas aktiivse ja
(stisteemi)teadliku tegutseja positsioonilt vOi passiivse vastuvotja positsioonilt. Tarbijate
kriitilisust moddeti ka 10 standardiseeritud viite abil, mis formuleeriti osalt teoreetiliste
késitluste, osalt koolinoorte esseedes viljendunud reklaami kasude ja kahjude
representatsioonide baasil. Sonastatud viited esindasid voimalikku suhtumist nii
isiklikust kui ka tiihiskonna vaatenurgast. Tulemuste Klasteranaliiiisi pdhjal esindab
kriitilist reklaamihoiakut 32% elanikkonnast. Kriitiline hoiak ei tdhenda siis otsest
reklaami eitamist. Enamik kriitilise hoiaku grupi esindajatest peab reklaami ithiskonnale
kasulikuks, kuna see toetab ettevdtete tegevust ja voib olla ka toetavate ja harivate
sonumite kandjaks. Kriitilise hoiaku defineerib suhteliselt sagedasem reklaami
negatiivsete mojude reflekteerimine nii iihiskonna kui ka isiklikust seisukohast.
Mittekriitilise hoiaku kandjaid on 50%. Gruppi iseloomustab reklaami kasuteguri kdrgem
reflekteerimine nii isiklikus kui ka iisiskondlikust aspektist ning naiivsele ja passiivsele
tarbijale iseloomulikud hoiakud. Mittekriitiline suhtumine ei tdhenda reklaamide pimesi
usaldamist (44% ei noustnud véitega, et reklaamides esitatud info on alati tdene).
Kriitiline vdi mittekriitiline hoiak reklaami ei determineeri seda, milline on reklaami
tajutud rollide hierarhia, kiill aga on erinev nende rollide reflekteerimise maar (nende

isikliku mdju tunnistamine).
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Kéesoleva t606 ndol on tegemist iihe killuga Eesti siirdekultuuri arengu kirjelduses, kuna
sel on teatav dokumentaalne vairtus. Too jarelduste ja diskussiooni osa viitab tuleviku
voimalikele uurimissuundadele, et paremini avada reklaamihoiakute kui tarbijakultuuri

arengut kirjeldava indikaatori olemust.
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Summary

This particular paper is about peoples’ attitudes towards advertising as communicative
activity in general, differentiating in the empirical sense evaluations (like-dislike),
expectations (what kind of advertising is good) and attribution of meaning (here: the role
of advertising and depicted benefit).

The purpose of this paper is to describe different roles of advertising in the consumers’
consciousness, the criticalness of consumers’ towards advertising in 2008 and to evaluate
directions and extensions of attitude changes compared to 1993.

So this paper adumbrates the change of advertising attitudes in the background of market
economy and consumer culture, the development of economy and media situation.

The focus of this masters paper is actual from the consumer culture’s (critical analysis)
point of view, adding empirical material in the general notional discussion of a
relationship between consumer as passive or active practitioner and individual
(consumers) and social system (advertising as an institution).

This particular paper’s hypothesis is put up in the key of development of consumer
culture and consumer, which theoretical assumption is that the way consumers interpret
advertising reflect the values that are driven from our culture and culturally acquired
fantasies and desires.

The author’s hypothesis is that, the role and the meaning of advertising (as phenomenon)
has changed for an individual with the general development of the consumer culture in
the context of the development of the economic sphere.

In order to check the reliability of the hypothesis, the formed research questions and
instruments are chosen and formulated in the frame of three theoretical approaches:
McQuail’s verbalised roles of media; the benefits and needs of media conception and
Max Weber’s conception of illegitimacy of power.

In this paper’s first chapter the review of theoretical and empirical approaches is given,
including the review of different authors’ disquisition of role of advertising in the society,

consumer activity and criticalness.
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In addition the papers of authors’ who have explored Estonian consumer culture are
observed.

In the second chapter of this paper the research object is observed more closely- the
methodological aspects to measure the attitudes towards advertising and researches from
foreign authors

In the third chapter of this masters paper the focus and the main research questions are
presented. The forth chapter describes the data of the empirical part, including qualitative
and quantitative, the sources and the method of data collecting. Separately the early
data’s and for this particular paper compiled so called original research data collecting
methodologies and the base of choice are observed. This paper’s fifth chapter is dedicated
to the analysis of the empirical data in the focus of the research questions. The separate
subchapters are about the qualitative and quantitative analysis. In the end of the paper the
conclusions and the discussion are presented, as well as summary and the list of
references used in the paper and additions that include the details of the original research
methodology, the table of the measurement error that is originated from the error of
choice, the questionnaires, the tables of the results and the pupils’ essays’ complete

systematised overview.

The research questions and conclusions

The first research objective of this masters paper was to find out what kind of social roles
of advertising as an institution were distinguished in the consumers representations
during different stages of Estonian consumer culture and whether the importance of
different roles has changed for the consumer. In order to complete the research objective
the standardised attitude poll data from the early 1990s in comparison with the results of
April 2008 conducted original research (representative standardised poll of population) is
used as a data source.

To open up the consumer representations, this quantitative empirical material has been
supported by discourse analysis of the early period (1993- 1997) and the current young
consumers’ (the generation born in 1991- 1993).

The paper’s analysis of the empirical part showed that in comparison with the year 1993,

the perceive emotional efficiency (amiability) of advertising has decreased more than
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twice and rationally perceived efficiency (has been beneficial) 12%. The advertising’s
informative role is less valued and the role of entertaining higher compared to early
years. From the conceptualised roles of advertising the entertaining role (83 % agrees)
and informative role (81 %) are the most represented in the today’s consumer’ s
reflections. The mobilising power of advertising (45%). The connecting role in the sense
of (consumer) culture continuality’s capacity is admitted by 41 % and in the sense of
agenda by 14% of population. The discourse analysis of the consumer texts showed that
all the conceptualised advertising roles were represented in the texts of early periods and
in the texts of present day young consumer discourses the critical and noncritical (passive

consumer) point of view appear in case of all the roles.

The second research objective was to evaluate the illegitimacy of advertising as an
institution from the modern society consumer’s point of view and whether the need for
state regulations is needed. The empirical material for this research objective was
gathered in 2008 during quantitative original research from the sample that is
representative for the population. From the results it becomes evident that the three
concepts verbalised by Max Weber are completed by advertising as an institution for 30
% of population. 38 % of population considers advertising to be a normal phenomenon
and a mean to succeed in business, but have a critical preconceptions towards the
reliability of what is presented in advertising. For 4 % of the population none of the
illegitimacy premises in case of advertising is completed.

The third research objective is to find out how critically today’s consumers are disposed
towards advertising as an institution and in the range of possibility compare attitudes with
the early 1990s. It was analysed how young people (born in 1991- 1994), socialised in the
consumer society, interpret advertising — whether from the position of active (system)
aware practitioner or from the passive receiver position in their written discussion? The
consumers level of criticalness was measured using 10 standardised arguments, which
were partly formed on bases of theoretical disquisitions, partly based on the
representations of the benefits and damages expressed in the essays of the pupils. The
formed arguments represented possible attitude from the personal and the society’s point

of view. The results based on the cluster analysis show that 32 % of the population

90



represent critical attitude towards advertising. However, the critical attitude does not
mean direct denying of advertising. Most of the representatives of a critical attitude
consider advertising to be beneficial for the society, because it supports the function of
companies and can be a carrier of the supportive and educating messages. The critical
attitude is defined most frequently by reflecting negative influences of advertising from
the society’s and the personal’s point of view. The representatives of noncritical point of
view form 50 %. The group is characterised by the higher reflectance of efficiency of
advertising from the personal and social aspect and the attitudes that are characteristic to
the naive and passive consumer. Noncritical attitude does not mean believing in
advertising blindly (44 % does not agree with the argument that the information provided
in the advertising is always reliable). The critical or noncritical attitude towards
advertising does not determine, what kind is the advertising roles’ perceived hierarchy of
roles, however the degree of reflecting the roles is different (admitting their personal

influence).

This particular paper represents a little piece of Estonian consumer culture development
description, since it has a certain documental value. The paper’s part on conclusions and
discussions refers to the possible future research directions, to open better the advertising

attitudes as describing the consumer culture development indicator’s essence.
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Lisad

Lisa 1. Kvantitatiivse originaaluuringu valimi moodustamine

Andmekogumiseks kasutati TNS Emori CATI-bussi (CATI — Computer Assisted
Telephone Interviewing) kisitlust, mis viidi 1dbi TNS Emori 30-kohalises
telefonikiisitluskeskuses 15.-17. aprill 2008. Intervjuu kiiku ja valimi proportsioone
kontrollib spetsiaalne tarkvara Bellview Fusion. Koik kiisitlejad on ldbinud pdhjaliku
koolitusprogrammi.

Uuringu tildkogumi moodustavad Eesti Vabariigi alalised elanikud vanuses 15—-74 aastat
(seisuga 01.01.2007. a kokku 1 046 357 inimest). Valimi suurus, st {ihe uuringuga
holmatud kiisitletavate hulk on 500 inimest. Selle moodustamisel kasutatakse iildkogumi
proportsionaalset mudelit.

Valiku protseduur

Jérjest rohkem on Eestis neid inimesi, kes loobuvad lauatelefonist ja kasutavad vaid
mobiiltelefoni (2007. a oli TNS Emori CAPI-bussi andmetel 15-74 a elanike seas
selliseid inimesi 44%). Seetottu sisaldab TNS Emori CATI-buss nii mobiili- kui ka
lauatelefoninumbreid: 40% valimist moodustavad inimesed, kes on kittesaadavad ainult
mobiiltelefoni teel (ei oma kodus lauatelefoni). Need vastajad leiame juhuvalikuga TNS
Emori eelvarvatute andmebaasist.

Lauatelefonide omanike puhul leitakse kiisitletavad kodutelefonide tiivenumbrite registri
abil lihtsa juhuvaliku teel. Telefoninumbri kolm viimast numbrit genereerib arvuti, mis
vOimaldab ka salastatud numbritel kiisitluses osaleda. Eestis on elanike varustatus
lauatelefonidega linnades 57% ja maal 46% (Emori CAPI-buss, 2007. a).

