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SISSEJUHATUS

Alates 1954. aastast on reklaamimaailma iga-aastaseks suursiindmuseks olnud Cannes
Lions loovusfestival. Tegemist on iiritusega, kus tunnustatakse reklaame, mis pole mitte
iiksnes saavutanud oma drilisi eesmérke, vaid ka suutnud tekitada inimestes tugevaid
tundeid, inspireerinud neid tegutsema, alustanud vestlusi aktuaalsetel teemadel ja andnud
pikaks ajaks motlemisainet. Reklaami edukust tagavateks elementideks peetaksegi selle
voimet tekitada emotsiooni, piilida tdhelepanu, jddda meelde ning mojuda
thaldusvéérsena (Venkatraman et al., 2015). Reklaamelementide kiire mirkamine ning
pikaajaline méletamine on eriliselt oluline just telereklaamide puhul, kus reklaamide
ignoreerimine muutub jdrjest lihtsamaks (Tuchman, Nair, & Gardete, 2018), kuid

reklaami mdju peab ilmnema ka hiljem kui toimub ostuotsus (Bushman, 2007).

Reklaamide suunamine potentsiaalsetele klientidele on tdnapédeval darmiselt tdpne (Jeon,
Jeon, & Han, 2020). Toodete ning teenuste sihtrithmasid luuakse aina tthedamini inimeste
psithholoogiliste, kditumuslike, emotsionaalsete vdi ideoloogiliste mustrite pohjal (Fink,
2018), kuid jdrjest enam jddb tahaplaanile potentsiaalse kliendi sugu (Coates, 2016;
Ludwig, Hattula, & Kraus, 2016; Nickel, Orth, & Kumar, 2020). Teaduskirjanduses v3ib
leida aga mitmeid viiteid, mis vastupidiselt toovad esile naiste ja meeste erinevusi nii
emotsionaalsete materjalide tajumise kui ka mérkamise ja méletamise osas (Chaplin,
2015; Cottingham, 2016; Deng, Chang, Yang, Huo, & Zhou, 2016; A. Fischer &
Lafrance, 2015; Skolnick, 2013). Joudmaks selgusele kui oluline sugude
diferentseerimine turundustegevuses siiski on, tuleb esmalt mdista, mil madral mojuvad
reklaamid naistele ja meestele sarnaselt voi erinevalt ning kuidas esile kutsutud
emotsioonid on seotud ka teiste reklaami edu tagavate faktoritega nagu mérkamine ja

maletamine.



Kéesoleva t66 eesmirk on vélja selgitada, kuidas erineb emotsionaalsete reklaamide

elementide méarkamine ja miletamine naiste ja meeste vahel. Sellest tulenevad

uurimisiilesanded on:

» defineerida emotsiooni moiste ja madratleda selle liigid;

» defineerida mirkamise ja méletamise moisted ning selgitada nende
toimemehhanisme;

= selgitada emotsioonide seost mirkamise ja miletamisega;

= selgitada naiste ja meeste erinevusi emotsioonide tajumisel ja viljendamisel;

» anda iilevaade emotsioonide, mdrkamise ja méletamise hindamise voimalustest;

» viia l4bi uuring naiste ja meeste vahel kuue telereklaami pdhjal;

= selgitada vélja, kuidas emotsioonid mdjutavad reklaamelementide mirkamist ja

miletamist ning millised on erinevused naiste ja meeste vahel.

Varasemalt on uuritud naiste ja meeste erinevusi emotsioonide tajumisel (Brebner, 2003;
A. H. Fischer, Rodriguez Mosquera, Van Vianen, & Manstead, 2004; Schienle, Schifer,
Stark, Walter, & Vaitl, 2005; Skolnick, 2013) ehk vilja on toodud peamised lahknevused
kahe soo kas kaasasiindinud voi dpitud emotsionaalsuse kohta. Lisaks on uuritud kuidas
emotsioonid iildiselt mdjutavad inimeste tdhelepanu (Di Giovinazzo & Novarese, 2016;
Hutcherson et al., 2005; Van Hooff, Devue, Vieweg, & Theeuwes, 2013) ja mélu (Curci,
Lanciano, Soleti, & Rimé¢, 2013; Madan, Scott, & Kensinger, 2019; Tyng, Amin, Saad,
& Malik, 2017). Puudub aga kahe teema koos késitlemine, et mdista, kuidas
emotsionaalse materjali tajumine erineb naiste ja meeste 15ikes ning kuidas see on
omakorda seotud tdhelepanu haaramise ja pikaajalise miletamisega. Magistritoo
teaduslik panus seisnebki kahe olulise teema lihendamises, et anda iilevaade naiste ja
meeste sarnasustest ja erinevustest emotsionaalsete reklaammaterjalide, sealhulgas nende

iiksikute elementide, kognitiivsest tootlemisest.

Saadud tulemustest on praktiline kasu eelkdige reklaamisfidiris tegutsejatele, kes
soovivad maksimeerida turundusmaterjalide efektiivsust, tinu potentsiaalsete klientide
poolt toimuvale reklaamelementide kiiremale mirkamisele ning kauaaegsemale

miletamisele. Lisaks aitab naiste ja meeste tulemuste omavaheline vordlemine paremini



moista sugude diferentseerimise vajalikkust voi selle puudumist reklaamistrateegiate

loomise faasis.

Kéesolev t60 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilises pooles tuuakse
vilja emotsioonide tajumise erinevused naiste ja meeste vahel ehk kuidas Ekmani poolt
kasitletud pohiemotsioonid (Ekman, 1970) mdjuvad naistele ja meestele erinevalt ning
mis on selle pohjusteks. Edasi kisitletakse teemasid nagu tihelepanu ja méletamine ning
selgitatakse nii nende omavahelisi seoseid kui ka seoseid emotsioonidega. Lopuks
antakse tiilevaade emotsioonide, tihelepanu ja mailetamise hindamise vdimalustest.
Empiirilises pooles on lahti kirjutatud kavandatava uuringu iilesehitus ning ldbiviimine.
Lihemalt tutvustatakse uuringusse valitud emotsionaalseid telereklaame ning
pohjendatakse neutraalsete referentsreklaamide vajalikkust emotsioonide moju
adekvaatsemaks moistmiseks. Kodige 10puks esitatakse uvuringu tulemused ning

analuusitakse neid kdesoleva t60 teoreetiliste kasitluste kontekstis.

Magistritdoo on kirjutatud artikli vormis Journal of Advertising ajakirja esitamiseks.

Magistritood iseloomustavad maérksonad: emotsioonid, maédrkamine, maéletamine,

sugudevahelised erinevused, telereklaami elemendid.

Teaduseriala koodid: S191 Turu-uuringud; S265 Meedia ja kommunikatsiooniteadused.



1. EMOTSIOONIDE MOISTE JA LIIGID

Emotsioone on defineeritud mitmete autorite poolt, kelle késitlustes on nii
kokkulangevusi kui ka moningaid lahknevusi. Wenger defineerib emotsiooni kui
autonoomset nérvisiisteemi poolt esile kutsutud kudede ja organite reaktsioonide ahelat,
millele voib, kuid ei pea, jirgnema psiihholoogiline voi fiisioloogiline aktiveering
(Wenger, 1956). Mehrabian ja Russell on emotsioonide lahtimdtestamiseks omistatud
neile aga iseloomulikke komponente, mille kaudu on vdimalik {iht emotsiooni eristada
teistest — nendeks on nditeks naudingukomponent, erutuskomponent ning
domineerimiskomponent. Naudingu moddik méératleb &dra kuivord on emotsioon
positiivne vOi negatiivne ning mis tliiipi, erutusmoodik vidljendab kehalise reageeringu
intensiivsust ja liikki antud emotsioonile ning domineerimismdddik kujutab endast
individuaalset hinnangut konkreetsele emotsioonile. (Mehrabian & Russell, 1974)
Ameerika Psiihholoogia Assotsiatsiooni definitsioon on oma olemuselt sarnane, kuid
laheneb moistele veidi teise nurga alt — ,,Emotsioon on organismi seisund, mis hdlmab
endas kogemuslikke, fiisioloogilisi ja kditumuslikke elemente, millega indiviid iiritab
késitleda talle isiklikult olulist teemat voi siindmust. Emotsiooni valentsi voi liigi méérab
dra teema voOi slindmuse tiilip ning tajutud olulisusaste.” (American Psychological

Association, s.a.)

Kokkuvdtvalt saab viita, et igal emotsionaalsel kogemusel on kolm komponenti —
subjektiivne kogemus (subjective experience), fiisioloogiline reaktsioon (physiological
response) ja kditumuslik reageering (behavioral response) (American Psychological
Association, s.a.). Emotsioonide kogemine kujutab endast inimese psiihholoogilisel
tasandil toimuvaid tundeelamusi (LeDoux & Hofmann, 2018), millele on aluse pannud
neurobioloogilised protsessid (Barrett, Mesquita, Ochsner, & Gross, 2007).
Fiisioloogiline reaktsioon on nditeks muutus siidameriitmis, kehatemperatuuris,

galvaanilises nahareaktsioonis vdoi mones muus inimese kontrolli alla mitte kuuluvas



fiisioloogilises signaalis (Nasoz, Lisetti, Alvarez, & Finkelstein, 2003; Tyng et al., 2017).
Kaitumuslik reageering on aga automaatne voi teadlikult kontrollitud tegutsemine viliselt
ndhtaval viisil (Gross, 2001), mille valikul on vorreldud konkreetse situatsiooni eriparasid
minevikus aset leidnud sarnaste slindmustega, pidades silmas varasemate

kaitumisvalikute resultaate (Brosch, Scherer, Grandjean, & Sander, 2013).

Emotsioonidel on oluline roll inimese kognitiivsete protsesside, sealhulgas tihelepanu ja
maélu, mojutamises (Phelps, 2004; Talmi, 2013; Tyng et al., 2017; Ziegler et al., 2013).
Kui stiimul ei tekita inimeses mingit emotsiooni, siis on tunduvalt viiksem tdendosus, et
sellele tdhelepanu pooratakse ning hiljem ka méletatakse (Anderson & Shimamura, 2016;
Madan et al., 2019; Tyng et al., 2017; Yegiyan & Yonelinas, 2011). Reklaami edukust
tagavateks elementideks peetaksegi aga just selle vOimet pilitida tdhelepanu, luua

emotsiooni, jddda meelde ning mojuda ihaldusvéirsena (Venkatraman et al., 2015).

Eelpool késitletud definitsioonide peamiseks sarnasuseks voib vélja tuua emotsiooni
lahtimotestamist eraldiseivateks osadeks. Seega voib emotsiooni mdista mitte kui
iseseisvat ndhtust, vaid pigem kui {iksikute komponentide komplekti, milles iga osa
mingib olulist rolli. Sellest tulenevalt on emotsioon alati tihedas seoses inimese,
situatsiooni ning emotsiooni esile kutsunud stiimuli isedrasustega. Telereklaamide
kontekstis tdhendab see aga, et reklaami toimimist pérast eetrisse laskmist voib kiill ette
aimata, kuid mitte tdie kindlusega ette teada. Selleks, et saaks toimuda reklaami pdhjalik
kognitiivne to6tlus, peab seda esmalt méarkama, seejidrel peab ndhtud stiimul esile
kutsuma emotsioone, mis vallandaksid neurobioloogilised protsessid inimese sees.
Sellele jargneb kehaline reageering ja piisava huvipakkuvuse korral salvestumine méllu
ning loodetavasti hilisemas ostukeskkonnas ka soosiv ostukditumine. Kuna protsesside
ahel on pikk ning selles on liksjagu méddramatust, siis on eriti oluline, et etapid, mida on
voimalik mdjutada, nagu reklaami emotsionaalsus ja silmatorkavus, oleksid korgel

teostuslikul tasemel.

Emotsiooni (emotion) peetakse tihti ka selliste mdistete nagu tunne (feeling), tuju (mood)
ja afekt (affect) siinoniitimiks, kuid ometigi on neil teatavad pohimdttelised erinevused.

Tunne on inimese individuaalne tdlgendus emotsioonile, mida ta teadvustatult tajub



(Marinier & Laird, 2007). Tunded tekivad késiloleva olukorra vordlemisel varem
labielatuga ning seega on need alati eluloolise loomuga ning tdielikult individuaalsed
(Shouse, 2005). Tuju on pikaajaline emotsioon, mis on hiljuti toimunud siindmuste ja
nendega kaasnenud emotsioonide jarelm (Marinier & Laird, 2007). Tujud on sisemiseks
atmosfairiks tunnetele ja motetele, luues neile iga erineva tuju korral erineva konteksti
(Silver, 2011). Afektiks peetakse emotsiooni kehalist véljendust, mis on reaktsiooniks
mingile stiimulile. Afektil on valents ja intensiivsus. (Venkatraman et al., 2015) Valents
madratleb, mil mééral on stiimuli poolt esile kutsutud emotsioon positiivne voi negatiivne
ning intensiivsus nditab erutuse taset, mida hinnatakse madal-korge skaalal (Kuperman,

Estes, Brysbaert, & Warriner, 2014).

Emotsioonid tekivad, kui drritust pohjustava stiimuliga kokkupuute jarel vabastab keha
stressthormoone nagu adrenaliin ja kortisool — need aktiveerivad ajus amiigdalad ehk
mandelkehad (Anderson & Shimamura, 2016; Talmi, 2013), mis tegelevad inimese
motiivide ja emotsioonidega, aga ka mélestuste tekkimise ja sédilitamisega (Madan et al.,
2019). Selleks aga, et tekiks emotsionaalne drritus, peab stiimul olema konkreetse
inimese jaoks piisavalt erutav. Selleks voivad olla iildinimlikud, bioloogilisi vajadusi
konetavad stiimulid, nagu oht elule v41 voimalus rahuldada madalaima astme vajadusi,
aga ka personaalsed, inimeseti varieeruvad stiimulid, mis mdjuvad kdigile erinevalt.
(Sakaki, Niki, & Mather, 2012) Edasi aktiveeruvad amiigdalad ning hakkavad tegelema
konkreetse situatsiooni vOrdlemisega madlus olemasoleva varasemaid kogemusi
puudutava informatsiooniga ning saadavad impulsse hiipotalamusele, et aktiveerida
slimpaatiline nérvisiisteem, mis paneb inimese vastavalt situatsioonile tegutsema (Ziegler

etal., 2013).

Emotsioonide uurimisele piihendunud Ekman on vilja toonud, et inimesel on kuus
baasemotsiooni —nendeks on rd0m, kurbus, vastikus, hirm, iillatus ja viha (Ekman, 1970).
Neid emotsioone saab dra tunda tdnu universaalsetele ndoilmetele, mida inimesed nende
viljendamiseks etendavad (Ekman, 1972). Kuuest pohiemotsioonist neli — viha, hirm,
kurbus, vastikus on oma olemuselt negatiivsed (Deng et al., 2016) ja vaid iiks, rddm, on
positiivne (Brebner, 2003) ning iillatus voib oma olemuselt olla nii positiivse kui ka

negatiivne (Noordewier & Breugelmans, 2013).



