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SISSEJUHATUS

Reklaami konstrueerimisel peetakse silmas reklaamitava kauba sihtriihma ning piiiitakse
koikide asjakohaste véljendusvahenditega haarata just selle esindajate tdhelepanu.
Vanemaealised naised on arvestatav sihtriihm - nende elujarg on reeglina sealmaal, kus
tegevusvaldkond on avar (t60, laienenud perekond, huvitegevused jmt) ning neid peaks
konetama paljud kaubakategooriad (McMillen, 2022). Seega on asjakohane keskenduda
nende kujutamisele reklaamides, eriti vottes arvesse, et vanemaealised naised on reklaamides

alarepresenteeritud, arvestades grupi proportsiooni ja tabimisvoimet iihiskonnas tervikuna.

Lisaks majanduslikule ajendile peab t66 autor oluliseks kirjeldada ja uurida vanemaealiste
naiste representatsiooni 14bi patriarhaalse thiskonna korralduse ja omakorda vanusel
pohineva stigmatiseerimise. Vanemaealiste naiste alarepresenteeritus, ja varasemate vélismaa
kontekstis 1dbiviidud uuringute tulemuste jargi ka stereotiilipne (negatiivne) representeeritus,
on probleem, mille sugemed on vanusel pdhineva diskrimineerimise, stereotilipiseerimise ja
negatiivse kujutamise ning soospetsiifikast tulenevate standardite ristumiskohal (Jyrkinen,
2014; Barrett & Naiman-Sessions, 2015; Clarke & Griffin, 2008; Shinoda et al., 2021; Centre
For Ageing Better, 2023).

Arvestades reklaami rolli erinevate {ihiskonna gruppide representeerimises ning tdhenduste
loomises, muutmises ja siivendamises, on vanemaealiste naiste sihtgrupi representeerimise
uurimine reklaamides oluline. Kuna reklaamil on eelnimetatud funktsioon, siis on voimalik
reklaamide kaudu tuua iihiskondlikke muutusi, mis oleksid omakorda kooskolas Maailma
Terviseorganisatsiooni poolt vélja kuulutatud ageismi vastu voitlemise kampaania
eesmdrkidega. Orgad (2012) on viditnud, et vOimusuhted on kodeeritud
meediarepresentatsioonidesse ning meediarepresentatsioonid omakorda toodavad ja
taastoodavad vdimusuhteid, konstrueerides teadmisi, vairtusi, arusaamu ja uskumusi. Seega
pohjus, miks vanemaealiste naiste representatsioon reklaamides on oluline, ongi seotud
asjaoluga, et gruppe, keda proportsionaalselt kujutatakse, peetakse {iihiskonnas olevat
korgemal positsioonil (Phillips, 2022). Ja omakorda riihmad, kes on reklaamidest puudu,

loovad tdhenduse, mis annab mérku, et nad pole hinnatud ega austatud (Phillips, 2022).



Seetdttu on oluline uurida, kuidas praegu vanemaealisi naisi reklaamides kujutatakse, et oleks
arusaam ja lilevaade Eestis esinevast olukorrast ning reklaamitegijad saaksid edaspidi arvesse
votta, kuidas erinevate iihiskonna gruppide representatsioon mojutab iildist iihiskonna
toimimist. Lisaks on t60 tulemused olulised edaspidisteks vanemaealiste naiste
representatsiooniga tegelevate uuringute jaoks, kuna teades, kuidas sihtgruppi on kujutatud,
saab uurida, kuidas spetsiifiliselt eesti vanemaealised naised v0i erinevatest vanusegruppidest
eesti naised tajuvad vanemaealiste naiste representatsiooni, vOi kuidas tahavad eesti

vanemaealised naised, et neid kujutatakse reklaamides.

Uurimistod eesmargiks on moista, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi (50-aastased ja
vanemad) valitud Eesti ajakirjade reklaamides. Uurimist60 protsessis uuritakse, kas ja
millised stereotiilipsed kujutamisvormid joonistuvad reklaamidest vélja, millistes
kaubakategooriate reklaamides vanemaealisi naisi kujutatakse, ning milliseid omadusi,
sonumeid ja rolle sealjuures rShutatakse. Uurimise protsessis vaadeldakse muuhulgas
ilmnevaid trende ja isedrasusi vastavalt uurimismaterjalis esinevale. Seega on uurimistdo
eesmdrgi saavutamiseks pistitatud peamine uurimiskiisimus ja olulised alakiisimused

jargmised:
e Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade

reklaamides?
o Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides iseloomustavad omadused,
sonumid ja/vai rollid?

o Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi

rohkem?

Uurimiskiisimusele vastamiseks koguti esmalt andmeid erinevate teemavaldkondade Eesti
ajakirjade reklaamidest, et saada vodimalikult laialdane 14bildige. Loplikusse ajakirjade
valimisse sattusid jargmised ajakirjad: Sdde, Anne & Stiil, 60+, Tervis Pluss, Kodu & Aed,
TIIU. Ajakirjade valim osutus valituks, kuna igaiiks esindab teatud méaral spetsiifilist ni$si ja
seal olid reklaamid, mis kujutasid vanemaealisi naisi, mis voimaldas ka iilevaatlikult uurida,
kas esineb teatud erinevusi vanemaealiste naiste representatsioonis vastavalt ajakirja
lugejaskonna sihtriihmale. Andmeid koguti ja jdddvustati {ihe aasta jooksul ehk aastal 2023
ilmunud véljaannetes. Tuleb siiski dra maérkida, et valitud ajakirjade ilmumissagedused on

erinevad, mistottu voib moni ajakiri ja selle reklaamid olla rohkem esindatud kui teised.



Andmete kogumisel ja analiilisimisel kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi ning Gunther Kressi
ja Theo van Leeuweni kujutise lugemise meetodit, et saada iilevaatlik, kuid niiansirikas
kaemus nidhtuse olemusse. Analiitisides kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi, kuna uurimistoo
eesmirgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks on vaja uurimisobjekti

diinaamiliselt lahti motestada, vottes analiiiisis arvesse visuaalse teksti erinevaid elemente.

To0s peamiselt kasutuses olevad mdisted on seotud ageismi kontseptsiooni, feministliku

teooria ja reklaami rollil tdhenduste kujundamises.

Reklaam on ebaisikuline mojutusvahend, mille eesmirgiks on mojutada inimeste hoiakuid,
védrtusi, kditumist vOi suhtumist. Reklaami jagatakse kaheks reklaami pohiliigiks —

kommertsreklaam ja sotsiaalreklaam (Bachmann, 2009).

Ageism on R.N. Butleri poolt aastal 1969 formuleeritud kontseptsioon, mida saab kirjeldada
kui inimeste siistemaatilist stereotiipiseerimist ja diskrimineerimist nende vanuse tdttu, nagu
seda teevad rassism ja seksism, nahavérvi ja soo puhul. Sellele sonale pole nii eesti kui ka
teistes keeltes tihtipeale head liihikest vastet, mistottu voetakse antud formuleering

laensonana “ageism” kdesolevas t60s kasutusele.

Representatsioon on visuaalne, kirjalik voi heliline kujutis millestki voi kellestki. See moiste
viitab ka laias laastus sellele, mida kujutised ja tekstid tdhendavad, milliseid tdhendusi nad

potentsiaalselt edasi annavad ja kuidas neid tdhendusi omandavad (Beltran, 2018).

Patriarhaat on poliitilistesse, sotsiaalsetesse ja majanduslikesse siisteemidesse pdimunud
suhete, uskumuste ja vidirtuste siisteem, mis struktureerib meeste ja naiste vahelist soolist
ebavordsust (Nash, 2020). “Naiselikuks” peetavaid vOi naistele omaseid omadusi
alahinnatakse, samas kui "mehelikuks" peetavaid vdi meestele omaseid omadusi eelistatakse

(Nash, 2020).

Hegemoonilist maskuliinsust defineerib Connell (1995) kui "sooliste praktikate kogumit, mis
kehastab kidesoleval ajal aktsepteeritud vastust patriarhaadi legitiimsuse probleemile ja mis

tagab meeste domineeriva positsiooni ja naiste alluvuse".
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1.  TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1.  Vananev iihiskond ja demograafilised andmed

Demograafilised andmed viitavad, et meie populatsioon 21. sajandil on vananemas. T0si on,
et pracgusel hetkel erineb vanemate inimeste osakaal erinevates maailma piirkondades, kuid
iildiselt on elanikkond vananevas trendis. Rikkad iihiskonnad, korge elamisstandardiga, on
vanad, kusjuures paljudes sellistes riikides moodustavad vanemaealised vdhemalt iihe
kolmandiku kogu elanikkonnast (Gatluszka, 2018), olenevalt vanemaealiste definitsioonist,
kus erinevates uuringutes ja teadustoddes tdhendab see inimesi vanuses 45+, 50+ voi 60+ ja
vanemad. Kuna kéesoleva t60 teoreetiline osa késitleb védga erinevaid allikaid, varieerub
siinkohal ka vanemaealiste definitsioon. Vanemaealiste inimeste suurt proportsiooni
ithiskonna kogu populatsioonist on kdige selgemalt ndha néditeks Jaapanis ja Euroopa Liidu
ritkides (Gatuszka, 2018). Rahvastiku vananemine tdhendab, et toGealiste inimeste osakaal
Euroopa Liidus vdheneb, samas kui vanemaealiste inimeste arv suureneb (Eurostat, 2020).
Sellised arengud avaldavad tdendoliselt sligavat moju mitte ainult iiksikisikutele, vaid ka
valitsustele, ettevotetele ja kodanikuiihiskonnale, mdjutades muu hulgas tervishoiu- ja

sotsiaalhooldussiisteeme, t06turgu, riigi rahandust ja pensionidigusi (Eurostat, 2020).

Demograafilistest andmetest joonistub ka selgelt vilja, et vanemaealisi naisi on Euroopa
Liidu riikides vanemaealistest meestest rohkem (Eurostat, 2020). Viimastel aastatel on see
vahe vidhehaaval kitsenenud, kuna rohkem mehi elab ka vanema elueani. Aastal 2019 oli iga
65-aastase vOi vanema mehe kohta 1.33 samaealist naist, aastaks 2050 prognoositakse, et

number langeb 1.24 naise peale (Eurostat, 2020).

Jargnevalt tasub vaadelda, kuidas jaguneb sissetulek erinevate vanusegruppide ja sugude
vahel, see annab lisakonteksti, mis tuleb kasuks kdesoleva t60 edasises teemaarenduses.
Eurofoundi poolt (2023) toodetud uuring “Intergenerational Income Dynamics In Europe:
Past Trends And Current Challenges” on kategoriseerinud uuritavad kolme gruppi: 1. noor
tooealine populatsioon vanuses 20-39, kes on varajase todturu, karjdéri, pereloomise ja
lapsesaamise elufaasis; 2. vanem tddealine populatsioon vanuses 40-59, kes on peamiselt
perekonnaga seotud otsused é&ra teinud, kellel ei ole enam viikseid lapsi, ja kes on ikka veel
tooturul aktiivsed; 3. 60. eluaasta piir, mis on paljudes riikides pensionieaks, seega

+60-aastaste vanusegrupp on peamiselt pensioniealised.
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Eurofoundi (2023) uuringust selgus, et iile 60-aastaste inimeste sissetulek on alates 2008.
aastast kasvanud enamikes Euroopa Liidu riikides, samal ajal kui noorte tdiskasvanute
sissetulek on stagneerunud voi vihenenud. Meie regiooni riikide hulgas kasvas kdige rohkem
keskmise vanusegrupi sissetulek, ja mirgatav kasv oli ka iile 60-aastaste hulgas. Sama uuring
analiiiisis ka soopohiseid erinevusi ja muutusi sissetulekus. Naiste sissetulek Euroopas on
vanusegruppide loikes oluliselt suurenenud, peegeldades sotsiaalseid, majanduslikke ja
poliitilisi muutuseid, mis on viimastel aastakiimnetel toimunud (Eurofound, 2023). Siiski
pisivad erinevused naiste ja meeste sissetulekute vahel, naised teenivad keskmiselt vihem
kui mehed- seda nii tooealistena kui ka pirast pensionile jdédmist. Erinevused sugude
sissetuleku vahel on aja jooksul kiill vahenenud, aga see areng on Euroopa eri piirkondades

erinev (Eurofound 2023).

Eurofound (2023) leidis oma uuringus, et naiste ja meeste vanusespetsiifilistes
sissetulekumuutustes ilmnesid olulised soolised erinevused. Kuigi +60 vanuseriihmal liks
sissetulekute  mottes  enamikus riikides paremini kui noorematel, siis on
polvkondadevahelised lahknevused naiste puhul palju mirgatavamad (Eurofun, 2023). Kdigis
vaadeldud Euroopa Liidu riikides tdusis vanemaealiste naiste sissetulek aastatel 2008-2019
(Eurofound, 2023). Sama iildistust ei saa teha vanemaealiste meeste sissetulekute kohta.
Naiteks Eestis olid 2008-2019 muutused keskmises kogusissetulekus elaniku kohta
40-59-aastaste naiste seas 71% ja iile 60-aastaste naiste seas 63% (Eurofound, 2023). See
viitab, et vanemaealiste naiste sissetulekute diinaamika on {ileiildiste sissetulekumuutuste

oluline tegur (Eurofound, 2023).

Vaatamata vanemaealise populatsiooni proportsionaalsele suurenemisele on vananemine
stigmatiseeritud ja vanemaealised inimesed silmitsi diskrimineerimise, stereotiipiseerimise ja
negatiivse representatsiooniga elu erinevates etappides ja sfaédrides. Lisaks mojutavad naisi ja
vanemaealisi naisi patriarhaalse iihiskonna ootused ning surve, mis vanuse suurenedes ka
muutub. Koik eelnevalt mainitud ja paljud muud niiansid, mis vdttes arvesse kdesoleva t66
fookust, ei mahu arutelusse, paneb praeguse iihiskonna toimimiskorra ning véértused
kiisimirgi alla. Probleemiks pole ainult inimeste omavahelistes suhetes ageismiga
kokkupuutumine, vaid oluliseks teemapunktiks saab ka asjaolu, kuidas tulla toime suure
hulga vanemaealiste inimestega, kui varasemalt on teatud elufaasi joudnud inimesi vaikselt
aga kindlalt tihiskonna tegevustest vidlja torjutud, vdi muutuvad nad ndhtamatuks. See

tahendab ageismi identifitseerimist, moistmist ja selle likvideerimiseks sammude tegemist
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véiga erinevates ja laialdastes valdkondades, nagu to6turg, tervishoid, meedia, meelelahutus,
peresuhted jne. Ei ole jatkusuutlik litkuda tallatud rada pidi, kuna reaalsus on see, et ageism

on kahjulik nii nooremaealistele kui ka vanemaealistele.

1.2. Ageism

Vanusel pohinev diskrimineerimine, eelarvamuste loomine ja stereotiipiseerimine ehk
edaspidi ageism, on levinud probleem tdnapdeva iihiskonnas, mis mdjutab negatiivselt nii
nooremaealisi kui ka vanemaealisi tihiskonnaliikmeid, kuid tiiipiliselt kasutatakse seda
terminit teadustoodes vanemaealiste inimestega seoses (Nelson, 2007). Ka kéesolev t60
keskendub  vanemaealiste  inimeste, spetsiifilisemalt naiste, diskrimineerimisele,
stereotiipiseerimisele ja negatiivsele representatsioonile tidnasel meediamaastikul, mis on
tugevalt seotud patriarhaalse iihiskonna normidega. Selleks, et liikuda kdesoleva teema
nliansirohke aruteluni, peab avama ageismi kontseptsiooni, selle véljendumisi ja
prevelantsust, ning tooma vilja, miks see on koigile lihiskonnaliikmetele ebaproduktiivne

hoiak ja suhtumine.

Tulevalt surma ja suremisega seotud hirmust, on ageismi kohaselt noorus hea, ihaldusviirne
ja ilus, vanadus on halb, eemaletdukav ja kole (Nelson, 2004). Sealt tulenevalt on ageism
juurdunud salakavala iihiskondliku kinnisideena nooruse suhtes ning selle tulemuseks on
sotsiaalse védrtuse, ressursside ja voimaluste omistamine tegeliku ja tajutava kronoloogilise
vanuse alusel (Clarke & Griftin, 2008). Maailma Terviseorganisatsioon (WHO) on aruandes
“Global Report on Ageism” vilja toonud, et ageism on laialdaselt levinud institutsioonides,
seadustes ja poliitikas iile kogu maailma. See kahjustab nii tiksikisiku tervist ja vaarikust kui
ka majandust ja iihiskonda tervikuna (World Health Organization, 2021a). See takistab
inimdigusi ja vOimalust saavutada enese tdielik potentsiaal (World Health Organization,
2021a). Vanuselise diskrimineerimisega tegelemine on oluline loomaks vordsem maailm, kus
iga inimese vairikus ja digused on au sees ning kaitstud. See on sddstva arengu tegevuskava
2030 (2023 Agenda for Sustainable Development) keskmes, mis on kokkulepitult alustalaks
looma rahu ja heaolu téis tulevik kogu planeedil (World Health Organization, 2021).

Lisaks toob sama aruanne vélja ka ageismi loikepunktid teiste “-ismidega”, nagu ableism,

rassism ja seksism. Uuringud seksismi ja ageismi kombineeritud mdju kohta vanemas eas on
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vélja toonud, et vanemaealised naised, vorreldes vanemaealiste ja nooremaealiste meeste ning
nooremate naistega, kannatavad kdige rohkem kombineeritud diskrimineerimise all (Clarke
& Griffin, 2008; Barrett & Naiman-Sessions, 2015). See tuleneb asjaolust, et naisi on
sotsiaalselt kasvatatud oma vélimuse pérast rohkem muretsema kui mehed, mistdttu on

noorusliku vdlimuse kaotamine naistele tunduvalt kahjustavam (Clarke & Griffin, 2008).

Vanuse ja soo kokkupuutepunktide késitlemiseks on kasutusele vdetud termin “sooline
ageism” ehk inglise keeles “gendered ageism”, mis viitab naiste ja meeste poolt kogetud
ageismi erinevusele (Jyrkinen, 2014). Nimelt on naised sageli kahekiilgselt keerulises
positsioonis, kus patriarhaalsed siisteemid ja mure nooruse pidrast pdhjustavad kiirema
allakdigu vanemaealiste naiste staatuses, vOrreldes meestega (Barrett & Naiman-Sessions,
2015). See topelt risk seletab ka, miks vanemaealiste naiste fiiiisilist vdlimust hinnatakse
teisiti kui vanemaealiste meeste oma (Deuisch et al., 1986; Lincoln & Allen, 2004). Hallide
juuste ja kortsudega mehi peetakse védrikaks, targaks ja elukogenuks, samas kui hallid
juuksed ja kortsud muudavad naised paljudes kultuurides ebameeldivaks. Naistele langeb ka
meestest suurem surve vananemisilminguid varjata (Jyrkinen & McKie, 2012; Clarke &
Griffin, 2008). Tdsiasi on ka, et naised elavad meestega vorreldes keskmiselt 10 aastat
kauem, seega on nad rohkem mojutatud vananemisega kaasnevatest ebasoodsatest
tingimustest ja sotsiaalsetest reaktsioonidest vastavalt nende staatusele ja véirtusele

(Gatuszka, 2018).

Lisaks on meedia ja kommunikatsiooni uurijad Loos ja Ivan (2018) loonud “visual ageism”
ehk “visuaalse ageismi” konteptsiooni kirjeldamaks sotsiaalset tava vanemaealisi visuaalselt
alarepresenteerida voi neid eelarvamuslikult valesti representeerida. Antud kontseptsioon
seega tegeleb ageismi uurimisega ldbi vanemaealiste inimeste visuaalse kujutamise

dokumentides, fotodes, videotes, ja tuleb kasuks ka kéesoleva t66 empiirilises osas.

1.2.1.  Ageistlikud narratiivid meediasdonumites

WHO aruanne “Global Report On Ageism” toob vilja stereotiiiibid, mis kiivad
vanemaealiste ja nooremaealiste kohta erinevates institutsioonides ja riikides. Meedia
institutsiooni/sektori all on vanemaealiste kohta kdivad positiivsed stereotiiiibid jargmised:

tervislik, plihendunud, produktiivne, iseseisev. Negatiivsed stereotiliiibid aga sellised:
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ebaatraktiivne, onnetu, seniilne, halvasti riietatud, mitteaktiivne, soltuv, ebatervislik, voimetu
ja videtike, haavatav. Seega on negatiivseid stereotiiiipe vanemate inimeste kohta

meediaruumis praegu rohkem.