Kiisitlustdo 1oppedes kontrollitakse kujunenud valimi sotsiaaldemograafilist struktuuri
vorreldes vastavate statistiliste néitajatega tildkogumi kohta (piirkond, rahvus, vanus ja

sugu). Vajadusel kaalutakse valimit uuringu esinduslikkuse tagamiseks.
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Lisa 2. Originaaluuringu valimi struktuud

[valimi suurus

500

Piirkonna tasandil standardselt kaalutavad 16iked

Uldkogum
(ESA 01.01.2007) Planeeritud Tegelik valim Kaalutud jaotus
Liigituse nimi LBigete sisu Abs. arv % valim Arv % Kaal Arv %
KOKKU 1046 357 100,00% 500 500 100,00% 500 100,00%
PIIRKOND Tallinn 315 006 30,11%) 142 28,40%)]| 1,0634 151 30,20%
P&hja-Eesti 154 775 14,79% 84 16,80%|f 0,8810 74 14,80%
Laane-Eesti 124 936 11,94% 73 14,60%|[ 0,8219 60 12,00%
Tartu piirkond 142 526 13,62% 63 12,60%|[ 1,0794 68 13,60%
Lduna-Eesti 121 373 11,60% 63 12,60%|[ 0,9206 58 11,60%
Virumaa 187 741 17,94% 75 15,00%|{ 1,2000 90 18,00%
ASULATUUP Pealinn 315 006 30,11%) 151 142 28,40%)|| 1,0634 151 30,20%
Suur linn 202 235 19,33% 199 75 15,00%|f 1,2933 97 19,40%
Muu linn 214 376 20,49% 125 25,00%)]| 0,8160 102 20,40%
Alevik/kila 314 740 30,08%) 150 158 31,60%)]| 0,9494 150 30,00%
SUGU Mehed 489 125 46,75%) 234 233 46,60%]|| 1,0043 234 46,80%
Naised 557 232 53,25%) 266 267 53,40%)]| 0,9963 266 53,20%
VANUS 15-24 207 320 19,81% 99 86 17,20%|[ 1,1512 99 19,80%
25-34 188 507 18,02% 90 95 19,00%|[ 0,9474 90 18,00%
35-49 277 604 26,53% 133 140 28,00%)]| 0,9500 133 26,60%
50-64 239 865 22,92% 178 112 22,40%)]| 1,0268 115 23,00%
65-74 133 061 12,72% 67 13,40%|[ 0,9403 63 12,60%
RAHVUS Eestlased 705 666 67,44% 396 79,20%]| 0,8510 337 67,40%
Muu rahvus 340 691 32,56%) 104 20,80%)]| 1,5673 163 32,60%
Standardselt mittekaalutavad I6iked (kaalumine vajaduse korral)
HARIDUS alg- ja pdhiharidus 81 16,20%lf 1,0370 84 16,80%
keskharidus 139 27,80%]| 1,0432 145 29,00%
keskeriharidus 172 34,40%)]| 0,9826 169 33,80%
kdrgharidus 108 21,60%|| 0,9444 102 20,40%
PERE SUURUS |1 71 14,20%|[ 0,9437 67 13,40%
2 130 26,00%)]| 0,9923 129 25,80%
3 126 25,20%)]| 1,1032 139 27,80%
4 105 21,00%]] 1,0000 105 21,00%
5+ 68 13,60%|f 0,8971 61 12,20%
STAATUS iseendale tédandja 47 9,40%|[ 0,9149 43 8,60%
palgatdétaja 252 50,40%|| 0,9802 247 49,40%
to0tu, toootsija 11 2,20%|[ 1,0000 11 2,20%
pensionil 107 21,40%|| 1,0280 110 22,00%
kodune, lapsehoolduspuhkusel 31 6,20%|| 1,0000 31 6,20%
oOpilane, Ulidpilane 50 10,00%|f 1,1000 55 11,00%
muu 2 0,40%|[ 1,0000 2 0,40%
SISSETULEK kuni 2000 krooni 31 6,20%|[ 0,9677 30 6,00%
2001-2500 21 4,20%|| 1,1429 24 4,80%
2501-3000 14 2,80%|[ 0,9286 13 2,60%
3001-3500 32 6,40%|| 0,8750 28 5,60%
3501-4000 53 10,60%|[ 1,0566 56 11,20%
4001-5000 42 8,40%|[ 1,0476 44 8,80%
5001-6000 27 5,40%|[ 0,9630 26 5,20%
6001-7000 28 5,60%|[ 0,9643 27 5,40%
7001-8000 24 4,80%|| 0,8750 21 4,20%
8001-9000 15 3,00%|[ 1,0000 15 3,00%
9001-10 000 14 2,80%|f 1,0714 15 3,00%
tle 10 000 59 11,80%|[ 1,0000 59 11,80%
keeldumine 44 8,80%|[ 0,9091 40 8,00%
ei oska delda 96 19,20%|[ 1,0625 102 20,40%
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Lisa 3. Tulemuste usalduspiiride hindamise tabel

Koigi kiisitletute (500 inimest) vastuste alusel arvutatud protsenthinnangute
maksimaalne, juhuvaliku protseduurist tulenev voimalik viga ei iileta +4,4% taset
usaldusnivool 95%.

Uldkogum
1046 375
Valimi suurus 50% 45% 40% 35% 30% 25% 20% 15% 10% 5% 3% 2%
50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 97% 98%
5| 57,47%]| 57,18%| 56,31%]| 54,82%| 52,67%]| 49,77%| 45,97%]| 41,04%| 34,48%]| 25,05%]| 19,61%]| 16,09%
10| 35,26%]| 35,08%]| 34,55%)| 33,64%| 32,32%]| 30,54%]| 28,21%]| 25,18%| 21,16%| 15,37%| 12,03%| 9,87%
15| 27,63%| 27,49%]| 27,07%| 26,35%]| 25,32%| 23,93%]| 22,10%| 19,73%]| 16,58%| 12,04%| 9,43%| 7,74%
20| 23,37%| 23,25%]| 22,89%| 22,29%| 21,42%| 20,24%| 18,69%]| 16,69%]| 14,02%| 10,19%| 7,97%| 6,54%
25| 20,60%| 20,50%]| 20,18%]| 19,65%| 18,88%]| 17,84%| 16,48%]| 14,71%| 12,36%]| 8,98%| 7,03%| 5,77%
30| 18,62%| 18,53%]| 18,25%]| 17,76%| 17,07%| 16,13%]| 14,90%]| 13,30%]| 11,17%| 8,12%| 6,35%| 5,21%
40| 15,97%]| 15,89%| 15,65%]| 15,23%| 14,64%]| 13,83%| 12,78%]| 11,40%| 9,58%| 6,96%]| 5,45%| 4,47%
45| 15,06%| 14,98%| 14,75%| 14,36%]| 13,80%)]| 13,04%] 12,04%| 10,75%| 9,03%| 6,56%]| 5,14%| 4,22%
50| 14,28%| 14,21%]| 13,99%]| 13,63%| 13,09%| 12,37%| 11,43%]| 10,20%]| 8,57%| 6,23%| 4,87%| 4,00%
60| 12,91%)]| 12,84%]| 12,65%]| 12,31%]| 11,83%]| 11,18%]| 10,33%]| 9,22%| 7,75%| 5,63%| 4,40%| 3,61%
65| 12,40%| 12,34%]| 12,15%]| 11,83%| 11,37%| 10,74%| 9,92%| 8,86%| 7,44%| 5,41%| 4,23%| 3,47%
75| 11,55%] 11,49%]| 11,31%]| 11,01%]| 10,58%]| 10,00%| 9,24%]| 8,25%| 6,93%] 5,03%| 3,94%]| 3,23%
100| 10,00%]| 9,95%| 9,80%| 9,54%| 9,16%| 8,66%| 8,00%| 7,14%| 6,00%| 4,36%| 3,41%| 2,80%
120f 9,04%| 8,99%| 8,85%| 8,62%| 8,28%| 7,83%| 7,23%| 6,45%] 5,42%| 3,94%]| 3,08%| 2,53%
150 8,00%| 7,96%| 7,84%| 7,63%| 7,33%| 6,93%| 6,40%| 5,71%| 4,80%| 3,49%| 2,73%| 2,24%
200] 6,93%| 6,89%| 6,79%| 6,61%] 6,35%| 6,00%]| 5,54%| 4,95%| 4,16%| 3,02%| 2,36%| 1,94%
300f 5,66%| 5,63%| 5,54%| 5,40%| 5,18%| 4,90%| 4,53%| 4,04%] 3,39%| 2,47%| 1,93%| 1,58%
400 4,90%| 4,87%| 4,80%| 4,67%| 4,49%]| 4,24%| 3,92%| 3,50%| 2,94%| 2,14%| 1,67%| 1,37%
500 4,38%| 4,36%]| 4,29%| 4,18%| 4,02%| 3,79%| 3,51%| 3,13%] 2,63%| 1,91%| 1,49%]| 1,23%
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Lisa 4. Kvantitatiivuuringu Kiisimustik

1 Moeldes iildiselt reklaamile kui nihtusele, siis kuivord tihtis on Teie arvates, et
reklaam oleks ...?

selgitav, informatiivne

toote kasutamisvdimalusi nditav
omapirane, originaalne

elamust pakkuv, emotsionaalne
usutav

Vastusevariandid:

tildse ei ole tihtis

pigem tdhtis

pigem ei ole tdhtis

viga tihtis

ei oska Gelda

N O N W N —

Kas reklaamipausid filmide ajal hiirivad Teid?
véga héirivad
tildiselt héirivad
ildiselt ei1 héiri

uldse ei hairi

O B~ W N -

raske oelda
2A, kui Q2=1,2 Kas Teid hiirib reklaamide sisu voi nende hulk?
1 kindlasti sisu

pigem sisu

2

3 pigem nende hulk

4 Kkindlasti reklaamide hulk
5

raske oelda
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3 Inimestel on reklaami kohta véga erinevaid arvamusi. Loen Teile jirgnevalt ette
rea viiteid, mida erinevad inimesed on arvanud. Palun oelge iga kohta, mil méiral
Teie sellega noustute. /vdidete ettelugemise jdrjekorda roteeritil

Vastamisel palume kasutada skaalat:

iildse ei ole ndus

pigem ei ole ndus

pigem ndus

kindlasti nous

b AW N~

ei oska oelda

Reklaam annab mulle teavet uute toodete, teenuste ja ajaveetmisvOimaluste kohta.
Reklaam peab eelkdige looma hea meeleolu ja olema nauditav vaadata/kuulata.
Reklaamist saab teada, millistele inimestele on toode vo1 teenus mdeldud.

Reklaamist saan ma teada, mis on popp.

Mulle meeldib riadkida sdOpradega reklaamidest.

Reklaamid julgustavad mind toodet voi teenust proovima.

Reklaami kasutavad koik ettevotted, kes soovivad turul edu saavutada.

Reklaam on enesest mdistetav ja normaalne néhtus.

Usun, et info, mida mulle reklaamis toote voi teenuse kohta edastatakse, on toene.
Reklaam tdstab pakutava hinda, seetdttu on targem osta mittereklaamitud tooteid.
Reklaamide kaudu piiiitakse mulle ette 6elda, mida ma pean ostma ja sellega piiratakse
minu valikuvabadust otsustada ise, mis on mulle parim.

Reklaam néitab, et tootja on turul tdsiselt voetav — seetdttu on parem osta reklaamitud
asju.

Tunnen, et reklaamid aitavad mul otsustada, mis on minu jaoks vajalik ja sobiv.

T: Moeldes sellele, mida reklaam kui ndhtus tihendab iihiskonnale, on inimestel
samuti erinevaid arvamusi. Palun delge igaiihe kohta, mil méiral Teie noustute
oelduga. /vdidete ettelugemise jdrjekorda roteeritil

Vastamisel palume kasutada sama skaalat:

1 {ldse ei ole ndus

2 pigem ei ole ndus
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3 pigem ndus
4 kindlasti ndus

5 ei oska oelda

Reklaam on iihiskonnas pigem kahjulik, sest dhutab ostma mittevajalikke asju.