Kurbuse selgituseks on vilja toodud, et tegemist on olukorraga, mille puhul ,tajutakse
millegi vai kellegi olulise kaotust kuid puudub otsene siitialune, kellele vo1 millele oma
tundeid suunata ning see toob endaga kaasa kognitiivsete ja flisioloogiliste siisteemide
aeglustumise, et koguda energiat, taastuda ning harjuda toimunud muutustega* (Rivers,
Brackett, Katulak, & Salovey, 2007). Nii kurbuse kui ka niiteks depressiooni puhul
tajutakse tugevalt millestki ilma jaddmist ning kogetakse niinimetatud abstinentsinihtusid,
kuid oluline erinevus on, et kurbuse puhul on tegemist liithiajalise ning elukvaliteeti pikas
perspektiivis mitte halvava emotsiooniga (Leventhal, 2008). Kurbuse erinevuseks
vorreldes teiste negatiivsete emotsioonidega on paradoks, et see vOib kaasa tuua
tavapdrastele toimingutele oluliselt positiivsemate hinnangute andmise. Seetdttu on
kurbadel inimestel tihtipeale ka kalduvus rohkem impulsiivoste sooritada. (Garg &

Lerner, 2013)

Viha on tugevat arritust esile kutsuv negatiivne emotsioon, mis muudab inimese eriliselt
tundlikuks timbritseva keskkonna suhtes ning suunab kogu tidhelepanu tajutavale ohule
(Ford et al., 2020). Inimese sees tekib viha esile kutsuva stiimuli suhtes drritus ning ta
iritab taastada oma sisemist tasakaalu reageerides stiimulile fiisioloogilise reageeringuga
(Ekman, 2003). Peamine erinevus kurbusega ongi seega sliialuse objekti voi isiku

olemasolu, kelle suhtes vihane olla.

Hirm on organismi aversiivne seisund, mille tundmisel suunatakse kogu inimese
tdhelepanu hirmu esile kutsuvale stiimulile, et olla valmis reageerima potentsiaalsele
ohule (Ohman, 2005). Hirmu on kisitletud ka kui viha teist poolt, kuna mdlemas esineb
riski tajumise komponent kuid seda vastupidises votmes iiksteise suhtes. Nimelt tajuvad
hirmul inimesed riski viga pessimistlikult ning votavad vastu pigem riski véltivaid
otsuseid, vihased inimesed aga tajuvad riske vastupidiselt viga optimistlikult ning
muutuvad seega ka enam riskialtiks. (Lerner & Keltner, 2001) Lisaks ellujddmise
tagamisele on hirm ka oluliseks motivaatoriks, mis aitab erinevates situatsioonides jouda

vajalikke tulemusteni (Schlander, Schwarz, & Trott, 2017).

10



Vastikustunde olemasolu ja vajalikkust pohjendatakse kui evolutsiooni kdigus opitud
haiguste viltimise mehhanismi, mis sunnib inimesi end distantseeruma roiskunud toidust,
ebahiigieenilisusest, aga teatud tingimustes, ka teistest haigetest voi haavatud inimestest
(Oaten, Stevenson, & Case, 2009). Kdige enam sarnanebki vastikustunne hirmule, kuna
molemad emotsioonid pohjustavad stressi ning sisaldavad endas véltimiskditumist

vastavalt bioloogiliste v4i1 psiihholoogiliste ohtude suhtes (Krusemark & Li, 2011).

Ullatumist kutsuvad esile ettearvamatud siindmused, milleks inimene ei ole kas valmis
vdi ei oska ette niha. Ullatumisel on oluline roll inimeste kognitiivsetes tegevustes nagu
Oppimine, kreatiivsus aga ka tdhelepanu fokuseerimine ning nende tarbeks motivatsiooni
loomisel. (Macedo, 2010) Ullatusemotsiooni peetakse erinevalt kdigist eelnimetatutest
ainsaks, mis ei ole oma valentsilt ei positiivne ega negatiivne, vaid oleneb tdielikult
tillatust pohjustava stiimuli olemusest. Inimesed saavad kogeda nii positiivseid tillatusi,
nagu ootamatud head uudised, kui ka negatiivseid {illatusi, nagu jarsk ehmatus.

(Noordewier & Breugelmans, 2013)

R60m on hetkeline positiivne emotsioon, mis voib kiirelt muutuda olenevalt stiimulitest
ja situatsioonidest, millega inimene kokku puutub (Baucells & Sarin, 2020). R6dmu
tundmist kutsub enamasti esile momentaanne rahulolu — rahulolu voib olla seotud aga
vaga erinevate stiimulitega meie iimber voi sees, (Moeinaddini et al., 2020) nagu niiteks
hea tervis, majanduslik jirg, haridus voi muud positiivsed siindmused isiklikus elus

(Stewart, Watson, Clark, Ebmeier, & Deary, 2010).

Autor jéareldab eelnevast, et koigil emotsioonidel on laias laastus kolm pohilist
véljendumise komponenti — tundeelamused, mis toimuvad inimese sees, fiisioloogilised
muutused, mis toimuvad automaatselt ning kditumine, mis suuresti on inimese enda
kontrolli all. Need eelnimetatud protsessid toimuvad koigi erinevate emotsioonide puhul,
kuid olenevalt emotsiooni tiiiibist on neil erinev iseloom. Inimesed ise hoomavad
emotsioone neid tunneteks tdlgendades, tunded on aga otseselt seotud inimese tujudega,
mis annavad neile teatava varjundi. Viliselt on emotsioone voimalik kuvada 1dbi afekti
jakéitumise, millest esimene on mojutatud inimese bioloogilistest, teine aga sotsiaalsetest

ja kultuurilistest eriparadest. Turunduse kontekstis on kdige eelneva tundmine oluline, et
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luua reklaammaterjale, millel on inimestele just selline efekt, mis kdige enam toetab
soovitud driliste eesmérkide saavutamist. Tulenevalt emotsioonide suurest varieeruvusest
ning inimeste mitmekesisusest, on turundusplaanides alati teatav etteaimamatu
madramatus, kuid tundes vdhemalt pShiemotsioone ning nende potentsiaalset moju
inimestele, saab ebameeldivaid ootamatusi kui mitte elimineerida, siis vdhemalt

minimeerida.

2. EMOTSIOONIDE SEOS TELEREKLAAMIDE
MARKAMISE JA MALETAMISEGA

Telereklaami on  alates selle alguspédevist tituleeritud  iihesuunaliseks
kommunikatsiooniks, kus kogu vestluse otsustab reklaami tellija — ta suunab oma sonumi
1abi telekanali vaatajani, kes 10puks reklaami kui produkti sunnitult tarbib (Sokoler &
Sanchez Svensson, 2008). Taolise mudeli miinusteks on peetud sOnumi
diferentseerimatust ning vaatajate vastumeelsust neile ndidatu suhtes (Rotfeld, 2006;
Samuel, 2009). Kuigi reklaami sisu pole televaatajate valida, saavad nad siiski otsustada
reklaamide kognitiivse t06tluse taseme ning néhtusse kas siiveneda voi seda ignoreerida
(Tuchman et al., 2018). Seega on telereklaamide puhul iilimalt téhtis tdmmata tdhelepanu
ehk garanteerida olulisimate elementide mirgatavus (Dix, Ferguson, Logan, Bright, &
Gangadharbatla, 2012) ning tekitada emotsiooni, mis ei laseks huvil reklaami vastu
raugeda (Eckler & Bolls, 2011). Eriti tdhtsaks on reklaamide emotsionaalsus muutunud
tarkade televiisorite ajastul, kus reklaamide vahele jdtmine v&i vilja liilitamine on
muutumas aina lihtsamaks ja kiiremaks (Tuchman et al., 2018). Neutraalsed reklaamid,
mille emotsionaalsus on viga madal voi puudub iildse, ei pruugi aga piisavalt kiirelt jouda
vaatajas huvi dratada (Yang & Smith, 2009). Selleks, et nihtud reklaamist oleks hiljem
ka praktiline kasu, tuleks selles esitletud toodet, teenust vdi sonumit maéletada kuni
ostuotsuse toimumiseni (Bushman, 2007). Seega peaks reklaam lisaks pilgu piitidmisele

ja emotsioonide liles kutsumisele suutma ka meelde jiddda.

Tihelepanu voib defineerida kui kognitiivsete protsesside valikulist suunamist mingile

stiimulile. Tulenevalt visuaalse informatsiooni tilekiillusest, peab aju energia sddstmiseks
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jarjepidevalt keskenduma vaid olulisimale ehk otsustama, millised stiimulid véaarivad
pohjalikku kognitiivset tootlust ning millised mitte. (Koch & Tsuchiya, 2007) Olenevalt
situatiivsetest tingimustest ning kisiloleva tegevuse eesmérkidest, saab tihelepanu olla
kas tahtlik (voluntary / top-down) ehk subjekti poolt juhitud mingi konkreetse eesmargiga
vOi tahtmatu (involuntary / bottom-up) ehk mone silmatorkava, uudse vOi ootamatu
objekti poolt spontaanselt ligi tommatud (Alho, Salmi, Koistinen, Salonen, & Rinne,
2015). Telereklaamide kontekstis on oluline just tahtmatu tdhelepanu piitidmine, mida
kisitletakse midrkamisena. Reklaamides saavutatakse mérgatavus tihtipeale visuaalsete,
semantiliste voi struktuuriliste manipulatsioonidega, et tekitada pinget ning stimuleerida
kognitiivset tootlust. (Smith & Gevins, 2004) Reklaamides esinevatest erinevatest
visuaalsetest elementidest tdombab esimesena tahtmatut tdhelepanu kas kdige tuttavam
nagu nditeks mone tuntud brdndi logo, mis kutsub esile dratundmisr6omu (Treleaven-
Hassard et al., 2010) vdi vastupidi uudseim ning tundmatuim, mis pakub hoopis
avastamisroomu (Horstmann & Herwig, 2016). Autor jireldab sellest, et visuaalse
informatsiooni to6tlemise piiratud voimalustest tulenevalt on telereklaamide puhul
aiarmiselt oluline iletada niinimetatud olulisuse kiinnis. See tdhendab, et visuaalsete
stiimulite iilekiilluses tuleb leida viise, kuidas piitida pilku ning heaks mooduseks selle
saavutamiseks on tekitada vaatajates emotsioone. Ténapéeval on kiire ja efektiivne pilgu
piiidmine aga eriti kriitilise tdhtsusega tulenevalt televiisorite aina suuremast

interaktiivsusest ning voimalusest telereklaame aina hdlpsamini viltida.

»Miletamine on mélus oleva informatsiooni teadvustatud esiletoomine* (Sutton, Harris,
& Barnier, 2016). Selleks, et méletamist hinnata, on esmalt oluline teada, et milu jaguneb
lithiajaliseks (short-term /| STM) ning pikaajaliseks (long-term / LTM). Lithimélu kujutab
endast suutlikkust hoida liihikest aega vdikeses mahus informatsiooni, mis on hdlpsasti
kittesaadav, kuid millega ei olda suuteline manipuleerima. Piisimédlu on aga tohutu
teadmiste, oskuste, seoste ja varasemate kogemuste varamu, mis vOib kesta terve elu.
(Cowan, 2008) Telereklaamide puhul on eriti oluline pikaajaline mélu, et ndhtu oleks
meeles ka hilisemas ostuolukorras (Mehta & Purvis, 2006). Méletamist saab laialt jagada
kaheks — suutlikkus ndhtut ise meelde tuletada ja suutlikkus néhtut dra tunda (Mehta &
Purvis, 2006). Spontaanne maéletamine ehk meenutamine (recall) on inimestele
keerulisem kui abistatud méletamine ehk dratundmine (recognition), kuid on samas ka

mark, et materjal on edukamalt méllu salvestunud (Kwon, King, Nyilasy, & Reid, 2019).
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Mblemad maéletamise tiiiibid on otseselt seotud nii markamise kui ka emotsioonidega
(Brosch et al., 2013). Selleks, et midagi méletada, peab seda esmalt olema méirgatud,
samas ei garanteeri millegi méirkamine veel selle méllu salvestumist (Mehta & Purvis,
2006). Siinkohal tulebki kasuks emotsionaalsus, mis suurendab tdendosust, et reklaam
ning selle elemendid inimesele pikaajaliselt meelde jddvad (Tyng et al., 2017). Eelpool
vilja toodu pohjal vaib jareldada, et sama oluline kui on reklaamides ndidatu méarkamine,
on ka nende miletamine. Seda eelkdige telereklaamide puhul, kus ostu sooritamine ei
toimu koheselt vaid alles hiljem. Seega peab reklaami toime tagamiseks selles vilja
toodud miiligiargumendid salvestuma inimese plisiméllu. Kui ostuotsus toimub
kaalutavaid alternatiive ndgemata, on vaja suuta reklaamitut ise vabalt meenutada.

Viibides aga ostukeskkonnas, voib piisata ka dige toote dra tundmisest.

Emotsiooni on kaua peetud pigem kognitiivsete protsesside analiiiisi segavaks faktoriks,
millel puudub otsene moju eelnimetatuile (Phelps, 2004). Uuemad psiihholoogia ning
neuroteaduse uuringud leiavad aga, et koik kognitiivsed protsessid on just vastupidi
tugevasti mojutatud emotsioonidest, kuna viimane méérab dra, kuidas inimesed maailma
tajuvad, millele tdhelepanu pooravad ning millist informatsiooni oma méllu salvestavad
(Brosch et al., 2013). Just seetdttu kasutatakse emotsionaalsust palju ka reklaaminduses
— see tombab inimeste tdhelepanu eemale pooleliolevatelt tegevustelt ning aitab seda
hoida parasjagu analiiiisitaval reklaamil (Baack, Wilson, & Till, 2008; Nielsen, Shapiro,
& Mason, 2010). Selliste meetodite kasutamiseks on aga oluline mdista, kuidas erinevad

emotsioonid inimeste mirkamist ja méletamist tdipsemalt mojutavad.

Kurbus toob enamasti kaasa iildise valvsuse vdhenemise, kuid ei halva seejuures
tdhelepanu toimimise tdhusust (Finucane, Whiteman, & Power, 2009). Inimeste aju iiritab
pidevalt sdésta ressursse ebaolulist teavet eirata piitides — on tdestatud, et kurvad inimesed
suudavad seda teha edukamalt kui néiteks neutraalses emotsionaalses seisundis inimesed.
Selle pohjustab asjaolu, et kurbus kitsendab tdhelepanu ja soodustab just siigavat
analtiiitilist mdtlemist. (Bellaera & von Miihlenen, 2017) Samas tingib kurbus pideva
negatiivsete motete voo, mis vOib raskendada iilesandele keskendumist voi fookuse

hoidmist (Jallais, Gabaude, & Paire-Ficout, 2014).
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Viha emotsiooni meelevallas on tendents podrata enim tdhelepanu viha pdhjustavatele
ehk irriteerivatele vO1 provokatiivsetele elementidele. Téhelepanu jaotub seega
ebaiihtlaselt ning tunduvalt vihem maérgatakse positiivseid voi neutraalseid stiimuleid.
(Fredrickson & Branigan, 2005) Jargnev reageering oleneb suuresti inimese personaalsest
temperamendist — mida kergemini arrituva inimesega on tegemist, seda suurem on
tdendosus, et olukorda hinnatakse tdsisemaks voi ohtlikumaks ning toimub ka joulisem
vastureaktsioon (Zentner & Shiner, 2012). Viha taseme toustes muutub ka tdhelepanuvili
aina kitsamaks, mis v0ib kaasa tuua perifeerses ndgemisvéljas olevate elementide mitte
markamise ning liigse kiirustamise otsuste vastuvotmisel (Zhang, Chan, Ba, & Zhang,

2016).