Ng ja Chow (2020) uurisid 150 000 Ameerika ingliskeelset kirjutist erinevatest meedia
zanritest, nagu ajalehed, ajakirjad, ilu- ja mitteilukirjanduslikud teosed, iile 210 aasta, et nédha,
kuidas vananemisega seotud narratiivid on muutunud. Uuringust tuleb vélja, et vananemisega
seotud narratiivid on muutunud 210 aasta jooksul lineaarselt negatiivsemaks. 1800. aastatel
radkisid narratiivid vanematest inimestest positiivselt kangelaslikkuse ja sugulussuhete
valguses, 1900. aastatel muutusid ajakirjade, ajalehtede ja mitteilukirjandusraamatute toonid

tumedaks, rddkides haigustest, surmast ja koormaks olemisest (Ng & Chow, 2020).

Ng ja Chow (2020) tdheldasid lisaks ageismile ka naaber-""isme”, nagu seksism, mis kajastub
vanemaealiste inimestega seotud teemade soolises tasakaalustamatuses. Nimelt néiteks
vanemaealiste meestega seotud kajastused on seotud sdjaaja auga (auvddrne, au, sdda,
ohvitser), samal ajal kui kdik vanemaealiste naistega seotud kajastused keerlevad perekonna
ja suhtestaatuse imber (pruut, naine, ema, lesk)- see rohutab vanemaealiste naiste
ndhtamatust ja korvalejdetust seoses pereviliste teemadega (Ng & Chow, 2020). Lisaks tasub
mainida, et Mason et al. (2015) uuring 5 miljonist 1800-2000. aastal avaldatud raamatust
leidis, et “vanemad mehed” esinevad kolm korda rohkem kui “vanemad naised”. Taaskord

nentides vanemaealiste naiste suuremat nihtamatust.

1.2.2.  Ageismi likvideerimise olulisus inimestele ja brandidele

World Health Organization (2021) on &elnud, et ageism kahjustab nii iiksikisiku tervist ja
védrikust kui ka majandust ja tihiskonda tervikuna. See tdhendab, et ageismi vdhendamine ja
ideaalis likvideerimine erinevatel rinnetel on lisaks inimdiguste tugevdamisele ka oluline

ning kasumlik ettevotetele majanduslikus vaates, arvestades vananeva iihiskonna trende.

Brédndide ja ettevotete jaoks on oluline mitteteadliku voi teadliku ageismi likvideerimisega
tegeleda, kuna 50-aastaste ja vanemate tarbijaskond on meedias reklaamijate ja brandide
poolt suuresti alarepresenteeritud (Centre For Ageing Better, 2023; Sun, 2021). Alates 2000.
aastast on mitmed kontentanaliilisid erinevates riikides seda sama mustrit demonstreerinud,

kuid uuringud toovad spetsiifilisemalt vélja, et vanemaealiste naiste véhesus iiletab
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vanemaealiste meeste vihesuse. Kuna erinevate inimgruppide kujutamine reklaamides aitab
kaasa vaatajate arusaamade kujundamisele (Veresiu & Parmentier, 2021), on uuringute
jareldused, et reklaamijad peaksid oma reklaamides rohkem kujutama vanemaealisi naisi, et
vihendada antud grupi stigmatiseeritust. Lisaks on bridndidel ja ettevdtetel oluline meeles
pidada asjaolu, et tarbijad vdivad votta negatiivselt seisukoha, kui neid valesti
representeeritakse. Nimelt 31% {ile 55-aastastest tarbijatest on Oelnud, et nad on véltinud
brindide tarbimist, kuna nende reklaamid on valesti stereotiipiseerinud vanemaealisi inimesi

(Bradley & Longino, 2001).

Maailmamajanduses on toimumas positiivsed muutused, mis tdstavad vanemaealiste
ostujdoudu ja on tekkimas terve todstus, mis spetsiifiliselt tegeleb antud inimgrupi vajaduste ja
ootustega (Galuszka, 2018). Kdige kiiremini arenev tdoturu sektor antud sihtgrupile on
meditsiin, plastiline kirurgia, farmaatsia, taastusravi, kosmetoloogia, turism. Samuti on niha
koostodd meedia ja vanemaealistele suunatud to0stuse vahel, et propageerida tervislikku
eluviisi, elujoulise motteviisi sdilitamist, naudingu eesmargil tarbimist (Gatuszka, 2018). Kui
ettevotted mirkavad vanemaealiste inimeste tarbimispotentsiaali, loob see voimalused uuteks

majanduslikeks projektideks, et sihtgrupi vajadusi rahuldada (Gatuszka, 2018).

1.3.  Naiste roll ja positsioon patriarhaalses tihiskonnas

Vaatamata suurejoonelistele muutustele eelmisel ja kdesoleval sajandil naiste diguste vallas,
elame siiski suuremas ja vdiksemas mottes patriarhaalses ithiskonnas. Alates 1970ndatest on
feministlikus teoorias kasutatud naiste alistatud positsiooni kirjeldamiseks patriarhaadi
moistet, mis plisib siiani valdkonna keskse analiilisivahendina (Pilvre, 2011). Patriarhaadi
aineliseks baasiks on meeste vdim kontrollida naiste t66joudu ning piirata ja kontrollida

naiste seksuaalsust (Pilvre, 2011).

Patriarhaadist rdadkides on Connell (1995) kasutanud moistet hegemooniline maskuliinsus.
Connell (1995) defineerib hegemoonilist maskuliinsust kui sooliste praktikate kogumit, mis
kehastab kéesoleval ajal aktsepteeritud vastust patriarhaadi legitiimsuse probleemile ja mis
tagab meeste domineeriva positsiooni ja naiste alluvuse. Hegemooniline maskuliinsus, kui
seda kehastavad ajas ja ruumis vihemalt moned mehed, legitimiseerib meeste domineerimise
naiste kui rithma iile (Schippers, 2007). Connell (1987/2014) iitleb, et iikski naiselikkuse

vorm ei ole hegemooniline, kuid Schippers (2007) on delnud, et maskuliinsus ja feminiinsus
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on mdlemad hegemoonilised just selle ideoloogilise t60 mottes, mida nad teevad, et
legitimiseerida ja organiseerida seda, mida mehed tegelikult teevad, et domineerida

individuaalselt vOi grupina naiste iile.

Schippers (2007) iitleb, et hegemooniline naiselikkus koosneb naiselikuks méératletud
omadustest, mis sdtestavad ja legitimiseerivad hierarhilist ja komplementaarset suhet
hegemoonilise mehelikkusega ning tagavad seeldbi meeste domineeriva positsiooni ja naiste
alluvuse. Schippers (2007) ka véidab, et kuigi hegemoonilise maskuliinsuse ja hegemoonilise
naiselikkuse vaheline suhe on maskuliinsuse ja meeste jaoks iilemvoimuline, omab
hegemooniline naiselikkus iilevdoimu teiste naiselikkuste iile selleks, et teenida soolise korra
ja meeste domineerimise huve. Kuna traditsioonilised soonormid pdhinevad naiseliku objekti
thaldamisel, fiitisilise jou ja autoriteedi seostamisel, mis eristavad mehi naistest ja
kindlustavad meeste iileolekut, tuleb naisi hoida nende omaduste kehastamisest (Schippers,
2007). Séilitamaks meeste ainudigus nende tunnuste suhtes, mirgistatakse alternatiivsed
naiselikud omadused korvalekalduvateks ja stigmatiseerituteks (Schippers, 2007). See mitte
ainult e1 kujunda naiselikkuse ideaale, vaid tagab ka hegemoonilist mehelikkust ilmutavate
naiste sotsiaalse hukkamoistu. Stigmatiseeritud tunnuste hulka kuuluvad naiste samasooline
iha, promissiivsus, "frigiidsus", seksuaalselt kéttesaamatus ja agressiivsus (Schippers, 2007),
seega maskuliinseid omadusi esindavad naiselikkused on seetdttu hukkamdistetud, et rikuvad
puhast maskuliinsust voi et ei suuda olla “tublid tiidrukud” ja kehastada naiselikkuse vorme,

mis lubavad meeste domineerimise.

Maskuliinsuse ja naiselikkuse vaheline hierarhiline suhe iihiskonnaelu materiaalsetes suhtes
on korraldatud sotsiaalse praktika ehk sotsiaalse kditumise kaudu (Connell, 1987/2014).
Sotsiaalse praktika all motleb Connell (1987/2014) kdiki vorme maskuliinsuse ja naiselikkuse
omavahelises suhtlemises kuni lastekasvatamise, seksuaaltegevuste, poliitika viljatoGtamise
ja elluviimiseni, seadusandluse vastuvdtmise, telesaadete loomise ja riikide vallutamiseni.
See on mehhanism, mis olles osa sootdhenduste laiast vorgustikust, organiseerib sotsiaalset
elu (Connell, 1987/2014). Mehelikkus ja naiselikkus pakuvad lisaks indiviidi tasandile ka
seletust, kuidas koordineerida, hinnata ja reguleerida sotsiaalseid tavasid, ning selles peitub

nende hegemooniline téhtsus (Schippers, 2007).

Tulenevalt patriarhaalse korra huvidest on naistele omistatud teatud omadused ja standardid,

mille jirgi naisi hinnatakse. Naine on patriarhaalse arusaama kohaselt privaatsfaiari kuuluv
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olend (Pilvre, 2011). Privaatsfdéri késitletakse traditsiooniliselt kui soolist, intiimsuse ja
kehalisusega seotud valdkonda, avalikku sfééri, kuhu kuuluvad mehed, aga kui sootut (Pilvre,
2011). Seega hinnatakse naist privaatsfaéri standardite jargi (emadus, abikaasarolli tditmine)
ja samuti on tiihiskondlikult aktsepteeritud rddkida naiste privaatsfadrist avalikult, ning seda

just 14bi nende peresuhete, mis méaaratlevad ka nende identiteeti (Pilvre, 2011).

Kitsa patriarhaalse voimu huvides on olemas ka “dige” naiselikkus, ehk see, mis allub
spetsiifiliste soorollide ja ootuste mallile. See sisaldab endas naiselikkuse viljendusvorme ja
omadusi, mis on patriarhaalses siisteemis véértuslikud ning vaartustatud. Sellised omadused
on fertiilsus ehk lapsesaamise vdimekus, heteroseksuaalsus (muud seksuaalsed eelistused
rikuvad patriarhaalseid norme ja iihiskond v3ib nende eest karistada), meeste tahtmiste
rahuldamine, male gaze’ile allumine (Rawat, 2014). Kuna patriarhaalne siisteem on
kindlustatud 1dbi selle pdimituse meedia, oOigusraamistiku, toohdive, religiooni,
perekonnastruktuuri ja institutsioonide (nagu abielu) ja kultuuritavadest, siis on naised
mojutatud suuremal voi vdiksemal méadral pea igas eluaspektis (Mudgway, 2021). Meeste
vOoim sdilib iihiskonnas 14bi meeste ja naiste sooliste stereotiilipide taastootmise ja

institutsionaalse tugevdamise kaudu (Mudgway, 2021).

Ilmneb olukord, kus viirtustatud omadusi esindavad naised on patriarhaalse korra jérgi
tajutud valelikus voimupositsioonis. Neil on teatud vabadused ja véimalused, mis ei laiene
teistsugustele naiselikkuse vormidele ja viljendusviisidele, mis ei allu patriarhaalsele
standardile “Oigest” naiselikkusest. Seega on vastuoluline olukord, kus standardile allujad
saavutavad korgema positsiooni ja soodsama suhtumise, samal ajal kui teadlikult voi
asjaoludest tulenevalt mittealluvad naiselikkused seda ei saavuta. Tekib kunstlikult
patriarhaalse korra poolt tekitatud I6he erinevate naiselikkuste vahel, kus liks on voimu tottu
thaldatum kui teine. Samaaegselt vOib eksisteerida omavaheline pdlgus ja teadlik voi
alateadlik piitidlus patriarhaalse standardi tditmise poole, et omistada rohkem saadaolevat

voimu ja kdrgem positsioon, mis on iihiskonnas vairtustatud.

Vaatamata pidevalt toimuvatele muutustele ja intellektuaalsetele —mdtisklustele
sotsiaalmeedias, akadeemias jm, domineerivad mehed ikka avalikus ruumis ja voimusfédris
(tootmises ja majanduses), samal ajal kui naised jddvad reeglina eraruumi (kodusesse ja

soojatkamise ruum), voi antud sfdédride pikendustesse, nagu sotsiaalteenused, haridussiisteem
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vOi siimboolse tootmise maailm (kirjandus, kunst, ajakirjandus), tulenevalt {ihiskonna

soostisteemist (Bourdieu 1998/2005; Pilvre, 2011).

Ka Connelli (1995/2005) sOnutsi sdilitab meessugu endiselt patriarhaalseid eeliseid
ithiskonnas, hoolimata naiste emantsipatsioonist ja saavutatud Oigustest. Kuna patriarhaat
pole enam nii ilmselgelt seotud tihiskondlike muutustega, eriti naiste osalemisega t69jous ja
majandusliku iseseisvuse saavutamisega, peavad mehed kaitsma oma huve aktiivsemalt
erinevate poliitiliste, majanduslike ja kultuuriliste institutsioonide kaudu (Pilvre, 2011).
Hegemooniline maskuliinsus sdilitab oma domineeriva rolli tdnu positsioonile
tootmissuhetes, teatud emotsioonide ja 1dhedusega seotud valdkondade marginaliseerimise ja
keelamise kaudu peavooluiihiskonnas ning alternatiivsete seksuaalsuste ja maskuliinsuste

alistamise ja marginaliseerimise kaudu (Pilvre, 2011).

1.3.1.  Naise konstrueerimine ja kujutamine Eesti meedias ajaloo kontekstist

tulenevalt

Eesti naise identiteeti on ajalooliselt mdjutanud rahvuslik &drkamisaeg, Noukogude aja
ideoloogia ja NSVL lagunemisele jirgnenud lddnele jarele joudmise kavatsus (Kaskla, 2003).
Ajaloolisest taustast tulenevalt on mdjutatud ka naise kujutamine Eesti meedias ning kuna
kdesolev t60 keskendub vanemaealiste naiste kujutamisele Eesti ajakirjade reklaamides, on
oluline vaadelda, kuidas meie ajalooline taust on naise identiteeti kujundanud ja seega hiljem
ndha, kas ja kuidas see on meedias kujutamisse iile kandunud. Vanemaealiste naiste
kujutamist ei ole Eesti kontekstis vdga uuritud, mistdttu annab antud alapeatiikk iilevaate

iileiildisest Eesti naise kujutamisest.

Kaskla (2003) on 6elnud, et Eesti rahvuslus iihendab endas kaks naiskujutist: biograafiline
pilt rahvuslikust kultuurijuhist, kes on haritud Eesti eliidi siimboliks, ja fiktiivne to6tav
taluperenaine, kes slimboliseerib tugevat, kuid vaikivat naist, kelle iilesanne on hoida asju
koos, sdilitades samas, et Eesti ithiskonnas on meeste vaimne ja fiilisiline domineerimine
asjade aktsepteeritud kord. NSVL-iga saabunud lubadus soolisest vordsusest oli praktikas
teistsugune, sisaldades pigem kahekordset koormat naistele. Naisi julgustati saama
palgatootajateks, et saavutada ndukogude meestega vordsed toorollid, kuid neilt oodati ka

perekondliku traditsioonilise rolli sdilitamist- niinimetatud "kahekordne koormus" pidi
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koigest hoolimata sidilima (Kaskla, 2003). Naised kéisid t66] ja tulid tagasi koju, kus neilt
eeldati, et hoolitsevad pere eest, samal ajal kui abikaasa istus ja vaatas (Kaskla, 2003).
"Lahendus" kodanlikule patriarhaadile seisnes selles, et to6tav naine paigutati varem meeste
poolt domineeritud rollidesse, mis aga tekitas segadust ka ndukogude meestes ja paljud
hakkasid tundma pahameelt, et naised tunduvad domineerivat niiiid nii t66l kui ka kodus
(Kaskla, 2003). Naistel oli ka kultuurivdértuste edasikandja roll- 1dbi traditsionaalsete laulude
ja lugude sotsialiseeriti jareltulevat polve rahvuslikku kultuuriruumi (Kaskla, 2003). Eesti
naise kohus oli olla nii ema kui ka hooldaja, Koidula-taolise kodumaa-armastusega inimene,
mis ndudis ndoukogude okupatsiooni ajal allasurutud kultuuri taaselustamisel meeste

domineerimise vaikivat aktsepteerimist (Kaskla, 2003).

Taasiseseisvumise ja neoliberaalse kapitalismi saabumisega joudsid meieni ldanelik arusaam
ithiskonna korrast ja omakorda segunes meie oma ajalooliste arusaamadega naisest. Ladnele
jérele joudmine tdhendab, et tuleb jérgida seda, mis on mujal edukaks osutunud (Kaskla,
2003). See tdhendas, et nditeks sooline todjaotuse legitiimsus on tugevdatud kapitalistlikes
riikides kehtivate mustrite poolt (Kaskla, 2003). Ajalehtedes avaldatud tookuulutustes (eriti,
kuid mitte ainult, miiligiesindajate ja sekretdride kohtadele) otsitakse “noori, atraktiivseid
naisi”, kuna usutakse, et just seda tarbija ihaldab (Kaskla, 2003) ja patriarhaalses tihiskonnas
on noorus, atraktiivsus vadrtuslik valuuta. Sotsialismi devalveerumisega muudetakse naiste
roll rahvuskultuuris kokkusobivaks arenenud kapitalistlikest riikidest imporditud
patriarhaalse véartussiisteemiga, ehk siis isegi kui tradistsiooniline roll perekonnas jddb
kehtima, muutub naine seksualiseeritud objektiks, jargmiseks tooteks, mida maailmaturule

viia (Kaskla, 2003).

Erinevalt tekstilistest allikatest, mis méérasid dra sotsialismi soolise vorddiguslikkuse ja
natsionalistlikud v&i Euroopa Liidu standarditele vastavad soorollid, ei ole olemas spetsiifilist
allikat voi allikate kogumikku, mis viitaks patriarhaalsete vdirtuste siistemaatilisele levikule
globaliseerunud kontekstis (Kaskla, 2003). Ukski mees ei iitle teistele meestele, et nad
peavad kdituma patriarhaalselt, see lihtsalt imendub kapitalistlikku miljodsse ja laieneb selles,
eriti reklaami kui levikuvahendi tottu (Kaskla, 2003). Massimeedia arengu ja levikuga
kaasneb soorollide konstrueerimise muutus tekstilisest visuaalseks, mis tdhendab, et naised
(ja mehed) sobitavad ajaloolist identiteeti diskursiivse identiteediga, mida nad on voimelised

nagema (Kaskla, 2003).
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See, mida naised ndevad Eesti meedias on uurinud Pilvre (2011) ja tema t60st on selgunud, et
naised on enim esindatud lavastatud saadete ehk draama Zzanris, kus 2008. aastal oli 46%
sonasaajatest naised. Pilvre (2011) on vilja toonud, et “draamasaated (teleseriaalid) tegelevad
privaatsfadri teemadega, nagu argielu, suhted, kodu, armastus, perekond, mille
“asjatundjateks” naisi peetakse.” Meedia poolt on iiks enam representeeritud naiste ameteid
nditlejannad ehk draamazanris esinejad (Pilvre, 2011). Nimelt annab draama naistele
(enamasti noortele néitlejannadele) patriarhaadis loomulikuks peetud ja tunnustatud
voimaluse esineda meelelahutajana (Pilvre, 2011). Pilvre (2011) t66st on ka vélja tulnud, et
telezanri noduete jdrgi on naistel ekraanil ka dekoratiivne funktsioon, mis tdhendab, et
vanusegruppide 10ikes naiste osakaal ekraanil vanuse kasvades védheneb, see tidhendab, et
mida vanem on ekraanil sOnasaav inimene, seda tOendolisemalt on ta meessoost. Pilvre
(2011) on nentinud, et esinejate vanusega seotud faktid nditavad vanemate naiste madalat
positsiooni lihiskonnas, aga ka televisiooni kui meediumi soospetsiifilisi ndudmisi esineja

vilimusele.

