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Siinse kirjutise eesmirk! oli selgitada vilja, missuguseid adjektiive
reklaamides kasutatakse, ning vaadelda, milliseid reklaaminduses
olulisi aspekte nende adjektiividega kirjeldatakse. Artikli esimeses osas
tulevad vaatluse alla triikireklaamide sagedasemad adjektiivid. Tule-
musi on vorreldud 20 aasta taguste eesti reklaamidega ning 50 aasta
taguste inglise reklaamidega, et selgitada vilja, kuivord reklaamides
kasutatavad adjektiivid on selle aja jooksul muutunud ning kas on n-6
universaalseid adjektiive, mida kasutatakse reklaamides ajast ja kultuu-
rist soltumata. Artikli teises osas analiiiisitakse reklaamides esinevate
adjektiivide kasutusfunktsioone.

Analiiiisi aluseks on 500 triikireklaamist kogutud 1800 adjek-
tiivi. Reklaamid koguti 2009. aasta septembrist kuni detsembrini.
Kuna varasematest reklaamiuurimustest on ilmnenud, et pikkades ja
lithikestes reklaamides kasutatakse erinevaid tekstistrateegiaid?, piir-
duti siinses uurimuses vaid nn lithikeste reklaamidega, mille sonade
arv oli 50 voi alla selle. Kuna materjali valikul ldhtuti adjektiivide
funktsioonist, siis voeti valimisse ka adjektiivi funktsioonis kasutatud
partitsiibid.

Reklaamide sonavara

Lisaks tekstist arusaamisele ja selle meeldejitmisele annab sénavalik
reklaamile sotsiaalse suunitluse ja aitab reklaami vastuvétjal end rek-
laami suhtes identifitseerida. Reklaami keelekasutus reklaamis kujundab
ka maine ja kannab reklaami argumente ning fakte. Kandmaks reklaami
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pohiideed ja saavutamaks reklaamikirjutajate soovitud efekti, on keelel
otsustav roll.?

Reklaamisonavara on uuritud eri keeltes intensiivsemalt 1960.
ja 1970. aastatel. Reklaamiuurijad on téstnud esile nn volu- ehk
votmesonu, mis tekitavad lugejais positiivseid emotsioone ning huvi
reklaamitava toote voi teenuse vastu. Inglise reklaamiuurijad on tost-
nud koéige mojusamate sénadena esile adjektiivid free (vaba, tasuta) ja
new (uus). Saksa keeles on kasutatud erinevates reklaamides tihele-
panu piiiidmiseks sonu, nagu edu(meelne), Euroopa, kaunis, maailm,
kaasaegne, nauding, niiiid, noor, puhas, virske.* On aga ka tihelepanu
juhitud, et need n-6 vélusénad on iilekasutatud ning seega muutunud
stampideks, mistottu peenemakoelistes reklaamides neid enam nii palju
el esine.’

Eesti reklaamides esinevad sagedasemad adjektiivid

Artikli aluseks olevast materjalist ilmnes, et kiimme sagedasemat rek-
laamides kasutatavat adjektiivi on: 1) hea, 2) uus, 3) soodne, 4) suur,
5) erinev, 6) kvaliteetne, 7) libtne, 8) sobiv, 9) looduslik, 10) piiratud,
soe. Tulemusi vorreldi Hele Lauri 1994. aasta uurimusega®, mis vaatles
sonaliikide statistikat triikireklaamides. Kiimme sagedasemat adjektiivi
350 adjektiivi hulgast 1991. aasta reklaamides olid 1) suur, 2) uus,
3) hea, 4) véimalik, 5) odav, 6) soodne, 7) viike, 8) vana, 9) oige,
10) kiire. Vorreldes 1990ndate alguse reklaamide adjektiive praegusaeg-
setega, nihtub, et eesti ajalehereklaamide adjektiivide pingerea eesotsas
on ikka suur, uus, hea ja soodne. Selgus ka, et praegusel ajal on adjektiivi
soodne kasutus reklaamides sagedasem kui 1990ndate alguses ning see
on torjunud tagaplaanile adjektiivi odav. Teiste adjektiivide sagedus
varieerub. Sagedasemate adjektiivide seast on praeguseks kadunud
adjektiivid véimalik, odav, viike, vana, 6ige, kiire, kuid lisandunud on
erinev, kvaliteetne, libtne, sobiv, looduslik, soe ja piiratud. Geoffrey
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N. Leech” on oma 1966. aasta raamatus vilja toonud kakskiimmend
inglise reklaamides enim esinevat adjektiivi. Neist kiimme esimest
vastavalt sagedusele on: 1. hea; 2. uus; 3. vaba; 4. virske; 5. maitsev;
6.—7. tdielik, kindel; 8.-9. pubas, imeline; 10. eriline. Vorreldes siinse
uurimuse tulemusi 20 aasta taguste eesti reklaamide ning 50 aasta
taguste inglise reklaamidega, voib 6elda, et reklaamikeele universaalsed
n-6 lemmikadjektiivid on hea ja uus.