Hirmu tundmise puhul on inimestel korgendatud valvsus ning tdielik tdhelepanu
koondumine hirmu esile kutsuva stiimuli suunas (Armony & Dolan, 2002; Basanovic,
Dean, Riskind, & MacLeod, 2017). Peamine erinevus vorreldes niiteks drevusega seisneb
asjaolus, et inimene on ohtu kujutava stiimuli juba avastanud ning keskendub tdielikult
sellele. Arevuse puhul on inimesel piisiv kdrgendatud valvsus iimbritseva keskkonna
suhtes, mis toob kaasa laiendatud tdhelepanu eesmérgiga margata veel avastamata
potentsiaalseid ohte. (Kastner-Dorn, Andreatta, Pauli, & Wieser, 2018) Hirmu puhul on
tdhelepanu aga kitsas ja kontsentreeritud. Molemad, nii hirm kui drevus, on olulised

instinktid (Van Hooff et al., 2013).

Vastikustunde puhul on tegemist keha kaitsemehhanismiga tervist potentsiaalselt
kahjustavate objektide suhtes (Charash & McKay, 2002). Vastikus ja jéledus tdmbavad
inimeste tdhelepanu aeglasemalt, kuid see-eest pikemaks ajaks kui nditeks hirm kuna
nende analiitisimiseks, enne kui toimub reaktsioon, kulub rohkem aega. Selle pShjuseks
on asjaolu, et oht pole koheselt selge ning vaja on pikemat analiilisi, et mdista objekti voi
olukorra riskiastet. (Van Hooff et al., 2013) Kui olukorra tdsidus kiiret pdgenemist ei
ndua, siis kdivitub inimestes pigem viltimismotivatsioon ehk soov ebameeldivust
pohjustava objektiga minimaalselt kokku puutuda, seda mitte vaadata ning sellest
eemalduda. Eesmirgiks on viltida kokkupuudet ohtudega nagu miirgid voi bakterid, mis

voivad kahjustada inimeste tervist voi heaolu. (Krusemark & Li, 2011)
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Ullatumist esile kutsuv stiimul tdmbab endale iillatumise momendil kiill tihelepanu, kuid
selle tajumine ning kognitiivne to6tlemine toimub viitajaga. Kehtib seaduspédrasus, et
mida oodatavam siindmus on, seda lithem on ka viitaeg enne olukorra tédielikku tajumist
ning analiiiisi. (Horstmann, 2015) Olukorras, kus nditeks visuaalseid elemente on
mitmeid, tdmbab esmalt tdhelepanu ning jaib ka paremini meelde uudseim voi teiste seast
kdige enam eristuvam. See efekt toimib ka samade elementide jargmistel visuaalsetel
fikseeringutel kuni 16puks uudsed elemendid on kaotanud oma erilisuse ning muutuvad

teistega vordvairseteks. (Horstmann & Herwig, 2016)

Kui koik negatiivsed emotsioonid kitsendavad tédhelepanu vaid koige olulisemale, siis
positiivsed emotsioonid vastupidiselt laiendavad seda. R60m suurendab nii tdhelepanu
kui ka tunnete ja motete ulatust. (Fredrickson & Branigan, 2005) See tdhendab, et
positiivsete emotsioonide kogemine parandab teabe integreerimist probleemide
lahendamisel, otsuste tegemisel ning kognitiivsel korraldamisel (LeBlanc, McConnell, &
Monteiro, 2014). Kiill aga voib tdhelepanu lai ulatus tdhendada ka kehvemat
keskendumist kesksetele stiimulitele voi kdige olulisemale ning seega tekib olukord, kus
mirgatakse kiill koike, kuid seda iihtlaselt keskpidrasel tasemel (Di Giovinazzo &
Novarese, 2016). Lisaks mojutab emotsionaalne seisund ka {imbritseva tajumist ehk
positiivseid emotsioone tundev inimene mérkab ka oma iimbruses rohkem positiivseid
stiimuleid ning vastupidi, negatiivsete emotsioonide meelevallas inimene mérkab

eelkdige just negatiivset (Charash & McKay, 2002).

Emotsioonide ja méletamise vahelisi seoseid on uuritud tunduvalt vdhem kui
emotsioonide moju tdhelepanule. Pikalt arvati, et emotsioonidel ei ole suurt rolli inimese
kognitiivsete protsesside, nagu méletamine, mojutamises ning seega tegeleti ka selle
uurimisega minimaalselt. (Phelps, 2004) Ometigi on tinapédeval teada, et nende kahe
vahel on seos olemas ning inimese emotsioonid otseselt mojutavad tema miluprotsesse

(Anderson & Shimamura, 2016; Madan et al., 2019; Talmi, 2013; Tyng et al., 2017).
Positiivsed emotsioonid laiendavad kognitiivsete protsesside, sealhulgas maéletamise,

ulatust (Madan et al., 2019). See tdhendab, et positiivsete emotsioonidega seotud

milestused on inimestel meeles detailsemalt ja kauem ning nende meenutamine on
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lihtsam kui neutraalsete emotsioonidega maélestused (Talmi, 2013; Tyng et al., 2017).
Lisaks on paranenud ka seoste loomine ehk positiivsete emotsioonide meelevallas
inimesed nidevad rohkem tildpilti, mdtlevad globaalsemalt ning on osavamad probleemide
lahendajad (Madan et al., 2019). Tanu sellele on ka miluandmed laiahaardelisemad —
miletatakse nii emotsionaalset drritust esile kutsunud keskset stiimulit kuid ka
perifeerseid korvalisi detaile, millel oli véiksem situatiivne olulisus sellel hetkel (Yegiyan
& Yonelinas, 2011). Lisaks valentsusele on oluline ka positiivsete emotsioonide

intensiivsus, mille tdustes méletamine pidevalt paraneb (Madan et al., 2019).

Negatiivsed emotsioonid samuti parandavad maéletamist vdrreldes neutraalsete
stiimulitega (Otani et al., 2012). Erinevalt aga positiivsetest emotsioonidest koondub
tdhelepanu ja sellest tulenevalt ka mélu tsentris paiknevale stiimulile, jéttes korvale koik
perifeerias asetsevad elemendid — tegemist on niinimetatud tunnelmiluga (tunnel
memory), mille stinoniiiimideks, olenevalt situatsioonist, on ka relvafookus (weapon
focus) vo1 tdhelepanumagnet (attentional magnet) (Anderson & Shimamura, 2016).
Negatiivseid emotsioone esile kutsuvad stindmused voivad pikaks ajaks maéllu s66bida
ning jddda painama (Curci et al., 2013) kuna need loovad véga intensiivseid mélupilte,
mida on raske ka soovi korral unustada (Otani et al., 2012). Voimalus on emotsioone aga
alla suruda, mille tulemusena on need maélus kiill olemas, kuid nende méiletamine on
oluliselt halvatud (Gross & Richards, 2000) — taoline kéditumine on omane nditeks tosise

trauma iile elanud inimestele (Anderson & Shimamura, 2016).
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Tabel 1. Erinevate emotsioonide mdju mirkamisele ja méletamisele.

Emotsioon Mairkamine Mailetamine
Kurbus Kitsendgtud tahelepanu, siigav anali'iﬁtil.ine
motlemine, raskendatud fookuse hoidmine.
Miletamine on parem kui
Kitsendatud tdhelepanu, mis on suunatud neutraalse emotsiooni
Viha negatiivsetele stiimulitele, positiivseid stiimuleid | korral, seda eriti kesksete
margatakse vihem. elementide puhu, kus
esineb véga intensiivseid
Hirm Kitsendatud tdhelepanu ja suur kontsentreeritus malupilte — korvalised
hirmu esile kutsuva stiimuli suunas. stiimuleid voivad jaada
tahaplaanile ning neid ei
T.éihel.epanu tombamine toi“mub aegl?fem kpid pruugita miletada sama
Vastikus hoidmine kestab kauem.f pargst "fl.na'lluus1 toimub detailselt.
kas eemaldumine voi kdivitub
valtimismotivatsioon.
Kiire tdhelepanu tdombamine kuid viitajaga Elemente, millel
Ullatus reageerimine — visuaalsetest elementidest liigub tdhelepanu piisima jadb,
tdhelepanu uusimale v3i enim eristuvale. maéletatakse paremini.
Stindmused on meeles
Laiendatud téhelepanu ulatus, kehvem kauem ja detailsemalt kui
o keskendumine iiksikutele elementidele, fookus neutraalse emotsiooni
ROOmM e L . . ..
suunatud positiivsele, negatiivseid stiimuleid korral — méletatakse nii
margatakse vihem. keskseid kui ka korvalisi
elemente.

Allikad: (Anderson & Shimamura, 2016; Bellaera & von Miihlenen, 2017; Di Giovinazzo
& Novarese, 2016; Fredrickson & Branigan, 2005; Horstmann, 2015; Otani et al., 2012;
Talmi, 2013; Tyng et al., 2017; Van Hooff et al., 2013; Yegiyan & Yonelinas, 2011;
Zhang et al., 2016); autori koostatud kokkuvotted.

Tabel 1 pdhjal saab véita, et emotsioonid parandavad nii inimeste mérkamist kui ka
maéletamist. Esimesel juhul on tegemist otsese seosega — emotsionaalset drritust esile
kutsuv stiimul tdmbab endale rohkem tdhelepanu kui kdrvalised, markamatud elemendid.
Teisel juhul voib seos olla kahetine — arritust pohjustavad stiimulid voivad parandada
maéletamist tdnu inimeses emotsioonide esile kutsumisele, aga see voib toimuda ka
kaudselt, tulenevalt sellest, et neid varasemalt paremini mirgati ning neile pdorati seega
ka enam tdhelepanu. Molemal juhul on paranenud mailetamine olnud tingitud
emotsioonidest inimese sees. Uldistades saab kdik emotsioonid jagada kahte laia leeri —
negatiivsed ja positiivsed, mis lisaks valentsusele erinevad ka oma toimemehhanismide

poolest. Negatiivsed emotsioonid on kitsendava mdjuga — inimene on fokuseeritud iihele
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konkreetsele stiimulile, kogu keskendumine on tsentris toimuval ning kdik, mis asetseb
perifeerias on &hmastunud ning véljaspool tdhelepanuvilja. Sellest tulenevalt on ka mélus
teravad pildid kesksetest elementidest, kuid kogu korvaline on ebaselge voi1 ununenud.
Positiivsed emotsioonid on aga vastupidiselt kognitiivseid protsesse laiendava toimega —
inimene markab enda {imber kdike suhteliselt vordsel tasemel ning seega on ka tema
milupildid laialdased kuid detailivaesed. Turunduse kontekstis on see teadmine oluline,
et osata vastavalt vajadusele inimeste tdhelepanu ja seeldbi ka méletamist suunata kas
lakooniliselt ainult iihele ja kdige olulisemale voi pigem luua iildisemat hedoonilist
muljet. Eelmainitu pohjal esitab autor jirgmised uurimisvéited:

UV 1: Emotsionaalsete reklaamide elemente mirgatakse paremini kui neutraalsete
reklaamide elemente.

UV 2: Emotsionaalsete reklaamide elemente méletatakse paremini kui neutraalsete

reklaamide elemente.

3. NAISTE JA MEESTE EMOTSIOONIDE ERINEVUSED

Labi ajaloo on kehtinud stereotiiiip — naised on emotsionaalsed ja mehed ratsionaalsed
(Holth, 2014). Téanapéeval, tdnu teaduse vOimaluste arenemisele, on seda stereotiilipi
hakatud murdma (Cottingham, 2016). Teemal, kuidas erineb naiste ja meeste
emotsioonide kogemine ning véljendamine on tehtud mitmeid uuringuid, mille tulemuste
osas ei olda tdielikult tiksmeelel (Deng et al., 2016; A. H. Fischer et al., 2004; Plant, Hyde,
Keltner, & Devine, 2000; Schienle et al., 2005). Ometigi joonistuvad vilja teatud
tendentsid, mis lubavad iildistuste tegemist. Uheks pdhjenduseks, miks naised jitavad
emotsionaalsema mulje kui mehed, on vélja toodud asjaolu, et naised viljendavad
emotsioone tithedamini kuid ndrgemalt kui mehed; mehed kiill harva, aga see-eest
tunduvalt joulisemalt (A. Fischer & Lafrance, 2015). Selline muster voibki jdtta mulje
nagu naised oleks pidevalt emotsioonide meelevallas, mehed aga iiksnes siis kui selleks
tdesti mdjuv pohjus on. Teine pdhjendus on asjaolu, et kuigi bioloogiliselt voivad naised
ja mehed olla sama emotsionaalsed, siis kultuuriliselt on meeste emotsioonide
viljendamine alla surutud (Deng et al., 2016). Sotsiaalsed normid, mis eeldavad, et mehed

on tosised, kaalutletud, maskuliinsed, julged ja kartmatud, on viinud olukorrani, kus
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mehed ei pruugi psithholoogiliselt vihem tunda, kuid on viliselt tuimemad (Plant et al.,
2000). Sotsiaalsed raamid ei ole mdjutamata jétnud ka naisi. Ootused naistele nagu drnus,
naiivsus, siidamlikkus, alalhoidlikkus ja hdbelikkus on viinud olukorrani, kus naised
naeratavad tunduvalt tthemini kui mehed ja seda ilma, et nad tunneks r6dmu (A. Fischer
& Lafrance, 2015). Uurides ldhemalt konkreetseid emotsioone voib leida naiste ja meeste

vahel nii sarnasusi kui ka erinevusi.

Kurbuse uurimisel on leitud naiste puhul korgemat afektitaset antud emotsiooni
viljendamisel vorreldes meestega (Brebner, 2003; Chentsova-Dutton & Tsai, 2007; Deng
et al., 2016; Simon & Nath, 2004). Psiihholoogilisel tasandil on kurbuse tundmine aga
viiksema erinevusega, kuid siiski tunnevad naised kurbust monevorra tugevamini kui
mehed (Deng et al., 2016). POhjustena on vélja toodud, et naised on empaatilisemad kui
mehed (Baron-cohen & Wheelwright, 2004) ning neil on suurem sotsiaalne valmisolek
seda emotsiooni ka vilja ndidata (Cottingham, 2016). Mehed on aga see-eest agaramad

kurbust varjama voi lausa alla suruma (Rivers et al., 2007).

Uks peamine tendents, mis joonistus vilja mitmetest varasematest uuringutest, on, et
mehed tunnevad viha joulisemalt kui naised (Brebner, 2003; Deng et al., 2016; Plant et
al., 2000). See tdhendab, et stiimulid, mis inimesi vihastavad, tekitavad meestes
tugevamat afekti kui naistes. Sellele voib leida mitmeid bioloogilisi seletusi — mees kui
kaitsja, mees kui murdja aga ka kultuurilisi, ehk viha on iiks vidheseid emotsioone, mis

on maskuliinse stereotiilibiga kooskolas (U. Hess et al., 2000; Plant et al., 2000).

