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Sissejuhatus

Uurimustdo on kirjutatud teemal “Muinajutu kasutamine reklaamides” ning selle eesmirk
on ndidata, et vanus ega rahvaluule sidemed ei vilista muinasjutu kasutamist
tdnapdevases, meid timbritsevas ja meid kdige rohkem mdjutavas kultuuris. Ma piitidsin
selgitada, et reklaamides tehakse seda tihti ja meelsasti, kuna muinasjutt mojutab meid
positiivselt ning tekitab héid seoseid. Meil kdigi on omad lood ja jutud, kuid muinasjutud
on meil iihised ning on véhe neid inimesi, kelle ellu pole muinasjutud puutunud iihel voi

teisel eluetapil, kas nautides neid lapsepdlves kuulates voi ise oma lastele ette lugedes.

Kirjandus tédpselt selle teema kohta peaaegu puudub, seetdttu analiilisin, milliseid
reklaame olen ndinud, kuidas need mojusid ning lisaks toetusin kirjandusele ja
ajakirjandusel, mis kisitles reklaami, muinasjuttu ja meediat. Uks parimaid raamatuid
selle teema ja reklaami kohta {ildse oli kindlasti Margaret Marki ja Carol S. Pearsoni
“Kangelane ja Lindprii”, mis aitas tundma dppida hea reklaami olemust ja néitas iihtlasi,

et selleks sobib suurepéraselt ka muinasjutt.

To6 jaotasin viieks peatiikiks. Esimene osa késitleb reklaami tilevaatlikult, et mdista, mis
see on, milline on ta olemus, millised on reklaami rollid ja liigitused. Teises peatiikis
tegin sama muinasjutuga, eelkdige késitlesin eesti muinasjutu liike ja seda, mis teeb jutust
muinasjutu. Suureks abiks muinasjutu tundma Oppimisel oli raamat “Eesti rahvakultuur”.
Kolmas osa paneb esimese ja teise peatiiki kokku ehk piitiab seletada, miks ja kuidas
reklaamides muinasjuttu kasutatakse. Neljandas peatiikis on toodud konkreetseid niiteid
reklaamidest, kus on kasutatud muinasjuttu ja selle elemente. Viiendas osas tegin
lithikokkuvotte ankeetidest, mida olin lasknud oma kooli keskooli osal tdita, moistmaks
inimeste arvamust muinasjutu kasutuse kohta reklaamis ning iihtlasi on koik ankeedid

lisas nr 6 lisatud.



1. REKLAAM

Tanapdeval on arenenud turumajandusega riikides reklaam iiks levinumaid inimeste
igapdevaelu tditvaid ilminguid. Kirjad ja siimbolid kaubapakenditel, pilkukoéitvad
kaupluseaknad, plakatid ja elektroonilised tablood majadel ning teede &ddres, loosungid
lennukite ja helikopterite sabas, reklaamiga kirjatud autod, trollid ja trammid,
kommertsteated ja reklaamipausid TVs ning raadios, prospektid, brosiiiirid ja kataloogid
postkastis, banneritega iilekiillastatud internetiviravad ning palju muud on saanud
tavandhtuseks. Kas me oleme {iksi, sdpradega, perega vdi rahvamassis — reklaam on alati
meiega, kas vOi ainult mingil etiketil, mida kasutame. Tihti on inimestele vastumeelne
uurida reklaame. Reklaam ei ole kunagi saade, mida nad vaatavad, kiri, mida nad
ootavad, interneti lehekiilg, mida otsivad, ega osa ajalehest, mida nad loevad. Hoolimata
kogu hoolest ja oskustest, mida reklaami valmistamisel kasutatakse, kaovad nad kdhku
minevikku — visatakse priigikasti, telereklaami ajal vahetatakse kanalit ja video korral

keritakse linti edasi.

Reklaam siiboliseerib erinevatele inimestele erinevaid asju. See on &ri, kunst,

institutsioon ja kultuurne fenomen. Reklaam on igal pool ja samas mitte kusagil.

On loomulik, et selline koike ja koiki holmav ndhtus nagu reklaam nduab ka suuri
kulutusi. Reklaamirahasid kokku arvata on {iliraske iilesanne. Kuid loomulikult liigub
suurem raha reklaamiagentuuride kaudu, kes on omakorda koondunud rahvusvaheliste

katus- organisatsioonide alla.

Ameerikas on kord aastas Super Bowl’i (Ameerika jalgpalli finaal) piihapédev, see on
nende jaoks suurim spordisiindmus tildse, kuid sel pdeval on pohjust nirvitseda ja drevil
olla ka reklaamitd0stusel, sest vaheaegadel esitatakse uusi ja hirmkalleid reklaamiklippe.

Mboni neist on huvitav, moni isegi fantastiline. Need on loodud maailma kdige



andekamate loominguliselt mdtlejate poolt ning uute tehnoloogiate abil on unistatu
muudetud reaalsuseks. Need reklaamid on USAs nii kuulsad, et neist ridgitakse enne ja
parast méngu. Kuid neis klippides on veel midagi peale kuulsuse — 30-sekundiline 161k
maksab peaaegu 2 miljoni dollarit. Reklaamitellijad peavad kdvasti miilima oma toodet,
et tagasi teenida reklaami paigutatud investeering. Reklaamid peavad olema efektiivsed.

(Parente, 2000, 1k 1)

Turundus on viimaste aastakiimnetega pidevalt globaliseerunud, seetdttu on loomulik, et
sama teed on kiinud ka reklaam. Et on siilinud rasside, rahvuste, religioonide ja riikide
ning nende kodanike erinevused, tuleks iihte ja sama reklaamiteadet esitada
modifitseeritult. Kahjuks ignoreeritakse seda tdsiasja kiillalt sageli ja massreklaamis
kasutatakse nditeks USA tarbijale moeldud reklaamiklippi midagi muutmata voi ainult

pealeloetud tdlke tekstiga nii Hiinas, Venemaal, Austraalias kui ka Eestis.

Veel 1980. aastate keskel vOis vdita, et Eesti on reklaamivaba iihiskond — keskmise
eestlase elus oli selle osa nullilihedane. Mingi tdhtsus oli vaid ajalehtede
kuulutuslehekiilgedel. Raadioreklaam piirdus vaid ndituste, teatri - , kino — kontsertide aja
ning koha teadustamsega ning televisioonis esitatavad reklaamiklipid olid vaid pauside
taitmiseks, omamata reaalset turundusvéirtust klipi tellinud ettevottele. Reklaami

taasalgusest Eestis saame rddkida alates 1990. aastate algusest.

Reklaamid kasutavad ulmet, sdnaménge, muinasjutte, nditlemist, fotograafiat, joonisfilme
ning riitme, mis tihtipeale on meeldejdévad, nauditavad ning lobusad. Uued reklaamid
kutsuvad esile kommentaare. Nii monigi kord on reklaami sonad ja detailid altimad me
meeltesse tungima kui need, mis on raamatutes, luules ja nditeméngudes ning neid
meenutatakse suurema naeru ja entusiasmiga. Kuid siiski on see ka armastus —
vihkamissuhe, mis vOib pohjustada rahutust ning kus meeldivust eitatakse. Niib, et
mitmete reklaamide puhul me kannatame vastuolulise reaktsiooni all: tahtmatu
spontaanne nauding ja teadlik kaalutlev reaktsioon. Teiste Zanrite puhul me teame oma

seisukohti, kuid reklaam voib segadusse ajada. (Cook, 2001, 1k 28)



1.1 Ajalugu

Ilmselt on edustamistegevus ajalooliselt sama vana kui kauplemine. Esmasteks
vormideks olid isikliku miiiigi erimoodused, mida kasutati oma kauba kiitmiseks.
Reklaam kui laiadele hulkadele teadaandmine mingi kauba headusest on noorem ilming.

Tema areng on olnud otseses seoses massiteabekanalite arenguga.

Erinevad autorid dateerivad reklaami siinniaja erinevatesse sajanditesse ja isegi

aastatuhandetesse.

Reklaamiilmingutena 3000 eKr. on mdned autorid interpreteerinud arheoloogilistel
kaevamistel Babiiloonias leitud savitahvleid &4rajooksnud orjade tagaotsimise
kuulutustega. Vana — Kreekas oli eriline ametimees karjuja, kes hiilidis kivi otsast
linnarahvale uudiseid. Roomlastel olid nn. reklaamitahvlid veinide ja kdsitodesemete
kohta. Esimesed reklaamiteated olid kisikirjalised ja nende levik juba puhttehniliselt

piiratud.(Roose, 2002, 1k 14)

Olulise touke reklaami arengule andis triikikunsti leiutamine 1440 — 1450 (erinevates
andmetes varieeruvad ajad) Strassburgis, millega sai vodimalikuks kirjalike
reklaamteadete masstootmine. Ténu triikikunstile saab triikitud sonum avalikkuse asjaks.
Ja on endastmdistetav, et igaiiks, kes tahab midagi miiiia, kasutab seda kui praktilist
vahendit oma kavatsuste teamiseks. Uks esimesi triikitud ja senini siilinud reklaamteateid
parineb 1477. aasta Inglismaalt. See on tagasihoidlike mddtmetega (136 x 76 mm) ja
selle viljaandja-kirjastaja William Caxton reklaamib sellega uut raamatut “Sallisbury
harakad”. Miiiirilehe alumises servas on méirkus “Palutakse mitte puruks rebida!”.
Inglismaalt on aastast 1593 ka viidetavalt esimene pildiga miiiirileht, milles teatatakse

tuletdrjepumba miitigist.

Nii himmastav kui see ka on, aga esimene reklaami-“teoreetik” on vdga suur kirjanik —
Montaigne (1580). Oma kuulsais “Esseedes” kirjutab ta: “Minu kadunud isa — mees,

kellele olid abiks ainult kogemused ja loomupédrane viga selge mdistus — iitles mulle



omal ajal, et ta oleks tahtnud linnades luua kindlad kohad, kuhu need, kes midagi
vajavad, vOiksid ilmuda ja registreerida oma vajaduse vastava ametniku juures, nii
nditeks: “Miilin parleid”. “Ostan pérleid”. Moni otsib reisikaaslasi, et Pariisi soita. Mdni
otsib teatud omadustega teenrit. MOni aga peremeest. Moni otsib toolist, kes iiht-teist
oskab, igaiiks vastavalt oma vajadustele. Ja nidib, et see viis tliksteist vastastikku
informeerida holbustaks suuresti avalikku &ri, sest iihtelugu on teatud tingimustes
inimesi, kes tiksteist vastastikku otsivad ja on suures hddas, kuna nad iiksteisest midagi ei

tea.” (Ariilm, nr 1 1994, 1k 20)

1629. a. registreeriti prantslase Renaudot’ poolt Pariisis esimene reklaamiagentuur, mille
sildiks on Kukk. Kaks aastat hiljem, aastal 1931, paneb Renaudot Louis XIII-nda
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poolametlikul soosingul kdima oma kuulsa “Gazette’1”, esimese Prantsuse ajalehe, kus
avaldatakse juba moningaid kuulutusi. Esimene teadaolev kuulutus kiidab “Forges’i

mineraalvete vaartust”.

Eri autorid pakuvad esimese ingliskeelse ajalehereklaami ilmumise ajaks aastaid 1625 ja

1650.

USA esimeseks professionaalseks reklaamitegijaks peetakse Volney Palmerit, kes alustas
oma tegevust 1840. aastate alguses Philadelphias. 1845.a. avas ta harukontori Bostonis,

1849. a. New Yorgis.

Ja niiviisi, vdhehaaval, korg— ja madalseisudega omandab reklaam oma koha igapievases
elus. Ent tema osatdhtsus on veel piirtud. Alles XIX sajandil, feodaalsiisteemi kadumisel
ning masinate ja todstuse kolosaalsel arenemisel saavutab reklaam enneolematu leviku,

mis laieneb veel meie péevilgi.

Olulise panuse reklaami arengule andsid fotograafia siind 1839. a., fotolitograafia

leiutamine 1890. a. ja kino teke 1895. a. (Roose, 2002, 1k 15)



Enne sajandivahetust 1899. a. sai teoks ka esimene iile 1 miljoni USD maksev
reklaamikampaania, mille National Biscuit Company tellimusel viis ellu
reklaamiagentuur N. W. Ayer & Son. Umbes samal ajal tekkisid ka esimesed
reklaamitegijate ithendused ja klubid, et tegutseda koordineeritult ja vastu seista

avalikkuses levima hakkanud reklaamikriitikale.

20. sajandi kahel esimesel aastakiimnel vdeti kasutusele ka esimesed akadeemilised
reklaamialased Oppeprogrammid USA iilikoolides. Hakati uurima reklaami mdju ja

otsima tagasisideme voimalusi. [Imusid ka esimesed kupongidega reklaamiteated.

Uhelt poolt rasked, aga teiselt stimuleerivad ajad reklaamile olid kahe maailmasdja
vahelised kriisiaastad. Avalikkuse terav kriitika ja agentuuridevaheline dge konkurents
sundis reklaamitegijaid siivendama oma ametioskusi ja praakis vélja diletandid ning

ainult inspiratsioonile lootjad.

Teise maailmasdja jargne periood turgude avardumise ja uute globaalse leviga kanalite,
eriti televisiooni arenguga on oluliselt muutnud rohuasetusi reklaamis. Kohalike ja iile-
riikklike turgude korval peab reklaam oskama edukalt tegutseda erinevatel
rahvusvahelistel turgudel. Uued, seni tundmatud sihtauditooriumid noduavad hoopis
teistsugust ldhenemist, kui siiani on harjutud. Oma riigis kasutatavad mottestambid,

rakendatuna teistel turgudel, vdivad pohjustada suuri labikukkumisi.

Riik, kus reklaam voidutseb tiiel rinnal, on Ameerika. Koik on reklaami teenistuses —
majaseinad ja ajalehed (piihapdevaste viljaannete maht on sageli 350 lehekiilge, mis on
peaaegu eranditult pithendatud reklaamile), raadio ja televisioon (kus programmid
alalopmata katkestatakse reklaamiks), mis on sdna otseses tdhenduses reklaamist labi
hakitud, kinod ja kodanike alateadvus. Moned spetsialistid kinnitavad, et nad on
suutelised visandama tundmatu inimese portree, kui nad ainult teada saavad, milliseid

tooteid ta tarbib.