Adjektiivi hea kasutatakse reklaamides enamasti tilivordes (parim,
koige parem), samas kui uus esines vaid algvordes. Ka adjektiivid erinev,
kvaliteetne, looduslik olid vaid algvordes. Need vaid algvordes kasu-
tatud adjektiivid on oma tihenduselt konkreetsed (erinev, looduslik)
voi sisaldub mingi viide superlatiivsusele juba nende tihenduses (uus,
kvaliteetne), seetottu ei kasutata nende sdnade kesk- ega iilivorret.®
Soodne esines peamiselt algvordes, keskvorde vormis esines see vaid
koos numbri ja protsendiga, niidates arvuliselt, kui palju on mingi
toode hinna poolest kittesaadavam. Adjektiivi suur kasutati peamiselt
alg- ning iilivordes. Ulivordes iseloomustas suur tavaliselt reklaami-
tava miitigikohta. Lihtne ja soe esinesid enamasti algvordes, harva
keskvordes ning mitte kordagi tilivordes. Partitsiip sobiv esines samuti
enamasti algvordes.

Kokkuvétlikult voib 6elda, et sagedasemaid adjektiive iseloomus-
tab kasutamine eri kontekstides ja paljudes funktsioonides. Eeskitt
universaalsed adjektiivid uus ja hea on erinevates kultuurides ja erine-
vatel aegadel reklaamides sagedased tinu oma iildisele tihendusele.
Niiteks adjektiiv hea iseloomustas eri reklaamides toote omadusi,
toote kittesaadavust, toote funktsionaalseid omadusi, tootest saadavat
positiivset kasu, toote miiligikohta, reklaamijat, reklaamitavat toodet
ning ka tarbijat. Uus iseloomustas koige rohkem reklaamitavat toodet
ning ka selle erinevaid omadusi. Ka Leech’ on oma analiiiisis vilja
toonud, et uus on selline omadusséna, mis on omistatav igale toote
aspektile. Adjektiiv soodne iseloomustas koige sagedamini reklaamides
pakutavat toodet v6i teenust ning toote omadusi (hind jne). Adjektiiv
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suur iseloomustas reklaamitava omandamist, miitigihooneid, -ruume
ja (veebi)keskkondi ning ka toote kittesaadavust. Erinev iseloomustas
enamasti reklaamitavat toodet voi teenust, toote omadust ja toote
kittesaadavust.

Adjektiivid kvaliteetne, looduslik, sobiv ning soe iseloomustavad
praeguse aja eesti reklaamides peamiselt reklaamitavat toodet voi
teenust. Sobiv iseloomustas veel ka seda, kuidas tarbija saab reklaami-
tavat toodet voi teenust hankida. Adjektiiv soe iseloomustas ka rek-
laamitavast tootest saadavat kasu. Libtne kirjeldab toote voi teenuse
kasutamist. Piiratud esines koigil juhtudel toote kvantitatiivsele hulgale
viitavate substantiividega kogus ja arv, iseloomustades sellisena toote
omandamist.

Adjektiivide funktsioonid

Uurimuses vaadeldi ka, millises kontekstis adjektiive kasutatakse ja mis
funktsioone adjektiividega reklaamides viljendatakse. Valimi pohjal
eristati 10 pohilist funktsiooni, mida jargnevalt kisitletakse sageduse
jarjekorras.

1. Reklaamitava toote voi teenuse iseloomustamine. See on kindlasti
ka potentsiaalse tarbija jaoks koige tihtsam. Toodete voi teenuste ise-
loomustamisel kasutatakse sageli pohisdna konkretiseerivaid adjektiive,
mis lihtsalt kirjeldavad toodet sellisena, nagu ta on: Energiasddstlik
protsessor; Graafilised raamatud, kalendrid, joulu- ja 6nnitluskaardid;
Lisaks on valged PVC-aknad kuni 20. novembrini saadaval tehase-
hinnaga; Vanutatud puit; Kuivad kaminapuud.

Silmahakkavalt palju kasutatakse toote iseloomustamiseks voor-
sonu, mis on iiks autoriteetsusvotte variantidest.'® Hiipertooniline
ookeanivett sisaldav ninasprei; Progressiivsed ja multifokaalsed klaasid;
Digitaalne fotokaamera; Multifunktsionaalne lastevoodi; Dermato-
loogiline hooldussiisteem. Terminoloogiliste adjektiivide kasutamise
eesmirk on lisada reklaamitavale teaduslikkusele viitavat usalduslikkust
ja asjatundlikkust ning seelibi tarbijaid ostma meelitada.