Reklaam on iihiskonnas pigem kahjulik, sest see raiskab aega, paberit ja teisi ressursse.
Reklaam on iihiskonnale pigem vajalik, sest annab ettevotetele vdimaluse oma kaupu
tutvustada ning sellega toetab reklaam majanduse arengut.

Reklaam on iihiskonnale pigem vajalik, sest annab inimestele kasulikku infot — hoiatab

vO1 harib neid.
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Lisa 5. Reklaami rollid: faktoranaliiiisi tulemused

Rotated Factor Matrix(a)

Factor

1 2 3 4
Reklaamid julgustavad
mind toodet vGi teenust 550 138 160 136
proovima.
Mulle meeldib raakida
sdpradega reklaamidest. 390 112 073 086
Reklaamist saab teada,
millistele inimestele on ,165 531 ,128 194
toode voi teenus moeldud.
Reklaamist saan ma teada,
mis on popp. ,276 ATT ,433 ,061

Reklaam peab eelkdige
looma hea meeleolu ja
olema nauditav ,115 ,120 ,388 ,187

vaadata/kuulata.

Reklaam annab mulle
teavet uute toodete,
teenuste ja 182 171 196 427
ajaveetmisvdimaluste
kohta.

Extraction Method: Principal Axis Factoring. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
A Rotation converged in 6 iterations.
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Lisa 6. Kvantitatiivuuringu tulemuste jaotustabelid

6.1. Klasteranaliiiis: kriitiline ja mittekriitiline rithm

Universe ('000): 1 046

Target Group Size ('000): 1 046

Cluster

Initial

1 -mittekriitilised

2 - kriitilised

Mean

Quality

Number of invalid cases

Reklaam tostab pakutava
hinda, seet6ttu on targem osta
mittereklaamitud tooteid

Reklaamide kaudu plitakse
mulle ette 6elda, mida ma
pean ostma ja sellega
piiratakse minu valikuvabadust
otsustada ise, mis on mulle
parim

Reklaam naitab, et tootja on
turul tdsiselt voetav - seetdttu
on parem osta reklaamitud
asju

Tunnen, et reklaamid aitavad
mul otsustad, mis on minu
jaoks vajalik ja sobiv

Reklaam on (ihiskonnas pigem
kahjulik, sest 6hutab ostma
mittevajalikke asju

Reklaam on Uihiskonnas pigem
kahjulik, sest see raiskab
aega, paberit ja teisi
ressursse.

Reklaam on ihiskonnale
pigem vajalik, sest annab
ettevottetele véimaluse oma
kaupu tutvustada ning sellega
toetab reklaam majanduse
arengut

Reklaam on ihiskonnale
pigem vajalik, sest annab
inimestele kasulikku infot -
hoiatab v6i harib neid

Sample: 503
wTotal
Target% ('000)  Sample
82,1 859 417
49,8 521 249
32,3 338 168
8,7 8,7 8,7
86 86 86
Col % Weighted
Mitte-
Total
Uldse ei ole ndus 21 29
pigem ei ole ndus 28 40
pigem ndus 24 20
kindlasti ndus 17 11
El OSKA OELDA 11 0
Uldse ei ole ndus 32 43
pigem ei ole ndus 25 31
pigem ndus 16 15
kindlasti ndus 24 11
El OSKA OELDA 4 0
lldse ei ole ndus 26 14
pigem ei ole ndus 30 35
pigem ndus 23 31
kindlasti nus 13 20
El OSKA OELDA 8 0
Uldse ei ole ndus 34 23
pigem ei ole ndus 32 31
pigem ndus 20 30
kindlasti ndus 11 16
El OSKA OELDA 4 0
Uldse ei ole ndus 18 26
pigem ei ole ndus 32 45
pigem ndus 27 22
kindlasti ndus 23 6
Uldse ei ole ndus 16 24
pigem ei ole ndus 31 47
pigem ndus 29 24
kindlasti ndus 24 6
lldse ei ole ndus 5 1
pigem ei ole ndus 9 2
pigem ndus 40 37
kindlasti ndus 46 61
Uldse ei ole ndus 8 2
pigem ei ole ndus 16 8
pigem néus a7 47
kindlasti ndus 29 43

Variance

1
0,744
0,819
0,773

8,7
86

kriitilised Kriitilised

15
16
37
32

17
19
19
44

51
34
10

N

O N B

10
35

12
35
52

12
20
46
23

18
26
47
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1
0,863
0,905
0,879

Mitte-
kriitilised

++++
++++

++++
+H++

++
++++
+H++

+H++
+H++

+H++
+H++

++++
+H++

+H++

+H++

0,961
0,961
0,961
8,7 87

86 86
Chi-2 Sgnf.

Deviation Distance Disp. index

100%
60,7
39,3

96,2
105,9

8,7
86

Kriitilised

++++
+H++

++++

++++
++

++++

++
+H++

++++
++++

++++
+H++



Universe ('000): 1 046
Target Group Size ('000): 1 046  Sample: 503

Col % Weighted Chi-2 Sgnf.
Mitte- Mitte-
Total kriitilised Kiriitilised kriitilised Kriitilised

SUGU MEES 47 43 50
NAINE 53 57 50

Rahvus eestlane 67 64 69
muu 33 36 31

Kas Te elate... Tallinnas 30 33 30
Tartus, Parnus, Narvas, 19 18 24
muus linnas, alevis 20 22 18
maa-asulas (alevik, kila 30 27 29

Vanus 15 kuni 24 20 23 22
25 kuni 34 18 22 13 +++ -
35 kuni 49 27 24 31 ++
50 kuni 64 23 22 21
65 kuni 74 13 9 13 -

Milline on Teie

haridus? pohiharidus 15 16 16
keskharidus 32 35 27
keskeri voi kutseharidus 31 29 33
kérgharidus 23 21 24
iseendale to6andja

Kas Te olete...  (ettevdtja) 9 9 7
palgatddtaja (ka
palgata to6taja
pereettevottes/talus) 53 56 53 +
lapsehoolduspuhkusel 2 3 2
166tu, tédotsija 2 2 2
pensionil (ka
invaliidsuspensionil) 21 15 23 -
kodune 2 2 2
dpilane, Ulidpilane 11 14 12
muu 0 0 0

Mis ametikohal Te

tootate? juht vdi tippspetsialist 9 10 7
keskastme spetsialist,
abispetsialist, tehnik 12 12 16
ametnik, kontoritdétaja,
isiku-/klienditeenindaja,
kaitse-/p 10 11 10
oskustddline,
seadmeoperaator,
sOidukijuht 16 18 14
lihttéoline 6 6 5

Kui suur oli Teie

kattesaadud

sissetulek

moddunud kuul?  kuni 5000 kr. 26 23 24 -
5001 - 10 000 kr. 26 27 28
10 001 vbi enam . 19 23 20 ++
SISSETULEK PUUDUB 11 13 12
KEELDUS VASTAMAST 18 14 16 -

Intervjuu keel eesti 68 64 71 -
vene 32 36 29 +

Pere kattesaadud

sissetulek Ghe

inimese kohta

moddunud kuul  kuni 5000 kr. 38 40 34
5001 kuni 8000 kr. 19 18 22
8001 ja enam. 14 17 10 ++
El OSKA OELDA 21 19 28 ++
KEELDUS VASTAMAST 9 6 6 -

Regioon Tallinn 30 33 30
Pdhja-Eesti 15 15 13
Laane-Eesti 12 13 12
Tartu piirkond 14 15 15
Léuna-Eesti 12 10 14 -
Virumaa 18 14 17 -
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Universe ('000): 1 046
Target Group Size ('000): 1 046

Mbeldes tldiselt reklaamile kui
néhtusele, siis kuivord tahtis on
Teie arvates, et reklaam oleks...?
Selgitav, informatiivne

Mbeldes uldiselt reklaamile kui
nahtusele, siis kuivord tahtis on
Teie arvates, et reklaam oleks...?
Toote kasutamisvéimalusi

Mbeldes tldiselt reklaamile kui
nahtusele, siis kuivord tahtis on
Teie arvates, et reklaam oleks...?
Omaparane, originaalne

Mbeldes uldiselt reklaamile kui
nahtusele, siis kuivord tahtis on
Teie arvates, et reklaam oleks...?
Elamust pakkuv, emotsionaalne

Mbeldes uldiselt reklaamile kui
nahtusele, siis kuivord tahtis on
Teie arvates, et reklaam oleks...?

Usutav

Kas reklaamipausid filmide ajal

hairivad Teid?

Kas Teid hairib reklaamide sisu

voi nende hulk?

Kas Te teate, et Eestis
reguleeritakse reklaamide sisu

riiklikul tasandil
Reklaamiseadusega?

Reklaam annab mulle teavet uute

toodete,teenuste ja

ajaveetmisvdimaluste kohta

Sample: 503

Uldse ei ole tahtis
pigem ei ole tahtis
pigem tahtis

vaga tahtis

El OSKA OELDA

Uldse ei ole tahtis
pigem ei ole tahtis
pigem tahtis

vaga tahtis

El OSKA OELDA

Uldse ei ole tahtis
pigem ei ole tahtis
pigem tahtis

vaga tahtis

El OSKA OELDA

Uldse ei ole tahtis
pigem ei ole tahtis
pigem tahtis

vaga tahtis

El OSKA OELDA

ldse ei ole tahtis
pigem ei ole tahtis
pigem tahtis

vaga tahtis

El OSKA OELDA

Uldse ei hairi
Uldiselt ei hairi
Uldiselt hairivad
vaga hairivad
RASKE OELDA

kindlasti sisu
pigem sisu

pigem nende hulk
kindlasti
reklaamide hulk
RASKE OELDA

jah
ei
RASKE OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

15
37
33

27
58

13
25
54

20

43

51
46

40
41

Col % Weighted
Mitte-
kriitilised Kriitilised
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45
45

44
45

13
46
37

24

39

55
42

13

34
42

13
13

34

16
21

29

50
48

16
43
27

Chi-2 Sgnf.