Kuigi reklaam néib olevat homogeenne, rahvusvaheline ning mitme kultuuriline, on need
viited labinisti valed. Mdnes maailma osas, nagu Lédne — Euroopas ja Pohja — Ameerikas
on reklaamil kauaaegsed traditsioonid ja seetdttu rohkem tolerantsi ja Idbustatud
skeptisismi selle suhtes, kui on seda maades, kus kodikjale tungiv reklaam on suhteliselt
uus. Nendes kohtades on rohkem tunda muret paljurahvuselise reklaami parast, mis rikub

kohaliku kultuuri identiteeti.

Reklaamil on niilidseks ajalugu peaaegu igal pool. Inimesed kasvavad reklaami saatel

iiles ja harjuvad sellega.

1.2 Mis on reklaam?

Mis reklaam ikkagi on? Eestikeelne termin reklaam périneb ladina keelest, kus reclamare

tdhendab karjumist, kdvasti hiitidmist.

Tavainimene moistab reklaami all koik tegevusi, mille najal ja abil piiilitakse teda
meelitada ostma mingit kaupa, olgu selleks siis tualettpaber voi talle meeldida piiiidev
kandidaat Riigikokku. Spetsialistid piiritlevad reklaami siiski kitsamalt. Mitte koiki

tegevusi millegi propageerimiseks, edukamaks miitimiseks ei arvata reklaamiks.

Turunduses moistetakse reklaami all vaid iihte konkreetset edustustegevuse liiki.
Jargnevalt vaatleme nelja eri autorite poolt reklaamile antud definitsiooni. (Roose, 2002,

Ik 18)

Reklaam on kindla tellija kulul, kuid iildjuhul ilma tema otsese osavotuta, ideede,
kaupade ja teenuste kohta informatsiooni levitamise protsess, mille eesmirgiks on neid

esile tosta. (A. Winstein).

Reklaam on kindla isiku, firma vdi organisatsiooni tellitud tasuline ja mitteisiklik ideede,

kaupade ja teenuste tutvustamine ning esiletostmine. (P. Kotler).



Reklaam on firmade, organisatsioonide ja iiksikisikute kinni makstud mitteisiklik
kommunikatsioon massimeedia kaudu, mida tehakse lootuses informeerida vdi veenda
millekski viljavalitud auditooriumi litkmeid, kusjuures reklaamiteates on mingil moel

identifitseeritud ka reklaami tellija. (Dunn, Barban, Krugman, Reid).

Reklaam on identifitseeritud tellija kinni mastud mitteisiklik kommunikatsioon
massimeedia kaudu, et veenda vOi mdjutada mingit auditooriumi. (Wells, Burnett,

Moriarty).

Reklaami olemuse ja koha mdistmiseks on tdhtsad kdigis méératlustes korduvad mdisted
. identifitseeritud firma, organisatsioon, isik, tellija; kaubad, teenused, ideed; tasuline,
kinni makstud; informeerida, tutvustada, esile tdsta, veenda, modjutada; mitteisiklik

kommunikatsioon, massimeedia ja mingi véljavalitud auditoorium.

Reklaamiobjektidena tulevad kone alla &riobjektid, koik see, mida pakutakse turul
miiligiks; driturgudel tegutsejad, s.t. subjektid, kes pakuvad midagi miitigiks; isikud ja
nende iihendused (ka erakonnad), kes tahavad realiseerida oma isiklikke, sotsiaalseid,
poliitilisi, aatelisi eesmirke ning tegevused ja véartused, mida riigikord tahab kas

halvustada, hukka mdista voi, vastupidi, esile tdsta ja propageerida.
Reklaamile kui darikommunikatsiooni staatust omavale teabele on massimeediakanalites

rakendatud kindlad reeglid. Reklaamiteated peavad selgelt eristuma {ilejddnud

informatsioonist.

1.3 Millised on reklaami rollid?

Eeltoodud médratlusega reklaami puhul v3ib eristada vihemalt nelja osatditmist.

1.Reklaami turunduslik roll. Praktilise turunduse all mdistetakse driprotsessi, mille
eesmdrgiks on kliendi vajaduste ja soovide rahuldamine pakutavate kaupade abil.

Kaupadeks on nii asjad kui ka teenused (teenustddd) ja nende mitmesugused



kooslusvormid. Kauba valmistamine, tootmine on vaid turundustegevuse iiks eeletappe.
Ari eesmirgi realiseerumiseks tuleb kaup viia kliendini, seda nii fiiiisiliselt
(kaubandusvork) kui ka informatiivselt. Esimese etapiga peab kaup joudma kliendi
teadvusesse. Reklaami pohirolliks turunduses ongi teadvustada potentsiaalsele ostjale, et
tema vajaduste ja soovide rahuldamiseks on turul sellisel ja sellisel kohal, sel ja sel
kellaajal saadaval kindlate eriomadustega ja kindla hinnaga kaup. Ostja tegutseks enda
huvides, kui ta ldheks ja tutvuks selle kaubaga ning veelgi enam: kauba ostmise korral

oleks iiks tema probleemidest seekord lahendatud.

Reklaami turundusliku rolli tdhtsustamine 1dhtub kiire innovatiivsuse tousmisest oluliseks

konkurentsieeliseks tdnapdeva driilmas.

2. Reklaami kommunikatiivne roll. Kommunikatsioon ehk suhtlemise spekter on viga lai.
Mairatluse jargi on reklaam iiks massikommunikatsioon liike, ta kasutab kanaleid, mille
auditooriumid ulatuvad miljonite inimesteni. Ta on spetsiifiline massikommunikatsiooni
liikk, mille eesmérgiks on kokku viia ostja ja miiiija, ostja ja tema vajadusi rahuldav kaup.

On palju kommunikatsiooni liike, vorme ja kanaleid.

3. Reklaami majanduslik roll. Reklaami majandusliku rolli miératlemisel saab iisna
selgelt eristada kahte koolkonda. Uhe koolkonna esindajad viidavad, et reklaam
soodustab vaba konkurentsi, holbustab kliendil dige, kodige parema kauba leidmist,
vihendab kauba otsimise kulusid ja seega ka kauba tegelikku hinda ostjale, s.t. reklaam
kuulub vajaliku elemendina majandusellu. Teise koolkonna esindajad leiavad, et reklaam
on suures osas tarbetult kulutatud raha, mis tdstab ostja jaoks kauba hinda, soodustab
majanduslikku raiskamist, piirab vaba, loomulikku konkurentsi ning vdimendab

majanduse tsiiklilist arengut.

4. Reklaami sotsiaalne roll. Tegelikult voib rddkida reklaami sotsiaalsete rollide skaalast.
Ta informeerib meid uutest, vdidetavalt paremate omadustega kaupadest ja Opetab meid
kasutama erinevate probleemide uusi tehnilisi lahendusi. Samuti peegeldab (mdjutab) ta

meie eetiliste ja esteetiliste vaadete muutumist, s.t. aitab oletatavasti parandada elu



kvaliteeti. Vaidlusaluseks kiisimuseks ongi kujunenud reklaami vahekord iihiskondlike
vadrtustega. Kas reklaam on {iks sotsiaalsete viddrtuste muutumise (halvemaks

muutumise) pohjuseks voi ainult peegeldab toimunud muutusi? (Roose, 2002, 1k 19-22)

1.4 Reklaami liigitus

Reklaami liigitatakse erisuguste tunnuste jérgi. Iga liigitus peab olema tehtud mingil
eesmirgil. Igasuguste liigituste iiks iilesandeid on vélja tuua liigitavate objektide
voimalikult tdielik spekter lahtuvalt nii omavahelistest erinevustest kui ka sarnasustest. Et
reklaami kasutavad tdnapdeval vdga erinevad subjektid vdga erinevatel eesmérkidel ja
viaga erinevaid kanaleid kaasates, on kdikehaarava , iildise klassifikaatori puudumine

arusaadav ja loomulik. Jargnevalt on toodud moned enimtarvitatavad reklaami liigitused.

(Roose, 2002, 1k 22-24)

1. Reklaami liigitus sihtauditooriumi jargi :
a) reklaam lopptarbijale
b) reklaam organisatsioonidele

e tOOstusettevotetele

e podllumajandusele

e kaupmeestele

e criteenuste osutajatele

¢ kasumit mittetaotlevatele organisatsioonidele

2. Reklaami liigitus tellija jargi
e tootjareklaam
e kaupmehereklaam
e kasumit mittetaotlevate organisatsiooide reklaam
e iihisreklaam

3. Reklaami liigitus meediumi jargi :



b)

e ajalehereklaam

e ajakirjareklaam
e teatmikureklaam
e postireklaam

o vilireklaam

e miiligikohareklaam
e pakendireklaam
e raadioreklaam

e TV —reklaam

e internetireklaam
e sponsorreklaam

e SMS —reklaam

Reklaami liigitus reklaamitava objekti jéargi :
kauba reklaam

e kaubagrupi reklaam
e kaubamargi reklaam
ettevotte reklaam

e mainereklaam

e kaitsercklaam

Reklaami liigitus ulatuse jargi
e kohalik reklaam
e (ileriigiline reklaam

e rahvusvaheline reklaam



1.5 Reklaami iildised eesmaérgid

Reklaamil on kolm tldist valdkonda, milles see vOib oma konkreetsemaid eesméirke

pistitada ja saavutada. Need on seotud vastuvdtjate tunnetusliku, tundmusliku voi

kaitumusliku seisundi mdjutamisega kindlas suunas. (Roose, 2002, 1k 47-48)

Tunnetuslikud

Reklaami iilldeesmérgid

Tundmuslikud

Kaitumislikud

*Tdhelepanu dratamine
*Tuntuse tekitamine
*Olemuse selgitamine
* Arusaamise loomine

*Positiivse suhtumise loomine
*Meeldivuse tekitamine
*Eelistuse kujundamine
*Thaldatuse esilekutsumine

*Prooviostule ergutamine
*Prooviostu esilekutsumine
*Kordusostule meelitamine
*Margitruuduse loomine




2. MUINASJUTT

Rahvajutud on rahvalaulude kdrval olulisim suulise parimuse riihm nii oma vanuse kui ka
ulatuse poolest. Eesti folkloristika on paraku tegelenud rahvajuttudega kaugelt vihem kui
rahvalauludega, pealegi siisteemitult. See ilmneb terminoloogiaski, mis iihelt poolt on
ristuv, hdlmates sama ainest eri riihmades, teiselt poolt ei kata kogu olemasolevat

ainestikku.

Rahvajutud jaotuvad nelja pdhiliiki: muinasjutud, muistendid, naljandid ja pajatused.
Ehkki teoorias on neid kerge eristada, leiame elavas kdibes mitmesuguseid liitumisi,

segunemisi, ootamatuid iileminekuid jms.

Muinasjutte on iildiselt iseloomustatud kui viljamdeldisi, vaba fantaasia vilja, mida

jutustatakse emotsionaalse huvitavuse ja kaasaeclamisrdomu rahuldamiseks.

Muinasjutud on rahvalauludega vorreldes palju rahvusvahelisemad, sest nende levikut
pole takistanud meetrium ega riitm. (Jarv, 2001, 1k20) Muinasjuttude kodu on igal pool ja
samas mitte kusagil. Muinasjutt levib oma algkodust vilja, saab tuntuks teiste rahvaste
juures, kus lisatakse loole iiht — teist, vOetakse midagi dra ning selle kdigus muinasjutt
areneb ja mugavdub uue koha kommete ning viisidega. Eestit on peetud mones mottes

16pp — punktiks, kuhu on saabunud jutte, kuid need pole siit edasi 1dinud.

Eesti asub Léddnemere ja Soome lahe tottu just sellises kohas, kus muinasjutte igast
ilmakaarest sisse tungib. Oleme tunda saanud Karjala ja Ingeri-Vene moju ja niisamuti
on muinasjutt ka otse Venemaalt tulnud. Mida rohkem idas, seda suurem on Vene moju.
Kodige rohkem on seda tunda saanud Setumaa, mujal Eestis on neid lugusid rohkem

eestistatud. Eestlased ise seda rdnnet enam edasi ei kandnud.



Teine laine tuli 1duna poolt — avaldusid Leedu ja Léti ning ka Poola mojud. Kodige enam
andis end tunda ehk Leedu, sest kui me Poola valitsusele allusime, oli palju labikdimist

Leedu rahvaga.

Kodige vigevam laine tuli aga ladnest, kust meie jutud on kdige rohkem ainet saanud. Ja
tegemist ei olnud ainult sakslastega, vaid ka rootslased, kelle alla me vahepeal kuulusime
ning kellega ka niisama on rahumeelselt suheldud. Meie saartel ja rannadirtel oli vanasti

palju rootslastest elanikke, kelle kaudu tungisid nende muinasjutud ka meie kodudesse.

Viimane laine oli pdhjast — Soomest ja nemad levitasid meile seda, mis nad ise 14énest

olid saanud.

Suurem osa muinasjuttudest on sellised, mis on iiksteisele sarnased, muidugi mitte koigis
osades vaid peajoontes, seega ei ole Euroopa muinasjutu kogumikke lugedes kerge leida
sealt midagi sellist, mis tdiesti uus tunduks. Vottes nditeks mone kuningajutu, voib seda

leida peaaegu igast Euroopa riigist, iga enam haritud rahva suust. (Eisen, 1909, 1k 24)

Muinasjutusiizeede (tiilipide) identsust on seletatud ldhtumisega iihest keskusest (Th.
Benfey jirgi Indiast), laenuga rahvalt rahvale (nn soome koolkond), indoeuroopa voi
aaria pdritoluga (v. Sydow), inimmotlemise ja —olemise sarnasusest tuleneva

poliigeneesiga (generatio aequivoca). (Tedre, 1998, 1k 566)

Need vaidlused on jddmas minevikku. Ténapdeva folkloriste huvitavad jutustaja,

jutustamisolukord ja kuulajad (retseptsioon) ehk lithidalt 6eldes muinasjutu bioloogia.