Hirmu seisukohalt on enamus allikaid iiksmeelel, et naised nditavad hirmu tundmist
tunduvalt rohkem vélja kui mehed (A. H. Fischer et al., 2004; Kuwabara, 2005; Plant et
al., 2000). Pohjusteks tuuakse, et hirmu peetakse naiselikuks emotsiooniks, mille
viljendamist mehed sotsiaalsetest stigmadest tulenevalt minimeerida iiritavad (Plant et
al., 2000), naised véljendavad end aga palju vabamalt (Simon & Nath, 2004). Lisaks on
naised hirmu suhtes ka psiihholoogiliselt tundlikumad kuna tunnevad, et neid voidakse
suurema toendosusega dra kasutada voi riinnata (Kuwabara, 2005). Nende seisukohtade
vastu vaidleb aga uuring, mille tulemused tdid vilja, et hirmu esile kutsuvad stseenid

aktiveerivad meeste aju intensiivsemalt kui naiste oma. Selgituseks toodi asjaolu, et kuna
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mehed on ajalooliselt olnud pidevalt perekonna kaitsjate rollis, siis on nende aju harjunud
iimbrust detailsemalt ohtude ja hirmude suhtes analiilisima ning tdstnud seega nende

tdhelepanu hirmutavate elementide mérkamise osas. (Schienle et al., 2005)

Vastikustunde puhul naiste ja meeste vahel arvestatav erinevus puudub (A. H. Fischer
et al., 2004; Schienle et al., 2005). Vaid {iiks allikas viitis, et kuigi mehed ja naised
tunnevad vastikust samavadrselt, tekitab see naistes kdrgemat afekti (Deng et al., 2016).
Soolise erinevusena on liksnes mirgatud korgemat véltimismotivatsiooni naiste seas
(Deng et al., 2016), mis sunnib neid vastikust tekitavatest objektidest joulisemalt
eemalduma (Morales & Fitzsimons, 2007). Tegemist on emaliku kaitsemehhanismiga, et

juba raseduse ajal efektiivsemalt oma last haiguste eest kaitsta (Skolnick, 2013).

Ullatumise erinevuste osas naiste ja meeste vahel on erinevad uuringud lahkarvamustel.
Niiteks on leitud, et naised nditavad iillatumist rohkem vélja kui mehed (Kring & Gordon,
1998). Samas on vilja toodud ka vastupidist, et mehed on ekspressiivsemad tillatujad kui
naised (Ursula Hess, Adams, & Kleck, 2004). Neist kdige uuem uuring véidab aga, et
sugudevahelist erinevust antud kiisimuses ei esinegi — lillatumise nii sisemine intensiivsus
kui ka viline ekspressiivsus oleneb tdielikult stiimuli olemusest, emotsiooni valentsusest

kui ka tildistest situatiivsetest eripiaradest (Deng et al., 2016).

RO06mu tunnevad naised kiill rohkem, kuid viljendavad seda ebaproportsionaalselt
tugevamalt kui mehed (Brebner, 2003; Chentsova-Dutton & Tsai, 2007; A. Fischer &
Lafrance, 2015). Ka siin vdivad mdjutajateks olla sotsiaalsed ootused, stereotiiiibid ja
soorollid (Chaplin, 2015). Uhelt poolt naiste miératlus kui ndrgemast sugupoolest, kelle
esindaja peab olema rd0mus ja lahke; teiselt poolt lilesanne olla emalik hoolekandja, kes
el saa endale lubada viha voi agressiivsust (Plant et al., 2000). Selline emotsioonide
kategoriseerimine on viinud olukorrani, kus naised mitte iiksnes ei ndita r6dmu rohkem
vilja kui mehed, vaid nende emotsioone iileiildiselt interpreteeritakse rohkem

rodmsameelsuse suunas kui seda tehtaks meeste puhul (A. Fischer & Lafrance, 2015).
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Tabel 2. Naiste ja meeste erinevused emotsioonide tundmise ja védljendamise osas.

Emotsioon Naised Mehed
. . . Emotsiooni tundmine minimaalselt
Emotsioon veidi tugevam kuid . . .
Kurbus .. N madalam, kuid afektitase oluliselt
ekspressiivsus tunduvalt kdrgem.
madalam.
. Madalam tundmine ning veelgi Tugevam emotsioon ning ka
Viha . R ~ ;
madalam afektitase. margatavalt korgem afektitase.
. Nii tundmine kui ka véljendamine | Tundmine veidi norgem, viljendamine
Hirm o .
on tugevam. tihtipeale teadlikult alla surutud.
. Korgem afektitase ning suurem Tundmise intensiivsuses erinevus
Vastikus e s .. .
valtimismotiiv. puudub, afektitase on madalam.
. Uldine erinevus puudub — oleneb tiielikult emotsiooni valentsusest,
Ullatus L . L
stiimuli olemusest ning situatsiooni eripdradest.
~~ Tundmine ja véljendamine Tundmine veidi ndrgem kuid
ROOmM ~ .. .
molemad tugevamad. ekspressiivsus palju madalam.

Allikad: (Brebner, 2003; Chentsova-Dutton & Tsai, 2007; Deng et al., 2016; A. H.
Fischer et al., 2004; A. Fischer & Lafrance, 2015; Kuwabara, 2005; Morales &
Fitzsimons, 2007; Plant et al., 2000; Rivers et al., 2007; Schienle et al., 2005; Simon &
Nath, 2004); autori koostatud kokkuvdtted.

Eeltoodud tabelist joonistuvad selgelt vélja nii sarnasused kui ka erinevused naiste ja
meeste emotsioonide vahel. Emotsioonide, nagu kurbus, hirm, vastikus ja rdd0m suhtes on
naised tundlikumad kui mehed ja seda nii bioloogiliste kui ka kultuuriliste pohjuste tottu.
Ullatus on tugevasti seotud siindmuse konteksti ja stiimuli valentsusega ning viha on
ainus emotsioon, mida pea alati tunnevad ja viljendavad mehed tugevamini kui naised.
Selle kokkuvotte pohjal on ka paremini mdistetav, miks naisi peetakse
emotsionaalsemateks kui mehi. Ometigi tuleb pidada meeles, et lisaks soole vdivad
emotsionaalsuses rolli méngida ka wvanus, rahvus, kultuuriruum, religioon ja
individuaalsed eripdrad, kuid neid kdesoleva t60 kontekstis ei analiiiisita. Kui naised
tunnevad enamikku emotsioone tugevamalt kui mehed, siis peaksid nad, tulenevalt
eelmise peatiiki teooriast, emotsionaalsete reklaamide elemente ka suure tdendosusega
paremini mirkama ja méletama. Eelmainitu pohjal esitab autor jargmised uurimisviited:
UV 3: Naised mirkavad emotsionaalsete reklaamide elemente paremini kui mehed.

UV 4: Naised méiletavad emotsionaalsete reklaamide elemente paremini kui mehed.
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4. EMOTSIOONIDE, MARKAMISE JA MALETAMISE
HINDAMISE METOODIKAD

Emotsioonide hindamiseks on pohiliselt kasutusel kaks médrksdna — emotsioonide
kogemine (experiencing) ja emotsioonide viljendamine (expressing) (Deng et al., 2016).
Enamasti saab rddkida nende kahe koostoimest ehk emotsiooni psiihholoogilisele
tundmisele jargneb fiisioloogiline reaktsioon, kuid teatud juhtudel on emotsioone
voimalik kogeda ka ilma, et keha sellele mérgatavalt reageeriks (Brebner, 2003). Selle
pohjuseks on enamasti kas erinevused temperamendis (Zinck & Newen, 2008) voi
emotsioonide Opitud alla surumine (Rivers et al., 2007). Sellest tulenevalt kasutatakse
emotsioonide voOimalikult tdpseks moistmiseks mitmeid erinevaid metoodikaid.
Emotsioonide viljendumise uurimiseks kasutatakse kdige sagedamini ndoilmete
analtitisi (Drozdova, 2014). Selleks on kasutusel grimasside jédlgimise tarkvara, mis
reaalajas kaardistab ndojoonte muutused ning kodeerib need vastavalt kuueks erinevaks
pohiemotsiooniks — vihaks, rddmuks, hirmuks, iillatuseks, kurbuseks, vastikustundeks
vO1 annab teada, et inimene on oma olekult hetkel neutraalne. Lisaks emotsiooni liigi
tuvastusele saadakse aimdust ka emotsioonide amplituudi ning kestvuse kohta. (Noldus,
s.a.) Vorreldes saadud tulemusi katseisikule ndidatud materjaliga ning pilgu litkumisega
nidhtul, saab teha jéreldusi erinevate elementide poolt esile kutsutud emotsioonide kohta.
(Neoméaniova, Bercik, & Pavelka, 2019) Emotsioonide kogemise uurimiseks
kasutatakse tihti nditeks kiisimustikke, kus katseisik saab ise hinnata, mis emotsiooni ning
mis ulatuses mingi stiimul temas esile kutsus (A. H. Fischer et al., 2004). Tegemist on
metoodikaga, mis lihelt poolt annab vastuse ka siis kui vilist reaktsiooni ei toimu, samas
el pruugi inimesed alati osata voi tahta oma emotsioone lébinisti ausalt kajastada (Lerner

& Keltner, 2001).

Reklaamelementide markamise hindamiseks uuritakse konkreetse t66 kontekstis tiksnes
tahtmatut visuaalset tdhelepanu ning selle seoseid emotsioonide ja mdiletamisega.
Visuaalse tdhelepanu all peetakse silmas pilgu fokuseerimist, seda nii reklaamile kui
tervikule, aga ka tema iiksikutele elementidele. Selle mdotmiseks kasutatakse tdnapédeval
koige sagedamini pilgujadlgimist. (Venkatraman et al., 2015) Pilgujdlgimine véimaldab

analiilisida reklaami vastuvotja pilgu liikumist ehk reklaamelementide mérkamise
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jarjekorda, nendel piisimise aega ning aitab moista erinevate elementide iildist visuaalset
tdhelepandavust (Santos, Oliveira, Rocha, & Giraldi, 2015). Teine laialt levinud meetod
on kiisimustik, milles uuritakse katseisikute tdhelepanelikkust &dsja nédhtu suhtes.
Kiisimustiku puhul puudub jarjepidev iilevaade pilgu liikumise kohta ajas, kuid saadakse
aimdust oluliste elementide teadvustatud mérkamise voi mitte méirkamise kohta. (Van
Calster, D’ Argembeau, & Majerus, 2018) Kiisimustiku puhul puudub jérjepidev iilevaade
pilgu litkkumise kohta ajas, kuid saadakse aimdust oluliste elementide teadvustatud

markamise vOi mitte markamise kohta.

Spontaanse ja abistatud miletamise analiitisimiseks kasutatakse enamasti kas intervjuusid
voi kiisimustikke (Baack et al., 2008). Meenutamise puhul lastakse reklaami vastuvotjal
vabalt vastata, mida ja mil médral ta varem ndhtud reklaamist méletab (Mehta & Purvis,
2006). Aratundmise uurimiseks niidatakse vastuvdtjale mitmeid erinevaid reklaame voi
iihe reklaami erinevaid variatsioone, mille hulgast peab ta ise vélja valima varem nihtu.
(Baack et al., 2008) Kéaesolevas t00s kasutatakse méletamise uurimiseks kiisimustikku,
mis koosneb kdigepealt meenutamist eeldavatest kiisimustest ning seejirel dra tundmist
esile kutsuvatest kiisimustest, et saada ndhtud materjalide millu salvestumisest parim

vOimalik tlevaade.

Magistritod raames oli esialgseks plaaniks kasutada emotsioonide hindamiseks Noldus
FaceReader tarkvara, et analiilisida katseisikute grimasse reklaamide vaatamise ajal ning
markamise hindamiseks kasutada Tobii Pro Lab tarkvara, mis voimaldab analiiiisida
katseisikute pilgu liikumist reaalajas. Tulenevalt aga eriolukorrast riigis seoses COVID-

19 pandeemiaga asendati molemad metoodikad kiisimustikega.

Kiisimustike kasutamise pooltargumendiks on seisukoht, et tegemist on efektiivse
meetodiga analiilisimaks inimeste sisemaailma. Nimelt toimub inimese psiithholoogilisel
tasandil mitmeid protsesse ja motisklusi, mida ei ole vdimalik vélisel vaatlusel alati
tuvastada. (Clark & Maguire, 2019) Kéesoleva t66 kiisimustikus esines nii avatud kui ka
suletud kiisimusi. Avatud kiisimused aitasid paremini moista inimeste subjektiivseid
hinnanguid, seisukohti ning arusaamu, mis voivad iiksnes kinniste kiisimuste kasutamise

korral jaada kéttesaamatuks. Samas vdhendas osaliselt kinniste kiisimuste kasutamine
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vastuste kodeerimise vajadust ning seega kindlustas, et vastuseid ei ole vddralt mdistetud
vo1 moonutatud. (Acharya, 2010) Hea kiisimustiku rusikareegliteks peetakse ka esteetilist
korrektsust ja selgust, vaba ja arusaadavat keelekasutust ning iildisematelt kiisimustelt
spetsiifilisemate suunas litkumist (Acharya, 2010). Koiki neid soovitusi jéargiti ka antud
toos — kiisimustik piiiiti teha visuaalselt nauditav, kasutatud oli konekeelt ning igale
reklaamile jargnesid kaks tiihesugust iildisemat kiisimust ning alles seejdrel kaks

konkreetsemat.

Kiisitluste vastuargumentideks voib vélja tuua vastajate hirmu negatiivsete hinnangute
ees, mis vOib kaasa tuua mitte l&binisti ausate vastuste andmise. Eriti on see ohuks néost-
ndkku intervjuude v4i mitte-anontiiimsete kiisimustike korral. (Arnold & Bayen, 2019)
Ka juhul kui vastaja soovib olla oma vastustes aus, ei pruugi vastused alati peegeldada
tegelikkust voi olla kooskdlas laboratoorsetes tingimustes saadud tulemustega (Clark &
Maguire, 2019). Kvalitatiivsete kiisimustike suureks puuduseks on tihtipeale ka tulemuste
kodeerimise subjektiivsus ehk oskamatus vastuseid objektiivselt grupeerida (Acharya,
2010). Kédesolevas to0s lritati vastuste ebatdpsust maandada ehitades kiisimustikud iiles
viisil, mis hiljem nduaks minimaalset vastuste iimberhindamist voi kodeerimist. Selleks
kasutati suures osas valikvastustega kiisimusi. Etteantud vastuste variandid olid selged,
konkreetsed ning teatud mééral ka humoorikad. Huumori kasutamine on heaks viisiks,
kuidas ajamahukate lilesannete juures hoida iileval drksust ning motiveeritust (Gkorezis,
Hatzithomas, & Petridou, 2016; Teslow, 1995; Wanzer, Frymier, & Irwin, 2010). See on
eelkodige oluline, et vastajad ei hakkaks oma hinnanguid huupi pakkuma, eesmargiga
voimalikult kiiresti 10puni jouda, vaid naudiksid protsessis osalemist. Kdigi kolme
kiisimustiku liigi koos kasutamine tagas tulemuste omavahelise vorreldavuse, kuid samas

vOimaldas saada ka sissevaadet vastajate mottemaailma.

Emotsioonide, mérkamise ning méletamise hindamiseks on ka paljudes varasematest
uurimustes kiisimustiku formaati kasutatud (Brebner, 2003; Ebrahimian Jolodar &
Ansari, 2011; A. H. Fischer et al., 2004; Pan, 2011; Schienle et al., 2005; Skolnick, 2013).
Sarnaselt kdesolevale uurimusele on palutud uuringus osalejatel ise hinnata stiimuli poolt
tekitatud emotsioone Likert skaalal (Brebner, 2003; Schienle et al., 2005; Skolnick, 2013)

ning vilja tuua nii emotsioonide intensiivsus kui ka liik (A. H. Fischer et al., 2004).
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Skaalat on kasutatud ka reklaamidele pdoratud tdhelepanu hindamiseks, eesmérgiga
analtiiisida reklaamide efektiivsust (Ebrahimian Jolodar & Ansari, 2011). Reklaamide
maéletamise kontrollimiseks on samuti kasutatud fragmente varemnéhtust ning tulemuste
tdpsuse tagamiseks lisatud valikusse testpilte, mida algses reklaamis tegelikult ei

esinenud (Pan, 2011).