Mitte-
kriitilised Kriitilised

- +H++

++

- +H++
+

+ -

+H++

++

- ++++

- ++

+H++ -

+

- ++

++ -

+H++ -

- +H++

++

- ++

++

- +

- +H++

+H++ -



Universe ('000): 1 046
Target Group Size ('000): 1 046  Sample: 503

Reklaam peab eelkdige looma
hea meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus
El OSKA OELDA
Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode voi teenus
moeldud Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus
El OSKA OELDA

Reklaamist saan ma teada, mis on

popp. Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus
El OSKA OELDA

Mulle meeldib réaakida sdpradega
reklaamidest lldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus

El OSKA OELDA

Reklaamid julgustavad mind
toodet voi teenust proovima Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus
El OSKA OELDA
Reklaami kasutavad kdik
ettevotted, kes soovivad turul edu
saavutada Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus
El OSKA OELDA

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus Uldse ei ole ndus

pigem ei ole ndus

pigem ndus

kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Usun, et info, mida mulle

reklaamis toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on tdene? Uldse ei ole ndus

pigem ei ole ndus

pigem ndus

kindlasti néus

El OSKA OELDA

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil

reguleeritud Gldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis

naidatust on neile kahjulik voi

kasulik Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

Col % Weighted

Total

34
51

43
38

23

29

23
32
39

Mitte-

kriitilised Kriitilised
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55
23
12

[N

34
58

19
35
43

©

34
45

10
35
43

14
14
49
19

43
33
21

11
27
28
35

Chi-2 Sgnf.
Mitte-
kriitilised

+++

++++
++++

++

+++

+H++
+H++

+++

+++

+++
e+t

+++

++

Kriitilised

+++

e+t
+++

+H++

++++
++++

+H++
++

++++
++++
++

++++

+H++
++



6.2. Reklaami rollide refleksioonid sotsiaal-demograafilistes 16igetes

Universe ('000): 1 046
Sample: 503

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvdimaluste kohta

Reklaam peab eelkdige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode vdi teenus
moeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib raakida sépradega
reklaamidest

Uldse ei ole néus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole néus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Total

Col % Wei Col % Wei Chi-2 Col % \ Chi-2 £ Col % \ Chi-2 S Col % Chi-2 £ Col % V Chi-2 ¢ Col % Weig Chi-: Col % \ Chi-2 ! Col % We Chi-2

33
50

10
16
41
27

21
23
28
23

SUGU

MEES

11
41
36

29
54

10
17
43
25

24
26
28
17

++

NAINE

5
40
45

10
16
40
29

17

29
28

61
19
10

+

++
++

Rahvus

eestlane

4 --

42
41

36 ++
48

10
18 +

62
21
10

4 -

107

muu

9 ++

37
41

28 --
55

12
12 -
42
31

17

16 -

32 +++
3-

Kas Te elate...

Tallinnas

11
39
42

10
19
39
28

20
23
27
27

65
18

Tartus,

Parnus,
Narvas,
Kohtla-

Jarvel

[ee]

39
46

11
11
49 ++
26

22
23
32
22

72 +
17

0 --

muus
linnas,
alevis

45
37

35
43 -

17
42
23
10 ++

21
20
35

56
17
12

9 ++

maa-
asulas
(alevik,
kila)

40
39

34
47

10
16
38
31

21

23
24

57
24
10



Universe ('000): 1 046

Sample: 503
Total SUGU Rahvus Kas Te elate...
Tartus,
Parnus, maa-
Narvas, muus asulas
Kohtla- linnas, (alevik,
MEES NAINE eestlane muu Tallinnas Jarvel alevis kila)

Col % Wei Col % Wei Chi-2 Col % \ Chi-2 £ Col % \ Chi-2 S Col % Chi-2 £ Col % V Chi-2 ¢ Col % Weig Chi- Col % \ Chi-2 ! Col % We
Reklaamid julgustavad mind toodet

voi teenust proovima lldse ei ole ndus 24 27 21 23 25 23 31+ 17 - 25
pigem ei ole ndus 26 28 + 23 - 26 26 26 21 26 28
pigem ndus 28 27 30 31+ 23 - 26 25 37 ++ 28
kindlasti ndus 17 12 -- 21 ++ 15 - 21 + 22 + 17 14 14
El OSKA OELDA 5 5 5 5 5 4 6 6 5

Reklaami kasutavad koik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ldse ei ole ndus 4 6 + 2- 3 6 2 7+ 4 3
pigem ei ole ndus 7 7 7 7 7 6 9 7 8
pigem ndus 34 30 37 36 29 35 28 39 33
kindlasti ndus 51 53 49 49 53 53 55 42 - 52
El OSKA OELDA 5 4 6 5 6 5 1-- 8 ++ 5

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus ldse ei ole ndus 6 8 + 5- 7 5 7 6 5 7
pigem ei ole néus 8 9 7 11 +++ 3--- 7 8 5 12
pigem ndus 43 39 - 46 + 43 42 40 44 48 41
kindlasti ndus 38 39 37 35 -- 45 ++ 42 39 35 35
El OSKA OELDA 4 5 4 4 6 3 4 6 + 5

Usun, et info, mida mulle reklaamis

toote voi teenuse kohta

edastatakse, on tdene? ildse ei ole nbus 23 27 19 22 23 25 24 14 - 26
pigem ei ole ndus 32 31 33 31 34 34 32 34 29
pigem ndus 29 28 30 29 29 27 35 34 + 24
kindlasti ndus 7 6 8 7 8 9 6 4 9
El OSKA OELDA 9 8 9 11 5 6 4 13 12

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Uldse ei ole ndus 11 14 9 12 10 14 10 9 11
pigem ei ole néus 21 23 19 24 ++ 15 -- 23 21 20 19
pigem ndus 32 30 33 32 32 28 32 38 + 31
kindlasti ndus 36 33 39 32 -- 43 ++ 35 37 33 38

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik ildse ei ole ndus 6 9 ++ 4 - 6 6 9 6 3 6
pigem ei ole ndus 23 25 21 24 20 22 18 24 25
pigem ndus 32 32 33 34 30 34 39 31 27
kindlasti ndus 39 34 43 36 44 35 37 41 42
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Universe ('000): 1 046
Sample: 503

Sgnf.

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvdimaluste kohta

Reklaam peab eelkdige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode voi teenus
mdeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib réaakida sépradega
reklaamidest

Universe ('000): 1 046

ldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

lldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem néus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

lldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem néus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

ldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

ldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Vanus

15 kuni 24

Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-z Col % Wei Chi- Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-Z Col % We Chi- Col % W Chi-Z

3-

41
47
1 --

40 +
44

13
18
43
26

0 --

16
29 ++
35
18
2 -

53 -
32 ++++
13

1 --

2

25 kuni 34

12
34
44

17
44
26

19
25
28
22

55 --
23 +

35 kuni 49

40
48

22 ++

29

20
24
27
26

65
20

1 -

109

50 kuni 64

40
39

20 ----
60 ++

65 kuni 74

16 ++

36
31
11 +++

33
44
15 ++++

14 ++++

25
9 -
23
26
16 ++++

67
11 --
10

6

5

Milline on Teie haridus?

pohi-
haridus

28 --
49
10 ++

10

36
38 ++
7+

21

26

17 -
26

10 ++

54
20
10
11 ++

kesk-
haridus

40
41

14
13

28

19
24
32
21

63
20
12

1 -

keskeri
voi kutse-
haridus

45
39

28
53

18
47
25

22
17 -
32 +
24

69
16
5 -

koérg-
haridus

44
40

22
41

21
26
26
20

59
23
10

++

++



Universe ('000): 1 046

Sample: 503
Vanus Milline on Teie haridus?
keskeri
po&hi- kesk- voi kutse- korg-
15 kuni 24 25 kuni 34 35 kuni 49 50 kuni 64 65 kuni 74 haridus haridus haridus haridus

Sgnf. Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-z Col % Wei Chi- Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-z Col % We¢ Chi- Col % W Chi-Z

Reklaamid julgustavad mind toodet

vdi teenust proovima Uildse ei ole ndus 18 16 -- 22 30 + 36 ++ 20 28 26 18 -
pigem ei ole ndus 33 ++ 30 30 13 --- 21 32 18 -- 27 31
pigem ndus 30 27 28 35 17 -- 23 30 32 25
kindlasti ndus 18 18 14 17 18 20 19 12 - 18
El OSKA OELDA 0 -- 8 + 6 4 8 5 5 3 8

Reklaami kasutavad kdik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ldse ei ole ndus 2 1- 6 ++ 2 7 1 4 4 5
pigem ei ole néus 10 5 9 6 4 8 6 8 7
pigem ndus 41 36 38 24 -- 27 38 29 35 37
kindlasti ndus 47 53 43 - 59 54 49 55 49 48
El OSKA OELDA 1-- 5 3 9+ 9 ++ 4 7 4 4

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus ildse ei ole ndus 4 5 6 8 10 7 9 5 6
pigem ei ole ndus 10 7 8 8 9 15 ++ 4 - 10 7
pigem ndus 46 37 47 a7 29 -- 32 -- 47 41 47
kindlasti ndus 40 45 37 32 38 41 37 39 36
El OSKA OELDA 0-- 6 2 4 13 ++++ 5 4 5 3

Usun, et info, mida mulle reklaamis

toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on tdene? ldse ei ole ndus 20 14 -- 19 30 ++ 35 ++ 24 23 24 20
pigem ei ole néus 29 33 39 + 32 21 - 20 -- 31 37 35
pigem ndus 37 + 34 + 28 24 21 - 28 31 27 30
kindlasti ndus 9 8 6 7 6 10 9 6 6
El OSKA OELDA 5 - 10 8 8 17 ++ 19 ++ 6 7 9

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Uldse ei ole ndus 17 13 9 9 10 10 14 8 13
pigem ei ole ndus 26 24 + 22 19 10 -- 23 20 20 22
pigem ndus 31 35 37 29 25 24 33 33 33
kindlasti ndus 26 -- 28 -- 32 44 + 55 +++ 43 33 39 31 -

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik ldse ei ole ndus 6 10 7 3- 7 5 3-- 6 12 ++
pigem ei ole ndus 20 26 28 ++ 18 19 26 13 --- 27 28
pigem ndus 36 34 33 30 28 26 35 31 35
kindlasti ndus 38 30 - 32 - 49 ++ 46 + 43 50 ++++ 35 25 ---
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Universe ('000): 1 046
Sample: 503

' Sgnf.

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvdimaluste kohta

Reklaam peab eelkdige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode vdi teenus
mdeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib rdakida sépradega
reklaamidest

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti nbus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti nbus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Milline jargnevatest seisunditest Teid pdhiliselt iseloomustab? Kas Te olete...

iseendale
tédandja palga- lapse- t66tu, Opilane,
(ettevdtja) tootaja puhkusel tédotsija pensionil kodune lidpilane

Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 Col % Wei Chi-2 ¢ Col % W Chi-2 Col % Wei Chi-2 £

0- 5 0 11 13 +++ 0 4
11 10 8 9 5 0 5
41 42 44 70 ++ 31 -- 29 43
41 41 42 10 -- 40 60 45
6 3 - 6 0 11 ++++ 11 2
2 5 8 36 + 5 13 4
7 8 6 0 3 0 6
31 35 41 12 24 -- 60 42
54 49 36 52 56 27 48
6 3 - 8 0 11 ++++ 0 0-
8 8 16 21 13 25 10
9 20 ++ 28 18 7 - 35 16
40 42 21 40 43 16 43
29 27 29 21 26 23 31
13 ++ 3 - 6 0 11 +++ 0 0 --
30 + 17 17 37 26 32 17
14 27 ++ 22 6 12 --- 41 30 ++
27 29 45 + 50 ++ 20 -- 0- 38
16 24 17 6 29 27 15
14 ++ 4 --- 0 0 13 ++++ 0 0 --
66 64 41 -- 50 69 48 48 --
13 - 22 ++ 38 + 12 8 ---- 41 31 ++
10 6 -- 15 0 10 11 20 ++
5 5 6 10 8 0 1
6 3 0 28 6 ++ 0 0
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universe (‘000): 1 046

Milline jargnevatest seisunditest Teid pohiliselt iseloomustab? Kas Te olete...

iseendale
tédandja palga- lapse- to6tu, opilane,
? Sgnf. (ettevotja) téotaja puhkusel té0otsija pensionil kodune uliopilane

Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 Col % Wei Chi-2 ¢ Col % W Chi-2 Col % Wei Chi-2 £
Reklaamid julgustavad mind toodet

voi teenust proovima (ildse ei ole ndus 17 21 - 16 35 38 ++++ 13 19
pigem ei ole ndus 33 27 8- 36 16 -- 33 32
pigem ndus 25 32 43 12 22 11 31
kindlasti ndus 12 16 27 17 18 44 + 18
El OSKA OELDA 13 + 5 6 0 6 0 0-

Reklaami kasutavad kdik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ildse ei ole ndus 0 3 0 9 6+ 11 1
pigem ei ole ndus 9 7 20 0 4 0 11
pigem ndus 37 34 47 49 26 -- 25 43
kindlasti ndus 46 52 28 36 55 64 45
El OSKA OELDA 8 4 6 6 9 ++ 0 0-

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus (ildse ei ole ndus 7 6 0 11 9 22 + 1-
pigem ei ole ndus 0-- 9 6 9 10 0 11 +
pigem ndus 42 45 50 46 35 -- 21 48
kindlasti ndus 45 36 44 34 38 57 39
El OSKA OELDA 6 4 0 0 8 +++ 0 0-

Usun, et info, mida mulle reklaamis

toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on toene? (ildse ei ole ndus 15 21 - 17 42 ++ 32 ++ 24 20
pigem ei ole ndus 40 34 21 43 26 25 28
pigem ndus 33 30 56 ++ 8 21 -- 41 36
kindlasti ndus 2- 8 0 0 8 0 9
El OSKA OELDA 10 7 6 6 13 ++ 11 8-

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Gldse ei ole ndus 17 9 13 0 14 11 18
pigem ei ole ndus 21 24 55 ++ 6 10 --- 8 27
pigem ndus 34 33 24 43 24 - 29 36
kindlasti ndus 28 34 8 -- 51 + 52 ++++ 51 19 --

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik Uldse ei ole ndus 17 ++ 6 0 0 5 0 4
pigem ei ole ndus 29 23 22 49 19 33 15
pigem ndus 26 38 ++ 41 6 - 22 -- 28 38
kindlasti ndus 28 33 -- 37 44 54 ++++ 40 43
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Universe ('000): 1 046
Sample: 503

gnf.

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvbimaluste kohta

Reklaam peab eelkbige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode vdi teenus
mdeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib ragkida sépradega
reklaamidest

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole néus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Mis ametikohal Te to6tate?

juht voi
tipp-
spetsialist

Col % Wei Chi-2 £ Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 SiCol % Wei Chi-2 Col % \ Chi-2 Col % Wei(Chi-2 S

56
30 +
12

kesk-
astme
spetsialist

16 ++
46

0 --

IN

44
44

31 ++++

22
2.

ametnik,
kontori-
tootaja

14
35
49

15 ++
32
51

113

oskus-
tooline

liht-
t6oline

0-
46

12 ++

10

21
59

16
20
12 -

10

51
14
13
12
11+

Kui suur oli Teie kattesaadud sissetulek méddunud

kuni 5000

kr.

35
44
11 ++

9 ++

20
20
24
29

67
9 --
15 ++

5+

5001 -
10 000

kr.

47
34

Ule 10 001

kr.

13
41
41

0 --

66
22

1-



universe (‘000): 1 046

juht voi kesk- ametnik, 5001 -
tipp- astme kontori- oskus- liht- kuni 5000 10 000 le 10 001
petsiali petsiali tootaja tosline todline kr. kr. kr.

Col % Wei Chi-2 € Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 S Col % Wei Chi-2 Col % \ Chi-2 Col % Wei(Chi-2 S

ignf. 10 -- 21 16 27 25 27 25 24

Reklaamid julgustavad mind toodet

voi teenust proovima (ildse ei ole ndus 36 ++ 32 24 21 24 19 - 28 24
pigem ei ole ndus 36 26 32 36 25 31 29 34
pigem ndus 16 14 28 + 10 15 20 14 15
kindlasti ndus 2 7 0- 6 11 3 4 4
El OSKA OELDA 0 10 ++ 2 2 0 1 2- 5

Reklaami kasutavad kdik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ildse ei ole ndus 4 7 14 + 3- 13 5 9 5
pigem ei ole ndus 42 25 - 37 34 34 29 35 37
pigem ndus 52 57 45 55 44 55 51 52
kindlasti ndus 2 2 2 6 9 10 ++ 4 1--
El OSKA OELDA 2 7 2- 10 6 9 3 7

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus (ildse ei ole ndus 9 12 4 - 11 3 7 9 9
pigem ei ole ndus 54 + 49 47 39 34 40 49 ++ 38
pigem ndus 31 30 43 35 49 39 36 41
kindlasti ndus 4 2 4 4 7 5 2 5
El OSKA OELDA 11 - 14 23 26 28 26 23 15 --

Usun, et info, mida mulle reklaamis
toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on toene? (ildse ei ole ndus 39 52 ++ 34 28 9 - 28 36 37
pigem ei ole ndus 36 21 28 34 27 28 31 36 ++
pigem ndus 7 6 13 + 9 7 6 7 8
kindlasti ndus 6 7 2 -- 3- 29 ++++ 12 3-- 5
El OSKA OELDA 13 5 8 10 7 14 8 13

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Uldse ei ole ndus 31 18 18 27 25 17 23 20
pigem ei ole ndus 31 32 39 + 38 19 27 31 35
pigem ndus 26 -- 45 34 25 49 43 + 38 31
kindlasti ndus 4 13 + 2 6 2 2 4 8

Inimesed on piisavalt arukad, et
teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik Uldse ei ole ndus 17 30 31 18 19 18 28 24
pigem ei ole ndus 61 ++++ 27 30 41 + 30 23 - 27 42 +
pigem ndus 18 --- 30 37 35 49 57 ++++ 41 26 --

kindlasti ndus
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Universe ('000): 1 046
Sample: 503

Sgnf.

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvdimaluste kohta

Reklaam peab eelkdige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode voi teenus
moeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib raékida sépradega
reklaamidest

ldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem néus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti nbus

El OSKA OELDA

tldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Intervjuu keel

eesti

vene

Pere kattesaadud sissetulek Uhe inimese kohta méédunud kuul

kuni 5000

kr.

5001 -
8000 kr.

ule
8001
kr.

El OSKA
OELDA

KEELDUS
VASTAMA
ST

Col % W Chi-2 £ Col % \ Chi-2 < Col % Wei Chi-2 ¢ Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 £ Col % Wei Chi-2 Col % Weigl Chi-2

5 -

41
41

10
19 ++
41
26

24 ++
26 ++

9+

39
39

11 --

8 ++

115

30
55

10
13
46
23

23
20
27
24
7+

67
15 -

23
37
30

21
22
28
26

65
18
11

14 ++

42
39
1

10
38
47

11
35
39

10
12
44
32

15
27
34
22

58
29 ++

10 +

39
35
10

12

29
37
16 ++

13

22

23 ---
29

14 +

27

17

16 -

19

23 +++

51
8 -
10

27 ++++
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lle KEELDUS
kuni 5000 5001 - 8001 El OSKA VASTAMA
eesti vene kr. 8000 kr. kr. OELDA ST
Sgnf. Col % W Chi-2 € Col % \ Chi-2 ¢ Col % Wei Chi-2 {Col % Wei Chi-2 Col % W Chi-2 ¢ Col % Wei Chi-2 Col % Weigl Chi-2
24 25 27 25 23 19 19

Reklaamid julgustavad mind toodet

voi teenust proovima (ildse ei ole ndus 25 26 25 22 25 30 28
pigem ei ole ndus 31 24 26 35 + 30 29 22
pigem ndus 15 21 18 14 17 20 12
kindlasti ndus 5 4 4 5 5 1- 19 +++
El OSKA OELDA 3 5 2- 7+ 3 2 8 ++

Reklaami kasutavad kdik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ildse ei ole ndus 7 7 6 9 5 10 3
pigem ei ole ndus 36 29 32 32 38 36 36
pigem ndus 49 53 52 53 50 51 40
kindlasti ndus 5 6 8 ++ 0 -- 3 1- 12
El OSKA OELDA 8 + 4 - 6 7 6 5 10 +

Reklaam on enesest mdistetav ja

normaalne nahtus (ildse ei ole ndus 10 ++ 4 - 7 12 + 5 9 10
pigem ei ole ndus 43 42 43 43 42 46 35
pigem ndus 34 -- 46 ++ 37 36 44 39 33
kindlasti ndus 4 4 6 + 2 3 1- 12 +
El OSKA OELDA 23 23 21 21 18 30 + 24

Usun, et info, mida mulle reklaamis

toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on toene? (ildse ei ole ndus 31 34 34 36 28 26 32
pigem ei ole ndus 29 29 26 30 39 ++ 33 17 -
pigem ndus 7 8 8 7 11 4 5
kindlasti ndus 11 5 11 5 4 7 22 ++
El OSKA OELDA 13 8 9 3 - 15 18 ++ 15 +

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Uldse ei ole ndus 23 ++ 16 -- 18 - 19 30 ++ 22 22
pigem ei ole ndus 32 32 36 + 33 24 26 35
pigem ndus 32 - 43 ++ 37 45 + 32 33 27
kindlasti ndus 6 5 5 3 5 8 16 ++

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik Uldse ei ole ndus 23 21 21 24 22 26 20
pigem ei ole ndus 33 30 29 30 39 33 43
pigem ndus 37 43 45 ++ 43 34 34 21 --

kindlasti ndus
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Universe ('000): 1 046
Sample: 503

Sgnf.

Reklaam annab mulle teavet uute
toodete,teenuste ja
ajaveetmisvdimaluste kohta

Reklaam peab eelkdige looma hea
meeleolu ja olema nauditav
vaadata/kuulata

Reklaamist saab teada, millistele
inimestele on toode voi teenus
moeldud

Reklaamist saan ma teada, mis on
popp.