Muinasjutu uurimise tegi voOimalikuks soome folklorist Antti Aarne, kes 161
muinasjuttude tlipoloogia (1910) ja avaldas ka eesti muinasjuttude kataloogi (1918).
Aarne tiipoloogiat on tdiendanud ameeriklane Stith Thompson (1928 ja 1961). Niiiid
viidatakse publikatsioonideski muinasjututiiiibile (AT voi AaTh ja number). Aarne
tiipoloogiale rajaneb ka niiiidne muinasjutuliigitus: loomamuinasjutud, imemuinasjutud,

legendmuinasjutud, novellmuinasjutud, muinasjutud rumalast kuradist ja naljandid.



Vanemas muinasjutukirjanduses pole loomajutte ja naljandeid kui tiheepisoodilisi lihtsaid
lugusid muinasjuttude hulka loetud. Uuemas kirjanduses tostetakse keskmised riihmad

esile kui toelised ehk parismuinasjutud.

Tépse statistika puudumise pédrast ei ole Eestis kogutud muinasjuttude arvu kohta tiit
selgust. Rahvajutte on talletatud 116 500, ent see arv hdlmab ka muistendeid ja pajatusi.
A. Aarne eesti muinasjuttude register esitab 374 tiilipi, neis loomajutte 75 tiilipi. Aga Pille
Kippari loomamuinasjuttude registris (1986) on 334 tiilipi, mis hdlmavad umbes 3000
varianti. Eesti Rahvaluule Arhiivi muinasjutukartoteek pakub 342 tiiiipi (ilma
loomamuinasjuttudeta) ja 2524 varianti. Muidugi pole see tdielik, sest R. Viidalepa
muinasjutuviljaande kommentaar annab ainuiiksi 65 imemuinasjututiitibile 2777 teisendit
(ja veel 33 tiilibile 802 teisendit). R. Viidalepa (1980) jérgi on kirjapandud muinasjuttude
ja naljandite arv umbes 25 000 teisendit.(Tedre, 1998, 1k 566)

Muinasjutu kuulamisel ja eriti lugemisel ilmnevad teatavad seaduspirasused, mis on

nimelt omased muinasjuttudele. Need nn eepilised seadused sonastas taanlane Axel

Olrik:

e kordus (viga tavaline)

e kolmarv (kolm tegelast, kolm vaenlast, kolm iilesannet jne)

e lavaline kaksus (korraga on tegevuses ainult kaks tegelast)

e vastasseis (tegevus pohineb kahe vastaspoole heitlusel kas jouga voi nduga)
e tagakaaluseadus (voitlev voi peategelane ilmub viimasena)

¢ iseloomuomadus ilmneb tegevuses (tegelaste skematiseerimine)

e mdistagi muinasjutule eriomane dnnelik 1opp.

Osutatud seadused kehtivad eeskétt imemuinasjuttudes.

Muinasjutu pdhiskeem on teatava raskuse iiletamine, toimugu see siis vastase vOitmise

voi iilesande lahendamisena. Lahtepunktiks on kas puudus ja hddaseisund voi tileskutse

teatava iilesande tditmiseks voi soov seigelda (naist votta). Muinasjutt késitleb koiki



poOhilisi inimlikke kditumis — ja suhtlemisviise: iilesannete andmine ja lahendamine,
intriigitsemine ja abistamine, kahjustamine ja tervistamine, vditlus, vangistamine ja
vabastamine, rodvimine ja pddstmine, kosimine ja abiellumine. Neile lisanduvad
argikogemusest viljuvad kokkupuuted iila- v4i allilmategelastega (ndid, volurid, “hall
vanamees”, lohe, hiid, kddbus jms). Korduvad teemad on niivsuse ja olemuse vastuolu,
olukorra muutmine vastupidiseks ja véikese voOit suure iile. Muinasjuttudele on
iseloomulik paradoksaalsus ja iroonia, viimane mitte niivord sonades kui tegevuses.
Muinasjututegelased jagunevad kolme n-0 riihma: kangelane, kangelase vastane voi
vastased ja korvaltegelased (iilesande andjad, nduandjad ja abistjad; edutud vennad,
kadestajad ja muud eba- voi antikangelased ning kangelase vabastatud, paistetud,
lunastatud voi muul moel omaks voidetud tegelane). Kangelane on alati inimmaailmast,
aga vastane (vastased) ja abistajad sageli teisest, mitte inimmaailmast. Mdistagi pole
muinasjutukangelane individualiseeritud isiksus, vaid iildistus, voiks isegi Oelda, et
skeem. Veel vihem on iseloomustatud korvaltegelasi. Sageli pole neil nimegi, vaid nad
esindavad oma nimetusele vastavat tiilipi: kuningas, kuningatiitar, voorasema, sepp,
soldat jne. Tegelaskond jaotub véga selgesti heaks ja halvaks. Tegelane voib vaheldumisi
esineda ilusana ja inetuna (kord ilus kuningatiitar, kord vdigas uss), suursugusena ja
tithisena, suurena ja vdiksena. Muinasjutu tegelaskond ulatub kuningast kerjuseni, vagast
kannatajast alatu kurjategijani, hdlmates seega inimkonna koik olulisemad ilmingud.
Muinasjuttudes esinevad esemedki kuuluvad igapidevasesse maailma, ehkki monel esemel
on imepdrseid omadusi. Muinasjutus on peamine tegevus. Kirjeldus puudub vai piirdub
ithe — kahesdnalise iseloomustusega. Tegevus ldhtub vilistest tingimustest (iilesanded,
nduded, keelud jne). Tegelased ja tegevusepisoodid on otsekui eristatud, omaette
terviklikud. See johtub suuresti muinasjutu suulisusest: jutustada saab korraga iihte
episoodi, ainult sellele keskendudes. Uleminekuid kas pole vdi need on taandatud iihe —

kahelauseliseks. (Tedre, 1998, 1k 567)

Loomamuinasjuttudes on peategelasteks loomad voi linnud. Tegevus areneb nende
vahel, harva sekkub vastastegelaseks inimene. Ka neid viheseid lugusid, kus tegelasteks
on taimed, loodusnéhtused jms, loetakse loomamuinasjuttudeks. Loomamuinasjutud on

harilikult liihikesed, iiheepisoodilised ja meenutavad naljandit. Nagu tidnapdeva



anekdootides on loomtegelasi, nii vois ka muiste loomamuinasjutt pakkuda eeskitt nalja
ja 1obu. Esineb ka Opetlikke, valmitaolisi lugusid. Sageli on loomajutt kujundatud
humoristlikuks seletuseks, miks iiks loom teist ei salli voi seletamaks looma véalimust.
Seletusmuistendiline 1dpp voib olla ka hilisem liide, tarvitsemata algselt kuuluda jutu

juurde.

Meie loomamuinasjuttude lemmiktegelasteks on rebane, hunt ja karu, koduloomadest
kass ja koer. Populaarseim tegelane néib olevat rebane, keda iseloomustatakse kavalana.
Rebase vastastegelane on enamasti hunt, harvemini karu. Muinasjutu reeglite jérgi voidab

ndrgem (ent kavalam), seega rebane.

Imemuinasjuttudele on iseloomulikud imepédraste vdimetega tegelased voi esemed ja
iileloomulikud stindmused. Nad niiteks moodustavad nii tiiiipide kui ka teisendite arvu

poolest eesti muinasjuttude kdige suurema liigi.

Imemuinasjuttu v3ib vaadelda kui seiklusjuttu. Lemmiktegelasteks on suure jouga poiss
ja vaenelaps, eranditult tiidruk. Kangelaste ndustaja on imemuinasjuttudes enamasti hall
vanamees, aga ka vabastav v0i padstev naisterahvas (tulevane abikaasa), abiliseks loomad
(koer, hunt jt) voi imepidraste voimetega inimesed. Imepérased esemed on enamasti iisna
argised (torupill, nui, lina, kott, vile jne). Ka rahvusvaheliselt tuntud lood on Eestis
omandanud talupoeglikult argise ilme: kuningas ja talupoeg vestlevad kdrtsis, kuninatiitar
kdib kartuleid vOtmas jne. Miljoolisest madaldumisest hoolimata on imemuinasjutt
jaanud oma seikluslikkusega koitvaks. Uhelt poolt rasked, lausa vdimatud iilesanded,
mida kangelane lahendab jou vo&i abiliste nduga, teiselt poolt onnelik pddsemine ja

vabastav 10pplahendus — need koéitsid kuulajaid ja kdidavad tanaseidki lugejaid.

Legendmuinasjuttude tegelaskond on imemuinasjuttude omast erinev, see péarineb
kristlikust religioonist. Neile on enamasti iseloomulik moraliseeriv, dpetlik — manitsev
16pp. Legendmuinasjutte tuntakse Eestis kdigest 10 — 20 tiiiipi, ka variantide arv pole

suur. Peamised tegelased on Jumal, Kristus ja Peetrus.



Novellmuinasjutud ehk olustikulised muinasjutud on sellised, milles pole
iileloomulikkust ega imepérasust. Stindmustik toimub enam-vihem reaalses keskkonnas.
Kangelasi aitavad tarkus, osavus ja kavalus, mitte imeparased vahendid, iileloomulikud
nduandjad vOi imetabane joud. Nii tiilipide kui variantide hulgalt jddvad
novellimuinasjutud imemuinasuttudele kdvasti alla. Seda on seletatud nende hilise

tekkega voi koguni kristlikest allikaist 1ahtumisega.

Lemmiktegelasteks on tark talutiidruk ja lolliks peetud kolmas vend. Ent just selles
riihmas esineb peategelsena ka mittetalupoeglikke tegelasi: miiiirsepa poeg, kaupmehe

tiitar, puusepp vOi mdni teine ametimees voi linlane.

Muinasjutud rumalast kuradist on meil iildiselt tuntud Kaval-Antsu ja Vanapagana
lugudena. Teada on wumbes 70 tiilipi vdhemalt tuhande variandiga. Selle
muinasjuturithma stizeed (tliibid) kalduvad juba rahvasuus liituma, moodustades pikki
jutustusi, sageli n-6 algusest 10puni — t66lepingu solmimisest Vanapagana hukkumise voi
pogenemiseni. Liitumist on kergendanud see, et muinasjutud on asetatud taluolustikku:
Vanapagan on peremees ja Kaval-Ants ta sulane, kes on kohustatud “karvapealt”

peremehe korraldusi tditma.

Laadilt on need lood naljandid, kuid robustsed ja sageli johkrad. Teistest naljanditest
eristab neid see, et naeruvédristatav on alati sama — Vanapagan (rumal kurat). Meil on
nende populaarsust kindlasti tdstnud vastandus: kaval sulane ja rumal peremees. Nende
juttude Vanapaganas ei nii olevat midagi iileloomulikku, vilja arvatud ehk suur joud.

Tegevus on argine ja toimu argiolustikus.

Naljandid on enamasti {iheepisoodilised lood (nagu ka loomamuinasjutud ja muinasjutud
rumalast kuradist), nemadki kalduvad rahvasuus liituma kas omavahel voi
novellmuinasjutuga. Naljandid on moistagi olmega tihedamas seoses kui teised
muinasjutud. Olemasolevail andmeil ndib meil olevat iile 200 tiilibi muinasjuttnaljandeid

(ile 1500 variandi).



A. Aarne on naljandi peategelasest vOi tegevusest ldhtuvalt jaganud jérgmistesse
alaosadesse: kilplasnaljandid, naljandid abielurahvast, naljandid naissoost/meessoost
peategelasega, naljandid  vaimulikust, valetamisnaljandid, jahimehelood ja
valetamisvoitlus. S. Thopmson on seda liigitust korrigeerinud ning lisanud naljandid
teistest inimrithmadest ja tihendanud Aarne kolm viimast riihma iiheks valtmisnaljandite

rihmaks.

Naerualused on siin eeskitt talurahva vahetud iilemad — mdisnik ja pastor ning (laisk)

naine ja (laisk) mees.

Eestlaste hulgas on muinasjutud seega laialt levinud ja jutustajad, kes olid enamasti
mehed, kdrgelt hinnatud. Oitsitule 4ires, sepa juures oodates, kdrtsis ja mujal jutustatud
lugudes on edasi antud uskumusi, elu — ja tdokogemusi muinasjutuna. (Tedre, 1998, lk

567-570)



3. MUINASJUTU KASUTAMINE REKLAAMIDES

Ténapdevases turumajanduslikus iihiskonnas on just reklaam véga laialt levinud
mojutusvahend selleks, et suunata inimesi tarbima ja mitte iikskdik mida, vaid just seda
toodet/teenust, mida toodab reklaami tellija. Firmad kulutavad hiigelsummasid selleks, et
leida dige reklaamikampaania oma tootele — see, mida pannakse tédhele ning mis tekitab

potentsiaalses kliendis soovi omada reklaamitavat toodet - seega peab reklaam miitima.

Reklaami levitamine toimub meedias, kus talle omaste spetsiifiliste info edastamse
vOimaluste tdttu (info tsentraliseeritud iseloom, leviku suur kiirus ja ulatus, iihiskonna
erinevate gruppide samaaegne osalemine info vastuvotus, moju perioodilisus ja
kumulatiivsus) suudab reklaam inimeste teadmisi, védirtushinnanguid ning norme

mojutada ja muuta.

Reklaamis voib kasutada ulmet, sdnaménge, nditlemist, fotograafiat, joonisfilme, riitme
jm., kuid miks ka mitte muinasjuttu. Meedias pakutakse tekste ja reklaame, mis tdidavad
jutustamisele esitatavaid nodudeid, nimelt edastavad silmatorkavaid vOi ootamatuid
folkloristlikke siizeid, seega voOib neid nimetada meediafolklooriks. Folkloristlikke

elementide, praegusel juhul muinasjutu abil, piilitakse reklaamimaailmas miiiia tooteid.

Reklaamiala klassikult David Ogilvylt périnevad palju tsiteeritud sonad selle kohta, et
reklaami luues tuleks moelda tarbijast kui abikaasast. Ogilvy tahtis sellega oelda, et
tarbijasse tuleb suhtuda austuse ja hoolivusega. (Arielu, veebruar 1999, lk 68) Mis aga
tdidaks seda tingimust paremini kui muinasjutu kasutamine reklaamides? Muinasjutt on
16bus, lapsesobralik, seiklusrikas, kuna seal on oma kangelased voi siiiitud ning neid
takistada piitidev kurjus, nende vahel toimub hea ja halva vditlus, kus diglus pédédseb

voidule. Seega pakub muinasjutu abil reklaamitav toode midagi pdnevat, kuid siiski



turvalist ning need omadused kantakse iile tootele. Uhtlasi mitmekesistab muinasjutt

meie lipris igavat reklaamipilti.