Aastal 2008 esinesid naised pea koigis juhtivates, kaalukates rollides ja funktsioonides, nagu
debatijuht, ekspert, poliitik, meestest vidhem (Pilvre, 2011). Seega taastoodab eelnimetatud
diskursuse kord patriarhaalseid mustreid, kus saavad naised pigem sOna teemadel vdi
saateformaatides, mis seostuvad privaatsfiiriga ehk ennekdike hoolitsemisega seotud tervise
vOi sotsiaalkaitse teemad ja kultuur (Pilvre, 2011). Lisaks, kui naist on kujutatud
traditsiooniliselt mehelikus rollis, siis neid esitatakse meediapildis kui erandeid, rGhutades
kirjeldustes nende sugu (naispoliitik, naispankur), erialast pddevust ja vaimset voimekust,
sest patriarhaalsest ideoloogiast 1dhtuva vaikiva taustsiisteemina kehtib arusaam, et naistel

pole voimekus ega padevus enesestmdistetavad (Pilvre, 2011).

Seega on Pilvre (2011) 6elnud, et “postkoloniaalsele sotsialismijdrgsele Eesti ihiskonnale on
omane hegemooniline maskuliinsus rahvuslust kandva traditsioonilise ja ameerikaliku
korporatiivkultuuri poolt toodetud domineeriva maskuliinsuse (Connell 2005) hiibriid.” Tuleb
mainida, et iikski t60 ei ole uurinud naiste (eriti vanemaealiste naiste) kujutamist Eesti
meedias, seega on suur vOimalus, et asjaolud on muutunud, vottes arvesse, et tinu
sotsiaalmeedia laialdasele globaalsele levikule ja mojule on erinevatel iihiskonnagruppidel
voimalik iseennast representeerida, seega niidates ka tradistsioonilistele meedia
vdravavalvuritele, mida erinevad grupid périselt tahavad ndha. Lisaks on peale kasvamas

polvkond, kes ei oma isiklikku kokkupuudet ndukogude aja konditsioneerimisega naiste



21

oiguste teemal ning kellel on vdimalus vélja kasvada kontekstivilisest seksualiseeritud
kujutiste ja naiste emantsipatsiooni naeruvédristavast vaikivast aktsepteerimisest (Pilvre,

2011).

1.4.  Naise keha ja selle muutumine iihiskonna silmis

Naiste puhul on ageism tihedalt seotud nende keha ehk vilimusega, ja kuidas sellele véartust
omistatakse patriarhaalses iihiskonnas, kus noorus on iilistatud. Naisi hinnatakse karmilt
nende voimekuse baasil saavutada ja siilitada naiseliku ilu kultuuriline ideaal, mis on noor,
kohn, toonuses, kuid samas vormikas keha (Clarke & Griffin, 2008). Seega langeb naistele
soolise ageismi ja ageismi topeltstandard, kuuludes iiheaegselt “vana” ja ‘“naine”

kategooriatesse (Clarke & Griffin, 2008).

Vananevate naiste kehad eksisteerivad nidhtamatuse ja iilindhtavuse dialektikas (Tiidenberg,
2017), mis tdhendab, et naisi limbritsevad ideaalid, mis rohutavad igavest nooruslikkust,
vananemist ilma vananemismirkideta vdi “kella seisma panemist” (Oberg, 2003: 103), samas
enesepresenteerimine liiga “nooruslikult” viisil peetakse mittesobilikuks (Twigg, 2007) ja
ndhtavalt vananevate naiste hdbistamine on kohati ikka veel online-ruumides normaalne
(Gatuszka, 2018; Tiidenberg, 2017). Seega ei ole olemas ega ei peakski olema olemas “diget”

viisi vananeda naiselikuna presenteerivas kehas.

Erinevate sotsiaalsete riskide viltimiseks on naistel tugev surve vana viljandgemist
maskeerida voi lausa muuta, sekkudes vananemise fiiiisilistesse ilmingutesse ilutéodega,
nagu juuste virvimine, jumestamine ning mittekirurgilised ja kirurgilised kosmeetilised
protseduurid (Clarke & Griffin, 2008). Koik selleks, et sdilitada sotsiaalne joud ja néhtavus,
mis vananedes kaob (Clarke & Griffin, 2008). Mdned teoreetikud vididavad, et ilutd6o
kasutamine tuleneb naiselikkuse piiravast mudelist ja peegeldab naiste alluvat staatust
ithiskonnas (Clarke & Griffin, 2008). Seetdttu ndhakse ilutdddest osavotmist kui véltimatu ja

rohuvalt patriarhaalse ning ageistliku iihiskonna vdimsate ja tildlevinud soonormide ndudena

(Clarke & Griffin, 2008).

Teisalt aga on ka teoreetikuid, kes rdhutavad naise agentsust ilutdodest osavotmises. Néaiteks
Davis (2003) viitis, et naised, kes otsustavad ilukirurgia kasuks, ei ole eksiteele viidud ega ka
“kultuurilised lollid” (Davis, 2003: 13), vaid on “padevad tegelased, kellele on siigav ja peen

arusaam ihiskonnast, sealhulgas naiseliku ilu domineerivatest diskursustest ja tavadest”
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(Davis, 2003: 13). Davise analiiiis rohutas tdsiasja, et naised vodivad olla vdga kriitilised
ilukirurgia suhtes, kuid siiski selles praktikas osaleda ja seega seda ka elus hoida. Mérgitakse
ka vajadust niiansirikkamalt késitleda ndhtavuse kogemust, osutades vajadusele olla teadlik
“naudingu ja iha keerulistest ja mitmekiilgsetest vormidest, mis iseloomustavad naiste seotust
naiseliku identiteediga” (Tiidenberg, 2017), analiilisivajadust elimineerimata, aga ka mitte
eeldades, et tegevustest osavotjatel puudub vabadus. Davis kutsub iiles “tasakaalustama”
(Davis 2003: 4) nende tehnoloogiate, tavade ja diskursuste kriitikat, mis defineerivad naiste
keha kui puudulikku ja muutust vajavat, ning arusaama, miks naised voivad ilut6 eri vorme
pidada ainsateks vahenditeks, mille abil voistelda paljudes sotsiaalsetes valdkondades, mis

ulistavad nooruslikkust.

1.4.1. Vanemaealine naine meedias

Vahendatud kujutistest kiillastunud maailmas ndevad inimesed iga pdev mitmesuguseid pilte
endast ja teistest. Meediakujutised toodavad teadmisi ja kogemusi kehadest seoses erinevate
niitajate suhtes, nagu sotsiaalne sugu, vanus, klass, véimusuhted jne, mis on néited mitmetest
muutuvatest identiteetidest ja suhetest lugematute kokkupuudete kédigus (Sun, 2021).
Vananemine pole spetsiifiliselt sooline nédhtus, kuid see toimib sotsiaalse sooga seotud
eriparadele vastavalt, nimelt see, mida me tajume ja ndeme on harva lihtsalt vanad inimesed.
Me ndeme ja tajume vanemaealisi mehi ja vanemaealisi naisi vdi vananevat maskuliinsust ja

vananevat feminiinsust (Settersten & Hagestad, 2015).

Varasemad uuringud néditavad, et vanemaealiste naiste alaesindatus vOi ndhtamatus on
darmuslikum kui vanemaealistel meestel (Centre For Ageing Better, 2023; Sun, 2021; Lemish
& Miihlbauer, 2012). Vanemaealisi mehi on tunduvalt rohkem kujutatud meedias kui
vanemaealisi naisi- kusjuures viiekiimnendates, isegi kuuekiimnendates, aastates mehi voib
filmides olla kujutatud kui atraktiivset, seksuaalset (Oberg, 2003), ja vdimukalt riga seotud
rollis. Vanemasse ikka joudes kaovad naised kesksetest ja tugevatest rollidest, ega oma

narratiivides olulist rolli vorreldes vastassugupoolega (Lemish & Miihlbauer, 2012).

Gurrieri (2021) on sellega seoses rddkinud “naiste siimboolsest hdvitamisest”, mida saab
kasutada antud probleemi kisitlemises. Uldiselt on naised umbes kolmandikus vanemate

taiskasvanute rollidest (Lemish & Miihlbauer, 2012). Kuid lisaks vanemaealiste naiste
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alaesindatusele on oluline, kuidas neid kujutatakse. Uuringud niitavad ka, et enamik
vanemaealisi naistegelasi meedias sobituvad negatiivsete stereotiitipide sisse tihedamini kui
mehed (Farinosi, 2022). Vanemaealiste naiste representatsioon sisaldas vihem neid kui
mojuvdimsa autoriteedina téokohal, nende seksuaalsus oli suures osas summutatud ja nende
keha kujutati pigem naeruvéédrsena kui ihaldusobjektina (Lemish & Miihlbauer, 2012).
Vanemaealist naist késitletakse esiteks kui kedagi teisejdrgulist, teiseks saab ta
kategoriseerida kui “ndhtamatu”, v.a olles ema v0i vanaema rollis, ja kolmandaks teda
kasutatakse kui “metafoori”, mis on liiga sageli seotud haiguste isolatsiooni, vdirtusetuse,

haavatavuse, rahulolematuse ja ndorkusega (Lemish & Miihlbauer, 2012).

Lemish ja Miihlbauer (2012) on piitidnud seletada {ilemaailmset vanemaealiste naiste
topelttorjutuse levikut (soo ja vanuse tottu) l14bi dominantse naisikujutava dihhotoomia
patriarhaalses kultuuris. “Madonna” ja “hoor” kirjeldavad kahte keskset ja vastanduvat rolli.
"Madonnana" on naised ema rollis: see, kes siinnitab, kasvatab lapsi, ohverdab ennast ja
16puks leinab oma ldhedaste kaotust (Lemish & Miihlbauer, 2012). "Hooradena" kujutatakse
naisi seksiobjektidena, kelle eksistentsiaalseks olemuseks on ahvatleda ja ohustada mehi ning
kelle saatus on saada vigivalla ja drakasutamise ohvrina karistada (Lemish & Miihlbauer,
2012). Vastanduvast olemusest tulenevalt on emadus aseksuaalne ning seksikad naised ei ole
emad (v.a juhul, kui tegemist on kuulsusega, sel juhul iilistatakse neid nii seksikuse kui ka
emaduse osas) (Lemish & Miihlbauer, 2012). Need kaks piiravat, kuid keskset rolli, millega
naiselikkust méiratletakse ja moddetakse, viljakus ja seksuaalsus, on tépselt samad kaks rolli,
mille vanemaealised naised eelduslikult kaotavad. Menopausi jargselt ei ole naised enam
viljakad (vilja arvatud need, kes kasutavad reproduktiivset biotehnoloogiat), seega kaob
nende védrtus iihiskonnas laste kandjatena, kellele on usaldatud perekondliku, etnilise voi
isegi rahvusliku kollektiivi bioloogiline ja sotsiaalne taastootmine (Lemish & Miihlbauer,
2012). See viitab, kuidas naiste viljatus on paljudes iihiskondades nii sotsiaalselt kui ka

materiaalselt sanktsioneeritud (Lemish & Miihlbauer, 2012).

Tanu uutele meediaplatvormidele, kus inimeste ja tarbijate héél ei ole enam nii konkreetselt
vahendatud, on vdimalus vanemaealistel inimestel oma soove ja tahtmisi avaldada, ja
otsustajatel neid kuulda votta, mis on toonud pilti nditeks rohkem vanemaealisi modelle
erinevates kampaaniates. Antud suurenenud néhtavuse kohta oeldakse “‘greynaissance”-
vanemaealised modellid muutuvad {iha ndhtavamaks ja neid kasutatakse lisaks

eagrupispetsiifiliste ~ tootesegmenetide  turustamisel ka  populaarsete  ettevotete
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kaubamaérkidena, meelitades ligi laiema kliendibaasi (Farinosi, 2022). Selline kultuuriline
nihe, isegi kui esmapilgul “voiks seda tdlgendada positiivselt- 10puks ometi on vanemaealiste
naiste ndhtamatus ja diguste puudumine moe-, ilu- ja kuulsustdostuses, mis on kesksel kohal
laiema naiste tdhtsust méiédrava sotsiaalse hierarhia siilitamisel, saanud 166g1” (Jermyn, 2016:

576-577), tasub sellesse suhtuda moningase ettevaatusega.

Pannes tdhele hiljutisi vanemaealiste naiste kujutamise suurenemist moe- ja ilureklaamides
ning fotograafias (nditeks Joan Didion Céline’1 2015 aasta kampaanias, Maggie Smith Loewe
2023 kampaanias, Catherine Deneuve Yves Saint Laurent’ti 2021 kampaanias), juhib Jermyn
ja Jerslev (2017) tdhelepanu sellele, et (noore) stiili ja moeturu kontekstis on vananev
naisndgu teretulnud, kuid ainult kui sellega kaasneb "lahedus" ja d4rmiselt kdhn keha. Lisaks
tuleb ka mainida, et mdngus on ka teine “-ism”, nimelt on vanemaealised inimesed, kellel on
teine nahatoon kui valge veel harvem esindatud (Centre For Ageing Better, 2023). Noorust
iilistavas kultuuris saavad vananevad kehad ja ndod tdhelepanu ja muutuvad huvitavaks siis,
kui nad kuuluvad tuntud modellidele, kuulsustele, mis on miérk, et vanadus ei tule moodi
selleks, et avaldada austust vananemisele voi reformuleerida naiselikku ilu, vaid see on
austusavaldus, slimboolne nooruse meenutus ikoonilistele kuulsustele (Farinosi, 2022).
Analtiiisides 2017. aasta Pirelli kalendris esinenud vanemaealisi naismodelle, mérgivad
Jermyn ja Jerslev (2017), et need retuSeerimata ja meigivabad fotod, mis ei varja vananemise
mirke ja jdddvustavad naiskehasid erinevates lahtiriietatuse seisundites, ndidustavad seda
sama cool attitude’i ja soosivad nii teatud klassi kui ka kehakuju kalduvust. Uldiselt

v

probleem piisib (Farinosi, 2022).

Meagher (2014) soovitab: “Selleks, et dppida vanu naisi uutmoodi vaatama, tuleb neid vélja
tommata kultuurilisest ndhtamatusest. Vanad naised peavad saama osaks meie
visuaalkultuurist, olema ndhtavad populaarses visuaalkultuuris ja kunstis.” On tekkinud
“mature influencer” fenomen, mis annab eelnimetatusse oma osa. Need naised proovivad libi
enese esitletuse iiletada meedias ilmnevat alaesindatuse ja valesti esindatuse probleemi ning
muuta end ndhtavaks osaks peavoolukultuuris (Farinosi, 2022). Nad loovad ja
eksperimenteerivad ndgemusega vanemate kehade ilust véljaspool traditsioonilisi ageistlikke
stereotiilipe, mis on meelepdrane paljudele inimestele, kes on huvitatud stiili, moe ja
vananemisega seotud teemadest ning kes soovivad ndha vanemaealiste naiste mitmekesist

kujutamist (Farinosi, 2022). Nende persoonade tdus on seotud tihedalt digitaalse meedia
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levikuga ja sotsiaalmeediaplatvormide kasutuselevotuga vanemaealiste inimeste poolt
(Farinosi, 2022). Uks olulisemaid sotsiaalmeediaga kaasnenud kultuurilisi muutusi on
asjaolu, et need kanalid ei ole ainult representatsiooniline meedia, vaid ka presentatsiooniline
meedia (Marshall, 2010), kus iiksikisikud kasutavad digitaalset kirjaoskust, et kujundada oma
online-persoona ja tegeleda enese viljendamisega maailmale, mis on osaliselt vahendatud ja
osaliselt interpersonaalne (Farinosi, 2022). Nende vahendite vdimaluste kasutamine lubab
vanemaealistel inimestel iseseisvalt otsustada oma kuvandi iile, todtades strateegiliselt vélja
avaliku presentatsiooni konstruktsioone, kontrollides, kuidas soovivad, et nende identiteeti
vastu voetakse (Farinosi, 2022). Samal ajal peavoolumeedias ei ole neil muud valikut, kui
toetuda traditsioonilistele vidravavalvuritele, kes nende identiteedi kujutamise osas on

otsustajateks (Farinosi, 2022).

TeisisOnu on tdnu presentatsioonilisele meediale ajaloo jooksul esimest korda vdimalik
vanemaealistel naistel ennast ise representeerida, ilma 14bi traditsioonilise meedia filtri, luues
iseseisvalt tekstilist ja visuaalset sisu ning jagades seda internetis (Farinosi, 2022).
Vanemaealised naissoost suunamudijad, kes on omandanud pddevuse luua peeneid
fotograafilisi, video ja looliseid sisuelemente, et end publiku jaoks avada, on voimelised
looma oma narratiivi, rddkides oma kirgedest, igapdevaelust, ning taastades diguse olla

ndhtavad (vt nt Lunie, n.d; G&C, n.d; Heidi, n.d).

1.5.  Reklaamide roll vddrtuste ja tdhenduste loomisel, muutmisel ja siivendamisel

Reklaami klassikalised méératlused rohutavad selle rolli kaupade ja teenuste tarbimises-
reklaam siindis ja kasvas selles keskkonnas ning seal sai ta ka kiipseks (Balonas, 2018).
Lisaks kannab reklaam oma tarbimisega seotuse tdttu halvustavat tdhendust- Balonas (2018)
tsiteerib Lipovetskit, kes iitleb: ““Apokaliiptiliste” teoreetikute seas on diskursus, mille
kohaselt tuleneb tarbimissoov reklaamimanipulatsioonist.” Balonas (2018) tsiteerib ka
Douradot, kelle sonul on reklaami “tavaliselt siilidistatud, demoniseeritud ja kritiseeritud nn
massikultuuri ja kultuuritéostuse, kapitalismi ja tarbimise vahendamises, milles tarbijat

peetakse siiiituks kannatajaks”.

Reklaamide ja védrtuste teemal toob Polesana (2019) oma raamatus vilja kaks tuntud
seisukohta, mida presenteerivad Richard Pollay ja Morris Holbrook, kus {iiks on

“apokaliiptiline” ja teine “integreeritud”. Pollay sonul ei vastuta reklaam uute véirtuste



26

loomise eest, vaid hoopis nende viirtuste edendamise ja suurendamise eest, mida voib pidada
sotsiaalsest seisukohast negatiivseteks, nagu materialism, kiilinilisus, &revus, sotsiaalne
konkurents ja enesevéirikuse puudumine (Polesana, 2019). Vastates Pollayle on Holbrook
teisel seisukohal ja véidab, et reklaamis voib leida ka positiivseid védrtusi, nagu sotsiaalsed
suhted, kiindumus, suuremeelsus, tervis, patriotism, oikumeenia (Polesana, 2019). Muidugi
saab kiisida, kas mdlema poolt vilja kdidud vdirtused on objektiivselt ja tidini “positiivsed”

ja “negatiivsed”.

Reklaami moju pole enam piiratud vaid kauba miitigiga ning sellel véivad olla nii positiivsed
kui ka negatiivsed mojuavaldused tihiskonnale, olenevalt reklaamsdnumi sisust ja kuidas see
resoneerub konkreetse ithiskonna viirtuste, normide ja kultuuriga (Abokhoza et al., 2019).
Reklaami nidhakse ka kui vahendit, mis korraldab sotsiaalset valdkonda, modelleerib
kditumismustreid, pakub tolgendusi reaalsusest, levitab vddrtusi vOi tutvustab uusi
suhestumisviise (Balonas, 2018). Edukas reklaam oige sdnumiga v3ib mdjutada, kuidas
tarbijad oma elu elavad, soove ja vajadusi tajuvad ning kuidas endast motlevad (Abokhoza et
al., 2019). Nii vOib tarbimissfddri silmas pidades mdista reklaami kui vOimukeskust, kus
reklaamil on madrav sotsiaalne funktsioon, mis reklaamikeele kaudu legitimeerib lisaks
indiviidide sotsiaalsele kiitumisele ka nende sotsiaalse representatsiooni siisteemi
integreerimise vorme (Balonas, 2018). Vdime mojutada iiksikisikute sotsiaalset kditumist
kultuuritootmises osalejatena vOib vihjata, et reklaami moju saab dra tunda sotsiaalsfairi
erinevates valdkondades, nagu poliitika, avalikud eeskirjad, tervishoid, haridus, religioon voi

kodanikuiihiskonna organisatsioonid (Balonas, 2018).