5. UURINGU LABIVIIMISE ULEVAADE

Magistritéos uuriti kuue erineva telereklaami (vt lisad 1-6) tajutud emotsionaalsusastet
ning reklaamides esinenud elementide mérkamist ja miletamist. Kdik reklaamid olid
valitud Cannes Lions loovusfestivalil osalejate seast aastatel 2013-2019 (AdForum, s.a.),
et tagada reklaamide voimalikult {ihtlane teostuslik tase ning piisav aktuaalsus. Samas
peeti valiku tegemisel silmas ka asjaolu, et konkreetsed reklaamid ei oleks kunagi
jooksnud Eesti telekanalites ega reklaamiks Eesti publiku jaoks tuttavaid brédnde voi
ettevotteid. Nende faktorite jdlgimisega tagati reklaamide vaid iihekordne ndgemine

uurimisaluste poolt ning seega ka mérkamise ja miletamise adekvaatne hindamine.

Tulenevalt t60 teoreetilises osas piistitatud uurimisvaidetest, oli oluline, et uuringus oleks
nii korge kui ka madala emotsionaalsusastmega reklaame. Korge emotsionaalsusega
reklaamide roll oli pakkuda voOimalust vorrelda, kuidas emotsionaalsus mojutab
reklaamelementide markamist ja méletamist sugude 16ikes. Madala emotsionaalsusega
ehk neutraalsed reklaamid kandsid kontrollreklaamide rolli, aidates tOestada, et
sugudevahelised erinevused on tdepoolest tingitud reklaami poolt esile kutsutud

emotsioonidest.

Esmavaliku reklaamide liigitamisel emotsionaalseteks ja neutraalseteks tegi autor, kuid
saamaks kinnitust, et taoline grupeerimine on Oigustatud, viidi 1dbi ka eeluuring. See
toimus vahemikus 17. kuni 27. maérts 2020 Typeform veebikeskkonnas. Uuringus
osalejad leiti kasutades mugavusvalimit. Vastajaid oli kokku 44, kellest 22 olid naised ja

22 mehed.
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Joonis 1. Reklaamide poolt esile kutsutud emotsioonide intensiivsus (autori koostatud).

Eeluuringu tulemuste pdhjal saab viéita, et esimene (Erste Group), kolmas (ICRC), neljas
(Spark) ja kuues reklaam (St. John Ambulance) tekitavad inimestes tugevaid emotsioone
ning teine (Getty Images) ja viies reklaam (Geico) kutsuvad emotsioone esile iiksnes
minimaalsel mééral. Sugude vahel on kiill moningane erinevus intensiivsuse astmes, kuid
reklaamide iildine jagunemine kahte rithma on sellegipoolest selgesti mérgatav. Nendele
tulemustele tuginedes loetakse reklaame edaspidiselt kas emotsionaalseteks voi
neutraalseteks ning nende omavahelisi tulemusi vorreldes tehakse jareldusi emotsioonide

rolli kohta reklaamis méarkamise ja méletamise mdjutajana.
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Tabel 3. Ulevaade uuringus kasutatud telereklaamidest.

Brind ja reklaami pealkiri Toode vdi teenus Rfeklag m Osalemise
rihmitus aasta
Erste Group “What Would
Christmas Be Without Pank / Finantsteenusted Emotsionaalne 2018
Love?”
Getty Imggg; 'Er’l,dless Pildipank / Fotovaramu Neutraalne 2016
Possibilities teenused
Punase Risti
ICRC “What Would You Rahvusvaheline Emotsionaalne 2019
Choose — Live or Die?” Kommitee /
Humanitaar-teenused
Spark “Wedding Speech” Telekommunikatsiooni Emotsionaalne 2019
teenused
Geico Ta'lrzar% Flg’}’lts Over Mootorsmduklte Neutraalne 2016
Directions kindlustusteenused
St. John Ambulance “Save Esmaabi koolitused / Emotsionaalne 2013
The Boy” Héidaabi teenused

Allikas: autori koostatud.

Eeluuringu tulemustele tuginedes koostati magistritod 10plik uuring, mis viidi samuti 1dbi
internetikiisitlustele spetsialiseerunud Typeform lehel. Uuring toimus kahes jirgus —
esimene osa ajavahemikus 6. kuni 11. mai 2020 ning keskendus emotsioonidele ja
reklaamelementide mérkamisele, teine osa pooleteise niddala moddudes, ajavahemikus
18. kuni 21. mai 2020 ning keskendus miletamisele. Uuringus osalejad leiti kasutades
lumepallimeetodit. Esimeses osas oli vastajaid kokku 304, kellest 160 olid naised ja 144
mehed ning uuringu teisest etapist vottis osa 221 vastajat — 132 naist ning 89 meest.
Kisimustik oli ingliskeelne ning sellele oli vastajaid iiheksast erinevast rahvusest.
Uuringus osalejad olid teadlikud, et tegemist on kaheosalise kiisitlusega, kuid neid ei

oldud teavitatud uuringu eesmérkidest voi selle sisu olemusest.

Esimene osa (vt lisa 7) koosnes eelpool esitletud reklaamide vaatamisest ning péarast igat
reklaami jérgnesid kiisimused, mis palusid hinnata reklaamide poolt esile kutsustud

emotsioonide intensiivsust ning liiki. Edasi esitati iga reklaami kohta kaks kiisimust, mis
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testisid, missuguses ulatuses olid osalejad mérganud igas &dsja néhtud reklaamis teatud
elemente. Elemendid, mille mirkamist hinnati, varieerusid reklaamiti, et katseisikud ei
hakkaks edaspidi teadlikult uuritavatele elementidele lisatihelepanu pdorama. Koik
kiisimused jirgnesid koheselt pérast iga reklaami vaatamist, et véltida olukorda, kus
uuringus osaleja oli teatud elemente kiill mérganud kuid ei méletanud neid enam pérast
koikide reklaamide ldbivaatamist. Lisaks puudus sellise lahenduse korral ka oht, et
inimesed peaksid hakkama reklaame tagantjirgi meenutama ning vdhendaksid sellega

hilisema maéletamist hindava kiisimustiku tulemuste tdpsust.

Teine osa (vt lisa 8) seisnes jdrelkiisitluses, mis toimus pooleteise nidala méodudes —
ajaline vahe oli oluline, et toimuks moningane unustamine ning oleks voimalik
adekvaatsemalt hinnata materjalide salvestumist piisiméllu. Kiisimustiku eesmérk oli
hinnata, kuidas uuringus osalejad varem ndhtud reklaame ja nende elemente méletavad.
Selleks paluti esmalt koigil osalejatel ise vabalt kirjutada, mida nad ndhtud reklaamidest
maéletavad — selleks voisid olla mistahes detailid voi meenutused. Sel viisil sai uurija
analtilisida uuritavate spontaanset méletamist. Edasi jargnesid kiisimused, mis sisaldasid
fragmente nihtud reklaamidest ning mille puhul pidid uuritavad kas oskama kirjeldada,
mis seda elementi sisaldavas reklaamis toimus vO1 oskama eristada nidhtud fragmente
testpiltidest, mida {iheski reklaamis tegelikult ei esinenudki. Taoliste iilesannet
eesmirgiks oli analiiiisida uuritavate abistatud miletamist. Uhendades kogutud andmed,
sai uurija iilevaate, mis reklaamide elemente kdige eredamalt méletati, kas tulemused olid
tingitud konkreetse reklaami emotsionaalsusastmest ning millised on erinevused naiste ja

meeste vahel.

6. UURINGU TULEMUSED

Labiviidud uuringu esimeses etapis selgitati vdlja kui tugevaid emotsioone ndhtud
reklaamid vaatajates tekitasid. Uuringusse oli valitud kuus telereklaami, millest neli olid
emotsionaalsed ning kaks neutraalsed. Kahe neutraalse testreklaami kasutamisega sooviti
teha kindlaks, kas uuringus osalejad tajuvad edaspidi uuritavaid reklaame tdepoolest

emotsionaalsetena ning et nende pohjal on vdimalik teha jdreldusi emotsionaalsete
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reklaamide mdjutustest. Kuna uuringu kontekstis oli oluline ka sugudevaheline vordlus,
siis jaotati iga reklaami kohta kogutud andmed kahte gruppi — naised vs. mehed.
Emotsioone tuli vaatajatel hinnata skaalal 0-4, kus O mdrkis, et reklaam ei tekita
absoluutselt emotsioone ning 4 tihendas, et reklaam tekitab viga tugevaid emotsioone.
Koik tulemused kodeeriti protsentideks, et neid oleks edasistes etappides lihtsam
korvutada jargnevate uurimiskiisimuste tulemustega. Joonise 1 kontekstis nditab iga
tulemus konkreetse reklaami poolt tekitatud emotsioonide intensiivsuse aritmeetilist
keskmist sugude 16ikes. Vahemik 0-25% maérgib viga madalat emotsioonide intensiivsust
(vordne vastustega vahemikus 0-1), 26-50% keskmisest pigem madalamapoolset
intensiivsust (vOordne vastustega vahemikus 1-2), 51-75% keskmisest pigem
korgemapoolset intensiivsust (vordne vastustega vahemikus 2-3) ja vahemik 76-100%
vordub viga intensiivsete reklaami poolt esile kutsutud emotsioonidega (vOrdne

vastustega vahemikus 3-4).
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Joonis 2. Reklaamide poolt esile kutsutud emotsioonide intensiivsus (autori koostatud).

Sarnaselt eeluuringuga joonistus vilja, et esimene (Erste Group), kolmas (ICRC), neljas
(Spark) ja kuues reklaam (St. John Ambulance) mdjuvad emotsionaalsetena ning teine
(Getty Images) ja viies reklaam (Geico) neutraalsetena. Emotsionaalsete reklaamide
keskmine tulemus oli 77.75% ning neutraalsetel 17%, mis teeb kahe erineva kategooria
keskmiste tulemuste vaheks 60.75 protsendipunkti. Kontrollimaks, et tulemus on ka
statistiliselt oluline, viidi kahe grupi vahel ldbi statistiline andmeanaliiiis. Kuna

voimalikud vastusevariandid olid pigem viikse varieeruvusega (vahemikus 0-4), siis
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kasutati selleks Wilcoxoni astak-summa testi. Test viidi ldbi kasutades andmeanaliiiisi
tarkvara STATA ning olulisuse nivooks maidrati 0=0.05. Saadud tulemus (vt lisa 9)
kinnitas, et statistiline olulisus eksisteerib ning sellest tulenevalt on digustatud antud t66

kontekstis reklaamide liigitamine emotsionaalseteks ja neutraalseteks.

Lisaks intensiivsusele uuriti kiisitluse esimeses etapis ka esile kutsustud emotsioonide
liiki. Selleks anti osalejatele pérast iga reklaami vaatamist voimalus valida kuue
baasemotsiooni — rodm, viha, kurbus, illatus, hirm, vastikus vahel vo6i maérkida, et
reklaam oli neutraalne ning emotsioone esile ei kutsunud. Selleks, et vélistada olukorda,
kus valitakse mitu erinevat liiki emotsiooni, millel tegelikkuses ei ole vastaja jaoks
vordne osakaal, paluti valida vaid iiks, konkreetset reklaami kdige enam iseloomustav
emotsioon. Tabelis 4 on iilevaade iga reklaami kohta kogutud vastustest ja nende

protsentuaalsetest osakaaludest.

Tabel 4. Ulevaade reklaamide poolt esile kutsutud emotsioonide liikidest.

Reklaam Emotsioon
) ) 62% 100
Erste Group “What Would Christmas Be Without Love?” 38% Okrl;)z)rzs
e 87% traal
Getty Images “Endless Possibilities” 1; (;)egllrzzlzus
49% viha
ICRC “What Would You Choose — Live or Die?” 30% hirm
21% vastikus
57% kurbus
Spark “Wedding Speech” 27% tllatus
16% room

Geico “Tarzan Fights Over Directions” 79% neut~r a~1alsus
21% rdom

42% tillatus

35% vastikus
19% kurbus

4% neutraalsus

St. John Ambulance “Save The Boy”

Allikas: autori koostatud.
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Tulemustest selgus, et iikski reklaam ei kutsunud vaatajates esile vaid iiht kindlat
emotsiooni — vastupidiselt v4is erinevaid emotsioone iihe reklaami 16ikes olla lausa kuni
neli. Enim erinevaid vastuseid sai St. John Ambulance reklaam, kus oli suhteliselt
vordselt esindatud {iillatus ning vastikus. Sellest voib jdreldada, et ilmselt oli antud
kontekstis tegemist pigem negatiivse iillatumisega, mis teooriast selgitatud pdhimotetest
lahtuvalt vdib mojuda viga erinevalt positiivsest iillatumisest. Seda niditab ka kurbuse
esinemine, mis samuti toetab pigem negatiivse kui positiivse atmosfddri esinemist
reklaamis. Koige vastuolulisem on Erste Group reklaami tulemus, kus korvuti on kurbus
ja r60m. Ilmselt oleneb antud juhul hinnangu andmine reklaami kui terviku hindamise
pohimdttest — kas keskenduda tdsiasjale, et reklaamis oli palju kurbust voi1 podrata
tdhelepanu pigem Onnelikule 18pule. Sarnane emotsioonide komplekt esineb ka Spark
reklaamis, kuid seal on lisaks vélja toodud ka iillatumine. See voib seletada ka kurbuse ja
rodmu koos esinemist, kuna reklaamis oli puént, mis vdis mojuda iillatavalt ning muuta
reklaami {ildist emotsionaalsust kardinaalselt. Lidbinisti negatiivsete emotsioonide
komplekt oli vélja toodud ICRC reklaamis. See on mdistetav arvestades kisitletud
temaatikaid nagu surm, soda ja hdving. Kdige enam kutsus see esile aga viha, mida ei
esinenud tiheski teises reklaamis. Neutraalsed reklaamid, Getty Images ja Geico kutsusid
emotsioone esile marginaalsel méiéral, mis on ka moistetav, arvestades nende reklaamide

madalat emotsionaalsuse taset.

Kolmas aspekt, mida kiisitluse esimeses etapis uuriti, oli reklaamelementide mirkamine.
Elemendid, mille mérkamist uuriti, olid: reklaamis esinenud kuulsus voi tegelane,
reklaamitud toote vOi teenuse liik, brandi voi ettevotte nimi, reklaamis esitatud iileskutse
v0i slogan ning inimeste vialimust puudutavad detailid nagu juuste vdi riiete varvus. Kuna
uuritavad elemendid varieerusid iga reklaami Idikes ning digeid vastuste variante oli
erinev arv, siis kodeeriti tulemused protsentidesse, mis voimaldaks tulemusi omavahel
selgemini vorrelda. Joonise 2 kontekstis nditab iga tulemus reklaamelementide
mirkamiste hulga ja tdpsusastme aritmeetilist keskmist. See tdhendab, et 0% mirgib
olukorda, kus kas mitte {ihtegi elementi ei mirgatud voi vastati kdigile kiisimustele valesti
ning 100% maérgib olukorda, kus koiki elemente méargati kdigi vastajate poolt perfektse
tdpsusega. Iga reklaami tulemused eraldati kahte eri tulpa, et paremini hoomata erinevust

naiste ja meeste vahel.
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Joonis 3. Reklaamelementide mirkamise ulatus (autori koostatud).