Meediat ja seega ka reklaami on siilidistatud auditooriumi kultuuritaseme madaldamises,
kuritegevuse suurendamises, moraalsele allakdigule kaasaaitamises, masside poliitliste
huvide uinutamises, loovuse allasurumises jpm. Eestis on kdige enam ette heidetud
orienteerumist eelkdige Léddne massikultuuri véértustamisele ja omaksvdotmisele.
Muinasjutu kasutamine reklaamis tundub koige selle muu kdorval olevat {ipris siilitu
véljendusviis, sest see ei tohiks ju kuidagi negatiivselt mdjuda meie moraalsusele ning

veel vihem kahandada meie kultuuritaset.

Et reklaam paremini miiliks, tuleb leida inimeste grupp, kellele on toode suunatud.
Inimesi voib jaotada viliste tunnuste alusel — vanus, sugu, rahvus; psiithhograafiliste
tunnustega — nt tarbija elustiil ning lisaks rafigib tarbimine tinapdeval ka tarbija eetilistest
hoiakutest. (Saldo, nr 1 2002, 1k 11) Seega reklaami stiil, kus kasutatakse muinasjutte,
peaks sobima enamusele — ta ei eelista mingeid kindlaid vanuseriihmi, sest olgu inimene
noor vOi vana, on enamik meist oma elus kokku puutunud muinasjuttudega, neid kas
lapsena kuulates voi ise lastele ette lugedes. Samuti ei oma siis suuremat téhtsust sugu,
rahvus ning ka mitte elustiil ja eetilised hoiakud, sest muinasjutud ei tunne piire — nad on
rahvusvahelised ja puudutanud meid koiki. Loomulikult peab ka toode vastama
muinasjutu olemusele, kuid dige loo leidmine ei peagi nii raske olema, sest erinevate

muinasjuttude arv on véga suur.

Rahvajutt ehk muinasjutt pole end tildjuhul pidanud miiiima — kuulajaid oli piisavalt.
Muinasjutud on eatud, ajatud, vabad klassisuhetest, geograafilistest piiridest, sisemise
tahenduse kandjad. Muinasjutt ise juba on edukas kaubaartikkel ning iihendatult vastava

tootega voib see olla voidukas kombinatsioon.

Samas tuleb reklaamides kasutada ikkagi teada tuntud muinasjutte. Erinevates riikides on
enim levinud iihed jutud, samas kui teine maa eelistab hoopis teistsuguseid muinasjutte.

Isegi riigisiseselt voib tekkida probleeme loo tundmise ja arusaamisega. Nii nditeks ei saa



Eesti teha reklaami krattidest voi vanapaganatest ja proovida seda maailmaturul miiia,

sest inimesi ei huvita see, millest ta aru ei saa ja midagi ei tea. (Lisa 5, kiisimused 6 ja 14)

Kui tarbija poolt ostetavate kaupade puhul on méidravamateks faktoriteks hind (Lisa 1) ja
kvaliteet, siis neid omadusi ei saa reklaam muuta, isegi imeilus muinasjutt ei suuda
niidata toote hinda madalmana, kui see on, ega muuta kvaliteetseks asja, mis seda ei ole.
Kuid onneks ei ole need omadused alati primaarsed ning tarbija peab oluliseks ka
emotsioone, mida see reklaam ja toode temas tekitavad, vaartushinnanguid ja isikupéra.
Neid kolme viimast omadust saab muinasjutt suurepiraselt dra kasutada. Mis annaks
rohkem positiivseid emotsioone kui toode, millega kdib kaasas muinasjutu hong, tarbijale
meenub nditeks vanaema, kes luges talle just seda muinasjutt lapsepdlves, voi oma laps,
kes iga kord enne magama minekut ndudis kuulata tdpselt seda lookest. See paneb tarbija
seda reklaami vaatama, tdhele panema ning nende positiivsete emotsioonide najal ka
ostma seda toodet. Paljud reklaamid annavad tdnapdeval infot oma toote kohta seksi ja
vagivalla kaudu, néditeks pannakse poolpaljas naine miilima autokumme. Inimeste
vadrtushinnangud on kiill aastatega muutunud, kuid mitte niipalju, et eelistada
véigivallaga reklaamitavat toodet sellele, mida reklaamitakse 14bi muinasjutu. Koik
oleneb muidugi inimesest ja kuidas ta soovib end maailmale reklaamida : keegi, kes
eelistab negatiivseid karaktereid positiivsetele voi vastupidi. Ja 1dpuks isikupéra, need on
tooted, mis teevad inimese erinevaks ja omapiraseks ning annavad talle haarava
identiteedi ja muinasjutuga saab seda vdga histi dra kasutada — reklaamida tootele ja
seeldbi iihtlasi ostjale juurde muinasjutulisuse aurat. Niisuguse deviisi all reklaamiti

2002. aasta Eurovisiooni lauluvoistlust, mille motoks oli “Moodne muinasjutt”.

Ka néitlejad ja staarid reklaamivad end. Mitte kiill tavalises telereklaamis, kus nad vdikid
riddkida kui head ja toredad nad on ning mitte ka ainult oma tegevuse ja saavutuste kaudu,
vaid ndidates rahvale oma vorratut, muinasjutulist igapdevaelu ja saavutanud selle 14bi
erakordset edu. Neil on onnestunud luua ainulaadne, haarav identiteet, mis ei ole ainult
jérjepidev — see on ka vastupandamatu. Neid v3ib armastada voi vihata, kuid vdimatu on

neid mitte médrgata. Nende olemus ja nende poolt kehtestatud tdhendus hoiab meid



tegelikult suisa hiipnoosi all, mille lummusest on raske vabaneda. Me tahaks olla nende

asemel ja osa saada staaride - nditlejate kuningannalikust voi kuninglikust eluviisist.

Taoline vdis olla ka Diana Spenceri lugu, kes hoidis maailma oma mdju all nii oma
eluajal kui pdrast surmagi. Tema lugu tuletab meelde Tuhkatriinu muinasjutu miistilist
mdju — kaunis, kuid haavatav tiitarlaps, kes kiill leiab oma printsi, kuid peab igavesti
elama modjuka vodrasema pilgu all. Isegi parast lahutust areneb tema lugu Romeo ja Julia

stiilis : otsides armastust, astub ta iihiskonna tavade vastu ning leiab enneaegse otsa.

Kuidas reklaam tdotab, millist moju ning kuidas ta meie otsustele avaldab, selle kohta on
iildiselt aktsepteeritavaks teooriaks peetud nn hierarhilist jargnevust, mille kohaselt
reklaam peab esmalt saavutama inimese tdhelepanu, siis teda veenma (mis on
ratsionaalne tegevus), et toimuks suhtumise muutumine ja seejirel kditumise muutumine.
Selline ldhenemine eeldab, et inimene to6tab kogu informatsiooni teadlikult, asjale suurt
tdhelepanu poorates. (Aripdev, 21.08.2002, 1k 8) Seetdttu nii monigi kord kasutatakse
reklaamis muinasjuttu, mida inimene kindlasti mérkab, kuna see on on talle juba tuttav
ning {htlasi tekitab positiivseid emotsioone, mis paneb kaasa motlema ja selle 1dbi ka

informatsiooni vastu votma.

Margaret Mark ja Carol S. Pearon on kirjutanud raamatu “Kangelane ja Lindprii”, milles
autorid arhetiitipide (Lis 2) kaudu piitiavad nididata, kuidas neid &dra kasutada, andmaks
tootele tdhendust ja suurendamaks ka kasumit. Neil on kaksteist arhetiiiipi : Looja,
Hoolitseja, Valitseja, Naljahammas, Semu, Armastaja, Kangelane, Lindprii, Maag,
Stititu, Avastaja ja Mottetark (Lisa 3). Koiki neid karaktereid v4ib leida muinasjuttudes

ning nende omadusi voib tootele iile kanda lébi reklaami.

Naiteks on Tuhkatriinu lugu iiks selliseid arhetiiiipse muinasjutu mudeleid, mida
seostatakse Armastaja arhetiilibiga. Kuna filmitéostus seda teemat veel tdnapidevalgi
edukalt ekspluateerib, siis on selge, et antud arhetiilip ei ole oma téhtsust kaotanud. Film
“Pretty Women” (“Ilus naine”) on vaid iiks sellekohane ndide. Kultuuri arengutase jéitab

aga ka sellele loole oma jilje. Arhetiilibi madalamal tasandil vdivad inimesed tipris



pealiskaudselt arvata, et Tuhkatriinul on tdnapdeval printsi leidmiseks vaja vaid ilusat
kleiti ja sportlikku autot (tdlda), kusjuures ega printsilgi pole vaja muud kui kena
ndolappi ja palju raha. Selle taseme arhetiiiibist koneleb ilmekalt USA telesaade “Who
Wants to Marry a Multimillionaire?” (“Kes tahab abielluda multimiljondriga?”)
erakordne edu. Kuid isegi siin on osade vaatajate huvi seletatav uudishimuga, kas tdesti
on olemas naisi, kes on nous abielluma vodra mehega, kes otsivad endale naist eelkdige
vialimuse jargi. Kaasaegses kontekstis on selline kditumine piisavalt veider, et huvi

tekitada.

Oluline on mdista, et enamik inimesi ei ole tdnapédeval enam nii tithised ja pealiskaudsed,
et usuksid, nagu tekiks armastus vaid digete toodete kasutamise tagajarjel. Nad ei arva, et
temakese kauni kleidi, néo ja keha ning tema suure pangaarve kombinatsioon ongi toelise
armastuse valemiks. Inimesed eeldavad pigem, et nii Tuhkatriinu kui Prints on mdlemad
isiksused, kellel on omad véairtushinnangud, ndrkused ja tugevused ja kes molemad

ennast milleski teostada tahavad.

Ehk on tiihiskonnas korge lahutuste arv enamikule motlemisvdimelistele inimestele
midagi dpetanud ja loodame, et nad modistavad ka seda, et kui Prints abiellub kleidiga ja

Tuhkatriinu lossiga, siis pettuvad nad iisna pea luust ja lihast inimese reaalsuses.

See ei tihenda kaugeltki mitte, et Tuhkatriinu lugu ei voiks reklaamides edukalt kasutada.
Sellised arhetiilipsed lood kannatavad vilja palju kordusi. Neid vdib ikka ja jille
jutustada, ent inimesed ei tiidine neist kunagi. Selles arhetiiiipsete lugude mudeli
drakasutamine seisnebki. Kuid koos inimeste teadvuse arenguga muutuvad ka arusaamad
lugudest. Muinasjutud rédgivad isiksustest; isegi kui pealiskaudsemad ja vdhemharitud
inimesed seda dra ei taba, ei jd4 see mitmekiilgsematel persoonidel mérkamata.
Tuhkatriinu on armastava loomusega tiitarlaps, ta on vooruslik ja vdimeline tegema
rasket t600d. Prints ei ole mitte ainult imekaunis noormees, tal jiatkub ka piisavalt
meelekindlust ja tundeid, et tervest kuningriigist iiles otsida neiu, keda ta on kohanud

vaid iihe korra. Kui ostja vaimselt kas vOi natukene arenenum inimene on, jitavad



sellised reklaamid talle sligavama mulje ja suudab kunstlike tdlgenduste kdrval ka
stigavamaid arhetiiiipseid tdhendusi otsida. (Mark, Pearson, 2002, 1k 32-33)

Armastaja arhetiilip on autode ja moe puhul loomulik valik. Tuhkatriinu haljdast ristiema
tdiendab ballile minekuks ja printsi siidame voitmiseks tema sisemist ilu just selle dige
kleidi, kingade ja tollaga. Kaasaegne Tuhkatriinu voib seda saavutada vaid iihe
kiilastusega kaubamajja. Filmis “Pretty Women” selgub siis, kui Julia Roberts kalleid ja
ilusaid riideid ostab, et ta on tegelikult printsess. Selliste tuhkatriinulike muutuste nditeid

on kosmeetika — ja moemaailmas palju.

Coca-Cola on Siiiitu arhetiiiibi meistriteos. Nancy Mitfordi romaani “The Blessing”
(“Onnistus™) iiks tegelane selgitab Coca-Cola tihendust jargnevalt: “Kui ma iitlen pudel
Coca-Colat, siis on see metafoor. Ma pean silmas millegi sisemise ja hingelise ndhtavat
siimbolit. Igas pudelis justkui elutseks dzinn ja see dzinn oleks justkui meie suure
Ameerika tsivilisatsiooni hing, mis on iga kord valmis igast pudelist vilja kargama ja
kogu maailma oma suurte tiibadega katma.” Ténu toote suurele menule ja reklaamile
omistatakse sellele muinasjutulisi voimeid ning kasutatakse muinasjututegelast — dzinni.

(Mark, Pearson, 2002, 1k 52)

Avastaja muinasjutud on sellised, kus peategelane asub kuhugi teele, satub 10ksu ja
10puks padseb, néiteks “Hansuke ja Greteke”. Avastaja otsib igavesti Tootatud Maad, kus
ta voiks olla see, kes ta tegelikult on ja kuhu ta kuulub. Seda igatsust kannab muinasjutt

inetust pardipojast.

Arhetlitipsete lugude vestjad ja kasutajad peaksid olema suutelised neid suurepiraseid ja
inimlikke muinaslugusid mdistma ja vdljendama ning neile nende miiiitilise identiteedi
vadrilist “hddlt” andma — véljendama neid reklaami, miiligikohtade, kodulehekiilgede,
avalike suhete ja paljude teiste asjade kaudu. Sageli voib tegemist olla jutustustega, mis
kajastavad arhetiiiipidega seonduvaid elulisi dilemmasid ja probleeme. Hiid lugusid on
voimalik véljendada ka rohkem kui iihe arhetiilibi kaudu. Néiteks on Tuhkatriinu lugu
ithe Armastaja lugu, seega sobib see histi armastusega seonduvale tootele. Aga kui toote

funktsioon sarnaneb haldjast ristiemale, siis vOib seda lugu kasutada ka Maagi toodetega.