Polesana (2019) véidab, et reklaamil ei ole voimet tiksikisikule véértusi peale suruda, vilja
arvatud juhul, kui need véirtused on juba tihiskonnas, millele reklaam narratiivide
kujundamisel tugineb, olemas ja teatud mééral levinud. Kuid Polesana (2019) ei heida
korvale tosiasja reklaamsdnumi osalisest visioonist, mis loob lugusid, et tdsta esile
reklaamitavat toodet, ja seetdottu valib tegelikkuse “osad”, mis on selle eesmairgi
saavutamiseks koige kasulikumad. Polesana (2019) sonul ei saa reklaamilt seega nduda
pedagoogilise funktsiooni tditmist, see ei kuulu reklaami vastutusalasse ja seda peaksid tditma
eelkdige sotsialiseerimisinstitutsioonid, nagu perekond, kool jne. Siiski on dige ja kohane
oodata, et reklaam peaks l0petama stereotiilipide kuritarvitamise (kasutades ettekddnet, mis
vdidab, et reklaam peegeldab pShimotteliselt kdike lihiskonnas toimuvat), mis alandab naisi

ja taandab nad vaid kehadeks, kes on domineeriva meesperspektiivi naudinguobjektiks, voi
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ajuvaba koduperenaise rolli, kes on uuest pesuvahendist voi kodgiseadmest vaimustuses
(Polesana, 2019). Reklaam ei saa ega tohi unustada, et tal on iihiskondliku struktuuri, mida
kisitleb, ees vastutus, kui levitab narratiive, mis tugevdavad diskrediteeritavaid hoiakuid ja

kéitumist (Polesana, 2019).

Reklaam voib lavastada kauneid ja kasulikke lugusid, luues narratiive, mis radgivad
emotsioonidest ja on realistlikud, mitte selles mdttes, et jargivad tépselt tegelikkus, vaid
hoopis, et suudavad representeerida kéesoleva sajandi juhtivaid sentimente ja véértusi
(Polesana, 2019). Seega on reklaamil ka representeeriv funktsioon ja selles osas on Orgad
(2012) radkinud konstrueeriv-kujutavast perspektiivist, mis tdhendab, et representatsioon
mingib tdhenduse loomisel aktiivset rolli. Konstrueerivast perspektiivist 1dhtudes moistetakse
tadhenduse all jagatud voi thiseid reageeringuid, tdhendusi, kavatsusi ja eesmérke, ning
iildiselt tdlgendus- ja representatsiooniprotsesse, mis on inimkditumise aluseks (Xu, 2021).
Orgad (2012) viitis, et meediarepresentatsioon on olemuslikult ja véltimatult konstruktsioon,
teatud reaalsuse elementide selektiivne ja konkreetne kujutamine, mis loob alati teatud
tadhendused ja vélistab teised. Lisaks rohutas Orgad, et konstrueeriv-kujutav perspektiiv
puudutab pigem seda, kuidas representatsioonid loovad tdhenduse, mitte seda, kui tédpselt nad
reaalsust esindavad. Orgad (2012) wviitis ka, et vOimusuhted on kodeeritud
meediarepresentatsioonidesse ning meediarepresentatsioonid omakorda toodavad ja
taastoodavad vOoimusuhteid, konstrueerides teadmisi, vdartusi, arusaamu ja uskumusi. Seega
saab Oelda, et kuigi meedia ja omakorda reklaam ei saa luua tiihjast véartusi, mida
iksikisikule peale suruda, on meedial ja reklaamidel roll tdhenduste loomisel, muutmisel ja
stivendamisel. Ja see, miks vanemaealiste naiste representatsioon reklaamides on oluline,
ongi seotud asjaoluga, et gruppe, keda proportsionaalselt kujutatakse, peetakse iihiskonnas
olevat kdrgemal positsioonil (Phillips, 2022). Seega omakorda riithmad, kes on reklaamidest
puudu, loovad tdhenduse, mis annab mérku, et nad pole hinnatud ega austatud (Phillips,

2022).

1.5.1.  Konstrueeriv-kujutav perspektiiv

Paljud uuringud, mis tegelevad vanemaealiste inimeste meediakuvandi uurimisega, on seda
teinud konstrueerivast vaatenurgast. Konstrueeriv-kujutav perspektiiv peab “reaalsust”

tahenduste loomise jarelproduktiks. See tdhendab, et re-presenteerimise protsess sisaldab
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endas maérkide ja stimbolite selekteerimist ja vélistamist, mis tdhistavad konkreetse {ihiskonna
véljamdeldud tegelikkust ning on mdjutatud inimeste véartustest ja tdekspidamistest (Xu,
2021). Orgad (2012) viitis, et meediarepresentatsioon on "loomulikult ja véltimatult
konstruktsioon, teatud reaalsuse elementide selektiivne ja konkreetne kujutamine, mis
genereerib alati teatud tdhendused ja vilistab teised." Lisaks rohutas Orgad, et
konstrukstionistlik esitusviis on seotud pigem sellega, kuidas representatsioonid loovad
tadhenduse, mitte seda, kui tdpselt nad reaalsust esindavad. See konstruktsionistlik vaatenurk
nditab, et representatsioon mingib tdhenduse loomisel aktiivset rolli, mistottu on ka oluline
kdesoleva t60 jaoks, mis uurib, kuidas vanemaealisi naisi kujutatakse ajakirjade reklaamides.
Selle kujutamise pohjal saab teha teatud jéreldusi, missuguseid tdhendusi ja missugust

reaalsust luuakse.

1.5.2.  Reklaamid ja vanemaealised naised

Reklaami konstrueerimisel peetakse silmas reklaamitava kauba sihtriihma ning piiiitakse
koikide asjakohaste véljendusvahenditega haarata just selle esindajate tdhelepanu.
Vanemaealised naised on arvestatav sihtriihm - nende elujdrg on reeglina sealmaal, kus
tegevusvaldkond on avar (t60, laienenud perekond, huvitegevused, vaba aeg jmt) ning neid
peaks konetama paljud kaubakategooriad (McMillen, 2022). Nagu varasemalt kédesolevas
t00s ka kirjutatud on vanemaealiste naiste sissetulek aja jooksul tunduvalt suurenenud. Eestis
olid 2008-2019 muutused keskmises kogusissetulekus elaniku kohta 40-59-aastaste naiste
seas 71% ja iile 60-aastaste naiste seas 63% (Eurofound, 2023). Vanemaealised naised on
suur osa iihiskonnast, ning tugev ostujoud, mistdttu on nende pidev alarepresenteeritus ja
valesti representeerimine kiisimus, mille sugemed peituvad eelnevalt mainitus ageismi ja

seksismi kokkupuutekohtades.

Vananemisega seotud topeltstandardid on veelgi siivenenud vananemisvastase todstuse tdusu
ja suure hulga peamiselt naistele suunatud kosmeetiliste protseduuride lisandumisega, mis
Ohutab ette votma ulatuslikke ilutoid, et voidelda ajahamba vastu (Richards et al., 2011).
Nende toodete ja protseduuride iildlevinud reklaamimine osutab ja propageerib kultuurilist
muret seoses vananemisega, ning edastab ageistlikke sdnumeid, mida rdhutab agressiivne
véljendusviis, viidates, et peaks olema “anti” hilisem elu (Richards et al., 2011). Igasugused

vananemist kujutavad kujutised seavad nii nooremates kui ka vanemates inimestes ootusi
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sellele, kuidas vanemaealised inimesed peaksid rddkima ja kdituma ning, missugused
standardid kehtivad nende vilimusele ja kditumisele (Richards et al., 2011). Ja olukorras, kus
need representatsioonid ikka veel ei kujuta voi on kujutatud seoses vanaduse soovimatuse ja

nooruse llistamisega, on sooline ageism reklaamides elujouline.

University of Michigan Institute for Healthcare Policy & Innovationi 2020. aasta uuringust
tuli vilja, et kaks kolmest tdiskasvanust on ndinud ageistlikke meediasdnumeid, sealhulgas
reklaamsonumeid, mis viitavad vananemise mitte atraktiivsusele ja soovimatusele. Tihtipeale
on vanemaealisi kujutavad reklaamid seotud ka spetsiifiliste stereotiiiipiliste
kaubakategooriatega. Sellised sonumid on aga reklaamitegijate moistmatus, arvestades, et
kaupad, mida tarbivad ka vanemaealised inimesed on tunduvalt rohkem kui pelgalt ravimid ja
kodukaubad (Phillips, 2022). Soolisest ageismit tulenevalt on vanemaealisi naisi kujutatud
reklaamides vihem kui vanemaealisi mehi. Kuid lisaks alarepresenteeritusele on oluline aru
saada, kas vanemaealised naised iildse tunnevad, et nende kujutamine reklaamides on

negatiivne, ebameeldiv.

On laialdaselt teada, et tarbijate ostud ja suhe kaubamirgiga méngivad rolli nende sotsiaalses
identiteedis viisil, mis niitab turunduse joudu ja kaubamirgi véartust (Dimofte et al., 2014).
Uks turunduskontekste, kus tarbijate sotsiaalne identiteet on kdige selgemalt mingus, on
aspiratsiooniline reklaam. Aspiratsiooniline reklaam on turunduskommunikatsioonistrateegia,
mis pakub tooteid, mis on seotud nende sotsiaalsete rithmadega, kuhu tarbija soovib kuuluda
(Dimofte et al, 2014). On kaks pohitingimust, et reklaam oleks aspiratsioonilise
funktisooniga: 1. reklaamitav toode on eelnevalt seostatud soodsalt tajutava sotsiaalse
rilhmaga; 2. tarbija ei kuulu sinna rilhma, kuhu ta soovib kuuluda. Uldises
reklaamiraamistikus on reklaamides esinevad eestkonelejad voi néitlejad vahendid, mille abil
reklaamija véiljendab vdi vihjab, mis see aspiratsiooniline vélisgrupp on (Dimofte et al.,
2014). Vaataja arusaam, et ihaldatud ja ndidatud (v4i vihjatud) vélisgrupi litkkmelisus ei ole
veel saavutatud, tekib kéivitatud sotsiaalse vordlemise protsessi kdigus, kus asjakohane
sotsiaalne identiteet (nt mina kui sportlik inimene) on esiletungiv ja halvem kui reklaamis

esile tdstetud (nt see on toeline sportlane) (Dimofte et al., 2014).

Tulenevalt aspiratsioonilise reklaamiga kaasnevale sotsiaalse vordlemise aspektile, voib
esialgsest soovist, et tarbija tahaks toodet soetada ja saada seeldbi ihaldatud grupi osaks, tulla

vastupidine tulemus, kus tarbija tunneb, et “mina” ja tootega seotud sotsiaalse identiteedi
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vahel on 16he, ning seega eemaldub tootest. Sotsiaalsest vordlemisest tekib rahulolematus
iseendaga ja sellest negatiivsusest tulenevalt ja sellest piitidlusest “parema” poole voib
tekkida hoopis negatiivne seos brindi ja tootega (Kozar & Damhorst, 2008; Dimofte et al.,
2014). Phillips (2022) 1dbi viidud uuring leidis, et vanemaealised naised soovivad, et neid
reklaamides kujutatakse, demonstreerimaks, et nad on tihiskonnas tdhtis ja oluline rithm. Nad
soovivad ndha modelle, kes ndevad vilja nagu nemad (atraktiivsed ja piriselt eakohase
vilimusega), kes kéituvad nagu nemad (sihikindlad naised, kellel on palju huvitavaid rolle ja
kellel on agentsus langetada oma otsuseid) (Phillips, 2022). Sama uuring td1 ka vilja, et kui
vanemaealised naised reageerivad reklaamile positiivselt, siis on sellised brindid neile ka
meelepdrasemad ja annaksid neile seetdttu rohkem tdhelepanu, kui aga kujutamine on tajutud

stereotiilipselt voi neile mingil médral negatiivselt, siis tunne kandub edasi ka brindile.

Berg ja Liljedal (2023) on oma uuringule eelnenud kirjanduse analiilisis vélja toonud, et
itheks pohjuseks, miks reklaamijad on ettevaatlikud vanemaealiste modellide kasutamisel, on
kartus, et see vdib vddrandada nooremat sihtrithma. Kuid hiljutised reklaamivaldkonna
uuringud nditavad, et alarepresenteeritud gruppide kasutamine ja seega vastuhaku néditamine
status quo’le voOib avaldada positiivset moju sellele, kuidas tarbijad reklaame ja brénde
hindavad (Akestam et al., 2021; Berg & Liljendal, 2023). Seletamaks sellist rekatsiooni on
pakutud, et tekib reklaamides esinevate vanemaealiste dekoratiivsete modellidega sotsiaalne
seotus (Berg & Liljendal, 2023). Uurijad médratlevad sotsiaalset seotust kui seda, mil mééral
inimene tunneb end seotud teiste inimestega, sealhulgas reklaamides kujutatud inimestega
(Berg & Liljendal, 2023). Niiteks on leitud, et sotsiaalne seotus vahendab positiivset mdju
reklaamidesse ja kaubamirkidesse suhtumisel, kui reklaamid kasutavad alarepresenteeritud

gruppe ja ndidates vastuhakku status quo’le (Berg & Liljendal, 2023).

Seda voib nédha faktis, et aina rohkem brinde vitavad konkreetseid seisukohti sotsiaalsetes ja
poliitilistes kiisimustes praktiseerides briandi aktivismi erinevates turundustegevustes, ka
reklaamides, seega ebatiiiipilised valikud dekoratiivsete modellide ja muude kujutamiste osas
reklaamis voivad suurendada tarbijate sotsiaalseid mottekdike, mis omakorda toob kaasa
suurema sotsiaalse seotuse antud representeeritud inimestega (Berg & Liljendal, 2023). Berg
ja Liljendali (2023) uurimuse tulemused vdiksid reklaamijate hirmu vanemaealiste modellide
kasutamises leevendada: vanemaealiste naissoost dekoratiivmodellide kasutamine tdmbab
erivanuseliseid naissoost tarbijaid ja ei vOOrista meessoost tarbijaid. Sihtgrupivéliste

tarbijatega on samuti oluline arvestada, kuna ka nemad vdivad soetada reklaamitud tooteid
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endale, kellelegi kingitusena vdi ndustada ostuotsuse tegemisel ostjat (Akestam et al., 2021).
Antud uuring ja paljud teised niitavad, et tarbijate poolt ei ole pohjust kasutada vaid noori voi
ebarealistlike ilustandarditega modelle, kuna autentsele representatsioonile reageeritakse

paremini.

1.5.3.  Naiste soostereotiiiibid reklaamides

Shinoda et al. (2021) on kirjutanud, et triikireklaami voib vaadelda kui {ihiskonna perekonna
fotoalbumit, mis mitte ainult ei peegelda indiviidi ideaalset minapilti, vaid annab ka
iiksikasjalikke juhiseid selle kohta, kuidas elada. Kui aga proovida iihiskonda iseloomustada
vaadeldes naiste representatsiooni reklaamides, on meil arvatavasti vdga limiteeritud
ndgemus naiste rollidest ning voime jouda lausa valede jdreldusteni naispopulatsiooni
tegeliku vanuse, fiitisilise ja etnorassilise kooseisu osas (Shinoda et al., 2020). Reklaamide
kalduvus stereotiipiseerida naisi kitsalt méératletud rollidesse soodustab seisukohta, et need

on ainsad sobivad rollid naistele (Shinoda et al., 2021).

Aastakiimnete jooksul on naisi devalveeritud turunduskommunikatsiooni kaudu, mis
stereotiipiseerib, idealiseerib, objektiseerib ja iilistab naistevastast agressiooni (Gurrieri,
2021). Nagu eelnevalt mainitud, siis turundajad on kitsalt sihtinud naisi konkreetsete
“lahendustega” nende vajadustele, luues soopdhiseid tooteid (mis sageli kannavad kdrgemat
hinda) ja méératledes, mida naiste “probleemid” peaksid endast kujutama (Gurrieri, 2021).
Tdsi on, veendes naisi, et nende keha vajab pidevalt muutmist ja parandamist, pakkudes turul
hulgaliselt tooteid nende probleemidega tegelemiseks, loob ja Shutab turundus “ebakindlat
tarbimist”, mis aitab kaasa patriarhaalse iihiskonna siilitamisele (Bordo, 1995; Gurrieri,

2021).

Gurrieri (2021) nimetab seda patriarhaalseks turunduseks ja defineerib seda kui turundust,
mis toimib vastavalt meeste domineerivale voimustruktuurile, mis omakorda domineerib,
rOhub ja ekspluateerib naisi. Patriarhaalne turundus “siimboolselt hivitab naised” 1dbi naiste
elu keerukuste trivialiseerimise- ldbi patriarhaalse turunduse representeeritakse naisi piiratud
viisil, mis kaldub jirgima soolisi stereotiitipe (Gurrieri, 2021). Nditeks tooted, mis on seotud
koduste toddega, nagu majapidamistodd, laste eest hoolitsemine, on endiselt peamiselt

suunatud naistele ja neid kujutatakse kui “naiste t66d” (Gurrieri, 2021). Sellest tulenevalt
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kujutatakse naisi jatkuvalt stereotiilipsetes rollides, nagu koduperenaine ja ema (Eisend,
2010). Lisaks on patriarhaalne turundus “siimboolselt hdvitanud naised” l&bi ainult nende
naiste kujutamise, kes kuuluvad hegemoonilisse naisideaali, jittes vilja need, kes sinna ei
kuulu, ja seega pakkudes vilja vaid kitsa konstruktsiooni selle kohta, mida tdhendab olla
naine (Gurrieri, 2021). Nimelt heledanahaline, t66vOimeline, nooruslik, sale ja
heteroseksuaalne, vélistades teised identiteedid ja muutes need turul ndhtamatuks, mis
omakorda peegeldab kategoorilist ja intersektsionaalset marginaliseerimise vorme (Gurrieri,

2021).

Sotsiaalse soo, peamiselt maskuliinsuse ja naiselikkuse, konventsionaalsed kujutamised
turunduspiltides viivad haavatavate, habraste, jouetute ja alluvate naiste kujutamiseni, samas
kui mehi kujutatakse enesekindlate, materiaalselt kindlustatute, autoriteetsete ja timbritsevast
teadlikuna (Gurrieri, 2021). See eristus annab aimu, et see, mis on konstrueeritud naiselikuna,
on allutatud sellele, mida mdistetakse maskuliinsena (Gurrieri, 2021). Siiski on patriarhaalsel
turunduses ka koht “naiselikul miistikal”, mille kohaselt naise eesméirk on méédratletud
naiselikkuse teostamise kaudu (Gurrieri, 2021). Kaasaegsel kujul on “postfeministlik
mistika” pakutud kui naiselikkus 1dbi “volitatud valiku: néiteks kodune majapidamine kui

haldamis- ja juhtimisoskuste rakendamine, et kontrollida ja luua kodus kord (Gurrieri, 2021).

Shinoda et al. (2020) on stereotiilipi defineerinud 14bi Ashmore ja Del Boca definitsiooni ehk
stereotiilip on kognitiivne struktuur, mis vdimaldab inimestel organiseerida sotsiaalset
keskkonda erinevatesse inimkategooriatesse. Lisaks kasutas Akestam et al. (2021) Ashmore
ja Del Boca hilisemat lisa, nimelt on stereotiilibid iildiselt defineeritud kui uskumuste
kogumid teatud rithmade liikmete omaduste, tunnusjoonte ja kditumiste kohta. Arvestades, et
sugu késitletakse enamasti binaarse muutujana, annavad soostereotiiiibid teada, mida
moistetakse naiselikkusena ja mida mehelikkusena (Shinoda et al., 2021). Shinoda et al.
(2020) toovad vilja Deaux ja Lewise vilja pakutud nelja soostereotiilibi nelja sisaldavat
soltumatut komponenti: isiksuseomadused, rollikditumine, ametialane staatus ja fliiisiline
valimus. Isiksuseomadused peegeldavad harjumuspiraseid motlemis-, tundmis- ja
kditumisviise ega kuulu reklaamis esinevate soostereotiilipide uurimisse, kuna neid ei ole
voimalik kontentanaliilisiga uurida (Eisend 2010). Soo rolle ehk kultuuriliselt tuletatud
kditumisviisid ja tegevused, mida seostatakse mehelikkuse vOi naiselikkusega on kdige
rohkem analiiiisitud mddde reklaamides esinevate stereotiitipide uuringute raames (Shinoda et

al., 2021). Akestam et al. (2021) tdi vilja hiljutise Windelsi poolt reklaamitegijate seas libi
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viidud uuringu, mis leidis, et reklaamijad on teadlikud, et kasutavad soolisi stereotiiiipe (kuigi
ei taha seda tunnistada), ja peavad neid kasulikeks vahenditeks, millel on kiire mdju ja mis
pohinevad vihemalt osaliselt tdel, kuna esindavad iihiskondlikku arusaama soorollidest.
Lisaks tajusid reklaamitootajad, et tarbijad peavad stereotiiiipe atraktiivseks ning et
stereotiilibid kommunikeerivad kiiresti ja lihtsustavad reklaami to6tlemist, mis omakorda
aitab viltida tdhelepanu hajumist ja soodustab pigem emotsionaalseid kui ratsionaalseid

reaktsioone (Akestam et al., 2021).