Joonis 2 illustreerib, kuidas méirkamise tulemused varieeruvad nii reklaamide kui ka
sugude kaupa. Emotsionaalsete reklaamide {ilene aritmeetiline keskmine on 74.4% kuid
neutraalsetel reklaamidel 52.3%, mis on tdhendab 22.1 protsendipunkti suurust vahet.
Vorreldes sugudevahelisi erinevusi, siis naiste tulemuste keskmine on 75.8%
emotsionaalsete ja 54.5% neutraalsete reklaamide osas, meeste tulemuste keskmised on
vastavalt 73% ning 50%. Kontrollimaks, kas saadud tulemuste erinevused on ka
statistiliselt olulised, viidi 14bi statistiline andmeanaliilis. Tulenevalt voimalike vastuste

viiksest varieeruvusest kasutati selleks mitteparameetrilist Wilcoxoni testi.

Esmalt testiti emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide elementide méarkamise erinevusi
(vt lisa 10). Selleks agregeeriti molema reklaamitiiiibi kdik tulemused sdltumata vastaja
soost ning saadi z=14.589, mis olulisuse nivool 0=0.05 mirgib statistilist olulisust
(p=0.0000). Seega leiab kinnitust esimene uurimisvéide, milleks oli, et emotsionaalsete

reklaamide elemente mirgatakse paremini kui neutraalsete reklaamide elemente.

Teiseks testiti naiste ja meeste tulemuste erinevusi liksnes emotsionaalsete reklaamide
16ikes (vt lisa 11). Selleks agregeeriti mdlema soo kdik tulemused ning saadi z=-1.014,
mis olulisuse nivool a=0.05 maérgib statistiliselt ebaolulisust tulemust (p=0.3106).
Veendumaks, et tulemus ei oleks mdjutatud emotsionaalsusele antut hinnangute

hajususest, sooritati test uuesti, vottes arvesse iiksnes nende naiste ja meeste tulemusi, kes
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olid reklaamidele andnud maksimaalse emotsionaalsuse hinnangu (vt lisa 12). Kuna t66
kontekstis uuritakse just emotsioonide moju markamisele, siis viheneb seelébi risk, et
statistiliselt ebaoluline tulemus oli tingitud vastajatest, kes tajusid reklaamide
emotsionaalsust teistest norgemalt. Seekordse testiga saadi z=-2.027 ning p=0.0426 ehk
statistiline olulisus on siiski olemas. Jéreltesti piiratud tingimustes saab seega vastu votta
ka kolmanda uurimisvdite, milleks oli, et naised mirkavad emotsionaalsete

reklaamide elemente paremini kui mehed.

Uuringu teiseks osaks oli jarelkiisitlus eesmirgiga uurida maéletamist. Esmalt uuriti
spontaanset méletamist ehk osalejatel lasti ise vastata, mida ning kui tidpselt nad
reklaamidest meenutada suudavad, seejirel uuriti abistatud méletamist ehk osalejad pidid
ette kuvatud elemente reklaamidest dra tundma ning oskama varem ndhtud reklaamidega
seostada voi teadma, et kuvatud fragment ei périne tihestki uuritavast reklaamist. Saadud
vastused oli binaarsed, kus 1 mairgib méletamist ning 0 mairgib mitte méletamist.
Spontaanse maéletamise juures hinnati, kas konkreetse reklaami elemente suudeti ise
vabalt meenutada ning abistatud méletamise juures hinnati, kas konkreetse reklaami ette
kuvatud elemente suudeti dra tunda ning Oige reklaamiga seostada. Vastused arvutati
timber 0-100% skaalale, kus 0% margib, et reklaamelemente ei méletatud tihegi uuringus
osaleja poolt ning 100% margib, et selle reklaami elemente maéletati kdigis uuringus
osalejate poolt. Sugudevaheliste erinevuste analiilisimiseks jagati tulemused taaskord

kahte eraldi gruppi.
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Joonis 4. Reklaamelementide spontaanne méletamine (autori koostatud).

Joonis 3 illustreerib, kuidas erinevused emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide 10ikes
saadud tulemuste vahel on juba tunduvalt mirgatavamad. Vilja v4ib tuua, et spontaanselt
miletatakse tdpsemini emotsionaalseid reklaame ning et ka siinkohal on naiste tulemused
monevorra paremad kui meeste omad. Vaid iiht neutraalset reklaami oli miletanud
vordne osakaal naisi ja mehi. Emotsionaalsete reklaamide elemente méletas keskmiselt
62.9% vastajatest ning neutraalsete 19.3%. Naiste keskmiseks tulemuseks on 67%
emotsionaalsete ja 19.5% neutraalsete reklaamide osas. Meeste tulemused on vastavalt
58.8% ning 19%. Naiste ja meeste tulemuste erinevus reklaamide 1dikes oli kuni 15

protsendipunkti.

Vastuste ndol oli tegemist binaarsete tunnustega ning seetdttu kasutati méletamise
statistiliseks analiiiisiks hii-ruut testi (vt lisa 13). Esmalt analiiiisiti koiki emotsionaalseid
reklaame vorreldes kdigi neutraalsetega ning saadi, et Pearsoni chi’=228.3698, mis
0=0.05 tingimusel mérgib statistilist olulisust (p=0.000). Jargmiseks analiiiisiti naiste ja
meeste tulemuste erinevusi iiksnes emotsionaalsete reklaamide 1dikes (vt lisa 14).
Tulemuseks saadi chi’=5.8085 (p=0.016), mis tihendab, et ka sugude vahel on
statistiliselt oluline erinevus. Sellest tulenevalt saab spontaanse miletamise osas kinnitust
teine uurimisvéide, et emotsionaalsete reklaamide elemente méletatakse paremini kui
neutraalsete reklaamide elemente ning ka neljas uurimisviide — naised méletavad

emotsionaalsete reklaamide elemente paremini kui mehed.
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Joonis 5. Reklaamelementide abistatud méletamine (autori koostatud).

Joonis 4 kujutab abistatud méletamise tulemusi reklaamide ja sugude 16ikes. Tulemustest
saab vilja lugeda, et reklaamfragmentide ette kuvamine on parandanud mailetamise
tulemusi koigi reklaamide 1dikes. Naiste tulemused on taaskord kdrgemad kui meeste
omad, iiksnes iihe neutraalse reklaami elemente on mehed méletanud paremini kui naised.
Reklaamitiitipide 16ikes on emotsionaalsete reklaamide keskmine tulemus 76.9% ning
neutraalsete reklaamide tulemus 40.3%. Sugude 15ikes on naiste keskmiseks tulemuseks
79% emotsionaalsete ja 40.5% neutraalsete reklaamide osas. Meeste tulemused on
vastavalt 74.8% ning 40%. Abistatud méletamise puhul oli naiste ja meeste suurimaks

erinevuseks vaid 7 protsendipunkti.

Ka abistatud miletamise osas viidi 1dbi statistiline andmeanaliiiis hii-ruut testi abil (vt lisa
15). Vorreldes emotsionaalsete reklaamide tulemusi neutraalsetega saadi, et Pearsoni
chi’>=173.8391, mis 0=0.05 tingimusel mirgib statistilist olulisust (p=0.000). Naiste ja
meeste vOrdluses emotsionaalsete reklaamide 1dikes saadi tulemuseks chi’>=1.9968
(p=0.158), mis tdhendab, et sugude vahel statistiline erinevus puudub (vt lisa 16). Kuna
eesmaérgiks oli hinnata emotsioonide seost méletamisega, siis sooritati viimane test uuesti,
jattes valimisse iiksnes nende naiste ja meeste tulemused, kes olid hinnanud nihtud
reklaame maksimaalselt emotsionaalseteks (vt lisa 17). Jareltesti tulemusteks saadi
chi’=14.8411 (p=0.000), mis tihendab, et viga tugevate emotsioonide korral sugude

vahel statistiline erinevus siiski esineb.
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Nendele tulemustele tuginedes saab ka abistatud maéletamise osas kinnitus teine
uurimisvédide, et emotsionaalsete reklaamide elemente miiletatakse paremini kui
neutraalsete reklaamide elemente ning ka neljas uurimisviide — naised méletavad
emotsionaalsete reklaamide elemente paremini kui mehed, kuid iiksnes véga tugevate

emotsioonide korral.

7. ARUTELU

Vottes kokku uuringu tulemused ning siinteesides neid magistritod teoreetiliste
kisitlustega, voib vilja tuua mitmeid tihelepanuviirseid paralleele. Uks esimesi asju,
mida empiirilise uuringu tulemuste juures mérgata voib, on et naiste tulemused
emotsioonide kogemise osas on kdrgemad kui meeste omad. Teooria peatiikis oli naiste
ja meeste erinevate emotsioonide kogemist pohjalikult késitletud ning joonis 1 kinnitab
teooriat, et naised on emotsionaalsemad kui mehed. See ei kehti absoluutselt iga naissoost
vastaja kohta kuid konkreetse magistritoo puhul, joonistub selgelt vélja, kuidas naiste
agregeeritud skoorid on iga emotsionaalse reklaami juures monevorra korgemad kui seda
on meeste omad. Teoorias selgitati, et emotsioonide kogemine ning véljendamine on
tihedasti seotud emotsiooni liigiga — nditeks t01 Deng vélja, et mehed tunnevad viha
tugevamini kui naised, iillatumine oleneb tdielikult stiimuli omadustest ning koiki teisi
pohiemotsioone tunnevad ja viljendavad naised meestest enam (Deng et al., 2016). Seega
oleks jargmiseks loogiliseks sammuks analiilisida uuringus kasutatud reklaamide poolt

esile kutsutud emotsioonide liigi seoseid vastavate tulemustega.

Kiisides vastajatelt parast iga reklaami vaatamist, mis emotsioone dsja néhtu temas koige
enam esile kutsus, olid vastused vastakad, kuid sellegi poolest joonistusid vilja teatud
trendid. Esimene emotsionaalne reklaam (Erste Group) kutsus esile eelkdige kurbust ja
rodmu, teine emotsionaalne reklaam (ICRC) koige enam viha ja hirmu, kolmas (Spark)
suuresti kurbust ning neljas (St. John Ambulance) mdjus paljudele iillatavana. Naiste osas
tundub, et koik klapib — kurbus, r60m ja hirm on esile kutsunud tugevaid emotsioone ning

nende osas on naiste skoorid kdik iile 80%, ainult iillatav reklaam oli naisi jdtnud rohkem
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kiilmaks ning seal on skoor veidi madalam. Meeste osas tulemused aga monevorra
lahknevad teooriast — kurbust ning rd0mu esile kutsuvad reklaamid said mdlemad
skooriks ligi 80%, samas viha, hirmu ning iillatust pakkuvad reklaamid iiksnes ligi 70%.
Brebneri teooriast tulenevalt oleks meeste puhul voinud eeldada, et reklaam, mis sisaldab
vihastavaid elemente, saab eriti korge tulemuse (Brebner, 2003), kuid kuna samas
reklaamis oli palju ka hirmuelemente, siis vOib spekuleerida, et mehed, kes pigem
keskendusid sellele emotsioonile, tajusid reklaami ka veidi vihem intensiivsena. Teoorias
oli Cottingham toonud vilja ka stereotiilipide kasitluse ehk seisukoha, et suur osa naiste
ja meeste vahelistest erinevusest emotsioonide osas tuleneb sotsiaalkultuurilistest
mojuritest, mis ajaga aga aina taanduvad (Cottingham, 2016). Kdrvutades seda ideed
konkreetse t60 tulemustega, tekib kiisimus, kas naised olid varasemalt veelgi enam
emotsionaalsed, ning kidesoleva t60 tulemused margivadki juba tunduvalt
ratsionaalsemaks muutunud naiste pdolvkonda vOi1 on taolised erisused tingitud
bioloogilistest eriparadest, mis jddvad alati olema, kuid on tdnapédeval rohkem alla suruda

opitud kéditumisega.

Jargmine oluline tdhelepanek on, et kui emotsionaalsed reklaamid kutsuvad naistes
emotsioone esile tugevamalt kui meestes, siis neutraalsete reklaamide puhul erinevus
kahe soo vahel on minimaalne. See on konkreetse t00 seisukohast oluline avastus, et
veenduda, et parem mirkamine ja méletamine on tdepoolest tingitud reklaami poolt esile
kutsutud emotsioonidest ja mitte uuringusse valitud reklaamide juhuslikust paremast
meeldejddvusest. Korvutades nelja emotsionaalse reklaami ja kahe neutraalse
testreklaami tulemusi koigi jooniste 1dikes, voib tdhele panna moningaid isedrasusi.
Esiteks on koigi neutraalsete reklaamide juures nii méarkamise kui ka méletamise skoorid
kehvemad kui emotsionaalsete reklaamide juures. Teiseks, puuduvad neutraalsete
testreklaamide hulgas selgesti vilja joonistuvad mustrid naiste ja meeste vahel — iihe
reklaami puhul on naistel parem skoor, teise reklaami puhul on meestel parem skoor ehk
markamise ja miletamise tulemused on pigem seotud konkreetse reklaami voi valimisse
valitud vaatajate muude karakteristikutega, kuid mitte reklaami poolt esile kutsutud

emotsioonide voi siis nende puudumisega.
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Tdhelepanu ehk reklaamelementide mérkamise osas on tulemused suhteliselt
vordvédrsed, ometigi vOib esimese reklaami juures mérgata veidi paremaid tulemusi kui
iilejadnute puhul. Tegemist on iihtlasi ka ainukese reklaamiga, mis kutsus suures osas
vastajates esile rod0mu ehk positiivseid emotsioone. Teoorias oligi tdhelepanu kisitletud
laias laastus kahes kategoorias — negatiivsete emotsioonide moju markamisele vs.
positiivsete emotsioonide moju mérkamisele. Kuigi molemad tdmbavad tdhelepanu
rohkem kui neutraalsed ehk emotsioonide poolest kiilmaks jitvad reklaamid, on neil siiski
teatav erinevus. Positiivsetel emotsioonidel, nagu rd0m, on omadus tdhelepanu ulatust
laiendada (Fredrickson & Branigan, 2005). See tdhendab, et mirgatakse palju erinevaid
elemente, kuid iikski element ei piitia pilku domineerivalt. Negatiivsed emotsioonid
vastupidiselt kitsendavad tdhelepanu ulatust, mis toob kaasa pilgu piisimise kesksel
elemendil, jédttes samas tahaplaanile kdik iilejddnu (Van Hooff et al., 2013). Seega voiski
esimese reklaami korge skoor olla seotud rodmuga — uuringus osalejad mérkasid
rohkemaid elemente reklaamis ning ilikski detail ei jidnud nende tdhelepanuulatusest
vilja. Ulejiasnud kolme emotsionaalse reklaami skoorid olid madalamad ning omavahel
vordlemisi samal tasemel. Koik kolm kutsusid vaatajates esile negatiivseid emotsioone
ning ilmselt seega mirgati nendes esinenud elemente ka sarnaselt. Vorreldes erinevusi
naiste ja meeste vahel, on tulemused koigi nelja emotsionaalse reklaami osas véga
tihtlased. Suurim erinevus on Erste Group reklaami juures, milleks on koigest neli
protsendipunkti. Meeste tulemused olid naiste omadest paremad vaid {ihe, Getty Images,
reklaami juures, kus vahe oli kaks protsendipunkti. Pohjuseks voib olla asjaolu, et
tegemist oli neutraalse reklaamiga ehk emotsioonide moju markamisele oli antud

kontekstis minimaalne.