Kui toode kajastab Avastaja voi Kangelase identiteeti, tuleb keskenduda printsi kujule,

kes koikjalt oma armastatut otsis ja 10puks ta pééastis.

Kuid millised need suurepérased lood voi jutud on? Ja milline on iileiildse nende lugude
funktsioon meie elus? Selleks tuleks uurida, mis rolli need lood meie elus ja

kultuuriajaloo arengu seisukohast manginud on.

Kui teil on lapsi voi suudate meenutada oma lapsepodlve, siis te teate, et iiks esimesi asju,
mida te delda oskasite ja ikka ja jéille kordasite, oli : “Palun jutusta mulle midagi.” Ja kui

lugu oli hea, siis tahtsite seda tiha uuesti ja uuesti kuulda.

Asi on tegelikult selles, et lapsed vajavad dratundmist. Kuid kas ainult sellepérast on
moned lastejutud nii populaarsed ja armastatud kdigi pdlvkondade poolt? Voiks ka
kiisida, miks need alati kiirustavad tdiskasvanud igal aastal filmi “/¢’s a Wonderful Life”
(“See on imeline elu”) uuesti vaatavad? Nad teavad ju selle sisu ammugi peast? Ja miks
muutusid “Star Wars” (“Téhesdjad”) triloogia voi teleseriaal “Star Trek” kultusfilmideks,
mille jiingrid neid kiimneid ja kiimneid kordi vésimatult vaatasid? Voi miks kasutavad

maailma religioonid samu lugusid, samu tegelasi ja samu teemasid?

Teemaarenduste korduvelemente uurides selgitas Lduna—California Ulikooli filmi-
professor Paul Wolansky: “Enne kui keegi kirjasona leiutas, anti lugusid pdlvest pdlve
edasi 10kkedidrsete, tondi — vOi unejuttudena. Neid jutustati, Opiti pdhe, jutustati edasi,
teatud lood, motted, teemad, tegelased ja situatsioonid avaldasid kuulajatele siigavat
muljet ja neid hoiti tallel. Mdned elemendid polnud nii head ja need heideti kdrvale.
Lopuks arenesid neist védlja tidnaseni sdilinud kestvad, destilleeritud, universaalset 'tode’

kajastavad muinasjutud, legendid, miitidid.”

Bruno Bettelheim kirjeldas raamatus “The Use of Enchantment” (“Lummuse
kasutamine’) samasugust “sorteerimisprotsessi” olukorras, kus lapsed pidid valima heade

ja tavaliste lugude vahel. Lapsed tahavad hidid lugusid iiha uuesti ja uuesti kuulda, kuna



nad tunnevad alateadlikult neis peituvat sligavat tdde; sisetunne {itleb neile, et selles loos

on mingi oluline sdnum.

Parimad lood on seega sellised, mis {iletavad aja ja koha piirid, milles on midagi enamat
kui meelelahutuslik element — neis on midagi kasulikku nii laste kui tdiskasvanute jaoks.
Nad toetavad meid alatedlikes pingeolukordades ja aitavad hakkama saada hirmu, viha,
angistusega, viljendavad meie sageli viljendamatuid voi seletamatuid igatsusi. Nad
voivad olla méhitud ilisna kaasaegsesse riilisse — “edastamisvahendiks” vdib olla film,
hésti jutustatud nali voi 30-sekundiline reklaamiklipp, aga kui véljendust leiavd sellised
elulised viirtused ja vajadused, siis tunneme end ka siigavalt liigutatuna. Usna laste

sarnaselt tahame me kuulda oppetundi ja integreerida seda oma igapdevaellu.

Mote kasutada reklaamides lugusid — muinasjutte on vana. Juba ammu arvati, et lugude
abil on lihtsam inimeste tdhelepanu voita kui omaduste iilesloetlemisega. Kuid seda,
kuidas reklaamilood mitte ainult 1dbimiiiiki ei tdsta, vaid ka “kingituse” teevad, hakati

uurima hiljem.

Sellealase uurimuse viis libi Mary Jane Schlinger Illinoisi Ulikoolist. Ta analiiiisis sadu
vaatajate reageeringuid telereklaamidele ja ta avastas, et koge efektiivsemad reklaamid
kajastasid “vastastikususe” pohimotet: kui vaatajale anti (peale miiligi sooritamiseks
vajaliku info) tema téhelepanu eest veel midagi, siis oli tegemist “ausa vahetusega”. Sel
juhul oli suurem tdendosus, et vaatajad reklaamijat ostude sooritamisega premeerisid. Kui
reklaamis polnud midagi muud peale egoistliku kauba miilimise, siis oli infovahetus
pealiskaudne, mitterahuldav ja 16ppkokkuvdttes ka ebaefektiivne. (Mark, Pearson, 2002,
lk 250-252)

Leo Burnettis koos dr Joseph Plummeriga koos todtades avastas Schlinger mitu “vaataja
stilmuli” dimensiooni ja todtas vélja ainulaadse testide siisteemi, mille abil on vdimalik
kasvatada telereklaamide efektiivsust. Siisteemi kasutati mitmete tarbijagruppide
reageeringu uurimiseks erinevate tootekategooriate reklaamiklippide suhtes ja tdestati, et

reklaamid ei erinenud millegi poolest “lugude kasutegurist”, millest riékis legendide voi



muinasjuttude puhul Bettelheim vOi pohimdttest, mida Carl Jung taaskorduvate

unendgude tdlgendamiseks kasutas.

Parimad reklaamid, nagu kdik muud efektiivsed kommunikatsioonimeetodid, puudutavad
midagi inimese hinges voi rddgivad elulistest asjadest ning reageeringut sellele
universaalsele ja ajatule joule on vdimalik kodeerida ja mdista. Votame néiteks
empaatiavoime, iihe seitsmest VRP (Viewer Reward Profile — vaataja autasu profiil)
siisteemi raames uuritud vaataja stiimuli dimensioonist. Empaatia néitab, mil méaéaral
vaataja reklaami tunnetes ja tegevuses osaleb, situatsioonis enesele kujuteldavat rolli
vOtab ning toimuvaga emotsionaalset side tunnetab. Empaatia voib olla emotsionaalselt
iilendav kogemus, mis aitab vaatajal oma vaartushinnanguid véljendada voi parandada
nidgemust endast. Surmaga seonduvad rituaalid, ldhedaste ja soojade suhete nditamine
ning iliinimlike tegelaskujude kasutamine tekitavad reeglina empaatiat, kuid selleks, et
empaatiat tekitada, ei pea kajastatavad olukorrad, suhted voi tegelased olema realistlikud.
Miiiitiliste ja muinasjutuliste tegelaskujude ja paikade puhul on empaatia reiting

keskmisest korgem.

Ka filmitodstus saab ainest muinasjuttudest, kust saadakse motiive ning tegelaskujusid ja
seejarel tehakse publikut arvestades moondusi ja kohandusi. Enamikel juhtudel on eduka
filmi loo struktuur aga maérkimisvadrselt sarnane muinasjuttudele, miiiitidele ja

legendidele. Votame nditeks “Inetu pardipoja” juhtumi (Mark, Pearson, 2002, lk 256):

e Peategelase eriline anne, ilu vdi vdime on peidetud tavaliste riiete vOi mingi
maskeerigu taha.

e Tegelane on sattunud ummikseisu.

o Keegi ei mirka tema tegelikke voorusi ega sisemisi véértusi, vdlja arvatud iiks
tegelane, kellel on vastavad kahtlused.

e Vitmemoment on see, kui tegelane vahetab kostiitimi voi muid véliseid omadusi, mis
aitavad tema toelisel sisemusel ilmneda.

e Tegelane voib hakata end teostama.

e Eksisteerivad joud (sisemised takistused), mis tahavad teda tema algsesse rolli suruda.



e Tegelane saab neist joududest vditu ja pélvib teenitud tunnustuse.

Inetu pardipoja psiihholoogiline “kingitus” voi atraktiivsus peitub selles, et see peegeldab
igatsust, mida me koik aeg-ajalt tunneme: kui nad ainult teaksid, kui tark ja hea ma
tegelikult olen, kui nad ainult seda tdelist mind moistaksid, siis nad votaksid mind omaks,

edutaksid mind, armastaksid mind jne.

Samas vdib iiheks pohjuseks, miks reklaamis kasutatakse muinasjutte, olla nende lihtsus.
Kas saab siis inspiratsioon otsa ning kasutatakse vanu ideid, nditeks muinasjutte, kuid
sellisel puhul peab ka toote temaatika sellega kokku sobima. Aga samas ei saa ju kogu
muinasjuttu reklaami iile kanda — maksaks see ju vdga palju ning selleks pole ka vajadust.
Vaja on muinasjutu elemente ja huvitavat ldhenemist, mis siiski tdhendab uusi ideid ja
tood. Seega ei saa Oelda, et kui reklaamis kasutatakse muinasjuttu, siis seetottu, et keegi
ei viitsinud uusi ideid vélja mdelda, sest ka sel puhul tuleb motteid koguda ja need tdole
panna, kuid samas voib see lihtsam kiill olla, sest ei alustata nullist, vaid pannakse valmis

produkt enda kasuks tootama.

Palju muinasjutud pole ka patenteeritud ja neil puudub autor. Hea on, kui suudetakse
vélja uuridagi, kust maalt vastav muinasjutt algselt périt on. Seega puudub vajadus

maksta autoritasu ja suurepérased ideed on tasuta.



4. MUINASJUTUREKLAAMID

4.1 Eurovisiooni vaheklipid

Kui pakkuda vilja reklaame, kus on kasutatud muinasjuttu, siis eestlase jaoks kindlasti
oleks esimene vastus 2002.a Eurovisiooni vaheklipid. Isegi need, kes ei saanud
lauluvdistluselt auditiivset naudingut, ei vdinud nuriseda, sest show ise pakkus tohutut
visuaalset rodmu ténu vaheklippidele, mille eesmidrk oli maailmale tutvustada Eestit 1dbi

moodsa muinasjutu.

2002.a algas suur kampaania tutvustamaks Eestit ka vilisriikide elanikele, selleks moeldi
vélja “erakordne” logo “Welcome to Estonia”. Idee ei ole halb: miks mitte teadvustada
voimalikele kiilastajatele Eesti olemasolu, meelitada rahakaid turiste meie kodumaale,
lasta neil edendada majandust ning {ihtlasi ergastada ka kohalikku elu? Jah, idee ei ole
iildse halb, kuid sama ei saa Oelda teostuse kohta. Mida litleb iiks méark, mida meile
meeldib kanda oma T-sdrkidel, vélismaalasele, kes otsib potentsiaalset sihtkohta, kus
puhata ja oma raha dra anda? Onneks anti meile teine vdimalus. Vdites Eurovisiooni
lauluvdistluse 2001. aastal, sai Eesti auhinnaks ise korraldada uue vdistluse. Iga laulu ees
on alati olnud vaheklipp, mille korraldaja maa valmistab. Eestlased oskasid selle
vOimaluse histi dra kasutada ja reklaamisid kokku 24-s videoklipis meie ja meie maa
omadusi ja isedrasusi. Ja seda me just vajame — positiivset tuntust! Kumb on siis
informatiivsem ja huvitavam, kas nn Eestit reklaamiv logo vdi 166 miljonile vaatajale
koju kitte toodud tutvustus Eesti puutumata loodusest, kuldsetest randadest,
kiilalislahkusest jne? Eurovisiooni lauluvdistlus dnnestus suurepidraselt - seekord ei antud

miljonitele inimestele voimalust moistest «Eesti» médda vaadata.



Eesti on maailma mastaabis vdga vdike ja tundmatu koht. Viibides pikemat aega
Euroopas ja puutudes pidevalt kokku nn tavaeurooplasega, kuuleb ja nieb eestlane, kui
vidhe on maistel «Eesti» sisu tuhande kilomeetri kaugusel. Ja siis saabub suursiindmus -
laulu- ja meediasdu -, millel vaatajaid enam, kui normaalne inimene oskaks ettegi
kujutada. (http://www.postimees.ee/index.html?op=lugu&id=59574) Selleks, et meid
toesti mérgatakse, on ootamatu ldhenemine tingimata reklaami iiks tingimusi. Peamine
tingimus on aga kindlasti see, et kampaania peab olema huvitav. Kaua me ise viitsiksime
ebahuvitavat, kuid korralikult tehtud reklaami vaadata? Eurovisiooni puhul aga on neid
samu klippe kasutatud maailmas selleks, et Eestit reklaamida ja nad on pandud ka

videokasseti peale, seega huvi on.

Viited, et me peame Eestit reklaamima ja ta maine kujundamise suunama Kkitsalt
véljavalitud seltskonnale ja et me kdik oleme Eesti maine kujundajad, on vasturddkivad.
Asja lihtsustamiseks iiks nidide. Kas oleksite huvitatud Nrrombombo Kuningriigi
kullakaevandustesse investeerima? Kasum 1000% aastas! Vaevalt. Elementaarne
taustainfo peaks ikka olema. Eesti kohta aga see enamasti puudub, kui vaadata 1999.a.
tehtud uurimust (Lisa 4). (Tulu, nr 1 2000, 1k 20) Kuid 2002.aastal vaatas Eurovisiooni
166 miljonit inimest ning nende vaheklippide kaudu oli neil voimalus dppida tundma kas
vOi osakest Eestist ja kui nende tottu tekkis suurem huvi, siis voisid nad ise

informatsiooni juurde hankida.