Adjektiividega eksklusiivne, innovaatiline, innovatiivne, unikaalne
ja haruldane anti reklaamitavale ainulaadsuse ilme: Saad kingituseks
eksklusiivse Versace ilukomplekti; Eksklusiivne (Technistone’i tehis-
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kivim); Eksklusiivsed sihtkobad; Eksklusiivsed gobeldidnvaibad,
Eksklusiivsed kaubanduspinnad; Innovaatiline Style Infusion siis-
teem; Uus ja innovaatiline buulepalsam Blistexilt!; Innovatiivne koos-
olekute, videokonverentside veebipohine keskkond; Venitusteraapia
on unikaalne Rootsist pdrit seljabooldussiisteem; Haruldane valge
Lee.

2. Reklaamitavast tootest voi teenusest saadava kasu kirjeldamine:
Tunneta vibratsiooni erilist joudu oma ripsmetel; Kindel kaitse rooste
vastu; Annab sdrava jume. Positiivse tulemuse nditamisel kasutati sageli
superlatiivse tihendusega adjektiivi tdiuslik: Vormib ripsmed tdiiusli-
kuks; Tdiuslik niisutus Sinu nahale; Tdiuslik voliitim Sinu ripsmetele
hetkega; Tdiuslik katvus; Saavuta tdiuslik ripsmekaar; Taiuslik beli ja
pilt.

Paljudes reklaamides kasutatakse adjektiivi koos substantiiviga
tulemus, mis annab otseselt teada, missugust edu toote kasutamine
annab: Tulemus on loomulik, kobene ja kauakestev; Kobene silmator-
kav tulemus; Tulemuseks veatu beebinahk; 100% iibtlane tulemus;
Painduv rullik-aplikaator ja naha struktuuri jargiv koostis kindlustavad
Ohkorna tulemuse.

3. Reklaamitava toote voi teenuse omaduste iseloomustamine.
Toote hinda ja kvaliteeti rohutati reklaamides sageli, nt Kergemad
hinnad Talleggilt; Viikeste hindade 66; Koik tooted siigiseselt soodsate
hindadega; Hind on soodne; Kodumasinad eriti soodsate hindadega.
Muud toote iseloomulikke omadusi kirjeldati vastavalt reklaamitava
toote vOi teenuse eripdradele: Hea maitsega siirup; Maitse on keskmise
tdidlusega ja kompleksne; Tuttavad maitsed; Kolm erinevat maitset;
Virska Light on meeldiva mabeda maitsega; Palju bddd maitset; Veelgi
pubtam maitse; Pubas maitse.

4. Reklaamitava miiiigihoonete, -ruumide ja (veebi)keskkondade
iseloomustamine: Uus soodne kingapood peagi avatud; Uus pood Lou-
nakeskuses; Uus e-pood; Avatud uus pood, Eesti suurim helmepood;
Louna-eesti suurim kaubanduskeskus on niiiid 2x suurem; Suurim
veebinaistekas; Kiisi Hoya prillilddtsi parimatest prillipoodidest; Leia
parimatest poodidest.

Miiiigikohta kirjeldati ka adjektiiviga hdstivarustatud, mis iitleb,
et tegemist on hea poega, kus leidub suur valik erinevaid asju: Mzizi-
gil bdstivarustatud apteekides; Miitigil bdstivarustatud autovaru-
osade poodides; Saadaval kéigis bdstivarustatud kauplustes ja aptee-

kides.




5. Reklaamija iseloomustamine. Selles funktsioonis kasutati adjek-
titve tildiselt vihe. Kui seda aga tehti, siis vaid tihtsust voi usaldust réhu-
tavate adjektiividega, nt jubtiv: Euroopa jubtiv erialane jalatsiajakiri
valis 2009. aasta parimaks jalatsitootjaks Tamarise; Masku on 1983.
aastal asutatud Soome jubtiv mooblimiiiigikett; Jubtiv tuleohutusfirma
maailmas.

Ka adjektiiviga ametlik antakse potentsiaalsele tarbijale teada, et
reklaamitav toode voi teenus on usaldusviirne, kuna ametlikkus lisab
usaldust. Niiteid: Biodroga ametlik maaletooja; Dilar kasvuhoone on
Volja ametlik esindaja.