Mulle meeldib radkida s6pradega
reklaamidest

uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem néus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti ndus

El OSKA OELDA

Uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti néus

El OSKA OELDA

uldse ei ole ndus
pigem ei ole ndus
pigem ndus
kindlasti nbus

El OSKA OELDA

Regioon

Tallinn

Col % Wei Chi-2 Col % 'Chi-2 . Col % \ Chi-2 ¢Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 S

11
39
42

10
19
39
28

20
23
27
27

65
18

++

Péhja-
Eesti

42
40

10
29
52

21
36
33

16
20
32
24

47
31
13

Laane-
Eesti

117

12
34
48

11
46
40

16
16
32
33

19
35
24
17

68
18

++

Tartu
piirkond

2
46
43

14
48
25

26
23
23
23

65
18
11

Léuna-

Eesti

10
16
45
21

18
20
34
18
10

65
17
10

++

Viru-
maa

9

38
37

11

28
46
10

12

48
23

25
18
31
22

63
16

+

++



universe (‘000): 1 046

Péhja- Laane- Tartu Louna- Viru-
Tallinn Eesti Eesti piirkond Eesti maa
Sgnf. Col % Wei Chi-2 Col % ‘Chi-2 Col % \ Chi-2 {Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 Col % W Chi-2 S
23 14 -- 15 28 28 33 ++

Reklaamid julgustavad mind toodet

voi teenust proovima (ildse ei ole ndus 26 25 38 24 22 21
pigem ei ole ndus 26 41 ++ 27 32 26 22
pigem ndus 22 + 13 15 12 18 16
kindlasti ndus 4 6 5 4 6 7
El OSKA OELDA 2 4 1 7 5 5

Reklaami kasutavad kdik ettevotted,

kes soovivad turul edu saavutada  (ildse ei ole ndus 6 8 9 7 6 8
pigem ei ole ndus 35 30 36 36 31 35
pigem ndus 53 50 54 49 50 47
kindlasti ndus 5 9+ 0- 2 8 + 6
El OSKA OELDA 7 5 7 9 7 3

Reklaam on enesest méistetav ja

normaalne nahtus (ildse ei ole ndus 7 12 11 13 12 1--
pigem ei ole ndus 40 37 49 41 47 45
pigem ndus 42 37 33 34 24 - 47
kindlasti ndus 3 8 ++ 0- 4 8+ 3
El OSKA OELDA 25 16 17 21 25 29

Usun, et info, mida mulle reklaamis

toote vdi teenuse kohta

edastatakse, on toene? (ildse ei ole ndus 34 28 34 29 27 38
pigem ei ole ndus 27 38 + 24 38 29 23
pigem ndus 9 9 10 4 4 5
kindlasti ndus 6 10 15 + 8 15 ++ 6 -
El OSKA OELDA 14 7 14 9 7 13

Reklaamide sisu peaks olema

rohkem riiklikul tasandlil reguleeritud Uldse ei ole ndus 23 27 22 18 22 13
pigem ei ole ndus 28 36 19 -- 38 37 35
pigem ndus 35 30 45 36 34 38
kindlasti ndus 9 4 4 6 4 6

Inimesed on piisavalt arukad, et

teha vahet, mis reklaamis naidatust

on neile kahjulik voi kasulik ldse ei ole ndus 22 18 30 13 - 26 28
pigem ei ole ndus 34 33 28 43 33 25
pigem ndus 35 45 38 38 37 41

kindlasti ndus
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Lisa 7: Koolinoorte esseed (siistematiseeritud kujul)
Teema: Reklaam kui néhtus: selle kasud ja kahjud. Mértsis 2008. Tallinn

8. klass | Sugu | Hoiak Reklaami Kasud (hea) Kahjud (halb) Uurija kommentaar
Jrknr | P/T/IA? |- 0+ definitsioon,
avalause
voi lopuresiimee
8. klass P 0 Telereklaamidel on Reklaamid informeerivad | Halb on aga see, et voime Naivistlik (midid -
1 suured kunstilised- uutest asjadest ja sattuda “ostuhiipnoosi” alla. | professionaalne reklaami
tehnilised véimalused toodetest. Miiiit: Telereklaam eriefektide tehnilise kiilje
(liikuv pilt ja heli) ja voimaldab hddle abil teha ka | lahkamine)
seetottu koige hiipnoosi. Lased mone
ohtlikumad. reklaami hédle tagurpidi Informeeriv roll
Triikireklaam on jooksma ja sealt voib leida Vaatajaga manipuleeriv
“ohutu’”, ainult varsti arusaadavaid sonu, mis
ei ole lugeda midagi oigetpidi mdngides
lehest. arusaadavad pole, mojuvad
Raadio sarnane telele, alateadvusele
kuid reklaami vihem. hiipnotiseerivalt.
8. klass T 0 Reklaame on igal Reklaamid on kasulikud, Reklaam voib inimest palju Informeeriv, kuid oht
2 pool... sest tdnu neile saab mojutada ... ’lisaks saad valeillusiooni loomiseks.
inimene teada mida uut tasuta” ...tegelikult pole see
poes miitiakse, millised tasuta vaid hinna sees.
saated telekast tulevad, kus | ...pakend ndeb hea vilja, aga
midagi toimub jne. tegelikult kommid polegi
head.
Otsepost — motetu paberi
raiskamine.
8. klass P 0 ...inimesed saavad teada ...reklaamitakse parematena | Informeeriv.
3 uute toodete, kontsertide kui nad on. Valeillusioon.
jne kohta. Liiga palju telekas, hdirib. Hairiv.

Kui reklaami ei oleks, siis
ei areneks toodete,
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kontserti piletite jne miiiik
nii hdsti.

8. klass Reklaam peab olema tabav | Asju reklaamitakse liiga Meelelahutus
4 ja vaimukas, siis on teda palju. ... Televiisorist Hariv
hea vaadata. ...pidevalt iilipikad Hairib pohitegevust (filmi
Kui reklaamitakse reklaamid ja filmid lopevad | vaatamine, internetis
raamatuid, siis on see selle tottu viga hilja. olek).
hariv. Ka internetis ei ole hea olla, | Kasutegur sdltub
kui mingid reklaamid kogu reklaamitavast.
aeg ette hiippavad.
8. klass Reklaame ndidatakse Et firmad saaksid delda Mbéned reklaamid valetavad | Majanduse aktiviseeriv
5 sellepdrast, et inimestele, et nende tooted | ja see ajab mone inimese roll.
inimestele edasi oelda, | on head. Kui tehased vdga vihale.
et tulge ostke neid ja teevad tooted valmis ja
neid. Toimub suur firmal pole reklaami
allahindlus, tulge tehtud, siis tooted lihtsalt
laadapdevadele. seisavad laos.
8. klass Ndiiteks, eriti lapsi, ma Paljud inimesed jddvad Reklaam veenab — nii v6ib
6 arvan, mojutavad uskuma, mida reklaamitakse. | ta olla eksitav voi
reklaamid, kus ndidatakse | (jalle TOPshopi ndide) sotsiaalreklaamina kasulik
suitsetamisest tekkinud — sOltub reklaamijast ja
tagajdrgi. reklaamitavast.
Saab teada, mida uut on
tulnud miitigile voi mida
uut on pankadel,
mobiilifirmadel jne
pakkuda.
8. klass Reklaamid on tiititud Ténavareklaam teeb linna | Paljusid asju reklaamitakse Idee
7 (filmide vahepeal), varvilisemaks ...tdnavapildi | liiga palju, siis ei tahagi neid

voiks olla eraldi
reklaamikanal, et kes
tahab las vaatab terve
pdeva....

huvitavamaks.
Saadete reklaam on hea.
(informeerib)

osta (pesupulber, alkohol).

kaabeltelevisioonile:
100% reklaamikanal.

Meelelahutusroll.
Informeeriv.
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Kui on hdisti tehtud ja
huvitav — siis on

Ttiitu.

vaadatav.
8. klass Reklaam on kasulik tema Reklaam on rahakoti Lébinagelik.
8 tootjale, kuna see levitab vaenlane, sest see tombab
tema toodet. Hea reklaam | inimesi reklaamitud asju
aitab kaasa labimiiiigile. ostma.
8. klass Reklaam on pohiliselt ..inimesi informeeritakse Reklaamide kahjulikkus on Reklaamikriitiline.
9 inimeste veenmine faktidega, mida tavaliselt | aga tunduvalt suurem. Lébinagelik.
midagi tegema. ...kuna | ei teaks. ...inimesi veendakse
tanapdeval on viga “pealepressimise” teel heade
palju sarnaseid tingimustega, nt: kui toode ei
firmasid — kéigil on sobi, siis x pdeva jooksul
konkurent olemas — siis tagastate, siis saate raha
reklaamides tagasi — need on
toestatakse, et “nemad’”’ “tiingatooted”.
on kéige paremad. Alkoholi reklaam, koos
hoiatusega ‘“‘tarbi
moistlikult”, mis on toetav
(positiivne), kuid motetu
lause, sest need on ju tehtud
ainult sellepdrast, et tdita
koik noudmised.
/reklaamiseadusest
tulenevad/
8. klass Reklaam méjutab ...tooted, millest ei Kui toodet viga palju
10 inimest suuremal voi teadnud, oleme tdnu reklaamitakse, siis tundub, et | Teadlik/tdhelepanelik:
vdiksemal mddral. ... reklaamile hankinud ja toode muidu ei miii. loetleb koik

Mingil mddral mojutab
reklaam meid koiki.
Reklaamitakse koike ja
kdikjal /trammide
LCDekraanid).

sellega rahul olnud.

Sellepdirast peab seda alatihti
inimestele meelde tuletama.
... reklaamitav voib muutuda
nii tiitituks, et ei olegi seda
tahtmist endale osta.

reklaamikanalid/-vahendid
— sh ka tihistranspordi
ekraanid, telefonimiitik,
flaierid, teleturg, e-mail.
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...Oeldakse, et hdid
asju ei reklaamita
kunagi.

Telereklaam — iga poole

tunni tagant 15 min reklaami.

Ajakirjast poole
moodustavad reklaamid.

8. klass Reklaamid on tegelikult | Saadakse teada, mis Pesupulbri reklaamid ... Informatiivne.
11 tisnagi kasulikud...ilma | maailmas toimub, mida on | véivad olla tisnagi nomedad. | Meelelahutus.
reklaamita oleks uut jne. Reklaame ei peaks olema Hariv.
tegelikult pdris suur Meeldivad autoreklaamid. | filmide, saadete vahel, mitte | Mdned on
infopuudus. Need on hdsti vilja nende ajal. mottetud/némedad.
moeldud ning kvaliteetsed. Hairib vaatamist.
Reklaamid on ka opetlikud
ning neis hoiatatakse
inimesi.
8. klass Minu arvates on Reklaamid ongi ju selleks, | Reklaamides pingutatakse Informeeriv.
12 reklaamid vajalikud, et inimene saaks teada, tihti asjade kiitmisega iile Valeillusioon.
kuid neid voiks vihem mis on miitigile tulnud ja s
olla. kui méne asja vastu huvi Inimesed kipuvad reklaame
tekib, sellest reklaami liiga palju uskuma.
kaudu rohkem teada
saada.
8. klass Minu arust ei ole Reklaam on hoopis Kuid reklaami kasutatakse ka | Informeeriv.
13 reklaam kahjulik. kasulik, kuna inimene ndeb | kurjalt dra ja paljud Tooandja/tegevusala.
/avalause/ mida reklaamitakse ning inimesed langevad reklaami | Meelelahutus.
Reklaam on paljugi voib olla ta seda asja voi ohvriks.
vajalik asi ja kasulik toodet vaja. Mattetud asjad.
asi. Tanapdeval Reklaamiga teenivad
reklaamitakse viga moned inimesed endale
palju méttetuid asju. elatist. Reklaamikunst on
/lopulause/ ka oluline, inimesed
peavad sellest reklaamist
huvitatud olema.
8. klass Kirja pandud NB! Toodud on tdiielik
14
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assotsiatsioonidena:

Paberi raiskamine.
Viikeste laste meele
miirgitamine.
Uritustest
teadasaamine.
Soodustustest
teadasaamine.

Mingi asja rohutamine,
nt aids, puukentsefaliit,
kanna helkurit.
Annetuste kogumine.
Tookuulutused.

Raha raiskamine riigi
poolt valimiste ajal.
Liiga pikad
reklaamipausid.

tekst.

Informeerimine.

Hariv/
Mobiliseeriv/Meedia roll
funktsionalistlikus
kasitluses.