Neis vaheklippides tegelesime kiill ainult iseendaga, see tulenes kindlasti sellest, et
kompleksne kaduvviiksuse, eneseleidmise, 50 aastat puudunud tunnustuse otsimise ja
vastupandamatu eneseuhkuse vahel koikuv eestlase loomus vajab véljundit. On selge, et
eneseuhkus ja pragmaatiline meel ndudsid enda néitamist heast kiiljest, nagu on selge
seegi, et enese esitlemise juurde kuulub eneseiroonia. Jumal tinatud, ka viimane osati
viila tdiuseni ning tulemus oli imeliselt silinteesiv. (http://www.postimees.ce

/index.html?op=lugu &id= 59574)

René Vilbre arvates voiks Eesti Eurovisiooni abil anda mérku, et oleme kiill unikaalsed,

kuid rddgime Euroopaga samas kultuurilises keeles. “Muinasjuttude abil on seda koige
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mdjuvam teha. Sest neid on lugenud nii kdrgintellektuaalid kui traktoristid ja liipsjad.”
Rootsi ja Taani kolleegide soovitusel oli Eurovisioonil Eestit tutvustavad vaheklipid
meelelahutuslikud, kus on nii emotsioon, story kui info. "Véga selge ja todtav soovitus,"
todes ETV pearezissoor René Vilbre (Lisa 5), kes oli vastutav nii vaheklippide kui ka

kogu kontserdi kunstilise poole eest. (http://www.nadal.ee/index.aw/section=11158)

Vaheklipid jargisid reklaamimeeste Rene Reinumigi, Kaido Veeremigi ja René Vilbre
poolt vilja téotatud kontserdi tildkontseptsiooni, milleks oli "Moodne muinasjutt" ning

mille kiitis ka heaks EBU referentgrupp.

Klippide votted ei toimunud ainult Tallinnas, ka on filmilindile jdddvustatud néiteks
Muhumaa, Saaremaa ja Leigo talu. ETV kommunikatsioonijuht Raivo Suni nentis, et
eesmargiks pole ndidata Eestimaa looduskauneid kohti ega ka tuntud inimesi. "Paigad,
kus filmivotted toimuvad, peavad olema kontseptsiooniga kooskolas. Ja ka inimesed,
keda videoldikudes ndha on, peavad sobima storyga, muid kriteeriume eriti pole." Enam
kui saja miljoni televaataja silme eest lipsasid 14bi Karmel Eikner, Merle Palmiste, Guido

Kangur, Carmen Kass, Arvo Pért, Mart Poom.

Ka René Vilbre oli kindel, et ei tohi filmida ainult ilusaid maastikke. "Inimesed ei viitsi
seda vaadata. Labi erinevate emotsionaalsete lugude on mérksa kindlam véimalus endast
muljet jétta. Seetottu ei rddgi ma iidini positiivsest Eestist, vaid virvilisest riigist, kus
jouab mirgata erinevaid pooltoone.” René Vilbre uskus, et 24 videoklippi on tépselt
niipalju, et anda aimu, kus ja milleks Eesti hea on ja miks siia tulla maksaks. "Nende
vaheklippidega tekitame tillukese Eesti-isu," lootis Vilbre. Klippide tegemine on
filmiilmas suhteliselt véhetéhtis, kuid t66 rohkuse ja sisutiheduse poolest on

telemaastikul raske midagi samavéérset vastu leida.

Kommentaarid klippidele olid iildjuhul positiivsed, eriti kui kiisida seda, eestlaselt, kes
tihtipeale leidiski, et see oli parim osa lauluvdistlusest. Voistluse legendaarne briti
kommentaator Terry Wogan kiitis samuti Eestit tutvustavaid vaheklippe. Kuid mitut

vaheklippi pidas Wogan vajalikuks kaasmaalastele dra seletada. Niiteks tuli Wogani



hinnangul enamikule inglastele iillatusena, et suusatada saab ka tasasel maal ning et
eestlased pesevad ennast saunas. Monele vaheklipile titles Wogan sissejuhatuseks lihtsalt,
et “vaadake, see teile meeldib”. Klipid iillatasid meid oma originaalsuse ja toredusega ja

teisi Eesti omapédrasustega, mida muinasjutu vahendusel meile koigile jutustati.

Evelin Int-Lambot, Eesti mérgi toorithma juht: “Vaheklipid olid vahvad. See, millest on
nii palju rddgitud, see kiiks, see oli sees ja koik oli hésti dra 6eldud. Olin vaheklippidest
ka enne kuulnud, tean nende tegijaid ja olen nendega suhelnud, kuid polnud koiki ndinud.
Ullatus oli positiivne. Klippides oli hiid ideid, mdnda neist saaks vdib-olla veel rohkemgi

kasutada, ka kunagi hiljem.” (http://www.epl.ee/artikkel.php?ID=205503)

Kriitiliselt suhtus laval esinejate vahetumise ajal nididatud “postkaartidesse” ehk

vaheklippidesse BBC ajakirjanik Jamie Greene.

“Tavaliselt on nendega soovitud lihtsalt monusat nalja teha ja kommentaatorid lisavad
nendele veel viirtsi juurde. Sel aastal on need aga pisut kummalised. Kui aus olla, ei
saanud ma monest iildse aru. Voib-olla puudub mul eesti huumorimeel, kuid kardan, et ka
teised eurooplased, kaasa arvatud inglased, ei saa nendest aru. Polnud sellist huumorit,
mida oleksin nautinud. Eriti tobe oli saunastseeni “postkaart”. Kuid kasutatud on
animatsiooni ja arvutigraafikat, mis annab vaatajatele aimu, et Eesti pole mitte
arengumaa, vaid riik, kus tehnika on sama kaugele arenenud kui mujal maailmas.”

(http://www sloleht.ee/sisu/ uudised.asp?r=2&id=123186)

Ka ankeetkiisitluses tuli vilja arvamus, et Eurovisiooni vaheklipid olid liiga segased ja
jaid arusaamatuks, seda on tunnistanud Réne Vilbre ka ise, et esmakordse vaatamise

puhul ei kipu koik detailid, ega mdte vilja tulema. (Lisa 5, kiisimus 9)

Kuid hoolimata vdhestest negatiivsetest arvamustest, voitsid vaheklipid publiku hulgas

iilima populaarsuse.



Eurovisiooni vaheklippide tegemine viltas ligemale aasta. Loominguline meeskond
koosseisus René¢ Vilbre, Rene Reinumigi ja Kaido Veermie alustasid ideede
genereerimisega juba 2001. aasta juunis. Stsenaristide ajuriinnakute tulemusel jouti
esialgu 35 Eestile koige iseloomulikuma asjani, neist soeluti vélja 24 parimat mdtet.
Kogu materjali jdddvustamiseks kulus kokku 40 vottepdeva. Eestimaad reklaamivad 24
vaheklippi ldksid ETV-le maksma 4 miljonit krooni. Ning ETV andis vaimukatest ja
eneseirooniat tdis klippidest vélja ka videokasseti ning kultuuriministeeriumi asekantsler
Reet Mikkel pakkus vélja vdimaluse kasutada klippe Eesti riigiasutuste
kodulehekiilgedel, tuletamaks riigiametnikele pidevalt meelde, kes me oleme.

(http://www.delfi.ee/news/ meelelahutus/eurovisioon/article.php?id=3691493)

Eesti Pdevaleht palus vaheklippide rezissooril, iildkontseptsiooni autoril ja {ihel
stsenaristidest René Vilbrel igat postkaarti mone sdnaga iseloomustada (http://www.epl.

ee/artikkel.php?ID=205656):

Aladdin. Klippi sonumiga “Eesti klubides juhtub nii mdndagi” filmiti klubis Hollywood.
Sepo Seemanni korval kasutati ka iihte kaskadoor-baarimeest, kes loopis efektselt
pudeleid ja puhus tuld. Lugu radgib baarmanist, kes lampi hodrudes padstab vaimud vélja
pidutsema, kuid kogemata I6hub lambi. Kodik vaimud kaovad, kuid iiks jaéb, kes pérast

baarmani suudlust saab inimeseks.

Inetu Pardipoeg. René Vilbre meelest oli postkaart “Noored eestlased lendavad korgelt”
kdige lihtsama struktuuriga lugu. Selline, millest koik esimese vaatamisega aru saavad,
kuid teisel vaatamisel voib see juba liialt lihtsana mdjuda. Samas toimis ta antud saates
hésti. Klipp jutustab poisist, keda ei voeta keldribéndi ja kes siis Opib viiulit mdngima

ning osutub selles viga edukaks.

Kolm karu. Selles loos “Tihedalt teatreid” oli tegijate arvates vajalik kiiks igati sees.
Nimelt on statistiliste andmete jargi Eestis teatreid elanikkonna arvu ja pindala kohta
koige tihedamalt. Seega vdib néitlejal parkimiskoha leidmisel tosiseid probleeme tekkida,

mida ndidatigi reklaamis. Votetest meenub Renéle, kuidas tuli ohjeldada saali istuma
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pandud 300 last, kelle jaoks oli neli tundi kestnud votteaeg tdeliseks katsumuseks. Laiali

jagati tile 20 kilo Kalevi komme, et mudilased rahulikud piisiksid.

Hans ja Grete. Animatsiooni autoriteks on Mikk Rand ja Raivo Mollits, kes tegid seda
postkaarti “Lugematud internetiiihendused” suure hoolega péris mitu kuud. Klipi
kunstnikuks on Ave Nahkur. Vilbre meelest armas ja soe 10ik Eestist, mis on vinge
interneti-riik. Vakeklipis dde ja vend eksivad metsas ning jouavad ndia juurde, kelle

juures nad saavad koju e-kirja saata.

Frankenstein. Lugu “Tartu Ulikool — iiks vanimaid” jutustas sellest, kuidas professorid
valmistavad Tartu Ulikoolis haritud ja andekaid inimesi. Jaan Rekkor mingis seal
iiliaktiivset teadlast. Piiiiti viiga liihidalt ja 166valt delda seda, mida Tartu Ulikoolis
tehakse — luuakse tarku inimesi. Samas ei saa seda vaheklippi muinasjutu alla liigitada,

kuna tegu on ilukirjandusliku teosega, mille autoriks on Mary Shelley.

Kolm venda. Tegemist on looga, millega Vilbre ise jdi kdige vdhem rahule. Nimelt jdi
meeskond veidi ajahétta, kuna Eestis on talveaeg lithike ja ldheb kiiresti pimedaks.
Hiljem tuli tilelahenaabrite juures nii monigi ohtupimeduse koht heledamaks keerata.
Klipis “Vaitja rahvas” jagavad kolm vend surnud isa vara: esimene saab maja, teine auto
ja kolmas vend suusad. Noorim vend aetakse kodust suuskadel minema, kuid see ei ole

tema Onnetus, sest ta on vdga hea suusataja ning vdidab suusatamisvoistlusel.

Kuldkalake. Lugu “Vabadus”, kus méngisid Jaan Tétte ja Marika Korolev, on eestlase
jaoks ilmselt mitmetdhenduslik. Esiteks seepérast, et vabaduse sdnumiga vaheklippi lasti
vahetult enne Venemaa vdistluslaulu. Pealegi on Jaan Titte kirjutanud néidendi
“Ristumine peateega”, mis radgib kuldkalakesest, kes tdidab ahne inimese rahasoovi.
Selles klipis teeb mees naisele abieluettepaneku, millest too keeldub. Siis palub
akvaariumis olevalt kuldkalalt mees abi. Kala {itleb: “Toit”, “Armastus” ning naine on
juba nous abielluma, sest need tingimused on tdidetud, kui kuldkalake {itleb: “Vabadus”,
mille jdrel mees lahkub vottes kaasa sdrmuse ja kuldkala, kelle ta laseb vabadusse —

merre.



Tuhkatriinu. Postkaart radgib noorest Eesti moest. Klipis kasutati Jaanus Orgussaare
kingi ja Tanel Veenre kostiiime. Rohuti nii andekatele noortele moekunstnikele kui ka
eestlannadest modellidele. Selle loo Tuhkatriinu satub pesumajast tinu suurepdraselt

sobivale kingale (kleidile) lossi (moelavale).

Kadunud printsess. Peaosades olid ETV peadirektor Ilmar Raag ja saatejuht Katrin
Viirpalu sdnumiga “Armastus 1dbi rahvatantsu”. Klipi valmimiseks kulus tiks pikematest
vottepdevadest, mis kestis ligemale 17 tundi. Pérast kiilma vodttepdeva jdi Katrin
Viirapalu lausa 40 kraadisesse palavikku. René Vilbre nimetab seda postkaarti itheks oma
lemmikutest. Siin klipis jélgitakse detektiivi, kelle iilesanne on leida kadunud printsess,

mis ka otsijal onnestub, nimelt rahvatantsuringist ja sinna nad molemad jddvadki.

Péial-Liisi. Vaheklipp, millel puudus konkreetne jutustav lugu. Niidati lihtsalt, kuidas
Poial-Liisist kasvab kuulus dirigent. Maailmale anti sdnum, et Eestis on tipptasemel

dirigendid — “Tegijad dirigendid”.

Konnprints. Eestit tutvustav 16k “10 000 aastat puutumata loodust”, mis filmiti
Kakerdaja rabas, mis asub 60 kilomeetrit Tallinnast. Imeilus koht, kus Vilbre soovitab
koigil eestlastel kordki elus dra kéia. Selles klipis tuleb neiu 14dbi soo, mérkab konna,

suudleb teda, muundub ka ise konnaks ja koos hiippavad nad rddmsalt minema.

Lendav vaip. Vaimukuse poolest publikule eriliselt silma jddnud postkaart. Vilbre
tunnistab, et filmides meeskond ei uskunudki seda, et Iopptulemus sedavdrd hea vélja
kukub. Vaheklipp, mis peaks maailmale aimu andma meie nn nupu-revolutsioonist —
“Nupukas elu”. Vaheklipp rdédgib kuidas lendava vaiba abil saab igale poole ning samas

on koik kée ja jala ulatuses.

Kolm poérsakest. Vilbre sonul {iks keerulisemalt teostunud postkaartidest, sest votted
tehti viga erinevates paikades. Rednar Annus ehk Hunt astub bussi, kus on saun kolme

porsakesega, mis tegelikult asus Saku suurhallis. Bussi astudes oli Rednar aga Otepéél



mégede vahel. Hilisem lumes suplemine on samuti filmitud Otepédél. Rednar Annus tuli
eelnevalt saunas kuumaks ajada, seejirel ruttu autosse panna ja alles veidi eemal
lumehange visata. Sauna vahet tuli autoga loksuda 3-4 korda. Sonum oli “Kuumad Eesti

mehed”.