Shinoda et al. (2020) kasutas kodige sagedamini triikkireklaamides ilmnevate naiste soorollide
véljatoomisel Plakoyiannaki ja Zotose t66d, mis tuli lagedale kaheksa pohilise
representatsiooniga, mis on riihmitatud nelja laiemasse riihma. Tradistiooniliste soorollide
rithma moodustab soltuvuse (tdhendab, et naine soltub mehe kaitsest ja tema otsused on
vihetdhtsad voi madala omandivéértusega) ja koduperenaiseks olemisega (naise koht on
kodus ja tema peamine roll on olla hea naine, kes tegeleb majapidamistoodega) seotud
alamkoodid (Shinoda et al., 2021). Dekoratiivsete rollide riihm hdlmab neid alamkoode, mis
on seotud flitisilise atraktiivsuse (naine otsib ilu, noorust ja fiiiisilist atraktiivsust) ja naised
kui seksiobjektid (naise seksuaalsust kasutatakse toote miitimiseks) (Shinoda et al., 2021).
Mittetraditsiooniliste rollide gruppi kuuluvad alamkoodid, kus naised on ebatraditsioonilistes
tegevustes (naine tegeleb koduviliste tegevusega), karjddrile orienteeritud (naine on
ametialaselt hdivatud) ja autoriteedi hédidl (naine on asjatundja ja indosseerib toodet oma
iitlustega) (Shinoda et al., 2021). Viimaseks grupiks on naiste kujutamine meestega
vordvédrsetena, mis sisaldab neutraalset rolli (naist kujutatakse meestega vordvairsetena)

(Shinoda et al., 2021).

Viimastel aastatel on uus reklaamilaine keskendunud naistesdbralikele ehk pro-women
kujutamistele ning seda on nimetatud kui femvertising ehk sdnade “feminism” ja ingliskeelne
“reklaam” iithendamisel moodustunud neologism (Shinoda et al., 2021). Sellised kampaaniad
kasutavad naisi voOimestavaid pilte ja sdnumeid, kus on tavaliselt mitmed omadused
itheaegselt koos kasutuses (nt kehasuurus ja atraktiivsus) ning proovib seega luua

koikehaaravat voi terviklikku muljet naisest (Shinoda et al., 2021).



34

1.5.4.  Vanema elueaga seotud stereotiilibid reklaamides

Nagu varasemalt vélja toodud, siis reklaamides kujutatud vanemaealisusega seotud
konstrueeringud mojutavad inimeste taju vanemaks saamise osas, aga ka suhtumist sellesse
eagruppi. Lisaks loob reklaamides kujutatud representatsioon tdhendusi vanemaealiste
inimeste kohta, milles méngivad rolli tajutud stereotiiiibid. Seetdttu on asjakohane markida,
missuguseid stereotiilipilisi kujutamisi ja missugustesse kategooriatesse on varasemad
uuringud vanemaealised inimesed asetanud. Teades missuguseid stereotiiiipilisi kujutamisi
kohtab seoses vanemaealise eagrupiga, saab tulevas empiirilises uuringus vaadelda, kuidas ja

kas need ristuvad vanemaealisete naiste kujutamisega reklaamides.

Williams et al. (2010) ldbiviidud kontentanaliiiisis keskenduti vanemaealiste inimeste
arvukusele Briti reklaamides: kas isikud olid mehed voi naised, kas huumor oli seotud, kas
vanemaealist kujutati keskse voi korvaltegelasena. Williams et al. (2010) joudsid sorteerimise
ja kategoriseerimise kaudu esialgse temaatilise tiipoloogiani, mis koosneb kuuest
vanemaealisi kujutavast kuvanditiiiibist. “Golden-Ager” ehk kuldset vanaduspdlve nautija
kirjeldab vanemaealisi inimesi, kes on nooruslikud ja tdiselurddmu, kelle eluviis on sageli
glamuurne ja luksuslik (Williams et al., 2010). “Perfect Grandparents” ehk tiiuslikud
vanavanemad kirjeldab vanemaealisi inimesi, keda kujutati koos lapselastega viga
positiivsetel kujutistel, monel juhul ka mitut pdlvkonda koos, ning tihtipeale oli tegemist
lahivotetega naeratavatest ja dnnelikest peredest (Williams et al., 2010). “Legacy” ehk parand
kirjeldab temaatikat, kus vanemaealisi inimesi kujutatakse teatud staatuse ja vairikusega,
sageli mentortiiiibid, kellel on eeldatavalt kogemusi ja tarkust (Williams et al., 2010). “The
Coper” ehk hakkamasaaja on vanemaealine, kellel on probleem, vdib olla puue, kuid kes
tuleb sellega toime, tavaliselt miilidava toote tottu (Williams et al., 2010). “Comedic” ehk
koomilised vanemaealised inimesed, keda kujutatakse humoorikates olukordades (Williams
et al., 2010). “Celebrity Endorsers” ehk avalikkuse silmis tuntud vanemaealised inimesed,

kes kiidavad teatud tooteid heaks, olles tavaliselt positiivsed eeskujud (Williams et al., 2010).

Williams et al., (2010) leidis, et Briti ajakirjade reklaamides oli kdige rohkem kujutatud
tiitipilist Onnelikku pensionipaari, mida nihes inimesed iitlesid, et see on tiilipiline, dige
vanemaealine. See tdhendab, et enamik reklaamkujutisi meedias tugevdavad kehtivaid
stereotiilipe, kujutades vanemaealisi inimesi sellisena, nagu nad “peaksid olema” (nt vdlimuse
osas, koduses keskkonnas) (Williams et al., 2010). Williams et al. (2010) leiab, et see vdib

potentsiaalselt piirata vanemaealiste inimeste elustiili ja identiteedimudeleid- kdige
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positiivsemad korge staatuse, 10busate, sportlike ja heas vormis vanemaealiste kuvandid on
palju vihem levinud. Sellest tulenevalt on huvitav uurida kdesoleva t66 empiirilises osas,
kuidas kujutatakse Eesti ajakirjade reklaamides spetsiifiliselt vanemaid naisi, kui omavahel

ristuvad soo ja vanuse stigmatiseeritud seisundi védljendumine.
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2. EMPIRILINE OSA

Empiirilise osa peatiikk koosneb kolmest osast, mis algab kéesoleva uurimist6d
uurimisprobleemi, eesmaérgi ja uurimiskiisimuste avamisega. Jargnevalt kirjeldatakse valimi
moodustamise protsessi ning uuringu tulemuste saamiseks kasutatud meetodeid. Kolmandas

alapeatiikis késitletakse uurimisprotsessi andmekogumise ja -analiiiisi osa.

2.1. Uurimisprobleem, eesmérk ja uurimiskiisimused

Reklaami konstrueerimisel peetakse silmas reklaamitava kauba sihtriihma ning piilitakse
koikide asjakohaste viljendusvahenditega haarata just selle esindajate tdhelepanu.
Vanemaealised naised on arvestatav sihtriihm - nende elujarg on reeglina sealmaal, kus
tegevusvaldkond on avar (166, laienenud perekond, huvitegevused, vaba aeg jmt) ning neid
peaks konetama paljud kaubakategooriad (McMillen, 2022). Seega on asjakohane

keskenduda nende kujutamisele reklaamides.

Vanemaealised naised on suur osa lihiskonnast, ning tugev ostujoud, vorreldes nooremaealiste
naistega, keda tildjuhul reklaamides kujutatakse (Marketing Charts, 2020; Ha & Hodgson,
2020). Vilismaa kontekstis 1dbiviidud uuringutest on vilja tulnud, et lisaks iildisele vdhesele
representatsioonile erinevate kaubakategooriate reklaamides, vanemaealised naised ei tunne,
et neid on reklaamides positiivselt kujutatud (Childs & Houghton, 2022; Marketing Charts,
2022). Childs ja Houghtoni AARPi uuring aastast 2022, uuris USA-s naiste reflektsioone
sellele, kuidas neid on reklaamides kujutatud. 63% vastajatest tunneb, et nooremaid naisi
kujutatakse reklaamitoostuse poolt positiivselt, samal ajal kui ainult 20% tunneb seda seoses
vanemaealiste naistega (Childs & Houghton, 2022). Veelgi suurem erinevus esineb, kui
kiisida otse vanemaealistelt naistelt: 71% +50aastastest vastajatest tunnetavad, et nooremaid
naisi kujutatakse positiivselt, samal ajal kui ainult 18% neist tunnetab, et vanemaid naisi

kujutatakse positiivselt (Childs & Houghton, 2022).

University of Michigan Institute for Healthcare Policy & Innovationi 2020. aasta uuringust
tuli vilja, et kaks kolmest tdiskasvanust on ndinud ageist ehk vanuseliselt diskrimineerivaid
vO1 vanussurvele vastavaid meediasonumeid, sealhulgas reklaamsdnumeid, mis viitavad
vananemise mitte atraktiivsusele ja soovimatusele. Sellised sdonumid on aga reklaamitegijate

moistmatus, arvestades, et kaupa, mida tarbivad ka vanemad naised on tunduvalt rohkem kui
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pelgalt ravimid ja kodukaubad. Ageisflikult, negatiivselt tajutud kujutamine reklaamides, mis
hdlmab ka noorusega seonduva iilistamist (voime siinnitada lapsi, kortsuvaba ja pingul nahk,
hallivabad juuksed, raudne tervis), tekitab naistes negatiivset meelt ja rahulolematust
iseendaga, mille negatiivsed efektid tulenevad sotsiaalsest vordlemisest (Tiggemann &
McGill, 2004). Antud negatiivsus ja piitidlus “parema” poole voib tekitada negatiivseid
seoseid brindi ja tootega (Dimofte et al., 2014). Tarbijad eelistavad tunda, et brind mdistab
neid, mis loob omakorda tugevama sideme briandiga (Wooten & Rank-Christman, 2018;

Kozar & Damhorst, 2008).

Lisaks on WHO (Maailma Terviseorganisatsioon) kuulutanud vélja globaalse kampaania, et
seljatada ageism, viidates selle laialdasele levikule ja peidetud ohule tervisele (Ng & Chow,
2020). Antud kampaania on jarjekordne nditaja, et vanemate naiste kujutamine erinevates
kontekstides, tegevustes ja meediumites, k.a reklaamides on oluline, vdttes arvesse eelnevalt
nimetatud asjaolusid. Siiski praegusel hetkel ndeme, et reklaamid peegeldavad tdnase pideva
ithiskonna vaartusi, mis hindavad korgelt noorust, ja annavad edasi arusaama, et vananedes
muutuvad vanemad naised meedia silmis ndhtamatuks voi asetuvad vaid konkreetsetesse
stereotiilipsetesse kastidesse (Phillips, 2022). Seega on stereotiilipne representatsioon
ebasoodne nii reklaamijatele, brindidele kui ka tarbijatele, mistdttu on asjakohane uurida,

kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi Eesti ajakirjade reklaamides.

Sellest tulenevalt on kiesoleva uurimistdd eesmairgiks moista, kuidas kujutatakse
vanemaealisi naisi (50-aastased ja vanemad) valitud Eesti ajakirjade reklaamides. Uurimist66
protsessis uuritakse, kas ja millised stereotiiiipsed kujutamisvormid joonistuvad reklaamidest
vélja, millistes kaubakategooriate reklaamides vanemaealisi naisi kujutatakse, ning milliseid
omadusi ja tunnuseid sealjuures rohutatakse. Uurimise protsessis vaadeldakse muuhulgas
ilmnevaid trende ja isedrasusi vastavalt uurimismaterjalis esinevale. Seega on uurimist6o
eesmirgi saavutamiseks piistitatud peamine uurimiskiisimus ja olulised alakiisimused

jérgmised:

e Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade
reklaamides?
o Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides iseloomustavad omadused,

sonumid ja/voi rollid?
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o Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi

rohkem?

2.2.  Uurimismeetod ja valim

T60 eesmirgi saavutamiseks ning uurimiskiisimustele vastuste saamiseks on asjakohane
kasutada kvalitatiivset uurimismeetodit. Tépsemalt on uurimistod protsessis kasutatud
kvalitatiivset sisuanaliilisi. Kvalitatiivne sisuanaliilis lubab keskenduda uurimises teksti selle
peamistele, tdendolise vastuvotu seisukohast olulistele tdhendustele (Kalmus et al., 2015).
Lisaks vdimaldab kvalitatiivne sisuanaliilis lugeda ka ridade vahele peidetud vihjeid ning
kontekstualiseerida potentsiaalseid kavatsusi, eesmirke ning mitmete konnotatsioonide
tolgendamisvoimalusi (Kalmus et al., 2015). Kuna uurimist60 eesmirgiks on saada
nliansirohke ja motestatud iilevaade vanemaealiste naiste representatsioonist erinevate
valdkondade Eesti ajakirjade reklaamides, ei ole asjakohane kasutada kontentanaliiiisi.
Kontentanaliilis on sobilik uurimaks niiteks kui sagedasti vanemaealisi naisi Eesti ajakirjade
reklaamides kujutatakse, kuid see ei ole antud t66 eesmérgiks, kuna selle viljaselgitamiseks
tugineti vélismaal ldbiviidud wuuringute tulemustele, kus on korduvalt tddetud, et
vanemaealised naised on reklaamides alarepresenteeritud. Siiski voib edaspidi sarnaseid

uuringuid 1ébi viia ka Eestis, et veenduda olukorra valiidsuses siin.

Empiirilise osa ldbiviimiseks moodustati uurimiseesmarki ja -kiisimusi arvesse vottes vastav
valim. Selleks, et saada teada, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi Eesti ajakirjade
reklaamides, kasutatakse mittetdendosuslikku valimit, tdpsemalt sihipdrast valimit. Valimisse
sooviti saada erinevaid lugejaskondi ja erinevaid nisSe esindavad ajakirjad, kuna oli ka huvi
ndha, kas vastavalt ajakirja sihtriihmale esineb vanemaealisi naisi kujutavates reklaamides
erisusi. Esialgsesse ajakirjade planeeritud valimisse kuulusid Sdde, Anne & Stiil, 60+, Tervis
Pluss, Aripiev, Kodu & Aed, Edasi.org. Uurimisse vdeti ajakirjade 2023. aasta viljaanded,
mis tdhendas, et vastavalt ajakirja ilmumissagedusele uuriti kas 4 vdi 12 (erivédljaannete
korral 13) ajakirja. Valimi ajavahemik osutus valituks, kuna see vdimaldas saada piisavalt
laialdase iilevaade erinevatest aasta jooksul ilmuvatest reklaamidest, olles siiski piisavalt
lithike, et lubada reklaamide arvu mottes kvalitatiivse uurimismeetodi rakendamist hilisemas

analiiisis.
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Lihemal vaatlusel ja uurimisprotsessi kéigus selgus, antud valimis tuleb teha teatud
muudatused. Nimelt selgus, et ajakirja Edasi.org kogu aasta véljaannetes ei esinenud iihtegi
vanemaealist naist kujutavat reklaami. Uldse oli ajakirjas vihe reklaame ja veel vihem
inimesi kujutavaid reklaame. Seetdttu otsustati votta valimisse asendusena ajakiri TIIU, mis
on lugejaskonna poolest suunatud konkreetselt naistele alates 45. eluaastast (7iiu Tellimine -
Ohtuleht Kirjastus, n.d.). Valimist otsustati ka eemaldada Aripiev, kuna reaalsuses on
tegemist rohkem ajalehe kui ajakirjaga, mistottu see valimisse siiski ei sobinud. Seega oli

16plik ajakirjade valim jargmine: Sdde, Anne & Stiil, 60+, Tervis Pluss, Kodu & Aed, TIIU.

Analiitisi joudvate reklaamide vilja sdelumiseks moodustati selektiivse valimi koostamise
kriteeriumid. Kuna uurimist66 uurib just vanemaealiste naiste kujutamist otsustati seada
vanuse alampiiriks 50 eluaastat. Erinevad allikad on vanemat eluiga méarkinud erinevalt, kus
monel juhul on see juba alates 45. eluaastast, teinekord aga alates 60. eluaastast, siis aga jille
alates 50. eluaastast, seega otsustati vOtta peaaegu kesktee. Reaalsuses aga ei saa puhtalt
visuaali vaatlemisega modelli vanust tuvastada, seetdttu seati paika selektiivse valimi
koostamise kriteeriumid tiiiipilisuse alusel: reklaam kujutab vanemaealist naist (rohkem
kortse ja/voi hallikarva juuksed ja/voi vanus on teada ja/voi viitab konkreetselt

vanusele/vananemisega seonduvale).

Vastavalt eelkirjeldatud pdhimdtetele kuulus ajakirjade valimisse 6 ajakirja ja reklaamide

valimisse kvalifitseerus 72 vanemaealist naist kujutavat reklaami.

2.3.  Andmekogumine ja -analiiiis

Uurimist60 eesmérgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastuste saamiseks koguti
andmeid fliisilistest valimisse joudnud ajakirjadest. Jéargnevalt jdddvustati valimisse
kvalifitseeruvad v0i potentsiaalselt kvalifitseeruvad reklaamid kasutades nutitelefoni
kaamerat. Esialgses andmekogumise faasis talletati ja organiseeriti visuaalid programmis
Freeform, kus oli vOimalik lisada vabas vormis fotosid, tekste ja markmeid, mis muutis
uurimistegevuse lihtsaks ja lubas lisada vahetult andmete juurde uurijamérkmeid. Andmed
organiseeriti Freeformis tulpadena ehk niiteks ajakirja Anne & Stiil visuaalid kogunesid
jarjest iksteise alla, neid eraldas ja grupeeris ajakirja vidljaande kuu ning aasta. Esialgne
andmekogumine toimus ajavahemikus 20. mirts kuni 23. maérts 2024 Tallinna

Keskraamatukogus.
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Andmekogumisel oli oluline protsessi kiigus todtada vilja kriteeriumid, mille alusel
reklaamides olevad modellid kvalifitseeruvad valimisse, kuna paratamatult on visuaali pohjal
teatud olukordades keeruline mdista, mis on inimese vanus. Seetdttu jaddvustati pigem
rohkem visuaale kui vdhem, et hilisemas sdelumisprotsessis langetada 10plikud otsused.
Lisaks tuli andmekogumise protsessis otsustada, kas arvestada valimisse ka sisuturunduslikku
materjali vOi mitte- 10puks seda siiski ei tehtud, kuna nende {ilesehitus ja olemus oli

reklaammaterjalist teistsugune.

Jargnevalt oli vaja andmed saada keskkonda, mis voimaldab organiseeritud iilevaadet. Selleks
valiti Google Sheets keskkond, kuhu tdsteti kodik valimisse kvalifitseerunud visuaalid.
Vastavalt teoreetilisele pdhjale ja andmekogumise protsessis ilmnenule loodi Google Sheets
keskkonnas ka tulbad kategooriatega, mille alusel hakati igat visuaali lahti kirjeldama.
Lahemal vaatlusel ja protsessi kdigus langesid moned visuaalid valimist vélja, kuna nagu

eelnevalt mainitud, jiddvustati esialgses uurimisprotsessis pigem rohkem kui vihem visuaale.

Kategooriad, mille alusel visuaalid korrastati ja lahti kirjutati olid jargmised: kvalifitseerub,
ajakiri, véljaanne, brdnd, kaubakategooria, spetsiifiline toode, info modelli kohta,
paiknemine, riietus, keskkond, konnotatsioon. Kodeerimisel kasutati induktiivse kodeerimise
lahenemist, mis tdhendab pirast detailsete visuaalsete tekstide lahti kirjutamist hakati selle
pohjal looma mirksdonu ehk koode iga kategooria siseselt (Kalmus et al., 2015). Koodide
loomine toimus tuginedes visuaalses tekstis esinenud ilmingutele, aga ka vastavalt

teoreetilistele materjalidele tulenevalt.