Integratsioon (?)

Raha raiskamine.
Tiititu.
Norkade/naiivsetega
manipuleerimine.

8. klass Reklaam — see ei ole ...kui plaanis Tavaliselt rdndab priigikasti, | Peamiselt essee
15 mitte eriti harv ndhtus | shopingutuur... paremal juhul otsepostist: kui palju, et
meie postkastides. ...v0i remont ja vaja paberikonteinerisse. Kas sel | seda ei loeta jms.
tapeedi alla ajalehti... © on motet? Kui ei oleks nii Keskkonnasaistlik mote.
palju reklaamlehti, hoiaksime | Informeeriv.
loodust alles. .../see on ju
tehtud/ meie enda metsast.
8. klass Sealt saab palju ideid. Liiga palju ja pikalt filmi Tiititu/segav.
16 Ndeb sooduspakkumisi. vahele. Informeeriv.

Reisipakkumised e-posti.

Liihikesed reklaamipausid.

Internetis viga tiititud need
ekraanid, mis jooksevad alla
minnes ka allapoole, nii et
neid peab kogu aeg nigema.
...veel tiititavad need, mis
jooksevad ekraani eest libi,
tiititud on reklaamlehed, mis
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pannakse postkasti.

8. klass Reklaamis ei ole palju Alkoholireklaam, Vale, manipuleerimine.
17 kasulikku. /avalause/ suitsetamine.
Reklaamides on palju Reklaamitakse asju, mida
kahjulikku ja natuke vdiksed lapsed ei tohiks
kasulikku. © Ma arvan. néhagi.
/1dpulause/ See mida reklaamitakse pole
kvaliteetne ja mitte nii
vajalik, kui vdiidetakse.
..Pidevalt kiputakse valetama
(nditeks TOPshop).
Pidevalt minnakse
reklaamidega liiale, igat
moodi iiritatakse dri teha ja
inimestel nende
reklaamidega pead segi
ajada — peaasi, et ostaksid.
8. klass Mbénes mottes on See kui reklaamitakse Topshop — panevad kalli Manipuleerimine.
18 reklaamide nditamine telesaateid on hea, kuna hinna ja miiiiakse praaki, aga
hea, aga vahel ménel inimesel pole nad oskavad viga hdsti Informeerimine.
pingutatakse iile. nditeks saatekava kust inimestele neid tooteid pdhe
Moénikord on iildse vaadata, mis hakkab ja mis | mddrida.
sellised reklaamid, kell. Mottetu, kui iihte reklaami
millest tildse mitte ndidatakse mitu, mitu korda.
midagi aru ei saa. Valimised — iga erakond
lubab palju, aga midagi ei
tee.
8. klass Reklaamid mojutavad | Saab teada, millal mingi ... aga koik need tooted, Informeerimine/sotsiaalne
19 asi toimub, kus ja mis kell, | mida reklaamitakse ja integratsioon — {irituste

vaga palju inimesi.

mis kontserdid toimuvad

ja palju muud huvitavat.

tormatakse poodi ostma
(TOPshop).
Reklaami pausid kestavad

info?
Tuttu/héiriv.
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...Inimesed soltuvad
taielikult

reklaamidest.

Lopulause: Tegelikult
pole reklaamides ainult
halba, sealt saab viga
palju uusi asju teada.

liiga kaua.

8. klass P Reklaam on jube, ...kui reklaami pause Filmi segamine koige Reklaam tiititab/hdirib.
20 véihemalt minu arust. poleks siis ei saaks vabalt | ponevamal kohal. Anarhistlik suhtumine
...MA VIHKAN tualetti minna véi sndkki Paljud kordused. reklaami (mahu) surve ja
REKLAAME. tooma minna. Mojutab naiivseid (Cillit “pooltde” vastu!
Minu soovitus on osta Bang, uus Vanish).
selliseid tooteid mida Ei rddigi toote kahjulikkusest
palju ei reklaamita, sest (HubbaBubba — tdielik
see tihendab, et keemia).
inimesed on tootega
rahul ja ostjaid jagub.
8. klass ? Minu arust on TOPshop kergeusklikele. | Informatsioon, kuid
21 reklaamid iisna Laenureklaamid “piiks “pooltdde”.
mottetud. Neil ei ole piiks ja raha tuleb” — ei
nl'ng't pointi ega niidata téit tdde ja ohtusid.
tahtsust. Isegi kui reklaamitakse
kasulikku asja, ... on iga
asja taga mingi konks.
8. klass P Reklaam on enamasti Reklaam toob kasu ainult ...Inimesed tavaliselt usuvad | Reklaamivaenulik — kasu
22 (V) mottetu, sest viga tihti | nendele, kes teevad seda, ainult

reklaameeritakse seda
mida ei ole vaja ja

kuna nad saavad selle eest
védga palju raha, aga

Arusaamatud reklaamid:
“verine kdsi kolme sormega

reklaamijale/reklaamiagen
tuurile.
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tavaliselt iisna korge
hinnaga (toodet).
Umbes 5% reklaamitud
asjadest on kasulikud,
tilejddnu tdielik jama.

tavalised inimesed, kes
ostavad koiki neid asju,
nendel peaks endal aru
peas olema!

(triikkireklaam) ... ja
televiisorist ndgin, et seal
reklaameeritakse aknaid!
Minu arust selle reklaami
autor oli sama tark kui
tavaline sokk. Ma ei saa aru,
mis sidet on verisel kéel ja
aknal...!

8. klass Reklaamid on tiititud, Reklaamid on kasulikud, ...sa nded filmi sama palju Tiititu/héiriv.
23 kuna neid on liiga palju | kuna siis saad uutest kui nded reklaame, mis on
Jja telekas ndidatakse toodetest teada. viga tiititu.
neid vdga palju.
8. klass Ténapdeva inimene on Kergeusklikke inimesi on Vale ja “pooltdde”.
24 reklaamidest suuresti vdga lihtne né “dra osta”.

mojutatav. Reklaami on
koikjal ...

Tihti ei ole reklaamis oeldu
tosi. (pesupulbrireklaami
ndide)

Eriti valetatakse teleturus...
oeldakse, et saate need koik
asjad juurde tasuta, aga
pdriselt on nende tasuta
asjade hinnad juba éeldud
hinna sees.
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10. Sugu | Hoiak Reklaami Kasud (hea) Kahjud (halb) Uurija kommentaar
klass | PIT/A? definitsioon
Jrknr (ja/voi avalause)
10. Klass T - Mojutab palju inimesi. | Inimesed saavad Tihti reklaamitakse asju iile, | Reklaami illusoorsus.
25 reklaamide kaudu pdris st et reklaam on parem kui Majutab inimesi.
palju infot. toode ise.
Reklaamid véiksid olla
rohkem reaalsed.
Reklaam kui selline —
igapdevane Topshop — tiiitab
inimesi dra, rohkem uudsust
oleks vaja.
Tiitipilist pudipadi peaks
vihem reklaamides olema ja
rohkem tiritusi, kontserte
rohkem, sest inimesed pigem
ldhevad iiritusele kui
raiskavad raha tiihiste asjade
peale.
10. klass P 0 Reklaami kasutatakse Kui reklaam on héisti ja Halb on see sellepdrast, et Esteetika.
26 selleks, et miiiia. minu meelest stiilselt paljud ldhevad liiga kergelt | Mdjutab inimesi, dhutab
disainitud, ma vaatan seda | reklaami ohvriks. tarbima.
kui kunsti.
10. klass T 0 Reklaam paneb inimesi - Kui nditeks reklaamitakse
27 uusi asju proovima, kuskil sooduspakkumist, Reklaami kasu voi kahju

/inimene/ muutub sellega
mitmekiilgsemaks ning
leiab lopuks selle, mida on
otsinud.

Tele +: reklaami ajal saab
stitia,; saab kasulikku infot
/ise ei pea otsima/ - nt uus

uuele autole, ostab inimene
tavaliselt reklaamitud auto,
kuigi otsides voib leida palju
parema pakkumise.
Tédnapdeval on liiga palju

kergeusklikke.
Tele -: ajab ndrvi, kui liiga

sOltub reklaamitavast
objektist/subjektist.

Erinevate kanalite
reklaamil on erinevad
kahjud. Kasu on sarnane —
informeerimine.
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kauplus.

Téinavatel +: |, Kinnita
turvavoo “ voi ,, pane priigi
priigikasti** on kasulikud
meeldetuletused.

Posti teel +: mugav, kui
koju kdtte tuuakse infot,
mida téesti vaja voib
minna.

pikad pausid on. Inimesed
voivad reklaamiohvriks
langeda (ostavad kasutuid
asju).

Ténavatel -: voivad linnapilti
koledaks muuta; nt autojuht
jadb soidu ajal reklaami
lugema, muutub
hajameelseks. Lendlehed
[=flaierid/ jddvad tihti maha
vedelema.

Posti teel -: enamasti mottetu
paberikulu.
Valimisreklaamid: liiga
palju, jubedad, ainult
reostab.

10. klass
28

Kvaliteetaega saab veeta
nditeks ETV kanalil, kus
puuduvad reklaamid. On
reklaamid, aga ainult
kultuuriliste siindmustega.
Sellised reklaamid on
vahemalt kasulikud,
teavitavad kultuurilistest
stindmustest, mis harivad.
Muidugi peab olema ka
mingil mddral
meelelahutust, aga mitte

reklaami kujul.

See on kahjulik — neis
Opetatakse valetama ja pdhe
mddrima asju, mis pole
tegelikult iildse vajalikud,
kasulikud. Need raiskavad
inimeste aega ja ndrve. —
reklaam filmis.

Need kutsuvad inimesi iiles
raha laristama.

Reklaami kasu vai kahju
sOltub reklaamitavast
objektist/subjektist.

Informeeriv, hariv roll.

10. klass
29

Tdnapdeval leidub nii
mottetuid reklaame ja
veel kohutavaid

Kasulikud voivad olla
ainult selles, et moned
voivad mojutatud selle

Mind kahjustavad sellega, et
panevad mind métlema, et
kas reklaamid Eestis on

Reklaamiteoreetiline
vaatenurk: hea reklaam
haarab ja mdjutab.
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reklaame. Nende viga
on see, et nad on
halvasti tehtud voi
mittesobiv pilt.

poolt olla ja midagi osta.
...mind paneb vaatama
ainult see, kas pilt on hea
ja kui on — siis mis arvuti
programmiga see tehtud
on.

Reklaamida voiks ka seda,
mille lopptulemus on hea:
kontserdid, laagrid,
reisireklaamid.

allakdinud.

Kui reklaamitud toode on
halb.

Koige hullem on, et me elame
meedia reklaamides.
Reklaamid osad on viga
voltsid.

Reklaami esteetika.

Reklaami kasu voi kahju
sOltub reklaamitavast
objektist/subjektist.