Viike merineitsi. Postkaart sonumiga “Igast sadamast voib leida iihe eestlase” (E.
Hemingway). Villu Kangurit ja Ulle Lichtfelti filmiti selle klipi tarbeks iihel talvepdeval
Maardu mdisa saunas. Oli vaja tekitada mulje, et sajab vihma ning seda aitas teostada
kuus tundi redeli otsas kdlkunud vapper tuletdrjuja. Ulle Lichtfeltil tuli samuti mitu tundi
vapralt vastu pidada iisna jahedas basseinivees. Grimeerijad aitasid hoolega varjata tema
kiilmast sinakaks tdmbuvaid huuli. Lugu ise jutustab meremehest, kes koju saabudes
jagab oma reisimuljeid naisega, kuni naine néeb pilti, kus mees Kopenhaagenis suudleb
Merineitsit, selle peale visatakse mees vélja ning naine, kes osutub ise ka merineitsiks

istub vihaselt basseini.

Uinuv Kaunitar. “Vana linn ... uued kogemused” iiks véhestest klippidest, kus niitlejate
asemel kasutati Eestis tuntud inimesi. Votteid alustati hommikul kell viis, sest vajati
inimtiihja Raekoja platsi ja vanalinna, kuhu paigutada uinunud inimesi. Seal rdndur satub
uinunud linna, leiab Okasroosikese, suudleb, kaunitar drkabki, kuid sisse astub vannitoas

olnud vihane prints. Randuril ei jad muud iile, kui edasi rdnnata.

Sinihabe. Reklaamklipp, mis rddkis meie jalgpallist, dllest ja mdisatest. Seda filmiti
Palmse mdisas kogu 66. Siin on tegemist naisega, kellel on mdisa kdikide tubade votmed,
kuid iihte tuppa ei tohi ta minna. Naine eirab keeldu, avab toa ja leiab hulga
jalgpallivarustust. Mees saabub koju, niditab naisele punast kaarti ning saadab ta ira,

jdddes ise méngu nautima.

Printsess, kes ei naernud. Animatsioon kurvast printsessist, keda iikski asi naerma ei
ajanud. Kuni hetkeni, mil saabus eesti noormees ja niitas talle trikki maailmakaardi ja
Eesti kaardiga “Eesti — tilluke maailm”. See idee oli kdige pikemalt t60s, seda muudeti

kdige rohkem ning selle 10pu kallal vaeveldi kdige rohkem.



Pinoccio. Reklaamis avalikkusele Eesti kdsitood. Selge ja arusaadav lugu, mille
valmimise juures kiidab Vilbre iilivordes Lembit Ulfsakit. “Elus Eesti késito6”. Lugu

iiksildasest mehest, kes teeb omale seltsiliseks puunuku.

Ali Baba ja 40 roovlit. Selle loo voluks on Vorumaal asuvad Piusa koopad. Nii paljud
televaatajad kui ka vottegrupi litkkmed ndgid neid imelisi koopaid esimest korda elus.
René Vilbre soovitab koigil retke sellesse paika ette votta. “Mets - Eesti rikkus” — raiuja
mérkab suurte kottidega roovlijouku, kellele jargneb ning avastab nad hoopis metsa

1stutamas.

Kaunitar ja koletis. Uks kdige lihtsama elemendiga lugusid, kus pievitava pereisa rollis
judokas Indrek Pertelson ja pereema osas Eesti miss Inna Roos. Tegemist rannas
joonistava lapse ja inglisekeelse sdnaméinguga: mitte Beauty and the Beast (Kaunitar ja
koletis) vaid Beauty and the Beach (Kaunitar ja rand).Kuna filmiti aprillis, tuli
pdevitajatele iimber ehitada klaasist putka. Puhurite ja lampide abil tekitati soojust ja

péikesepaistet. Need siis ongi Eesti kuldsed rannad.

Vilepilliga poiss. Selle loo “Loputu Eesti kiilalislahkus” juures vdib iga vaataja ise
moelda, kas paneb sdnale kiilalislahked jutumérgid juurde vOoi mitte. Massivote
jarjekorrast, kus seisab 200-300 inimest tehti Tiirisalu pangal. Lugu poisist, kes vilepilli

méngides meelitab endale kiilla palju-palju kingitustega kiilalisi.

Lumivalgeke. Vilbre iitleb muiates, et nii oelat pilku peegli suunas oskab teha ainult
Merle Palmiste. SGnum oli “Liiga palju ilusaid naisi”, kus kuri kuninganna mdistab, et

siin on liiga palju kaunitare ning saadab Eesti naistele kastide viisi miirgidunu.

Punamiitsike. Lugu sellest, kuidas Muhumaal elav Punamiitsike on juba vanaks saanud,
kuid ikka veel leidub iiks vanapapi, kes talle aeg-ajalt “hunti” teeb ja leiba ndppab —

“Koduleiba lihasodjatele”.



Saabastega kass. Animatsioon, mis valmis A-Filmis, kunstnikuks Meelis Arulepp. Selle
loo kohta tegid komplimente just vdlismaalased — “Valged 66d ... tihesajud”. Olles peol,
pliiab kasskaunitariga iilbe mees tutvust sobitada, muutes end 10viks, sebraks,

kaelkirjakuk ja 16puks ka hiireks, kelle kass lihtsalt &ra s66b.

4.2 Kuldkala

Muinasjutu ainetel on tehtud ka reklaam “Kuldkala”, mis jooksis televisioonis umbes 1 —
2 aastat tagasi. Selle reklaami eesmirk oli Eestis elavatele vene rahvusest isikutele, kes

eesti keelt ei oska selgitada, et nad vajavad eesti keele oskust.

Reklaami peategelane oli kalamees, kellel dnnestus kinni piitida Kuldkala, kuid kui kala
pakkus enda vabastamise eest, et ta tdidab mehe kolm soovi, siis tuli vilja, et kalamees on
venelane, kes ei mdista kala poolt pakutud ettepanekut, mis oli loomulikult eesti keeles ja
viskas vaese Kuldkala venekeelse lausega teiste piilitud kalade hulka. Reklaam kutsus
iiles venelasi Oppima riigikeelt ja plitidis ndidata, et oma oskamatuse tottu voivad nad nii

millestki véga olulisest ilma jdada.

Reklaam oli tehtud humoorikalt ja viga nauditav, kuid samas ei ole andmeid, kas see oli
ka efektiivne. Kui eelmise aasta oktoobris-novembris korraldatud uuringu kdigus kiisitleti
mitte-eestlasi Eesti erinevates piirkondades ning selgus, et eesti keelt on valmis edasi
oppima 49 protsenti inimestest. Kuid iilejadénutel sellist plaani ei ole. Eesti keele dppe ja
tasemeeksami sooritamise vdimalikku sihtriihma kuulub kokku 251.000 15- kuni 59-
aastast mitte-cestlast, kes ldhema paari aasta jooksul kas on vdi plaanivad naasta
tooturule, kuid ei oma eestikeelset haridust ning ei oma ametikoha jaoks piisavat
tasemetunnistust, titles uuringu tutvustamisel turu-uuringute agentuuri Emor projektijuht
Kaidi Kandla. 13 protsenti kiisitletuist kinnitasid, et ei kavatse riigikeelt dppida, kuna
oskavad seda piisavalt, ja 32 protsenti ei kavanda Opinguid ette votta, ehkki ei oska keelt

piisavalt.



Tasemeeksami tegemise peamiseks parssivaks teguriks on vajaduse puudumine eesti
keele jéarele. Seda kinnitas ligi kolmandik kiisitletuist. Muude pdhjuste hulgas nimetati

keeledppe kallidust, ajapuudust ja kdrget vanust.

Neid mitte-eestlasi, kes tootavad kaubanduses ja teeninduses, transpordi-, haridus- ja
meditsiinivaldkonnas voi avaliku halduse siisteemis ning ei oma nduetele vastavat eesti

keele tasemetunnistust on 67.000.

2000. aasta rahvaloenduse andmeil elas Eestis kokku 439.000 mitte-eestlast.

(http://www.postimees.ee/index.html?number=699&op=lugu&id=84939)

Neid andmeid vaadeldes on arusaadav selle reklaami vajalikkus, kuid tulemusi ilmselt nii

kiiresti ega kergelt ei ole vOimalik saada.

4.3 Punamiitsike

2002. aasta kohalike valimiste ajal olid koik voimalikud meediakanalid reostatud
poliitiliste reklaamidega ning enamuse sdnum oli umbes a” /a valige mind, sest vaadake
milline tema on. Uks eredamaid reklaame, kuigi ainult oma kontseptsiooni poolest, sest
muidu oli see sama iihetaoline poliitiline propaganda, oli Isamaaliidu “Punamiitsikese”

reklaam.

Isamaaliit piitidis rahvale néidata hetke poliitilist olukorda ja selle valguses tdsta end esile
kui siilitut ja tegutsemisaldist Punamiitsikest. Selles reklaamis lippab Punamiitsike
rd0msalt vanaemale kiilla, kuid kohale joudes leiab vanaema ahelates ning lisaks on veel
kaks vihast looma: Ninasarvik ja Orav. Need loomad stimboliseerivad voimul olevaid
erakondi — Keskerakonna ja Reformierakonna koalitsiooni. Suur Ninasarvik on kui Edgar
Savisaar ja véike Orav, kes on ka Reformierakonna logol, Siim Kallas. Suurusel on
samuti oma roll — suur ja hirmutav Ninasarvik niitab seda, et joujooned valitsuses on
selgelt vajunud Keskerakonna kasuks. Loomad vaidlevad omavahel ja esitavad tiilipilisi

Punamiitsikese muinasjutu kiisimusi, nagu miks sul nii suured kdrvad vdi hambad on?



Punamiitsike vaatab seda kemplemist pealt ning talle (Isamaaliidule) ei meeldi, et
(riigi)asju niimoodi aetakse, haarab Isamaaliidu lipu - parem tulevik — ja jalutab koos

vabastatud vanaemaga piki rohelist aasa éra.

See reklaam nditas tiiles kiill kdige suuremat loomingulisust poliitiliste kampaaniate
kaigus, kuid edu siiski ei taganud. Olid ju Isamaaliidu valimistulemused vidga kehvad

ning inimesed suhtusid sellesse reklaami rohkem naeruvairsesse kui valima kutsuvaks.



5. ANKEETKUSITLUSED

Uurimustdd “Muinasjutu kasutamine reklaamides” kohta tegin ka ankeetkiisitluse kuue
kiisimusega. Ankeedid on antud lisana number 6. Vastajateks olid Parnu Siitevaka
Humanitaargiimnaasiumi kiimnes kuni kaheteistkiimnes klass, vanuses 15-18 eluaastat.
Kiisimustega piitidsin niidata, kas ja miks eelistatakse muinasjutu kasutamist

reklaamides.

Esimese kiisimuse puhul, mis palus eelistust Eurovisiooni vaheklippide ja “Welcome to
Estonia” maérgi kohta, leidis iile poole, et paremaks reklaamiks olid siiski Eurovisiooni
vaheklipid. Pdhiargumendid olid, et need jddvad paremine meelde, iitlevad rohkem,
annavad edasi olustikku, rohkelt vaatajaid, pdnevamad jne. Need, kellele meeldis
“Welcome to Estonia” maérk, arvasid, et Eurovisiooni vaheklipid jdid segaseks, saade oli

eetris vaid korra ning kui mérgile aega anda, siis hakkab ta tulevikus kasu tooma.

Meeldejddvaima poliitilise reklaami kohta tuli palju erinevaid arvamusi, sest kdik kohad
oli neid ju tdis ning iiks naljakam/jaburam kui teine. Kuid siiski {iks pohilisemaid, mis
1dbi jooksis oli Isamaaliidu “Punamiitsikese” reklaam, seega oli ta teistest piisavalt

erinev, et niilidki veel meeles olla.

Kahe reklaamistiili (egoistlik kauba miiiimine vdi muinasjutu elementidega reklaam)
juures valis enamus muinasjutu kasutamise reklaamis. Leidsid, et see ei oleks enam
lihtsalt reklaam, vaid kui liihifilm ning lisaks tekitaks hédid emotsioone, jdddakse kindlasti

vaatama, mitte ei haarata pulti, et kanalit vahetada ja nad on ponevamad.

Neljanda kiisimuse juures, mis tahtis meeldejddvamat Eurovisiooni vaheklippi, olid
arvamused loomulikult erinevad — igaliihel vastavalt sellele, mis seoseid vdi emotsioone

mingi muinasjutt kellegi puhul tekitab.



Viienda kiisimuse vastused olid vdga huvitavad ja fantaasiarikkad ning niitavad, et
toepoolest on vdoimalik muinasjutte {ilihédsti reklaamides dra kasutada ja seda peaaegu iga
kauba puhul — kas siis Tuhkatriinu koristusvahendeid ja Lumivalgeke veripunast

huulepulka vms miiiiv, vdimalusi on tohutult!

Kuues kiisimus soovis teada, milliseid muinasjutuga seonduvaid reklaame teatakse ja
mdiletatakse. Koige rohkem wvastati Isamaliidu “Punamiitsikese” reklaami. Olid veel
moned vastused, kuid mitte eriti palju. See niitab, et vdib-olla ei olegi reklaamindus
piisavalt seda vdimalust dra kasutanud, kuigi enamik arvas, et muinasjutud on viga hea

viis neile kaupa miitia.



Kokkuvote

Ténapdeva inimese jaoks on reklaam iiks elu osa, sest seda on kdikjal ning pidevalt
ptiiiab ta meid mdjutada. Reklaam ise on juba viga vana, esimesi reklaamiilminguid on
leitud Babiiloonias savitahvlitelt umbes 3000 eKr. Hiljem oli Vana — Kreekas juba eriline
ametimees karjuja, kes hiilidis kivi otsast linnarahvale uudiseid. Suure tduke sai reklaam
siiski siis, kui leiutati triikikunst, tdnu millele sai voimalikuks kirjalike reklaamteadete
masstootmine. Reklaam arenes joudsalt edasi ja on omandanud koha meie igapidevases

elus. Kes meist enam suudakski elu ilma reklaamita ette kujutada?