Naiiteks kategoorias “kaubakategooria” loodi esialgsel kodeerimisel eraldi koodid “filmid”,
“etendused”, “kontserdid”, “kino”, “iritused”, kuid jargmises faasis koondati need kood
“kultuurisiindmused” alla. Selleks, et saada teada, missugused omadused iseloomustavad
vanemaealiste naiste representatsiooni valitud Eesti ajakirjade reklaamides maérgiti dra
modelli riietus. Uurimisprotsessis koguti kategooria “riietus” all infot ka soengu, jumestuse
kohta, mis hiljem tuli muuta eraldi kategooriaks, et luua sellele vastavad koodid. Kategooria
“keskkond” all kirjeldati iga visuaali juures koige tdpsemalt kogu modelli {imbritsevat
keskkonda ja voimalusel reklaami juures esinevat asjakohast teksti. Siinkohal oli samuti
oluline luua eraldi tulbad, et andmeid korrastada spetsiifiliste koodide abil, visuaalide koguse

tottu.
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Visuaalide analiilisis ja algses kirjeldamisprotsessis kasutati kohati Gunther Kressi ja Theo
van Leeuweni kujutiste lugemisemeetodit. Kujutiste lugemise meetod kujutab endas kujutiste
uurimist nende sotsiaalses kontekstis ja visuaalse diskursuse analiiiisi kriitilist vormi, mis ei
piirdu tingimata kirjeldamisega, vaid voib {ihtlasi pililida mojutada kirjeldavat semiootilist
praktikat (Kalmus, 2015). Kéesoleva t66 andmeanaliiiisis kasutati ldhenemises vélja toodud
mirkimisvddrseid viise moista ideatsioonilist metafunktsiooni, interpersonaalset
metafunktsiooni ja tekstuaalset metafunktsiooni (Kalmus, 2015). Kuid tilimalt pdhjalikku,
koiki meetodi pakutuid voimalusi kaasavat analiiiisi ei olnud valimi suuruse tottu voimalik
1abi viia, mistottu kasutati ilmnenud tunnusjoonte ja korduvate elementide analiiiisimisel

Gunther Kressi ja Theo van Leeuweni kujutiste lugemise meetodit.
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3.  TULEMUSED

3.1. Sonumid

Sonumid viljendusid reklaamides visuaaliga kaasneva teksti analiiiisimisel. Andmetest
joondusid vilja viis erinevat sOnumite temaatikat. Kdige rohkem esines valimis olevate
reklaamide seas sdnumeid seoses tervise eest hoolitsemisega. Sellele sarnaselt, kuid teatud
erisustega joondusid vidlja sdnumid, mis viljendasid tervisemuresid. Jargnevalt leidus
vananemisvastaseid sonumeid, siis ka pdneva ja uusi voimalusi tdis elu elamisega seotud
sonumeid. Leiti ka neutraalseid sonumeid, mille eripdrasid avatakse jargnevalt alateemade

all.

3.1.1.  Tervise eest hoolitsemisega seotud sonumid

Tuntavalt joondusid vilja sonumid, mis véljendavad tervise eest hoolitsemist. Siinkohal on
moeldud reklaame, mis viitavad vanemaealise naise aktiivsele tegevusele, et oma tervist
hoida vdi parendada. Aktiivne tervise eest hoolitsemine on viljendatud niiteks rinnavihi
soeluuringule kutsuvas reklaamis (vt Foto 1): “(...) Tule rinnavéhi sdeluuringule, kui on sinu
aasta!” Aga ka otseselt vOi kaudselt tervise eest hoolitsemisele iileskutsuvad
reklaamsdnumid, reklaamides tervisetooteid nagu vitamiinid, toidulisandid. Sonumite
analiiisimisel voeti arvesse reklaami kogu konteksti. Néiteks kaks reklaami, mis molemad
reklaamisid abivahendeid, nagu ortoosid, taastusravivahendid jms, liigitati vastavalt
tekstilisele sonumile erinevalt. Uhes reklaamis (vt Foto 2) oli kirjas: “Kaitse ennast libeduse
eest ja soeta Devisys jddnaelad!; Piisi teel!; (...)”. Samal ajal kui teine (vt Foto 3) viitas
olemasolevale tervisemurele, millele reklaamis leiduv saab lahendust pakkuda, tekstiga:
“Parim valik ortoose ja terviseabivahendeid.” Mistottu liigitus esimene tervise eest
hoolitsemisega seotud sOnumite alla ja teine seoses tervisemuredega. Samal ajal tasub
mirkida, et esimene reklaam (Foto 2) kannab visuaalses mottes negatiivset konnotatsiooni
seoses vanemaealise naise kujutamisega. Nimelt on vanemaealine naine jidddvustatud
libisemas, talvisel taustal maha kukkumas ning tal on peal graafiline punane keelumérk, mis
voib viidata vanemaealiste kukkuvate naiste drakeelustamisele, kui puuduks korval selgitav

tekst.



43

TERVISEKASSA 4

Plaanid j jérgmisel suyel reisile minna?
Aga elul véivad olla omad plaanid.
Tule rinnavahi soeluuringule,
kui on sinu aastal

steluuring.ce

Eluon ees

Devisys'si arendamisel on oSaTe
 Soome Riiklik Uurlmuskeskus VIT.

g
T e—— T
LALE

JALATSID KOH(:ELE JA LAIALE -”\ ?% ;%M Mlllﬂl
’ Sall . Jingitusoshellurtanges e
utaris simarinsipl 3
TERVISEKAUBAD * . @ A

Kalevn 4, Tartu

N1 17 A=A

Foto 2. Salutaris Tervisekaubad (2023) reklaam ajakirjas 60+ jaanuar 2023

IK =
ORTOOSE JA " »NAS

TERVISEABIVAHE-_NU.._W ivwiiaka

Taastusravi- ja hooldustooted

Tartu, Tallin;l, Viimsi, Keila, Narva, J6hvi, Ahtme, J6geva, Viljandi, Pdlva, Voru, Valga

Foto 3. Itak Terviseabivahendid (2023) reklaam ajakirjas 60+ oktoober 2023

Tervise eest hoolitsemisega seotud sOonumid esinevad toidulisandeid ja vitamiine
reklaamivates visuaalides (vt Foto 10 ja Foto 4), mille puhul on vanemaealised naised

tihtipeale kujutatud koos kellegagi, enamjaolt vanemaealise mehe ehk partneriga.
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Foto 4. Liverta (2023) reklaam ajakirjas TERVIS PLUSS jaanuar 2023

3.1.2.  Tervisemuredega seotud sdonumid

Tervise eest hoolitsemise ja tervisemuredega seotud sonumid vodivad olla sarnased, kuid
erisus peitub selles, et tervise eest hoolitsemise juures on sdonum pigem ennetava alatooniga,
viitab praegusele heale tervise konditsioonile. Tervisemuredega sonumid aga viljendavad
pigem konkreetselt, et inimesel on juba teatud mure vdi probleem ning reklaamitav toode

saab seda leevendada voi1 elimineerida.

Tervisemuredega seotud sonumid ristuvad Hakkamasaaja rolliga, mille spetsiifikast tuleb
vastavas alapeatiikis spetsiifilisemalt juttu, kuid sisuliselt on siinkohal tegemist vanemaealise
naisega, kellel on tervisemure voi mingisugune probleem, aga see saab tidnu reklaamitavale

tootele lahenduse.

3.1.3.  Vananemisvastased sonumid

Vananemisvastaste sonumitena ilmnesid tekstid, mis viitasid vananemise ja sellega kaasneva
soovimatusele. Siia alla kdib ka nooruse ja sellega seonduva iilistamine, asetamine korgemale
positsioonile. Vananemisvastased sonumid ei olnud ainult otseselt negatiivsed, vaid pigem
holmas peidetud viiteid, kuidas muutused, mis vananemisega kaasnevad on voimalik dra

hoida v&1 vdhendada kasutades reklaamitavaid tooteid vai teenuseid. Kaubakategooriad, kus
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leidus vananemisvastaseid sonumeid, olid nahahooldustooted ja kosmeetiliste protseduuride
kliinik, seega véljendus vananemisvastasus kortsude vihendamise ja pringi naha saavutamise
ndol. Samuti peitus vananemisvastasus ka sdnumis “enneaegne naha vananemine”, mis

viitab, nagu on olemas dige aeg, millal nahk voib hakata vananema.

Modellid, keda kasutati vananemisvastaste toodete voi protseduuride reklaamides, olid viga
sdravad, nad naeratasid ja kujutasid teatud aspiratsioonilist elementi (vt Foto 5). See
tdhendab, et nende vilimus ja olemus on midagi, mille poole reklaami vaataja tahaks piiticlda,
lootes saavutada modelliga sarnane vilimus ning sellest tulenevalt omakorda ka tajutud
elukvaliteet. Mdnel puhul paistis modell, keda oli kujutatud siravalt koos vananemisvastase
sonumiga, olevat noorem, kui reklaami sisalduv tekst sellele viitas (vt Foto 6, kus mainiti

menopausiga kaasnevaid muutusi nahas).
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Foto 6. Vichy Neovadiol (2023) reklaam ajakirjas Anne & Stiil november 2023
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3.1.4.  Pdneva ja uusi voimalusi tiis elu elamisega seotud sdnumid

Sonumid, mis sisaldasid otseseid vOi kaudseid viiteid vanemas elueas uute asjade
proovimisele, nagu niiteks iimberdppimine reklaamitud koolitusel, vdi elu nautimisele ja tdiel
rinnal elamisele, nagu reisimine, armumine, liigitati “Ela ponevat elu” koodi alla. Elu
rikastamine erinevate tegevuste, kogemuste ja perspektiividega, aitab elus hoida
uudishimulikkust ja elurddmu. Seega on vanemaealiste naiste kujutamine mittestereotiiiipsete
sonumitega ja ebatraditsioonilistes kontekstides oluline, et luua avar ja mitmekiilgne arusaam
vanemaealise naise elust ja olemusest. Selliste sonumitega reklaame oli tisna vihe, kuid on

siiski oluline positiivsed ja mittestereotiilipsed sonumid vélja tuua.

Kohati voib 6elda, et kuigi sotsiaalvaldkonna koolitustele kutsuv reklaam (vt Foto 7) viitab
sonumi poolest uute asjade proovimisele, muutuste tegemisele, on sotsiaalvaldkond ja
spetsiifilisemalt reklaamis vilja toodud pakutavad koolitused klassikalises mottes
valdkonnad, mis kuuluvad privaatsfdéri pikendusse, kuhu naised kuuluvad, ja kus on naistel

aktsepteeritud tegutseda (Pilvre, 2011).
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Foto 7. Koolitaja.com (2023) reklaam ajakirjas Anne & Stiil mai 2023

Poneva elu elamisele viitavaid sdnumeid ndeb ka reklaamides, mis pakuvad seenioritele
moeldud reise (vt Foto 8) voi seeniorite kinohommikuid (vt Foto 9). Siinkohal on tegemist
oma elu kogemuste vorra rikastamisega, propageerides vanemaealistele inimestele voimalusi

elu tdiel rinnal elada, tehes seda koos teiste eakaaslastega. See voib positiivselt julgustada
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vanemaealisi inimesi uutest kogemustest osa votma, kuna teatakse, et tegemist on otse neile

suunatud ettevotmistega.

rilised reisid seenibf‘iterleztv)rzﬁ.’; |

. ;- A
! Jjatl.ll'vﬂ'"lel'ﬂsll‘nlfle.’ drased giidid. Sisukad reisi

Foto 8. EXIT Travel & Training (2023) reklaam ajakirjas TIIU aprill 2023

KULTUURIHUVILISELE EAKALE INIMESELE
VAARIKAD KINOHOMMIKUD

Foto 9. ARTIS Kino (2023) reklaam ajakirjas TIIU oktoober 2023
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3.1.5. Neutraalsed sonumid

Esines ka neutraalsete sdnumitega visuaale, kus oli kujutatud vanemaealist naist, kuid
tekstiliselt ei olnud viiteid vanusele. See tihendab, et nendeks olid reklaamid, mille visuaali
juures ei olnud spetsiifiliselt kasutatud sonu, nagu “seenioritele”, “eakatele”, voi ei esinenud
kontekstuaalselt viiteid vanemaealistele suunatud tootest. Vanemaealist naist kujutanud
neutraalsete sonumitega reklaamid esinesid reklaamides nditeks moodi, spaad (vt Foto 7),
trenni, filme, teatrietendusi, kontserte (vt Foto 5). Neutraalsete sdnumitega kujutatud
vanemaealised naised on koige vihem stereotiilipses mottes negatiivselt voi positiivselt
kujutatud, kuna annab edasi arusaama, et vanemaealised naised eksisteerivad elu erinevates
valdkondades. Saab siiski tuua vélja, et tihtipeale on neutraalsete reklaamsdonumitega
kujutatud just tuntud vanemaealisi naisi, mis tdhendab, et nendeks reklaamideks ongi filmid,
teatrietendused, kontserdid, kus tuntud vanemaealised naised esinevad. See seab neid siiski

teatud mottes erinevasse positsiooni tavaliste vanemaealiste naistega, kellel puudub tuntusega

kaasnevad sotsiaalsed modndused seoses vananemisega.

3.2.  Rollid

Andmete analiilisimisel selgusid mitmed rollid, kuidas vanemaealist naist kujutati. Mitmed
vélja joonistunud rollid tulenesid teoorias avatud soostereotiilipsetest rollidest ja vanema
elueaga seotud stereotiilipsetest rollidest reklaamides. Vastavalt reklaamide olemusele
kujunesid vélja peamised vanemaealisi naisi kirjeldavad rollid: Partner, Indiviid,
Hakkamasaaja, Pereliige. Nagu eelnevalt mainitud, siis koik need neli rolli saab siduda
Williams et al. (2010) ning Shinoda et al. (2021) uurimustest selgunud stereotiiiipsete
rollidega. Nimelt hdlmab roll Partner endas seotust kaaslasega, nimelt vanemaealise mehega,
kellega vanemaealine naine on reklaamis koos kujutatud. Partneri rollis on vanemaealised
naised, kes on osa Onnelikust ja elunautivast abielupaarist voi voib ka viidata meessoost
partnerist soltumisele. Indiviidi rollis on vanemaealised naised, keda on reklaamides
kujutatud n-6 ebatraditsioonilises keskkonnas voi viisil. See tdhendab, et vanemaealine naine
on kujutatud ilma meheta, kas seoses karjddriga, koduvilises keskkonnas, autoriteedina voi
voimupositsioonil. Siinkohal kuuluvad indiviidi rolli ka reklaamid, mis kujutasid tuntud
inimesi, vélja arvatud juhul, kui tuntud inimene reklaamib tervisemurega seonduvat.
Jargmises rollis ehk Hakkamasaaja rollis on vanemaealised naised, kellel on probleem voi

mure tervisega, aga tdnu reklaamitavale tootele, teenusele saab ta sellega hakkama.
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Hakkamasaaja rolli kuuluvad ka vanemaealised naised, keda on kujutatud hooldatavana.
Viimasena on andmetest identifitseeritud Pereliikme roll, mis holmab endast vanemacalise
naise kujutamist kas iiksi voi koos vanemaealise mehega vanavanema rollis voi erandkorras
vanema ehk ema rollis, kes on kujutatud koos tédiskasvanud lapsega. Koik reklaamides
kujutatud vanemaealised naised ei sobinud just nende vélja toodud rollide alla, kuid vastavalt

proportsionaalsele hulgale on eelnimetatud rollid tulemustena vilja toodud.

3.2.1. Partner

Kodige sagedasem viis, kuidas vanemaealist naist kdesoleva t66 valimi kontekstis kujutati, oli
Partneri rollis. Nagu eelnevalt mainitud on partneri rollis vanemaealine naine kujutatud
reklaamides koos vanemaealise mehega. Sotsiaalsest kontekstist tulenevalt, vottes arvesse
modellide kehakeelt ja keskkonda saab eeldada, et tegemist on vanemaealise naise ja mehega,
kes on paar, eeldatavalt koos juba aastaid. Tihtipeale on Partneri rollis vanemaealist naist
kujutatud koos vanemaealise mehega Sues, tegemas midagi aktiivset voi nautimas elu ja
iiksteise seltskonda. Tuleb mérkida, et Partneri rollis vanemaealine naine on igas vaadeldud
reklaamis partneriks mehele, see tdhendab, et kujutatud on vaid heteroseksuaalset partnerlust

ja vdga traditsioonilist ndgemust hilisemast elust.

Partneri rollis vanemaealine naine on pea alati kujutatud véljaspool kodu, nagu rannas, kinos,
pargis, merel. Lisaks on Partneri rollis vanemaealist naist kujutatud liikumises, millegagi
tegelemas. Vanemaealine naine ja vanemaealine mees tantsivad, hoiavad iiksteisel limbert

kinni, jalutavad koeraga (vt Foto 10) vdi rattad kdekorval.

Foto 10. Pharma Nord (2023) reklaam ajakirjas TIIU november 2023
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Foto 11. Maalehe (2023) reklaam ajakirjas TERVIS PLUSS, oktoober-november 2023

Partneri rollis kujutatud vanemaealine naine on kohati ka vihemtéhtsal positsioonil vorreldes
vanemaealise mehega. Seda annab modista asjaolu, kui vanemaealine naine on fookusest
véljas ja tagapool, samal ajal, kui vanemaealine mees on fookuses, esiplaanil (vt Foto 12).
Vi monel puhul on vanemaealine mees reklaami vai visuaali keskpunktile 1dhemal (vt Foto

13).

kuurortravipaketti

»lervis
kuurordist*

1
Foto 12. Tervis ravispaahotell (2023) reklaam ajakirjas KODU & AED veebruar 2023
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Foto 13. Zovacor forte (2023) reklaam ajakirjas TIIU aprill 2023

3.2.2.  Indiviid

Vanemaealist naist on reklaamides kujutatud ka Indiviidi rollis. Indiviidi rollis kujutamise all
on moeldud vanemaealisi naisi, kes on esindatud mittetradistioonilistes rollides ja
keskkondades, niiteks tegeledes koduviliste tegevustega, karjddrile suunatult,
vOimupositisoonil voi autoriteedina ehk asjatundjana (Shinoda et al., 2021). Lisaks on
Indiviidi rollis ka tihtipeale tuntud inimesed, kui reklaamitakse néiteks kontserdisarja, kus sel
puhul on vanemaealise naise kujutamine seoses karjddriga ja teatud vOimupositsiooniga.
Muidugi saab vastuviitvalt vélja tuua, et naise kujutamine meelelahutajana on patriarhaalse
ithiskonna standardite jargi veel aktsepteeritav naiselikkuse kujutamine, kuna naise vdim ja
ambitsioon serveerib patriarhaalse thiskonna korda. See tdhendab, et meelelahutaja
vOimupositsioon ei ohusta n-6 traditsioonilisi mehelikkusega seotud voimupositsioone ehk ei

ole ohtu, et meelelahutajast naiselikkus hakkaks iildiselt domineerima.

Indiviidi rollis kujutamist esines kdesoleva valimi raames seoses ja 10ikudes teiste
stereotiilipsete kujutamisvormidega. Nagu eelnevalt mainitud on Indiviidi rollis kujutatud
tuntud vanemaealist naist filmide voi kontsertide reklaamides (vt Foto 14), samuti on
indiviidina kujutatud ka vanemaealist naist, kes on kodust véljas ja tegeleb nditeks spordiga,
votab osa ebatraditsioonilisest iiritusest (vt Foto 15) voi veedab koduviliselt aega koos teise
vanemaealise naisega (vt Foto 15 ja Foto 16). Siiski on vanemaealine naine Indiviidi rollis
kujutatud kohati koos sdnumi voi alatooniga, mis viitab tervise eest hoolitsemisele (vt Foto
17) voi vananemisvastasule. On ka erandeid, kus vanemaealine naine on konkreetselt
kujutatud kui Indiviid, koos seda toetava sdnumiga voi sdnumita. Uheks selliseks kujutamise

nditeks on TERVIS PLUSS november 2023 ajakirja vdljaandes esinenud Eesti Naine ajakirja
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reklaam (vt Foto 18). siinkohal oli vanemaealine naine kujutatud kui oma enda isiksus, kellel
on tdookoht, nimi ning tema vilimusest, kehakeelest ja ndoilmest on tunda tugevust,
enesekindlust ja moehuvi. Reklaami juures on ka tekst (“Ole OMA ELU kaanestaar”, “Vota
aega endale, sest Sina oled kdige olulisem. (...)”), mis julgustab ja joustab vanemaealisi naisi

nidgema ennast kui oma elu keskpunkti.
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Foto 15. HingamisLaulupidu (2023) reklaam ajakirjas TIIU juuli 2023
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Foto 17. Kubija Hotell-Loodusspaa (2023) reklaam ajakirjas TIIU jaanuar 2023
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Foto 18. Eesti Naine (2023) reklaam ajakirjas TERVIS PLUSS november 2023
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3.2.3.  Hakkamasaaja

Uuritud reklaamidest joonistus vilja ka Hakkamasaaja roll. Hakkamasaaja rolli on ka
identifitseerinud Williams et al. (2010) ning see hdlmab endast kdesoleva t06 kontekstis
vanemaealise naise kujutamist seoses tervisemure vOi -probleemiga, aga mida ta on
lahendanud voi mida saab lahendada tarbides reklaamitavat toodet. Hakkamasaaja rolli
liigitati ka vanemaealiste naiste kujutamised hooldatavana. Siia alla aga ei liigitatud kujutised

ja sonumid, kus vanemaealised naised hoolitsevad niiteks ennetavalt oma tervise eest.