6. Toote voi teenuse funktsionaalsete omaduste kirjeldamine. Nt
Kiitinlad on parim kingitus; Parim kingitus sobrale, naabrile ja ise-
endale; Parim joulukingitus titeootel naisele; Hoolikalt valitud iirtidest
lik6or on suurepdrane kingitus heale sobrale; Koige parem kingitus;
Traditsiooniliselt kasutatakse valuvaigistava vahendina; Valu paikne
leevendamine pehmete kudede valulike ja poletikuliste seisundite
korral.

7. Tarbija iseloomustamine. Ka tarbijaid iseloomustavaid adjektiive
leidus kogutud materjalis vihe. Adjektiivi hea kasutati sageli tarbijate
voi klientide poole po6rdumiseks ning tihtlasi anti ka teada, kellele
reklaamitav toode voi teenus sobib: Sulle, mulle ja beadele s6pradele;
Hea klient!; Hea pensiondr!; Kingi oma headele sopradele meeldejdidv
maitseelamus. Uhel korral kasutati ka adjektiivi armas sihtrithma poole
poordumiseks: Armsad pensiondrid!

Adjektiiv edukas esines kogutud materjalis iihel korral potentsiaalset
tarbijat iseloomustavana: Edukas jubt ndeb raskustes voimalusi.

8. Toote voi teenuse kasutamise iseloomustamine. Nagu ka sageda-
semate adjektiivide analiiiisist selgus, on [ibine iiks selline adjektiiv, mis
seostub reklaamitava toote voi teenuse kasutamise ning omandamisega.
Niiteid, kus libtne iseloomustas toote voi teenuse kasutamist: Traadita
jubtpuldilt on jubtimine libtne ja mugav; Tellimine Kvaliteetaknast
on libtne; Meiega on libtne kaubelda; Salvestust on viga libtne valida
elektroonilisest telekavast.

Adjektiiv kirjeldab toote voi teenuse kasutamist ka jargmistel juh-
tudel: Kattematerjali ratsionaalne kasutamine; Saad vétta ise samal
ajal pildil olevast l6busast tegevusest osa; Alates 1. juulist 2009 on
suitsuanduri kasutamine kodudes kohustuslik.

9. Toote voi teenuse omandamise iseloomustamine. Koige sage-
damini viidati erinevate adjektiividega valiku suurusele, rohkusele.




Sellistel juhtudel esines adjektiiv enamasti koos sdénaga valik: Karus-
nahk — eetiline ja vddrikas valik; Tele 2 on parim valik Sinu perele;
Suurim valik uusi raamatuid; Suur valik disainlampe; Voimsa valiku
talveriideid leiad Sportlandist ja West Spordist; Laias valikus akses-
suaare; Robke valik soodsaid rehve; Rikkalik valik jne.

Toote voi teenuse kittesaadavuse puhul réhutati kogutud materjalis
enamasti odavust, nt Aastalopu parim pakkumine; Hea pakkumine;
Korraliku metsa eest parim pakkumine; Suur soodusmiiiik; Jatkub suur
allabindlus; Tule veereta endale suurem allabindlus.

10. Toote fiitisiliste omaduste kirjeldamine: Eksklusiivsed pakendid
erilisteks pubkudeks; Uues pakendis; Niitid uues pakendis; Elav legend
uues kuues; Soliidsed ja korrektsed, erinevates hinnaklassides pakendid.

Ka vilimust kirjeldati: Kumer, laieneva kujuga bari tagab ripsmetele
taieliku ligipddsu; Pakitud kujul on kasvuhooned viga kompaktsed,
Viike suurus — palju r66mu; Kootakse suur rabvuslik vaip; Valmivad
maailma suurimad pastlad; Puuritava ava maksimaalne suurus; Vir-
vid: valge, tume pdabkel (diivanvoodi); India suur kummut; Hus vilja-

ndgemine.

Kokkuvote

Vo6ib 6elda, et hea ja uus on kaks sellist adjektiivi, mida kasutatakse
reklaamides viga sagedasti s6ltumata ajast ja kultuurist. Neid kaht voib
seega pidada nn volusonadeks. Sagedasemate adjektiivide loetellu on
lisandunud veel soodne, erinev, kvaliteetne, lihtne, sobiv, looduslik, soe
ja piiratud. Minu materjali pohjal tehtud adjektiivide funktsioonide
analtiiisist selgus, et eri adjektiividega iseloomustati reklaamides koige
rohkem reklaamitavat toodet/teenust voi sellest saadavat positiivset
kasu. Need kaks peaksid ka tarbija jaoks koige olulisemad olema. Nii
piititakse inimesi veenda, et reklaamitav toode v6i teenus on just parim,
ning panna inimesi reklaamitavat ostma. Huvitav on aga see, et tarbijat
iseloomustati reklaamides vihe.
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