Reklaami olemuse ja koha modistmiseks on tdhtsad mdisted: identifitseeritud firma,
organisatsioon, 1isik, tellija; kaubad, teenused, ideed; tasuline, kinni makstud;
informeerida, tutvustada, esile tosta, veenda, modjutada; mitteisiklik kommunikatsioon,

massimeedia ja mingi véljavalitud auditoorium.

Muinasjutt on rahvajutu iiks liikke. Muinasjutte on ildiselt iseloomustatud kui
viljamoeldisi, vaba fantaasia vilja, mida jutustatakse emotsionaalse huvitavuse ja
kaasaelamisrdomu  rahuldamiseks. Nad on rahvalauludega vorreldes palju
rahvusvahelisemad. Muinasjuttudele on omased teatud seaduspérasused, nagu kordus,
kolmarv jms. Muinasjutud liigitatakse looma- , ime- , legend- , novellmuinasjuttudena,

Kaval-Antsu ja Vanapagana lugudena ja naljanditena.

Muinasjuttu saab vdga hésti kasutada reklaamides, sest neid teavad peaaegu koik
inimesed, need on podneva sisuga, tekitavad inimestes dratundmisrddmu ja hdid
emotsioone. Et reklaam miiiiks, voivad tihti tekkida probleemid sellega, kellele see
reklaam on just suunatud, sest enamik reklaame ei paku huvi koikidele inimestele, kuid
reklaamid, kus kasutatakse muinasjuttu, ei hooli vanusest, rahvusest, soost vai elustiilist —
nad pakuvad huvi koigile. Juba ammu on leitud, et lugude abil on inimeste tdhelepanu
lihtsam voita kui omaduste iilesloetlemisega. Parimad lood on sellised, mis iiletavad aja

ja koha piirid, milles on midagi enamat kui meelelahutuslik element — neis on midagi



kasulikku nii laste kui tdiskasvanute jaoks. Nad toetavad meid alatedlikes
pingeolukordades ja aitavad hakkama saada hirmu, viha, dngistusega, viljendavad meie
sageli viljendamatuid vOi seletamatuid igatsusi. Nad vodivad olla mihitud {isna

kaasaegsesse riiiisse, nagu on seda 30-sekundiline reklaamiklipp.

Muinasjutt ei ole kiill ainuke viis teha reklaami huvitavaks ja ponevaks, kuid siiski iiks
toredamaid mooduseid, sest me koik tahaks monikord olla muinasjututegelased

muinasjutumaailmas, kas voi lébi toote, millega kdib kaasas muinasjutulisus.
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Lisa 1

Tarbija poolt otsitavate kasude hierarhia

Joenis 2 Tarbija poolt otsitavate kasude hierarhia
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Lisa?2

Mis on arhetiilip?

Kollektiivse iseloomuga vormid vdi kujundid, mis esinevad peaaegu kogu maailma
miiiitide osana ning samal ajal alateadvuse individuaalsete siinnitistena.

- C. G. Jung, Psiihholoogia ja religioon

Jung laenas arhetiiipide konseptsiooni klassikalistest allikatest, muuhulgas sellistelt
meestelt nagu Cicero, Plinius ja Augustinus. Adolf Bastian nimetas neid
“elementaarseteks mdteteks”. Sanskriti keeles tunti neid “subjektiivselt tuntud
vormidena”; ning Austraalias nimetati neid “Unede Igavesed keegid”.

- Joseph Campell, “The Hero with a Thousand Faces”
(“Tuhandendoline kangelane™)

Jungi ldhenemine oli mdnes mottes vastandlik biheivioristide omale, ta ei jilginud
inimesi eemalt, ei kiisinud, kuidas me kaitume, kuidas me iiksteist tervitame, kuidas me
(paljuneme) paaritume, kuidas hoolitseme oma jarelkasvu eest. Selle asemel uuris ta meie
tundeid ja seda, millele me neid asju tehes mdtleme. Jungi jaoks ei ole arhetiiiibis pelgalt
elementaarsed motted, nad on sama histi elementaarsed tunded, fantaasiad nagemused.

- Marie-Louise Von Franz, “Psyche and Matter”
(Psiitihika ja olemus™)

(Mark, Pearson, 2002, 1k 4)



Lisa 3

Arhetiilibid ja nende esmased funktsioonid inimese elus

Arhetiiiip

Looja
Hoolitseja
Valitseja
Naljahammas
Semu
Armastaja
Kangelane
Lindprii
Maag
Stititu
Avastaja
Mottetark

Aitab inimestel

Teha midagi uut

Hoolida teistest

Asju kontrolli all hoida
Lobtseda

Jaada iseendaks

Leida ja kinkida armastust
Olla julge

Rikkud reegleid
Mojutada muutusi
Séilitada ja taasleida usku
Séilitada iseseisvust
Modista nende maailma




Lisa 4

Suurbritannia ja Saksamaa ettevdtjate teadlikkus Eestist

Suurbritannia ja Saksamaa ettevitjate teadlikkus Eestist

:

M Suurbritanni
B Saksamaa

Ei tea, kus asub
Asukoht teada I
Suhteliselt teadlik
Usna teadlik [T

Véga teadlik B

% -

Allikas: ACNielsen 1999 : )



Lisa 5

Kiisitlus Réne Vilbrega

1. Miks just need 24 muinasjuttu?

Eesmaérk oli leida 24 tuntumat muinasjuttu iile Euroopa, et radkida eurooplasele tuntud
loo l&bi jutuke Eestist.

Muinasjutt on kdige universaalsem kommunikatsiooni vorm eri rahvaste vahel. Suur osa
tuntumatest muinasjutu siizeedest on arusaadavad iile Euroopa.

Eri rahvad rddgivad samu lugusid. Varieeruvad vaid pealkirjad ja tegelaskujud.

2. Mille alusel valiti ja sorteeriti munasjutud ja kas see oli raske iilesanne?
Valitigi vilja kdige tuntumad ja levinumad jutud ning kangelased. Raske oli muidugi.
3. Kuidas/kust tuli idee kasutada muinasjutte just sellises kontekstis?

Analiiiisides eelnevate aastate vaheklippe, ei tahtnud me kindlasti teha turismivideosid
kaunist metsatukast ja vOssa kasvanud jarvesilmast. Samas ei ole Eestil mingit mérki voi
sonumit maailmale 6elda. Me oleme tdhtsusetu véikerahvas, kellest keegi midagi ei tea,
ega tahagi eriti teada. Meil ei ole iiri pubi, ega Soti viskit.

Seepirast otsustasin keele kasuks, mida Euroopa kindlasti mdistab ja samas esitada
eestlasi kui Euroopa rehepappi, muinasjutuvestjat. Eestlane teab palju huvitavaid lugusid
rddkida! Eurooplane kuulab hea meelega lugusid, mida ta juba teab, hoomamata, et
tuntud lugude varjus jutustatakse talle hoopis iihe vdikerahva elust. Ja nii mirkamatult
tundub talle, et sel, va eestlasel, on talle midagi tihtsat teatada.

4. Kas oli moni muinasjutt, mida oleks tahtnud kasutada, kuid polnud véoimalust?

Huvitavaid lugusid jii kasutamata just nende véhetuntuse tottu. Me vOtsime muinasjutust
ju ainult pealkirja voi detaili ning rddkisime nende abil oma loo. Oli vajalik, et vaataja
suudaks pealkirja voi antud detaili jargi oma mélust muinasjutu pohisiizee vélja voluda
ning keskenuda meie loole. Muinasjutt oli ettekdindeks oma loo jutustamisel.

5. Kas Teil on oma lemmik vaheklipp ja miks?

Uhte ei saagi nimetada, piris mitut pean dnnestunuks. "Missing pritsess” (“Kadunud
printsess”) Onnestunud Bogart’t look’i pérast, iliks stiillsemaid; "Frog pincess"
(“Konnprintsess™) lithiduse ja 160vusega, samuti 3D aninmatsiooni pirast;
"Vilepillipoiss" oOnnestunud puédndi tottu, "Kolm pdrsakest", "Uinuv kaunitar",
"Frankestein", "Snow White" (“Lumivalgeke™) jne., kuna olen ise kdigiga seotud, on
igaiihes midagi, mis meele jérele.

6. Kas Eurovisiooni jaoks sobisid ainult viga-viga tuntud muinasjutud?



Jep! Sest tegemist massimeelelahutusega. Muidugi muinasjutu tuntus varieerub.
Kuldkalake on teada muinasjutt rohkem ida pool, rootslane ei pruugi sellest iildse aru
saada, samas venelasele jouab kohe kohale. Kultuurilised diferentseerumised lugude
moistmisel jddvad.

7. Miks vaheklippides reklaamiti Eestist just niisuguseid tegevusi, asju?

Koostasime pika nimekirja asjadest ja tegevustest mis arvasime Eestile isloomulikud
olevat. Seejirel kahandasime arvu 14bi analiiiiside 24ni.

8. Mis oli klippides koige olulisem? (mida sooviti vaatajale selgeks teha /nididata?)

Koige olulisem on emotsioon! Et saaks naerda voi nutta! Et jadks helge tunne ja monus
jarelmaik. Igas riigis on kauneid naisi ja todkaid inimesi. Igas riigis on tipptehnoloogiat ja
silmapaistvat arhitektuuri. Téhtis on mismoodi see sdonum edastatakse. Meie tegime seda
1abi muinasjuttude, luues faktile emotsionaalse tausta. Inimene vaatab lugu ja elab kaasa,
fakt, mida ta teada saab on lisavaartus, alltekst.

9. Milline on olnud tagasiside vaheklippide kohta?

Positiivne. Nii kultuuri- kui vélisministeerium kasutavad meie klippe Eesti
tutvustamiseks juba pikka aega. Ka viilsmaalt tuli palju positiivset vastukaja.
Enesekriitika korras peab siiski mainima, et klipid hakkavad ideaalselt todle
mitmekordsel vaatamisel. Uhekordse esituse jaoks on nad liiga kiired ja infotihedad.

10. Kas, kus ja kuidas peale Eurovisiooni sobiksid need klipid veel Eestit
reklaamima?

Nagu mainisin, neid juba kasutatakse neid mitmel pool. Hetkel tegeleme
kultuuriministeeriumiga klippide esitluse ettevalmistamisega Briisselis, kus klipid
esitlevad Eestit kui Euroopa Liidu kandidaatriiki.

11. Kas Kklipid voisid teiste maade vaatajate jaoks Eestit teha muinasjutulisemaks ja
ahvatlemaks?

Loodan.Seda peab teiste maade kiest kiisima.

12. Kas need kolm viidet omasid tihtsust Eurovisiooni vaheklippide teema
"Moodne muinasjutt" valikul?

*muinasjutud pole patenteeritud, seega pole vaja kellelegi nende eest maksta

Ei pea paika. Muinasjutt oli vaid motiiv origaalloo kirjutamisel. Koikidel lugudel on
autorid, kellele maksti. Pdhistsenaristide grupp koosnes kolmest inimesest (Kaido
Veermée, Rene Reinuméigi, René Vilbre).

*muinasjutud tekitavad inimeses hiid seoseid, meenutab lapsepolve



Peab osaliselt paika.

*muinasjutt on valmis produkt, seega pole tarvis vilja moelda uusi ideesid, vaid
kasutada olemasolevat

Absoluutselt ei pea paika. Kui sa viitsid neid lugusid veel kord vaadata, siis nied ise ka.
Soovitan sul ka originaalmuinasjuttudega end kurssi viia, siis selliseid kiisimusi ei teki.

13. Viike osa klippidest olid animeeritud - kas aja puudusel v6i taotleti vaheldust?

Kuna Eesti on maailmas tuntud kui animatsioonimaa, siis esitlesime end ka sellest
kiiljest. Ajapuududsest selles kontekstis ei saa rddkida, sest anmeerimine oli kdige
ajamahukam t66. Animaklippe tehti kuni kaks kuud.

14. Kas ei tekkinud ideed Eurovisioonil ainult Eesti folkloorile orienteeruda ja seda
maailmale miiiia?

Ei tekkinud kiusatustki.Maailma ei huvita Eesti. Kahtlen kuidas oleksid eurovisiooni
kontekstis mojunud kratid, puulased, kaval-antsud ja vanapaganad.

Ei tohi unustada, et eurovisioon on pelgalt kerge meelelahutus, mida ei maksa iile
tahtsustada. kui votta eurovisiooni tosiselt ei tule sest midagi head, eurovisiooni saab teha
ainult muie suunurgas ja eneseiroonia podlletaskust pungitamas. Eurovisioon on lihtne
estraadilaulude kontsert, mille raames on voimalus korraldavat maad ldhemalt tutvustada.
Siin ei ole mingi kunstilist ega sligavamottelist moddet. Pelk meelelahutus ja miiiigit6o
suure rahvusvahelise publiku tarvis. Samas on see suurepdrane t60, mida teeks iga kell
uuesti.



Lisa 6
Ankeedid

Ankeedid on lisatud t66le, mis esitati koolile.



USING FAIRY TALES IN ADVERTISEMENTS

Kiilli Kaldoja
Summary

Advertisements are one of the most common ways to influence us to buy some product or
service that we may not even need, but because it is everywhere, it has such a great affect
to our lives. Actually it is not a modern invention, already in Babylonia they have used it
and in ancient Greece there was a special announcer who we may call a advertising agent.
It developed especially popular after the typography was invented. Nowadays who could

imagine life without advertisements?

Fairy tales are part of our folklore and they have been described as a pure imaginations
what are told to entertain and amuse. They are usually international so they don’t know
limits nor boarders. Most people have experienced the joy of fairy tale, either they have
heard these stories from adults when they were children or they are reading them to their

own kids.

It is really exciting to use fairy tales in advertisements because the audience feels
recognition and emotional connection and is more likely to buy the product/service. In
that case the age, gender, nationality , lifestyle doesn’t play that great role when the
product suits. So these ancient cultural inheritances have been converted into quite

contemporary phenomenon — like it is 30-second long television commercial.

Using fairy tales in advertisements is not of course the only way to sell successfully your
product but it is definitely one of the most heart warming and thrilling way to do it. Well
who haven’t dreamt to be a princess or a prince or who doesn’t want to live like a king
and when the adverisement promise to give us these emotions through the products then

what is wrong in that?
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