Hakkamasaaja rollis olev vanemaealine naine on tihtipeale kujutatud koos tekstiga, mis
viljendab konkreetselt tervisemuresid, nditeks menopaus ja sellega kaasnevad muutused (vt
Foto 19), haavandid (vt Foto 20), kurnatus, miluprobleemid, uriinipidamatus (vt Foto 21),
kuulmisprobleemid jne. Hakkamasaaja rolli liigitunud vanemaealiste naiste kujutamised

ristuvad ka reklaamsdnumitega, mis viljendavad tervise eest hoolitsemist voi tervisemuresid.

[
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Foto 19. Climofemin (2023) reklaam ajakirjas 60+ juuni 2023
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Foto 20. Haavakliinik (2023) reklaam ajakirjas TERVIS PLUSS aprill 2023
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Foto 21. Tena Pants (2023) reklaam ajakirjas TIIU juuni 2023
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3.2.4.  Pereliige

Uuritud reklaamidest joonistus selgelt vidlja ka vanemaealise naise kujutamine seoses
perekonnaga. Seega liigitati rolli Pereliige alla vanemaealise naise kujutamised vanavanema
rollis ehk siis visuaalides koos lapsega. Samuti liigitati rolli Pereliige alla kujutamised koos
tdiskasvanud mehe vOi naisega, kes vastavalt kontekstilistele vihjetele olid vanemaealise
naise tdiskasvanud tiitar v3i poeg. Vanemaealine naine, kes oli kujutatud rollis Pereliige, oli
reklaamis alati koos teiste inimestega: lapse, vanemaealise mehe ehk partneri ja/voi
lapselapsega. Perelitkme roll seostub ka Williams et al. (2010) vélja toodud Perfektse
Vanavanema tiipaaziga, mis kirjeldab vanemaealisi inimesi, keda kujutati koos lapselastega

véga positiivsetel kujutistel, mdnel juhul ka mitut pdlvkonda koos.

Pereliikme rollis kujutatud vanemaealine naine ei olnud reklaami keskpunktis ega fookuseks
(Foto 22 puhul oli vanemaealine naine taaskord fookusest véljas, tagaplaanil, samal ajal kui
vanemaealine mees koos lastelastega oli esiplaanil ja fookuses), ta suhestus alati teiste
kujutatud inimestega. Nendes reklaamides oli fookuseks tegelastevaheline emotsionaalne ja
sugulusside. SOnumid, mis Pereliikme rolliga kaasnesid, olid seotud nii tervise eest
hoolitsemise (vt Foto 22) kui ka tdisvddrtusliku ja poneva elu elamisega (vt Foto 23).
Pereliikme rolli puhul voib vilja lugeda alatooni, mis rohutab generatsioonilisele sidemele,

selle kultiveerimisele ja perekondlikus keskkonnas dnnelikuks olemisele.
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Foto 22. Vivomixx (2023) reklaam ajakirjas TERVIS PLUSS august 2023



57

Kéige monusam
merereis koikidele
polvkondadele

Foto 23. Tallink (2023) reklaam ajakirjas TIIU veebruar 2023

3.3.  Kaubakategooriad

Uuritud andmetest joonistusid vélja moned selged kaubakategooriate liigid, mille reklaamides
vanemaealisi naisi kujutati. Nagu teoorias nimetatud, siis varasematest véilismaal ldbi viidud
uuringutest, on leitud, et vanemaealisi kujutatakse enim tervise vOi meditsiiniga seotud
reklaamides, aga ka vananemisvastaste toodete reklaamides, nagu erinevad anti-ageing
seerumid, kreemid jms. Lisaks varasemale teoorias mainitud kaubakategooriatele leiti uuritud
andmetest, et vanemaealisi naisi kujutatakse tihtipeale ka kultuurisiindmuste reklaamides,
nagu filmid, teatrietendused, kontsertid. Siiski on kujutamine seotud suuresti tervisetoodete
voi -teenustega. Uldise tervise temaatika alla saab liigitada nii igasugused tervisetooted,
nahahooldustooted, spaapaketid, abivahendid, hambakliinikud, optikateenused,

meditsiinilised/kosmeetilised protseduurid.

Kéesoleva valimi raames on asjakohane vilja tuua neli kaubakategooriat voi kaupade ja
teenuste valdkonda, kus vanemaealisi naisi kdige mérgatavamalt kujutati. Esimeseks on
tervisetooted ja tervisega seonduvad tooted-teenused, jirgmisena kultuurisiindmused, siis
nahahooldustooted ja viimasena spaa-ja reisipaketid. Muidugi esines ka antud teemadest
korvalekaldeid ja erandeid, nagu niiteks paar reklaami, mis kujutasid vanemaealist naist

moebrandireklaamis, ehtereklaamis vOi  ajakirja-ajalehereklaamis. Lisaks kujutati
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vanemaealist naist veel iliksikute erandlike toodete voi teenuste reklaamides, kuid nende

iiksikasjalikuks analiilisimine ei ole kdesoleva t66 mahtu arvestades voimalik.

3.3.1.  Tervisetooted, tervisega seonduvad tooted-teenused

Vanemaealisi naisi kujutati tihtipeale reklaamides, mis puudutasid tervisega seonduvaid
tooteid voOi teenuseid. Uuritud andmetes liigitati tervisetoodete ja tervisega seonduva alla
reklaamid, mis reklaamisid erinevaid toidulisandeid, vitamiine, ravimeid, aga ka néiteks
rinnavéhi sdeluuringu kutse, optikateenus, abivahendid, nagu ortoosid, imavad aluspiiksid,
kuuldeaparaat. Tervisetoodete ja tervisega seonduvate toodete-teenuste reklaamides kujutati
vanemaealist naist erinevalt. Selles kategoorias oli vanemaealist naist kujutatud kohati koos
partneriga (toidulisandite reklaamides oli vanemaealine naine tihtipeale koos partneriga) kui
ka tiksinda (nditeks ravimireklaamides voi reklaamides, mis toid vilja spetsiifilisi muresid,

monikord seoses menopausiga) voi koos pereliikmetega.

3.3.2.  Kultuurisiindmused

Vanemaealisi naisi kujutati ka kultuurisiindmuste reklaamides. Kultuurisiindmustena liigitati
filmide (nt “Babiilon”, “Hr Blake teie teenistuses!”, “Oelad tiidrukud”), kontsertide (Anne
Veski, Karavan ja Marju Lanik), teatrietenduste (“Bertod ja Agnes”, “Hail minu sees”), aga
ka tileskutse seeniorite kinohommikutele vOdi HingamisLaulupeole. Seega on suuresti
vanemaealised naised kultuurisindmuste reklaamides tuntud inimesed. Olenevalt
vanemaealise naise rollist reklaamitavas filmis vOi etenduses on teda kujutav visuaal
teisejarguline ja suuruselt vdike voi keskmine, samal ajal kui isikliku kontserdi (Anne Veski
nditel, vt Foto 14) reklaamis on vanemaealine naine kujutatud reklaami keskpunktina ja

suuremalt.

3.3.3.  Nahahooldustooted

Vanemaealisi naisi kujutati nahahooldustoodete reklaamides, mis sisaldasid ka
vananemisvastaseid sonumeid. Need vananemisvastased sonumid viljendusid reklaami
visuaaliga kaasnevas tekstis, viidates nt ...% siledam nahk voi vihem kortse. Valimis olnud

andmetest joonistus vélja, et nahahooldustoodete reklaamid kujutasid vanemaealist naist alati
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iiksinda ning visuaal oli pigem suur ja tegemist oli 1&hivGttega voi suure portreega. Nendes
reklaamides kujutatud vanemaealine naine kandis valget riietust ehk sdrki, kuna ldhedalt
tehtud pildi tottu ei olnud muud osa riietusest ndha. Samuti saab vélja tuua, et
vananemisvastaste nahahooldustoodete reklaamid, mis kujutasid vanemaealist naist esinesid
kdesoleva valimi puhul pea koik ajakirjas Anne & Stiil, mis oma olemuselt voib olla moeldud
noorematele inimestele, kellel voib olla mure vananemise ja sellega kaasnevate visuaalsete
muutuste osas, samal ajal kui nditeks ajakiri TIIU lugejaskond on juba vanem ja

vananemisvastaseid tooteid ei ole motet reklaamida.

3.3.4.  Spaa- jareisipaketid

Selgelt joondus vilja ka vanemaealiste naiste kujutamine seoses spaa- ja reisipakettidega.
Spaa- ja reisipakettide reklaamides kujutati vanemaealist naist nii iiksinda kui ka koos
partneriga ning lihel juhul koos lapselapsega. Spaa- ja reisipakettides on vanemaealisi naisi
kujutatud rodmsate, aktiivsete ja rahulolevatena. Nendes rekalamides on vanemaealist naist
kujutatud rd0msana, rahulolevana, ta naudib elu ja iimbritsevat keskkonda olenemata, kas ta
on kujutatud iiksi vOi koos teise inimesega. Spaapakettide reklaamides kdib lébi ka tervise
turgutamise vOi tugevdamisega seotud sOnumid, mis on spaa olemust arvesse vottes
asjakohane teema. Samas vanemaealise naise kujutamine selles kontekstis viitab aga taas
tillipilisele tervise hoidmise vOi parandamisega seotud temaatikale, mis {imbritseb

vanemaealiste naiste ja iildiselt vanemaealiste inimeste kujutamist reklaamides ja meedias.

3.4. Omadused

Algse visuaalide lahtikirjutamise kdigus avati visuaalides esinev iisna pohjalikult. Seega
lisaks sonumite, kaubakategooriate ja rollide identifitseerimisele vaadeldi reklaamides
kujutatud vanemaealisi naisi iseloomustavaid omadusi, nagu riietus, taustakeskkond,
emotsioon. Sellest tulenevalt ilmnesid huvitavad 18ikepunktid uuritud kategooriate ja

lahtimotestamiseks uvuritud omaduste vahel.

Nagu varasemalt juba védlja toodud olid Indiviidi rollis ja kultuurisiindmuste
kaubakategoorias kujutatud tuntud vanemaealist naist. Seega siinkohal oli nendes

kategooriates esinenud reklaamides iiheks vanemaealist naist iseloomustavaks omaduseks
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“kuulus”. Samuti vOib vanemaealine naine, keda iseloomustab kuulsus olla kujutatud
enesekindlalt, tema kehakeel on tugev ja annab edasi teatud voimu olemasolu. Enesekindlus
viljendub ka olukorras, kus niiteks vanemaealine naine on filmipostril teiste tegelastega
vorreldes koige all (vt Foto 24). Sellist kujutamist voib nidha Foto 25 reklaamis ja see on
teiste reklaamidega vdrreldes ebatraditsiooniline, ebatiilipiline, ja vanemaealise naise
stereotliiipilisest kujutamisest erinev. Siinkohal saab seda seletada taaskord asjaoluga, et
tegemist on kuulsa vanemaealise naisega, kellel on kuulsusest ja meelelahutajaks olemisest
tulenevalt lubatud teatud moondused ja teistsugused kujutamise viisid, kui seda on
“tavalisel’” vanemaealise naise puhul. Siiski on ndha enesekindlat vanemaealist naist ka
moereklaamis (vt Foto 26), kui ka Eesti Naine reklaamis (vt Foto 18), mille puhul ei ole

tegemist tuntud vanemaealise naisega.
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Foto 25. Heidy Tamme (2023) reklaam ajakirjas TIIU oktoober 2023
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Foto 26. Lilli Jahilo (2023) reklaam ajakirjas SADE talv 2023/2024

Paljude visuaalide puhul on iseloomustavaks omaduseks ka rddmus, naerusuine ndgu, mis
ihtib mitme Williams et al. (2010) vidlja toodud stereotiilipse vanemaealiste inimeste
kujutamistega, nagu Perfektsed Vanavanemad, kes naudivad perekonna ja lastelastega
ajaveetmist, Hakkamasaaja, sest reklaamis kujutatud vanemaealisel inimesel on kiill mured
seoses tervisega, kuid tdnu reklaamitavale tootele on need probleemid lahendatud. R6omsad
ja naerusuised vanemaealised naised on kujutatud vdga paljudes reklaamides, seega loikub

see omadus erinevate kaubakategooriate, sonumite ja rollidega.

Vanemaealisi naisi kujutati reklaamides kandes valgeid vdi heledaid riideid. Eriti selgelt
véljendus see vananemisvastaste nahahooldustoodete reklaamides, kuid heleda pluusi
kandmine oli iiletildiselt uuritud valimi puhul mirgatav tunnusjoon. Lisaks heledate riiete
kandmisele oli ka mirgata, et vanemaealisi naisi kujutatakse helges voi heledas keskkonnas.
Mbone reklaami puhul véljendus hele keskkond neutraalses taustas, olgu selleks fotostuudio
voi reklaami enda taust, kuhu taustalt vélja 1digatud vanemaealine naine oli asetatud, teiste
puhul oli tegemist nditeks toaga, mis oli helget valgust téis ja heledates toonides. Heleda
tausta ja keskkonna puhul oli reklaami 6hkkond helge, kuigi sonum ja kujutamisviis ise vois
olla stereotiilipne (vt Foto 27 ja Foto 28). Lisaks heledale keskkonnale oli mérgatavaks
tunnusjooneks vanemaealise naise kujutamine Suekeskkonnas, olgu selleks rand, meri, park
voi lihtsalt indikatsioon, et tegemist on duekeskkonnaga, tuginedes taustal fookusest véljas
olevatele puudele. Oues olev vanemaealine naine oli tavaliselt kujutatud Partneri rollis ja

kaubakategooria oli seotud tervisega ning seda ka kaasnenud sonum. Oli ka mairgata
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vanemaealise naise kujutamist koduses keskkonnas, mis joonistus samuti uuritud andmetest

viga selgesti vélja.
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Foto 27. VITATABS D3 CAPS (2023) reklaam ajakirjas TIIU oktoober 2023
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Foto 28. Vitabalans (2023) reklaam ajakirjas TIIU november 2023

Siinjuures on paslik ka markida, et uuritud andmetes oli kaks Al poolt genereeritud visuaaliga
reklaami (nditeks vt Foto 28). Need reklaamid kvalifitseerusid siiski valimisse, kuna vastasid
valimi kriteeriumitele, olenemata asjaolust, et tegemist ei ole péris vanemaealise naisega.
Selline kujutamine tostatab omakorda veel uusi kiisimusi tuleviku vaates vanemaealiste naiste

kujutamise osas.
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4.  DISKUSSIOON JA JARELDUSED

Jargnevas peatiikis antakse uurimist6o kdigus esitatud uurimiskiisimustele vastused. Vastused
esitatakse vastavalt uurimiskiisimusele diskussiooni alapeatiikis aruteluna, mis tugineb
teoreetilisele raamistikule ja kdesoleva uurimistod empiirilises osas leitud tulemustele.
Diskussioonile jargneb jirelduste alapeatiikk, mis avab uurimistdé ja selle tegemise

reflektsiooni.

4.1.  Diskussioon

Kédesoleva uurimistod eesmirgiks oli moista, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi
(50-aastased ja vanemad) valitud Eesti ajakirjade reklaamides. Bakalaureusetoo eesmérgi

saavutamiseks piistitati peamine uurimiskiisimus ja tdpsustavad alakiisimused:
o Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade

reklaamides?
o Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides iseloomustavad omadused,
sonumid ja/vai rollid?

o Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi

rohkem?

Peamine uurimiskiisimus: Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate

valdkondade Eesti ajakirjade reklaamides?

Vanemaealisi naisi kujutatakse valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade reklaamides
selgelt vélja joonistunud rollides, seoses stereotiiiipsete kui ka neutraalsete sdnumitega ja
valdavalt {ihetaolise eesmérgiga kaubakategooriates. Vanemaealiste naiste kujutamine
reklaamides ei ole otseselt negatiivne, pigem on modellid naerusuised, rahulolevad ja
helgetes keskkondades, mis muudavad ka kaasnevad sonumid pealtndha positiivseteks. Siiski
on vanemaealiste naiste kujutamine d4rmiselt stereotiiiipne, loomulikult oma eranditega, kuid
kdesoleva uurimuse raames analiilisitud materjal on kooskdlas teoreetilises raamistikus vélja
toodud informatsiooniga vanemaealiste inimeste kujutamisest vilismaal lébiviidud

uuringutes.
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Varasemalt 1dbi viidud wuuringud on toonud vélja, et vanemaealiste inimeste ja
spetsiifilisemalt naiste kohta kéivad erinevat sorti meedias ldbi nii positiivsed kui ka
negatiivsed stereotiilipsed kujutamised ja sonumid. WHO aruandes “Global Report On
Ageism” (2021a) on vélja toodud jargmised positiivsed kirjeldavad stereotiiiibid: tervislik,
pihendunud, produktiivne, iseseisev. Negatiivsed stereotiilibid aga sellised: ebaatraktiivne,
onnetu, seniilne, halvasti riietatud, mitteaktiivne, sdltuv, ebatervislik, vOimetu ja vietike,
haavatav. Kdesoleva uurimistd6 tulemustes oli vanemaealiste naiste kujutamine pigem véilja
toodud niidete pohjal stereotiilipselt positiivne ehk vanemaealine naine hoolitseb oma tervise
eest, on produktiivne ja iseseisev. Siiski vOib ridade vahelt lugeda vilja negatiivseid
stereotiilipe, nagu ebaatraktiivne, kui kujutatakse koos vananemisvastaste toodete voi
teenustega, seniilne, kui reklaamitakse abi miluprobleemide korral, sdltuv, kui reklaamides
kujutamine on seotud teiste inimestega. Valdavalt koos teiste inimestega kujutamine, olgu
selleks partner voi perekond, voi kujutamisele seoses tervisega seotud teemadega viitab
vanemaealise naise eksisteerimisele nendes ruumides, ning kui need on suuresti valdkonnad
ja viisid, kuidas vanemaealist naist reklaamide kontekstis nidhakse, siis see taandab nende
elud ja isiksused kitsasse kasti, mis ei vasta reaalsusele. See omakorda podlistab ageismi, aga

ka patriarhaalse iihiskonna standarditele alluvat korda.

Andmetest ja tulemustest joonistub vilja, et vanemaealisi naisi kujutati valitud erinevate
valdkondade Eesti ajakirjade reklaamides teoreetilise materjali tutvumise jarel oodatud viisil.
On tunda, et representatsioon on olemuselt positiivsusele kalduv, koos kohati neutraalsete

sOnumitega.

Téapsustav alakiisimus 1: Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides

iseloomustavad omadused, sonumid ja/voi rollid?

Vanemaealisi naisi iseloomustavad uuritud reklaamides mitmesugused omadused, sonumid ja
rollid. Vanemaealiste naiste kujutamisega reklaamides kaasnesid kdige selgemalt sdnumid,
mis olid seotud tervisega, kas tervise eest hoolitsemisega voi tervisemurede lahendamisega.
Vanemaealiste inimeste kujutamine seoses tervise teemadega seostub nii eelpool mainitud
positiivsete kui ka negatiivsete stereotiilipidega, kuna reklaamsdnumid ja iildine kujutamine
oli positiivne, ndidates vanemaealist naist tervislikuna (hoolitsedes oma tervise eest voi
tegeledes oma tervisemuredega), aga ka iseseisvana, viidates vanemaealise naise

kujutamisele reklaamis iiksinda voi olles niisama tegus, saades oma muredega ise hakkama.
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Tervise hoidmise voi tervisemuredega seotud sdnumid on vanemaealiste naiste kujutamise
juures aktuaalsed ja asjakohased, kuna on tosi, et vananedes voib tekkida juurde
tervisemuresid, mida nooremas eas ei olnud, voi on {ildiselt suurem mure ja tidhelepanu
seoses tervisega. SeetOttu on tdiesti moistetav, et vanemaealisi naisi kujutatakse koos
terviseteemaliste sonumitega. Kuid problemaatiline asjaolu peitub tdsiasjas, et vanemaealiste
naiste puhul on tegemist meedias ja ka reklaamides alarepresenteeritud grupiga (Centre For
Ageing Better, 2023; Sun, 2021). See tdhendab, et meedia, siin puhul reklaamid (tulenevalt
ka reklaamide konstrueeriv-kujutavast perspektiivist, mille kohaselt on reklaamidel voime
konstrueerida tdhendusi 1dbi representatsiooni), mis kujutavad vanemaealist naist, on selle
vOrra suurema osatihtsusega. Sellest tulenevalt, kui méirgatav osa reklaame, mille sdnumid on
seotud tervisega (toidulisandid, ravimid, abivahendid, spaad jmt), kujutavad vanemaealist
naist, voib kujuneda iildsusel arusaam, et need on ainsad keskkonnad ja kontekstid, kus
vanemaealine naine eksisteerib. Ehk siis on ka positiivselt stereotiilipne kujutamine sellele

grupile limiteeriv, kuna ei luba mitmekesisust ja viise erineda.