Spontaanse méletamise tulemused erinevad nii reklaamide kui ka sugude 16ikes mérksa
enam. Kodige paremini méletati esimest, Erste Group, reklaami. See voib olla tingitud
mitmetest erinevatest faktoritest. Esiteks, nagu viitis Brosch, on méletamine otseselt
seotud tdhelepanuga (Brosch et al., 2013). Selleks, et midagi histi médletada, peab seda
koigepealt médrkama, seega on vordlemisi loogiline, et kui iihe reklaami paljusid elemente
mairgati, siis neid hiljem ka méletati. Teine selgitus on taaskord seotud emotsioonide
valentsusega, ehk sarnaselt tdhelepanule, ka méletamise puhul laiendavad positiivsed

emotsioonid mélu ulatust ning negatiivsed kitsendavad seda (Anderson & Shimamura,
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2016; Madan et al., 2019). Kuna esimene reklaam on ainus, mis kutsus paljudes vastajates
esile ka positiivseid emotsioone, siis vOib selle korge skoor olla seotud asjaoluga, et
rohkemad elemendid piiiidsid vaatajate pilku ning seega osati hiljem ka rohkemaid detaile
reklaamidest meenutada. Kodige kehvemini on mailetatud ICRC reklaami. See vdib
tuleneda teoorias Andersoni ja Shimamura poolt késitletud tunnelméilu efektist, mille
puhul keskseid tugevalt negatiivseid stiimuleid méletatakse vdga eredalt kuid koik
timberkaudne on justkui udusse mattunud ning milust kéttesaamatu (Anderson &
Shimamura, 2016). Ulejdsinud kaks emotsionaalset reklaami, Spark ja St. John
Ambulance, jddvad oma tulemuste poolest eelnimetatute vahele. See vdib tuleneda
molemas reklaamis esinenud iillatavatest elementidest, mille kohta puuduvad kindlad
teoreetilised reeglid ning mille moju oleneb suuresti ka situatiivsetst teguritest, mida
konkreetse uurimuse raames polnud voimalik kontrollida (Noordewier & Breugelmans,

2013).

Sugude vahel on tulemused maérgatavalt erinevad kolmanda, ICRC reklaami juures.
Meeste madalamat skoori voib siinkohal pohjendada reklaami poolt esile kutsutud viha
emotsiooniga. Tegemist on emotsiooniga, mis teoreetilisest kdsitlusest l1dhtuvalt mojutab
mehi rohkem kui naisi (Brebner, 2003; Deng et al., 2016; Plant et al., 2000) ning v3ib
kitsendada mélu ulatust (Fredrickson & Branigan, 2005). Sellest tulenevalt voib eeldada,
et antud juhul on viha kitsendav toime mdjunud meestele enam ning seega jatnud korvale
koik positiivsed voi perifeersed elemendid. Kdige suurem erinevus naiste ja meeste
tulemustes on aga Spark reklaami juures. Siinkohal on vahe lausa 15 protsendipunkti ning
taaskord naiste kasuks. Kuna tegemist on reklaamiga, mis tekitas vaatajates kurbust, siis
saab naiste paremat tulemust selgitada Simoni viitega, et naised tunnevad kurbust
tugevamalt (Simon & Nath, 2004) ning seega aitas see kaasa ka kesksete elementide
edukamale méllu salvestumisele. Moningasel miéral vOib siinkohal rolli méngida ka
reklaami {ildine temaatika — pulmad. Tegemist oli viga feminiinse reklaamiga, mis oli
iiles ehitatud naise vaatepunktist, seega vois tulemus mingil méddral mojutatud olla ka

naiste suuremast kaasatusest ning huvist reklaami vastu.

Abistatud méletamise tulemused on suhteliselt sarnased spontaanse méletamise omadega.

Kdige paremini osati dra tunda esimest reklaami, mis on ilmselt otseselt seotud eelmise
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kiisimuse tulemustega. Kuna spontaanset ja abistatud maéletamist uuriti sama
kiisimustikuga, siis voib eeldada, et reklaame ja nende elemente, mida uuringus osalejad
suutsid ise meenutada, suudavad nad ka ette antud variantide seast dra tunda. Sarnaselt
esimesele, Erste Group reklaamile, sai vdga korge abistatud méletamise skoori ka Spark
reklaam. Ilmselt jéttis see paljudele siigava mulje kuna késitles teemasid nagu kaotus,
hiivastijdtt ja surm. Korge skoori on saanud ka viimane, St. John Ambulance reklaam.
Kuigi tegemist oli reklaamiga, mis ei olnud vaatajate arvates nii emotsionaalne kui
eelnimetatud, siis esines selles mitmeid viga spetsiifilisi elemente, mida ei osatud kiill ise

meenutada, kuid mida suudeti selle kiisimustiku osas koheselt dra tunda.

Naiste ja meeste vahel on emotsionaalsete reklaamide osas tulemuste erinevused
marginaalsed. Suurimat sugudevahelist erinevust voi mérgata Erste Group ning St. John
Ambulance reklaamide juures, milles mdlemal on naistel 6 protsendipunkti jagu korgem
skoor. Kuna molemad reklaamid kutsusid esile negatiivset tillatumist ning teoorias on
Deng seda késitletud kui emotsiooni, mille moju oleneb tdielikult stiimuli olemusest ja
situatiivsetest eripdradest (Deng et al., 2016), siis on keeruline anda hinnangut, millest
taoline 1ohe sugude vahel on tingitud. St. John Ambulance reklaami puhul vd&ib
spekuleerida, et teatav roll selles on siizeel, milles kujutati naist kui vaprat kartmatut
kangelast ning meest kui abitut mehikest, kes ei saa oma iilesandega hakkama. Meestes
vOis taoline iilesannete jaotus esile kutsuda kognitiivse dissonantsi ning sellest tulenevalt

el omandatud ka materjali sama efektiivselt kui seda tegid naised.

Uldiselt, vorreldes spontaanse ja abistatud miletamise tulemusi omavahel, siis on nii
naistel kui ka meestel abistatud méletamise agregeeritud skoor kdrgem. See on ka igati
loogiline kuna rohkem kui nédal tagasi ndhtud elemente dra tunda on oluliselt lihtsam kui
neid ise meenutada. Naistel on kahe tulemuse erinevus aga oluliselt vdaiksem kui meestel
ehk meestele on spontaanne maéletamine oluliselt keerukam kui naistele ning
valikuvoimaluste ette andmine parandas tulemusi tunduvalt rohkem. Siinkohal v&ib
taaskord paralleeli luua Chentsova-Dutton’i seisukohaga, et naised on emotsionaalsemad
kui mehed (Chentsova-Dutton & Tsai, 2007) ning kui emotsioonid aitavad materjale
paremini omandada, siis voibki jireldada, et emotsionaalsem sugupool suudab neid ka

edukamalt mirgata ning méletada.
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8. JARELDUSED JA MARKUSED

Uuringus selgus, et reklaamelementide markamise ja méletamise efektiivsus on seotud
nii reklaami emotsionaalsusastme kui ka reklaami vaataja sooga. Erinevus korge ja
madala emotsionaalsusega reklaamide vahel on tunduvalt suurem kui erinevus naiste ja
meeste vahel ning annab seega marku, et reklaammaterjalide edukaks omandamiseks on
emotsioonide kasutamine ja esile kutsumine iilimalt oluline. Kui aga soovida reklaamiga
koita eelkdige tiht sugu, siis tuleks 14bi mdelda, millist konkreetset emotsiooni kasutada.
Naiste puhul on eriti efektiivsed kurbus ja hirm, meeste puhul aga viha. R6dm oli
teoreetilises pooles kasitletud kui pigem naistele mdjuv emotsioon kuid empiirilises osas
selgus, et see tootab edukalt ka meeste puhul. Vastikustunnet késitleti kdesoleva t60
raames minimaalselt, kuid tuleb meeles pidada, et selle kasutamine voib esile kutsuda
valtimismotivatsiooni ning visuaalsete materjalide puhul tingida nditeks eemale
vaatamist, mis kindlasti parsib reklaamelementide méarkamist ning meelde jddmist.
Ullatumise puhul tuleb jilgida, kas tegemist on positiivse vdi negatiivse iillatusega ning
meeles pidada, et positiivsed emotsioonid laiendavad tdhelepanu ja mélu ulatust,
negatiivsed emotsioonid aga kitsendavad neid. Vorreldes naiste ja meeste tulemusi
agregeeritud kujul, on naiste tulemused korgemad nii mérkamise, spontaanse kui ka
abistatud maéletamise osas. Statistilisest andmeanaliiiisist selgus, et emotsionaalsete ja
neutraalsete reklaamide tulemuste vahel on tdepoolest oluline erinevus, aga naiste ja
meeste 15ikes toimib see liksnes spontaanse méletamise puhul. Médrkamise ning abistatud
maéletamise osas on sugudevaheline erinevus statistiliselt oluline iiksnes vidga tugevate

reklaami poolt esile kutsutud emotsioonide korral.

Saadud tulemustele tuginedes saab jdreldada, et teoorias vélja pakutud seisukohad naiste
ja meeste erinevuste kohta peavad paika ning reklaamides emotsioonide kasutamine
parandab naiste puhul mérkamist ning miletamist tdepoolest rohkem kui meeste puhul.
Seda tdestavad kinnitust leidnud uurimisvdited. Mirkamise ja abistatud méiletamise
juures olid erinevused kiill minimaalsed ning selgusid liksnes viga tugevate emotsioonide
tingimustes, kuid sellegipoolest olid need olemas. Sellest voib jéareldada, et

sugudevaheliste erinevuste ignoreerimine sihtrithmade mééramisel ei ole digustatud ning
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lisaks elustiilile ja varasematele kditumismustritele tuleks ka neid telereklaamide loomise

faasis arvesse votta.

Kéesoleva to60 tulemuste adekvaatsemaks interpreteerimiseks tuleb moista ka selle
moningasi piiranguid. Esiteks on t60s kasutatud emotsioonide, méirkamise ja méiletamise
hindamiseks kiisimustikku, neuroturunduses muidu laialt levinud seadmete asemel. See
tdhendab, et koik vastused baseeruvad uuringus osalejate subjektiivsetel hinnangutel.
Eriti olulise on see emotsioonide intensiivsuse ja liigi méédratlemisel kuna tegemist on
labinisti vastajate enesearuandega, mille tdepérasust ei ole voimalik kontrollida. Lisaks
on kdoik saadud vastused viga viikese varieeruvusega vorreldes pilgujilgimise voi
grimasside lugemise tehnoloogia abil saadavate suurte infohulkadega. See tdhendab
tulemuste moningast timardatust, kust puuduvad peenemad niiansid. Samuti toob
veebikiisitluse kasutamine kaasa kontrollimatuse vastamise situatiivsete tingimuste iile.
Tavatingimustes on taoliste uuringute ldbiviimisel darmiselt oluline jélgida ka vastaja
timbruskonda, et puuduksid tédhelepanu hajutavad segajad voi muud tulemusi kallutada
voivad faktorid — antud juhul puudus uuringu lébiviijal igasugune informatsioon, mis

tingimustes kiisimustikke tiideti voi kui suur oli vastajate pithendumus.

Teine oluline niianss on uuringusse valitud reklaamide eripidrad. Kiisimustikus tuli
vastajatel vaadata kuut telereklaami, millest neli olid emotsionaalsed ning kaks
niinimetatud testreklaami olid neutraalsed. Kuigi esindatud olid mdlemad, kiesoleva t66
kontekstis olulist ekstreemumi, ei olnud nende raames vordselt esindatud koik
emotsioonide liigid. See tihendab, et mirkamise ja méletamise tulemuste osas vois olla
moningane eelis naistel voi meestel, olenevalt, mis tiilipi emotsioone reklaamid rohkem
esile kutsusid. Ideaalis oleks voinud emotsionaalsete reklaamide 151kes vOrdselt esindatud
olla koik teoorias késitletud baasemotsioonid. Probleemiks on ka reklaamide védhene
hulk, mis ei pruugi anda piisaval hulgal materjali, et teha {ildistusi kdigi sama tiiiipi
telereklaamide kohta. Kuna kdesoleva t66 fookusest 1dhtuvalt oli aga oluline, et reklaamid
jouaksid esile kutsuda emotsioone, siis tuli uuringusse valida pigem pikemad ning korge

teostusliku tasemega reklaamid suurema hulga arvelt.
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Lisamérkustena tuleb veel vélja tuua, et tehtud uuringu pdhjal ei ole voimalik teha
jareldusi selle kohta, kuidas maéarkamise ja maletamise tulemused erineksid
emotsionaalsete reklaamide vordluses veenvaid ratsionaalseid argumente sisaldavatest
reklaamidest. Samuti kuidas mirkamist ja méletamist mojutasid konkreetsete uuritud
reklaamelementide karakteristikud ning nende suhteline olulisus naistele voi meestele.
Ning kuidas tajutud emotsioonid on mdjutatud valimi litkmete vanusest, rahvusest,
religioonist ja kultuurilistest voi individuaalsetest eripdradest. Koik need teadmised
oleksid kasulikud edasiarendused konkreetsele todle, edendades oluliselt sugudevaheliste

erinevuste veelgi tdpsemat moistmist.
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KOKKUVOTE

Magistritods uuriti naiste ja meeste erinevusi emotsionaalsete reklaamide elementide
markamise ja miletamise osas. Selleks korvutati omavahel Cannes Lions loovusfestivalil
auhinnatud kdrge emotsionaalsusastmega reklaame neutraalsetega ning analiitisiti nendes

sisalduvate elementide tdhelepandavust ning meeldejddvust kahe soo 10ikes.

Tanapdeval vOib maérgata, et lisaks liikumisele sihtriihmade aina spetsiifilisema
diferentseerimise suunas, on toimumas ka nihe sihtimise fookuses. Turunduses
klassikaliselt tdhtsaks peetud demograafiliste nditajate tdhtsust on minetamas inimeste
psithholoogilised, kditumuslikud ning elustiiliga seonduvad andmed. Sellest tulenevalt
jadb aina enam tahaplaanile ka sugude olulisus turundusstrateegiate loomise ning
elluviimise juures. Kéesolevas t00s voetigi uurimisel alla, kas taoline sugudevaheliste
erinevute eiramine on digustatud vottes arvesse teoreetilises pooles tugevalt kinnitust

leidnud erinevuste olemasolu.

Teoreetilises osas defineeriti emotsiooni, markamise ning méletamise mdoiste, nende
komponendid ja omavahelised seosed. Leiti, et emotsioonidel on nii otseselt kui ka
kaudselt téhtis roll inimeste tdhelepanu tdombamises ning parema méiletamise tagamises.
Stiimulid, mis tekitavad emotsioone, plitiavad kergemini ka pilku ning s66bivad mallu —
seega on nad tohusaks vahendiks reklaameesmaérkide saavutamiseks. Teooriast selgus, et
eriti tulemuslik on emotsionaalsete reklaamide kasutamine naiste seas, kelle loomulik
korgem emotsionaalsus aitab efektiivselt kaasa markamise ja méletamise parendamisele.
Edasi selgitati emotsioonide, mirkamise ning méiletamise erinevaid hindamise

meetodeid, mida rakendati ka antud t66 empiirilises pooles.