10. klass Reklaam peab olema Rohkem teavet ...mitte ei tutvusta, mida Reklaamid kujutavad
30 tihelepanu piitidev ja kultuuriiiritustest, kui CillitBang suudab. maailma igavalt,
huvitav. Neis peab pesuainetest. Reklaam Igavad — see kui koik Calgon | iihetaoliselt ja
olema iva (mida ehk peaks nditama ka reklaamid on eelnevatega stereotiitipselt!
kohe ei pruugi tagajirgi (hoiatama sarnased. Reklaamid Ghutavad
taibata).... alkoholi liigtarvitamise Reklaam mojutab liiga palju. | tarbimist.
Reklaamil peab olema | ohtudest). Nditeks on liiga suures osas | Reklaami kasu v&i kahju
iseloom. reklaamides liiga kohnad soltub reklaamitavast
Reklaamid peaks olema modellid — paksuke voib objektist/subjektist.
stiilsemalt tehtud. ennast ebamugavalt tunda.
Reklaam voiks olla Raadios pole reklaamid
naljakas — siis saaks piisavalt ilmekad ning on
teda votta kui liiga pikad.
meelelahutust. Reklaam paneb meid ihkama
toote poole, mis on mottetu —
nt uus mobiil, mis on ,, nii
ohuke ja vingete rollidega,
Sa pead selle ostma!
10. klass Reklaam annab infot, kui Igasugused jaburate Reklaami kasu voi kahju
31 tekivad uued tooted, sonumitega (eelkoige soltub reklaamitavast

uritused jms. Igasugused
soodustusi reklaamivad

valimisplakatid) on koige
nomedamad minu meelest.

objektist/subjektist.
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plakatid on kasulikud, kui
need vastavad toele, mitte
ei korraldata pettust.

Kui reklaamitakse mottetuid
tooteid, tekib inimestel
ostuhullus: minnakse ja
ostetakse igasugust jama
kokku, mida tegelikult vaja ei
ldhe. Rahalaenude reklaamid
on ka moéttetud. Need ei anna
raha juurde vaid réovivad
mitmeid kordi rohkem, sest
tihti ei suudeta tagasi
maksta. Loogiliselt vottes on
see ju nii ning ajakirjanduses
Jja televisioonis rddgitakse ka
sellest pdris palju.

10. klass
32

Viidrastunud stereotiitipide
kujundamine, nende
kinnistamine — edasi
alavddrsuskomplekside
pohjustaja; seksismi
klassikaline taastootmine.
Inimesed on reklaami suhtes
kaitsetud: ndilisest selgusest
hoolimata ei tea me mis
alateadvust mojutavaid
sonumeid sinna on
kodeeritud.

Reklaam teeb mustast valge.
Suurkorporatsioonide imago
kujundaja (reklaam jdtab
mainimata tootmisel tehtud
halva — nt loomkatsed jne)
Reklaam ei tegele
informeerimisega vaid
sellega, et ndidata kuidas

Teadlik ja labinédgelik!
Informeerimise varjus
kujundatakse ja
kinnistatakse norme!
Kultuurilise jarjepidevuse
(s.0 tarbimismentaliteedi)
kultiveerimine.
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peab elama, et olla
normaalne: mida kandma,
millega pesu pesema,
milliseid ajakirju lugema jne.
Kuna reklaami saab osta
raha eest ja raha=voim,
Jjarelikult reklaamide voim
(tilemuslikkus inimese iile).

10. klass Reklaam minu jaoks on | Reklaam on kasulik Reklaam on kahjulik, sest Informatiivne véértus.
33 vajalik infoallikas. sellepoolest, et inimesed paljud inimesed on On kergeusklikke inimesi.
/Idpulause/ saavad tinu reklaamidele | kergeusklikud ja ostavad
teada palju uut igasugust jama, mida
informatsiooni reklaamitakse. Nditeks
mingisuguste asjade ja reklaam uuest kasulikust
tulevaste stindmuste kohta. | masinast, mis toob teie
kohulihased 1 kuuga vilja.
10. klass Inimesed saavad teada Mbéjutab inimest Informeerimine
34 kaupade olemasolust. alateadlikult. Sidustamine.
Saadakse teada, mis on Mdritakse mottetut kaupa Alateadlik modjutamine.
moes. pdhe. Raiskamine.
Reklaamlipikud ja kataloogid
tekitavad suures koguses
priigi.
10. klass Reklaam on asi, mis on | Hea reklaami puhul on Kehva reklaami puhul tellijal | Majanduslik vaade —
35 ildiselt kasulik koigile: | kasu nii reklaami tegijal, kasu pole. tellija ja tegija kasu.
tellijale, tegijale kui ka | tellijal. Kahju voib peituda selles, et | Alateadlik mdjutamine.
inimesele, kes tanu Reklaam annab tood inimesele mddritakse pdhe
reklaamile saab uudset | ménedele inimestele. mottetud kaupa ning neid
infot. mojutatakse alateadlikult.
10. Klass Reklaami kasutatakse Moned reklaamid on ...moned samas ka kahju Reklaam on
36 inimeste mojutamiseks. | opetlikud.... toovad. Reklaami ohvrid. mdjutamisvahend.
/16pulause/
10. klass Reklaam tekitab inimestele | Reklaami on alati liiga palju | Reklaami kasu vdi kahju
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37

valikuvéimaluse erinevaid

javalel ajal. Ei ole just koige

sOltub reklaamitavast

asju reklaamides (reklaam | toredam kui valimiste ajal objektist/subjektist.
Jju siiski mojutab paljusid). | poliitikud (kes on 4 aastat
Veel on teretulnud need leotanud ja niitid ninnu-
annetusreklaamid, kuhu ndnnutama hakkavad) ja iga
saad helistada, kui abi sekund su teleekraanilt labi
tahad anda. Kui neid ei kdivad. VALI MIND! Samas
jookseks telekas, siis ei annab ka see inimestele
teaks paljud sellest midagi. | valikuvéimaluse, kuid selgelt
on seda liiga palju.
10. Klass Samas toovad Reklaamid peaksid olema | Reklaam tinapdeval on Uhiskonnale kahjulik.
38 reklaamid uut informeerivad, aga selle oudne ndhtus, minu arvates Viga reklaami- ja

informatsiooni ja uusi
ideid. /lopulause/

asemel toovad nad vilja
toote plusse. Mitte seda, et
need kuumad tossud on
none ndlgiva arenguriigi
lapse t60.

vidhemalt. See iildistab koik
massid ning tiritab meile
koigile midagi pdhe mddrida.
Selle tulemusel on meie kallis
armastatud MTV-pélvkond,
kes ripub hiilgavate
silmadega teleka kiiljes.
Reklaam eeldab raha ning
suurimad reklaamijad on
suurimad rahahaid. Raha
aga teeb meie tihiskonna ja
keskkonnaga, sellisel jumala
positsioonil nagu ta on,
jubedaid asju.

0o, ja reklaami ohvrid. Need
kes on néus firmamdrgi eest
oma mantli hinnale paar
tonni otsa maksma. Lihtsalt
niisama. Selle asemel, et
neelata oma uhkus alla ja
osta secondhandist
samasugune mantel, aga

tarbimiskultuurikriitiline
hoiak.
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ilma mdrgita. Naerda voi
nutta?

10. klass Reklaam mojutab meie Reklaam on kahjulik
39 alateadvust, tekitab tiksikisikule ja
ostuhullust. Reklaami voib iihiskonnale.
seostada, kui okoloogia
saastajana, kuna reklaamide
tootmiseks kulub palju
paberit.
Hea filmi rikkuja — mis tuleb
telekast ja iga 20 minuti
pdrast on reklaam, kus
tutvustatakse mingit toodet.
10. klass Reklaam véib olla Et kasu saada on muidugi | Samas voib toode véi teenus, | Liabindgelik.
40 meelelahutus voi osav | vaja teha reklaami. mida iile reklaamitakse, Turunduspdhimdotteid ja
manipuleerimisvahend. | Inimene iildiselt ei usalda | tekitada hoopis torget selle keelekasutust valdav!
Et see miiiiks, tuleb uusi ja tundmatuid asju firma vastu.
tunda inimese nagu nditeks tooteid ja
pstihholoogiat. teenuseid, millest ta kunagi
varem kuulnud ei ole.
10. Klass Reklaami on kasutatud Isegi kui me peame seda Lébinéagelik.
41 ldbi aegade inimeste rumaluseks ja ei tee neist Reklaamikriitiline.

moistuse mojutamiseks.
favalause/
Reklaamitakse koike —
hdid eluviise, toitu,
muud kaupa, olukordi
ja asutusi. Mida suurem
on reklaamikampaania,
seda suurem on selle
moju. /lopulause/

vdlja, siis nende pidev
ndgemine ja kuulmine
mojutab meid. Reklaamiga
on voimalik sundida tegema
just seda mida reklaami
loonud inimesed soovivad
(seda juhul kui on tegemist
hésti ldbimoeldud
reklaamiga).

Kahjuks mojutab reklaam ka
noorte inimeste moistust.

Natuke miitologiseeritud
nagemus.
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10. klass

Reklaamist voib moelda

Kasu on nendele

Minu jaoks on reklaam

Sidustav ja

42 kahtemoodi: inimesed inimestele, kes sellel alal mottetu 7 min, kus peab sotsialiseerimist lubav roll
kelle jaoks on reklaam | tdotavad, sest kui reklaami | ootama, millal hea film — kiill ,,kolmanda“ isiku
negatiivne ja pikk; poleks, oleksid nad ilma Jdtkub. jaoks.
teiste jaoks aga toota. Ma ei eita, et on vihesed
voimalus neid vaadata | ... reklaamid, mis on head ja
jaend harida. /avaluse/ | Lastele see /reklaam/ mida on hea vaadata.

Vastavalt inimese pakub pinget, kus saab
maitsele meeldivad Jjdlle monda uut reklaami
erinevatele inimestele vaadata, naerda ja pihe
erinevad reklaamid. oppida.
Ilma reklaamideta oleks
see meeldiv nagu ETV
kanal, aga kahju lastest
ja inimestest, kellele
need nalja pakuvad voi
meeldivad.
10. Klass Reklaamid on ka kasulikud | Koigepealt voiks mainida, et | Reklaam on
43 tegelikult. Nditeks mu onu, | hullunud koduperenaiste mojutamisvahend —

kes elab maal, kiisis, et
kust saada tihte head
téoriistakomplekti. Kiisis
naljaga pooleks, aga ma
oskasin talle soovitada tihe
hea koha. Ta kiisis, et kust
ma tean... “Reklaam oli
mingi...

Nditeks kontserte tuleks
reklaamida, tiritusi,
heategevust, loomade
varjupaika.... Selliseid
reklaame, mis hariksid,
toetaksid moistmist —
rassismist jne. Ndide nr 1.

ptitidlused saavutada
maksimaalne bakterivabadus
... ONSITT! O’ come on...
Keegi ei kiitiri ju potti olles
ndgupidi
sees...REAALSUST!
REAALSUST! REAALSUST!

kasutada rohkem —
sidustavas ja
informeerivas rollis
(harimine ja teavitamine
kasulikest asjadest).
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Valge mees kénnib ruumis
seisva musta mehe juurde.
Seisavad moélemad — siis
kustub tuli ja ekraanil on
kiri: ,,we are all black
when the lights go out“.
Siis tuled siittivad ja
mehed suruvad
vihapilkude asemel
naeratades kitt. Siis voiks
ka olla harivaid klippe —
nt: ,, Kas te teadsite, et tass
teed pdevas on hea
tervisele .
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