Empiiriline uuring viidi 1dbi  kuue reklaami nditel, millest neli olid korge

emotsionaalsusastmega ning kaks neutraalsed, tdites kontrollreklaamide rolli. Kasutades
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veebikiisimustikku, uuriti esmalt mdlema soo esindajatelt kui tugevaid ning mis liiki
emotsioone vahetult ndhtud reklaamid neis esile kutsusid ning seejdrel testiti, mil méiéral
olid nad mirganud reklaamides esinenud erinevaid elemente. Pooleteise nddala
moddudes viidi ldbi jarelkiisitlus, eesmérgiga hinnata reklaamelementide spontaanset ja

abistatud maletamist.

Saadud tulemused kinnitasid, et emotsioonide esile kutsumine parandab nii
reklaamelementide maérgatavust kui ka meeldejddvust. Sugude 1dikes olid naised
emotsionaalsete reklaamide elemente mérganud veidi paremini kui mehed, kuid
tulemused olid pigem marginaalsed — vahe oli iiksnes 2.8 protsendipunkti. Tunduvalt
suurem erinevus oli aga mailetamise osas. Spontaanselt maletasid naised reklaamides
ndhtut koguni 15 protsendipunkti jagu paremini kui mehed ning abistatult 4.2
protsendipunkti vorra. Kuna elementide dra tundmine on lihtsam kui vaba meenutamine,
siis oli mdlema soo puhul abistatud miletamise tulemused paremad kui spontaanse

maletamise omad.

Antud tulemusi statistiliselt analiiiisides, saadi kinnitust esimesele ja teisele
uurimisvditele, milleks olid, et emotsionaalsete reklaamide elemente maérgatakse ja
miletatakse paremini kui neutraalsete reklaamide elemente. Kolmas uurimisvdide, et
naised mirkavad emotsionaalsete reklaamide elemente paremini kui mehed leidis
kinnitust liksnes viga tugevate reklaami poolt esile kutsutud emotsioonide tingimuses.
Neljas uurimisvéide, et naised méletavad emotsionaalsete reklaamide elemente paremini
kui mehed, leidis kinnitust spontaanse méletamise korral, kuid abistatud maéletamise

puhul iiksnes viga tugevate emotsioonide tingimusel.

Saadud tulemused kinnitasid, et sugude vahel esineb erinevusi emotsioonide tajumise
ning sellest tulenevalt reklaamelementide mérkamise ja miletamise osas. Selle pohjal
vOib jdreldada, et sihtriihmade miidramisel naiste ja meeste erinevuste korvale jatmine ei
ole pohjendatud ning vodiksid olla toetavateks nditajateks elustiili ning kditumuslike

andmete korval.
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LISAD

Lisa 1. Erste Group “What Would Christmas Be Without Love?” reklaami kuvatommis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Icx7hBWeULM

Lisa 2. Getty Images “Endless Possibilities” reklaami kuvatdommis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=YexcHrwxP-o

Lisa 3. ICRC “What Would You Choose — Live or Die?” reklaami kuvatommis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=wUsMnW24T7Y
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Lisa 4. Spark “Wedding Speech” reklaami kuvatdmmis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=0POglQLyeek

Lisa 5. Geico “Tarzan Fights Over Directions” reklaami kuvatdmmis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=6- QHCm39 8

Lisa 6. St. John Ambulance “Save The Boy” reklaami kuvatdommis.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Y QNXJpuLKwU
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Lisa 7. Esmane kiisimustik emotsioonide ja mirkamise hindamiseks.

1. *ERSTE advertisement plays*

2. How emotional was this ad for you?
Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)

3. What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".
Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

4. Which character dominated in the ad next to the hedgehog?

A | Fox B | Squirrel ¢ | Chicken p | I don't
remember

5. What hashtags were highlighted at the end?
Options: #believeinlove / #believeinothers / #believeinchristmas /
#believeinkindness

6. *GETTY IMAGES advertisement plays*

7. How emotional was this ad for you?
Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)

8. What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".
Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

9. What celebrities were featured in the ad?

A | Hillary Clinton B | Prince Charles C | Dalai Lama D | Bill Gates
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E | Oprah Winfrey F | Mark G | Angela Merkel H | Pope Francis
Zuckerberg

10. What type of a product or service was advertised?

11. *ICRC advertisement plays*

12. How emotional was this ad for you?
Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)

13. What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".
Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

14. What did the ad meant to say? What was the message or idea?

15. What fruit was eaten in the advertisement?

T~
P} 4
e
e \/.
B | pineapple C | watermelon D | kiwi

E | pear F | apple G | grapes H | there was a
fruit?

16. *SPARK advertisement plays*
17. How emotional was this ad for you?

Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)
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18.

19.

20.
21.
22.

What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".

Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

What was the name of the groom?

Options: Pete / John / Tim / Mark / I really don’t know

What type of a product or service was advertised?

*GEICO advertisement plays*

How emotional was this ad for you?

Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)

. What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".

Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

. What was the name of the advertised brand?

Options: Seico / Deico / Geico / Ceico / Can’t recall

. What colour was the woman's hair?

e B | Stripec C | Orange D | Brunette

. *ST. JOHN AMBULANCE advertisement plays*

. How emotional was this ad for you?

Scale: 0 (not emotional atall)/1/2 /3 /4 (very emotional)

. What emotion did the ad make you feel the most? If you chose that the ad was not
emotional in the previous question, choose "neutral".
Options: happiness / surprise / disgust / fear / sadness / anger / neutral

. What was the main message / What call-to-action did the ad want to convey?

. What colour was the boy’s shirt?
Options: Red / Blue / Yellow / Green
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Lisa 8. Jarelkiisimustik spontaanse ja abistatud miletamise hindamiseks.

1. Write what you remember about the ads. It can be brand names, product types, main
messages, characters, environments, sounds, emotions — whatever elements pop into
your head.

2. Choose images that are fragments from the ads you saw.

A | choice 1 C | choice 3 D | choice 4

E | choice 5 F | choice 6 G | choice 7 H | choice 8

3. What was advertised in this ad?

4. What was advertised in this ad?
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5. What was advertised in this ad?
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9. Which three ads out of six do you remember most vividly?

A | Erste Group "What B | Getty Images c | ICRC "What Would
Would Christmas Be "Endless Possibilities” You Choose - Live or
Without Love?” Die?"

p | Spark “Wedding e | Geico "Tarzan Fights F | St. John Ambulance
Speech” Over Directions” “"Save The Boy”

Lisa 9. Emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide poolt esile kutsutud emotsioonide
intensiivsuste erinevuste statistiline testimine.

Two-sample Wilcoxon rank-sum (Mann-Whitney) test

reklaam obs rank sum expected
Emot 1216 1453648 1109600
Neutral 608 210752 554800
combined 1824 1664400 1664400

unadjusted variance 1.124e+08
adjustment for ties =5424202.2

adjusted variance 1.070e+08
Ho: emotsi~n(reklaam==Emot) = emotsi~n(reklaam==Neutral)

33.258
0.0000

z
Prob = |z|
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Lisa 10. Emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide elementide markamise erinevuste
statistiline testimine.

Two-sample Wilcoxon rank-sum (Mann-Whitney) test

reklaam obs rank sum expected
Emots 1216 1258218.5 1109600
Neutral 608 406181.5 554800
combined 1824 1664400 1664400

unadjusted variance 1.124e+08
adjustment for ties -8663296.6

adjusted variance 1.038e+08

Ho: markam~e(reklaam==Emots) = markam~e(reklaam==Neutral)
z = 14.589
Prob > |z| = 0.0000

Lisa 11. Reklaamelementide médrkamise erinevuste statistiline testimine naiste ja meeste
16ikes.

Two-sample Wilcoxon rank-sum (Mann-Whitney) test

sugu obs rank sum expected
Mehed 576 344632 350496
Naised 640 395304 389440
combined 1216 739936 739936

unadjusted variance 37386240
adjustment for ties =3935391.7

adjusted variance 33450848
Ho: markam~e(sugu==Mehed) = markam~e(sugu==Naised)

z = -1.014
Prob > |z| = 0.3106
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Lisa 12. Maksimaalse emotsionaalsuse hinnangu saanud reklaamide elementide
markamise erinevuste statistiline testimine naiste ja meeste 10ikes.

Two-sample Wilcoxon rank-sum (Mann-Whitney) test

sugu obs rank sum expected
Mehed 176 35656 38104
Naised 256 57872 55424
combined 432 93528 93528

unadjusted variance 1625770.67
adjustment for ties =-167438.39

adjusted variance 1458332.28
Ho: markam~e(sugu==Mehed) = markam~e(sugu==Naised)

z = =2.027
Prob = |z| = 0.0426

Lisa 13. Emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide elementide spontaanse maletamise
erinevuste statistiline testimine.

maletamine
reklaam 0 1 Total
Emot 323 561 884
452.7 431.3 884.0
37.1 39.0 76.1
Neutral 356 86 442
226.3 215.7 442.0
74.3 78.0 152.2
Total 679 647 1,326
679.0 647.0 1,326.0
111.4 116.9 228.4

Pearson chi2(1l) = 228.3698 Pr = 0.000
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Lisa 14. Reklaamelementide spontaanse miletamise erinevuste statistiline testimine
naiste ja meeste 13ikes.

maletamine
sugu 0 1 Total
Mehed 147 209 356
130.1 225.9 356.0
2.2 1.3 3.5
Naised 176 352 528
192.9 335.1 528.0
1.5 0.9 2.3
Total 323 561 884
323.0 561.0 884.0
3.7 2.1 5.8
Pearson chi2(1l) = 5.8085 Pr = 0.016

Lisa 15. Emotsionaalsete ja neutraalsete reklaamide elementide spontaanse abistatud
miletamise erinevuste statistiline testimine.

maletamine
reklaam 0 1 Total
Emot 202 682 884
310.0 574.0 884.0
37.6 20.3 57.9
Neutral 263 179 442
155.0 287.0 442.0
75.3 40.6 115.9
Total 465 861 1,326
465.0 861.0 1,326.0
112.9 61.0 173.8

Pearson chi2(1) = 173.8391 Pr = 0.000
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Lisa 16. Reklaamelementide abistatud méaletamise erinevuste statistiline testimine naiste
ja meeste 10ikes.

maletamine
sugu 0 1 Total
Mehed 90 266 356
81.3 274.7 356.0
0.9 0.3 1.2
Naised 112 416 528
120.7 407.3 528.0
0.6 0.2 0.8
Total 202 682 884
202.0 682.0 884.0
1.5 0.5 2.0
Pearson chi2(1l) = 1.9968 Pr = 0.158

Lisa 17. Maksimaalse emotsionaalsuse hinnangu saanud reklaamide elementide
abistatud méletamise erinevuste statistiline testimine naiste ja meeste 1dikes.

maletamine
sugu 0 1 Total
Mehed 35 53 88
22.0 66.0 88.0
7.7 2.6 10.2
Naised 36 160 196
49.0 147.0 196.0
3.4 1.1 4.6
Total 71 213 284
71.0 213.0 284.0
11.1 3.7 14.8

Pearson chi2(1l) = 14.8411 Pr = 0.000
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SUMMARY

DIFFERENCES BETWEEN WOMEN AND MEN IN NOTICING AND
REMEMBERING ELEMENTS OF EMOTIONAL ADVERTISING

Marit Ausmees

The elements that are considered to ensure the success of advertising include its ability to
evoke emotion, attract attention, be memorable, and seem desirable. Quick detection and
long-term memory of advertisement elements is especially important for TV
advertisements, where it is becoming easier to ignore the ads, but the effect of the ad must
also appear later when making the purchase decision. Targeting ads to potential customers
is extremely accurate. Target groups for products and services are increasingly being
created based on people’s psychological, behavioural, emotional, or ideological patterns;
the gender of the potential customer, however, is becoming more secondary. Despite that,
a number of statements can be found in scientific literature that, on the contrary, highlight
the differences between women and men in perceiving emotional materials as well as
noticing and remembering them. However, to understand the importance of gender
differences in marketing, it is first necessary to understand the extent to which advertising
affects women and men — in a similar or a different way, and how the emotions evoked
are related to other factors that ensure the success of advertising, such as attention and

memory.

The aim of this study was to find out how noticing and remembering the elements of
emotional advertising differs between women and men. Consequently, the main research
tasks are to define the concept of emotion and its role, to explain the relationship between
emotions and perception and memory, and to explain the differences between women and
men in the perception and expression of emotions. An overview of the possibilities of

assessing emotions, perception, and memory was given and a study was carried out
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involving advertisements with different levels of emotion to find out how the level of
emotion of an advertisement affects its perception and memorability and what the

differences are between women and men.

The differences between women and men in the perception of emotions have been
studied, 1.e. the main differences between those two genders regarding either congenital
or learned emotionality have been pointed out. In addition, it has been studied how
emotions affect people’s attention and memory in general. However, these two issues
have not been addressed together to understand how the perception of emotional material
differs between women and men, and how this, in turn, is related to attracting attention
and memorability. The scientific contribution of this master’s thesis is to combine the two
important topics to provide an overview of the similarities and differences between
women and men in the cognitive processing of emotional advertising materials, including

their individual elements.

The obtained results are of practical benefit, especially for those involved in advertising
that want to maximise the effectiveness of marketing materials thanks to the faster
detection of advertising elements by potential customers and a longer memory. In
addition, comparing the results of women and men helps to better understand the need

for gender differentiation or lack of it in the development phase of advertising strategies.

The theoretical part of this work outlines the differences in the perception of emotions
between women and men, i.e. how basic emotions affect women and men differently and
what the reasons for this are. Topics such as attention and recalling are discussed further,
as well as their interrelationships and connections with emotions. Finally, an overview of
the possibilities of assessing emotions, attention, and memory is given. The empirical
study was conducted on the example of six advertisements, of which four were highly
emotional and two neutral as scientific controls. Using a web-based questionnaire, the
strength of emotions evoked by the ads seen by participants of both researched genders
was studied, after which the participants were tested to reveal the extent to which they
had noticed the different elements in the ads. Ten days later, a follow-up survey was

conducted to assess the spontaneous and aided recalling of the advertising elements.
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The results confirmed that evoking emotions improves both the visibility and
memorability of advertising elements. By gender, women noticed the elements of
emotional advertising better than men; the results of women were better than those of
men also in terms of spontaneous and aided recollection. As recognising advertisement
elements is easier than free recalling, the results of aided advertisement recollection were

better than that of spontaneous recollection for both men and women.

Statistical analysis of these results confirmed the first and second hypotheses — elements
of emotional advertisements are noticed and remembered better than elements of neutral
advertisements. The third hypothesis — women perceive the elements of emotional
advertising better than men — was confirmed only in the case of very strong emotions
evoked by the advertisements. The fourth hypothesis — women remember the elements of
emotional advertising better than men — was confirmed in the case of spontaneous

recollection, but only for very strong emotions in the case of aided recollection.

Based on these results, the conclusion was reached that certain discrepancies do exist
between genders in terms of perceiving emotions and therefore noticing and remembering
details. Therefore, giving up gender-based differentiation in marketing entirely is not

justified.
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