Tervisega seotud sonumid ristuvad ka selgelt vélja joonistunud vanemaealist naist kujutava
rolliga Partneri ja Pereliitkme ndol, mis on omakorda seotud patriarhaalse iihiskonna tavade
kohaselt naisele sobilike sfadridega. Naine on patriarhaalse arusaama kohaselt privaatsfairi
kuuluv olend (Pilvre, 2011). Privaatsfadri késitletakse traditsiooniliselt kui soolist, intitmsuse
ja kehalisusega seotud valdkonda (Pilvre, 2011). Seega hinnatakse naist privaatsfaari
standardite jdrgi, milleks on néiteks emadus ja abikaasarolli tditmine (Pilvre, 2011), mille alla
kuuluvad nii Partneri roll kui ka Pereliikme roll. Vaatamata pidevalt toimuvatele muutustele
ja aruteludele jadvad naised reeglina eraruumi (kodusesse ja soojitkamise ruum), voi antud
sfadride pikendustesse, nagu sotsiaalteenused, haridussiisteem vo0i siimboolse tootmise
maailm (kirjandus, kunst, ajakirjandus) (Bourdieu 1998/2005; Pilvre, 2011). Seega on
tervisega seotud sonumid kui ka vanemaealise naise kujutamine Partneri v3i Pereliikme rollis
vastavuses patriarhaalses tihiskonnas naise asumisega privaatsfiadris. Lisaks on vanemaealine
naine monikord kujutatud teisejdrgulisena, olles reklaamis koos vanemaealise mehega, kuid
vanemaealine naine on tagaplaani, fookusest viljas (vt Foto 17, 22), voi keskpunktist
kaugemal, reklaami ddres (vt Foto 13). Selle fenomeni kohta on Lemish & Miihlbauer (2012)
kirjutanud, et vanemasse ikka joudes kaovad naised kesksetest ja tugevatest rollidest, ega

oma narratiivides olulist rolli vorreldes vastassugupoolega. Vanemaealist naist kisitletakse
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kui kedagi teisejirgulist, teda saab ta kategoriseerida kui “nidhtamatu”, v.a olles ema voi

vanaema rollis (Lemish & Miihlbauer, 2012).

Uuritud materjalist kerkisid esile ka vananemisvastased sonumid, mille kohta oli samuti
varasemalt palju uuritud ja leitut omakorda motestatud. Vananemisvastaste sonumite puhul
oli tegemist nahahooldustoodetega ja kosmeetilisi protseduure pakkuvate kliinikutega, mis
kasutasid véljendeid “anti-ageing”, kortse vdhendav jmt. Vananemisvastased sonumid on
siigavalt juurdunud patriarhaalse iihiskonna standardite tottu, mille kohaselt on naise véartus
seotud privaatsfadri omadustega, nagu fertiilsus ehk lapsesaamise vdimekus,
heteroseksuaalsus (muud seksuaalsed eelistused rikuvad patriarhaalseid norme ja iihiskond
vOib nende eest karistada), meeste tahtmiste rahuldamine, male gaze’ile allumine (Rawat,
2014). Fertiilsus tdhendab noorust ja male gaze himustab noorust. Vananemisvastased tooted
ja nendega kaasnevad vanemaealiste naiste visuaalid koos sOnumitega on otseselt vastuolus
positiivsuse ja sdraga, mis nendes reklaamides on kujutatud. Vananemisvastased sdnumid
tulenevad ageismi ja seksismi 1dikepunktidest, mille kombineeritud mdju tdttu kannatavad
vanemaealised naised koige rohkem kombineeritud diskrimineerimise all. Naisi on
patriarhaalse iihiskonna standarditest tulenevalt kasvatatud muretsema rohkem oma vélimuse
pérast, mistottu on noorusliku védlimuse kaotamine naistele tunduvalt kahjustavam, kuna
vilimus ning omakorda noorus on seotud véirtusega iihiskonnas (Clarke & Griffin, 2008).
Vananemisvastased sonumid on ageistlikud, mis rohutab oma viljendusviisiga, et peaks
olema “anti” hilisem elu (Richards et al., 2011), isegi kui tegemist on lihtsalt siledamat nahka

lubava toote vdi protseduuri reklaamiga.

Uuritud reklaamidest joonistusid vélja ka neutraalsed sonumid, mille puhul visuaali juures ei
olnud spetsiifiliselt kasutatud sonu, nagu ‘“seenioritele”, “eakatele”, vOi ei esinenud
kontekstuaalselt viiteid vanemaealistele suunatud tootest. Need sonumid esinesid néiteks
moe, trenni, filmi, teatrietenduse, kontserti, iirituste reklaamides. Neutraalsete sdnumitega
kujutatud vanemaealised naised on koige vdhem stereotiilipses mottes negatiivselt voi
positiivselt kujutatud, kuna annab edasi arusaama, et vanemaealised naised eksisteerivad elu
erinevates valdkondades. Saab siiski tuua vilja, et tihtipeale on neutraalsete
reklaamsdnumitega kujutatud just tuntud vanemaealisi naisi, mis tdhendab, et nendeks
reklaamideks ongi filmid, teatrietendused, kontserdid, kus tuntud vanemaealised naised
esinevad. Nagu Pilvre (2011) on toonud vélja, siis on meedia poolt iiks enam representeeritud

naiste ameteid néitlejannad, kuna draamazanr annab naistele patriarhaadis loomulikuks
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peetud ja tunnustatud vdimaluse esineda meelelahutajana. Neutraalsed sonumid esinevad
siiski seoses kaubakategooriate ja rollidega, mis on sligavalt seotud naisele ja vanemaealisele
naisele sobilike valdkondadega. Taaskord tuleb mainida, et esineb ka erandeid, mille puhul
on tdesti tegemist neutraalse sonumi ja kogu kontekstiga, normaliseerides tdielikult vanemat
naiselikkust selle mitmekesises olemuses. Néiteks Eesti Naine (2023) (vt Foto 18) reklaam
vastab Phillips (2022) poolt ldbiviidud uuringule, mis leidis, et vanemaealised naised
soovivad nidha modelle, kes ndevad vilja nagu nemad (atraktiivsed ja piriselt eakohase
valimusega), kes kéituvad nagu nemad (sihikindlad naised, kellel on palju huvitavaid rolle ja

kellel on agentsus langetada oma otsuseid) (Phillips, 2022).

Vilja joonistunud rollid oli Partner, Indiviid, Hakkamasaaja ja Pereliige. Antud rollid on
vastavuses varasemalt tehtud uuringutega, mis on uurinud vanemaealiseid inimesi kujutanud
reklaame, aga ka naiste kujutamist meedias. Nimelt sisaldab kdesoleva t66 andmetest vilja
tulnud roll Partner viiteid Williams et al. (2010) “Golden-Ager” ehk kuldset vanaduspdlve
nautija vanemaealise kuvanditiilipi. Aga samas on tegemist ka traditsioonilist soorolli ja
hetereonormatiivset suhet véljendava rolliga, mis hdlmab endast mehest soltumist (Shinoda et
al., 2021). Indiviidi roll sisaldab endas vanemaealise naise kujutamist ebatraditsioonilistes
tegevuses, karjddrile orienteeritud, autoriteedi hdil ja asjatundja (Shinoda et al., 2021).
Siinkohal olid tihtipeale kaasas neutraalsed sdonumid, mis omakorda kujutasid tuntud
vanemaealist naist, muutes kaasneva tiheduse motestamise niiansirikkamaks. Selle all on
moeldud, et noorust iilistavas kultuuris saavad vananevad kehad ja ndod téhelepanu siis, kui
nad kuuluvad tuntud modellidele, kuulsustele. Niditeks Anne Veski (vt Foto 14) on armastatud
laulja ja ikooniline osa Eesti muusikamaastikust, kuid tema reklaami puhul ei ole tegemist
vanaduse kujutamise moodi tulemisega selleks, et avaldada austust vananemisele voi
reformuleerida naiselikku ilu, selle kujutamist, vaid see on austusavaldus, stimboolne nooruse
meenutus ikoonilistele kuulsustele (Farinosi, 2022). Hakkamasaaja roll on otseselt seotud
Williams et al. (2010) “The Coper” kuvanditiiiibiga ehk hakkamasaaja on vanemaealine,
kellel on probleem, vdibolla puue, kuid kes tuleb sellega toime, tavaliselt miilidava toote
tottu. Ja roll Pereliige on samuti otseselt seotud Williams et al. (2010) kuvanditiiiibiga
“Perfect Grandparents” ehk tdiuslikud vanavanemad kirjeldab vanemaealisi inimesi, keda
kujutati koos lapselastega véga positiivsetel kujutistel, mdneljuhul ka mitut pdlvkonda koos,
ning tihtipeale oli tegemist ldhivotetega naeratavatest ja Onnelikest heteronormatiivsetest

peredest.
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Téapsustav alakiisimus 2: Millistes kaubakategooriate reklaamides Kkujutatakse

vanemaealisi naisi rohkem?

Vanemaealisi naisi kujutati mérgatavalt rohkem tervisetoodete kaubakategoorias, kuhu alla
liigitati uuritud materjali pdhjal toidulisandite, ravimite, abivahendite reklaamid.
Vanemaealisi naisi kujutati ka rohkem kultuurisiindmuste kui kaubakategooria reklaamides,
nagu filmid, teatrietendused, kontserdid. Lisaks oli mérgata vanemaealiste naiste kujutamist

nahahooldustoodete ning spaa- ja reisipakettide kaubakategooriate reklaamides.

See voib tuleneda asjaolust, et teatud bridndid ja turusektorid on hakanud mdistma
vanemaealiste inimeste, spetsiifilisemalt naiste, ostujoudu (Gatuszka, 2018). Gatuszka (2018)
on vilja toonud koige kiiremini arenevad sektorid, mis sihivad vanemaealiste inimeste
sihtgruppi, kuid mis oma olemuselt tulenevad stereotiilipidest, nooruse vadrtustamisest ja
patriarhaalse tihiskonna standarditest. Nendeks sektoriteks on meditsiin, plastiline kirurgia,
farmaatsia, taastusravi, kosmetoloogia, turism- kidesolev uurimistdd leidis viga selgeid
seoseid vanemaealiste naiste kujutamises nende kaubakategooria reklaamide hulgas.

Pilvre (2011) t66, mis uuris naiste representatsiooni ajakirjanduses, tdi vilja, et aastal 2008
esinesid naised pea koigis juhtivates, kaalukates rollides ja funktsioonides, nagu debatijuht,
ekspert, poliitik, meestest vihem, mis on omakorda seotud kéesoleva teemaga, kuna
eelnimetatud diskursuse kord taastoodab patriarhaalseid mustreid, kus saavad naised pigem
sona teemadel vOi1 saateformaatides, mis seostuvad privaatsfadriga ehk ennekdike
hoolitsemisega seotud tervise voi sotsiaalkaitse teemad ja kultuur. Ja nagu kédesoleva t66
tulemustest ndha, siis uuritud reklaamides ei ole vanemaealiste naiste kujutamine suuresti
erinev aastal 2008 uuritud ajakirjanduses esinevast diskursusest. Taaskord tuleb nentida, et oli
ka reklaame, mis on erandid ja kujutavad vanemaealist naist kaubakategooriates ja viisidel,
mis on stereotililipsest kujutamisest teistsugused, kuid on tdsi, et vélja joonistusid selged

tunnusjooned, mis on vastavuses eelnevalt uurituga.

Uks kaubakategooria, kus vanemaealisi naisi eriti vihe kujutati, oli mood ja rdivabrindide
reklaamid. Uuriti terve aasta jooksul vilja antud ajakirju, millest kaks olid moele suunatud
alatooniga, kuid valimisse osutusid vaid kaks reklaami. See on taaskord tddemas asjaolu,
mille tdi vilja Farinosi (2022), et ildiselt esindavad moeturule kaasatud vanemaealised

v

kiisimus, kuna mood ja rdivad on kaubakategooria, mida tarbivad tdesti koik inimesed,
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vanusest hoolimata. See on bréndide poolt kohati teadmatu ja kartlik kditumine, mille osas on
Berg ja Liljendal (2023) kirjanduse analiiiisis vélja toonud, et iiheks pdhjuseks, miks
reklaamijad on ettevaatlikud vanemaealiste modellide kasutamisel, on kartus, et see voib
voorandada nooremat sihtrithma. Kuid hiljutised reklaamivaldkonna uuringud niitavad, et
alarepresenteeritud gruppide kasutamine ja seega vastuhaku nditamine status quo’le voib
avaldada positiivset mdju sellele, kuidas tarbijad reklaame ja brinde hindavad (Akestam et
al., 2021; Berg & Liljendal, 2023). Berg ja Liljendali (2023) uurimuse tulemused voiksid
reklaamijate hirmu vanemaealiste modellide kasutamises leevendada: vanemaealiste
naissoost dekoratiivmodellide kasutamine tdmbab erivanuseliseid naissoost tarbijaid ja ei

vOOrista meessoost tarbijaid.

4.2.  Jareldused

Kéesoleva t66 tulemused annavad kaemust Eesti ajakirjade reklaamides vanemaealiste naiste
representatsioonile, avades selle seotuse vélismaa kontekstis 1dbi viidud uurimuste ja toodega
ning ka naise kujutamisega Eesti meedias. T60 aitab ka motestada, miks on vanemaealiste
naiste representatsioon reklaamides oluline ja kuidas see on seotud iileiildise {ihiskonna
korraga. T66 avab ageismi ja seksismi 1dikepunkte, kuidas need on seotud vanemaealiste
naiste kujutamisega reklaamides. Kuna spetsiifiliselt vanemaealiste naiste representatsiooni
uurivat t60d ei ole Eesti kontekstis veel teadaolevalt 1dbi viidud, siis on selle t66 tulemused ja
arutelu potentsiaalseks hiippelauaks tulevaste sama valdkonna t66de tegemiseks.
Vanemaealiste naiste, aga ka vanemaealiste meeste kujutamine meedias on huvitav,
niiansirohke ja oluline teema, mida on asjakohane edasi uurida, vottes arvesse teema tdhtsust
seoses vananeva tUhiskonna trendidega ja siiski levinud ageismiga, mis viljendub nii
stereotiilipses kujutamises kui ka suhtumises ja kaasnevates sOnumites. Kéesoleva t60
tulemused ja teoreetilises raamistikus vélja toodud punktid voiksid aidata reklaamitegijatel ja
brindidel langetada n-6 julgemaid otsuseid, kasutades erinevate kaubakategooriate
reklaamvisuaalides erinevaid inimesi, ka vanemaealisi naisi, kuna pracgune reaalsus lidheb
vastuollu varasemate uuringutega, mis on uurinud, kuidas vanemaealised naised soovivad
olla reklaamides kujutatud ja kuidas vanemaealiste naiste kujutamine reklaamides mojutab
tarbijaid. Reklaamitegijate eesmirgiks on reklaami konstrueerimisel pidada silmas
reklaamitava kauba sihtriihma ning piitida koikide asjakohaste viljendustvahenditega haarata
just selle esindajate tdhelepanu. Vanemaealised naised eksisteerivad elu vdga erinevates

valdkondades ja keskkondades, seega on nad ka osa vidga paljudest sihtgruppidest.
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Kidesolev t60 uuris védga spetsiifiliselt vanemaealiste naiste kujutamist valitud kuue Eesti
ajakirja reklaamides aasta viljaannete vaates, keskendudes omadustele, rollidele, sdnumitele
ja kaubakategooriatele. Seetdottu on voOimalik teemat edasi arendada, vottes uurimise alla
nditeks jargmise ajavahemiku, teised ajakirjad voi uurida vanemaealisi naisi iseloomustavaid
omadusi rohkem siivitsi ja reklaamides kujutamise iilesehitust 1&bi tajutud emotsiooni,
paiknemise jmt, seostades seda asjakohase teoreetilise materjaliga. On kasulik ka uurida,
kuidas eesti vanemaealised naised tajuvad oma eagrupi representatsiooni reklaamides ja
kuidas nad sellesse suhtuvad, kui viia 14bi siivaintervjuusid. Samuti on asjakohane uurida
vanemaealiste naiste kujutamist meedias ja reklaamides ka iiksikasjalikumalt, analiilisides
véikest valimit, kuid siivitsi, motestades visuaalid {iksikasjalikult lahti, vottes arvesse
koikvoimalikke asjakohaseid komponente. See annaks niiansirohkemat sisekaemust, mis

aitaks moista vanemaealiste naiste kujutamisega kaasnevat.
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KOKKUVOTE

Bakalaureuset66 eesmérgiks oli mdista, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi (50-aastased ja
vanemad) valitud Eesti ajakirjade reklaamides ning seda uuriti kasutades kvalitatiivset
sisuanaliilisi. Eesmirgi saavutamiseks piistitati iiks peamine uurimiskiisimus ja kaks

tapsustavat alakiisimust:
e Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade

reklaamides?
o Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides iseloomustavad omadused,
sonumid ja/voi rollid?

o Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi

rohkem?

Teoreetilises osas avati esmalt vananeva iihiskonna teema, koos demograafiliste andmetega,
mis viitavad vanemaealiste naiste suurenenud ostujdoule ja ka proportsionaalsele kasvule
populatsioonis. Jargnevalt kisitleti ageismi kontseptsiooni, erinevaid ageistlikke narratiive
meedias ning miks ageismi likvideerimine on oluline nii otseselt mdjutatud grupile kui ka
ithiskonnale iildiselt. Siis radgiti naise rollist ja positsioonist patriarhaalses tihiskonnas, mille
alapeatiikis tutvustati ka naise kujutamist ja konstrueerimist Eesti kontekstis, vOttes arvesse
ajaloolist tausta. Jargmisena liiguti edasi naise keha muutumise juurde tihiskonna silmis ehk
kuidas vananevat naiselikkust tajutakse ja mis sellega kaasneb. Fokusseeriti ka vanemaealise
naise kujutamisele iildiselt meedias. Jirgmine alapeatiikk holmas endas reklaamide rolli
védrtuste ja tdhenduse loomisel, muutmisel ja siivendamisel, mille jirel avati ka
konstrueeriv-kujutavat perspektiivi, késitleti spetsiifilisemalt ka varasemaid uurimusi seoses
vanemaealiste naiste ja reklaamidega, toodi vélja naiste kujutamisega reklaamides kaasnevad

soostereotiiiibid ja viimaseks vanema elueaga seotud stereotiiiibid reklaamides.

Empiirilise osa peatiikis kirjutati pohjalikult lahti uurimisprobleem, mis tugines koigele
eelnevale, seejdrel kirjutati vélja eesmirk ja selle saavutamiseks uurimiskiisimused.
Jargmisena kirjutati lahti uurimismeetod ja valim, ning viimasena, kuidas koguti andmeid ja
kuidas neid analiiiisiti. Tulemuste peatiikis esitati uurimiskiisimustele vastavalt nelja
alapeatiikina tulemused, kus selgelt védlja joonistunud tunnused kirjutati lahti ning

nditlikustati visuaalidega kogutud andmetest. Jargnevas diskussiooni ja jarelduste peatiikis
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anti vastused uurimiskiisimustele ja seoti leiud varasema kirjandusega. Jarelduste osas

mdtestati tulemuste ja t66 tegemise olulisus, pakkudes ka vdimalusi edasisteks teadustoodeks.

Uurimiskiisimustele vastamiseks kasutati kvalitatiivset sisuanaliilisi ning analiiiisi faasis
kohati kujutiste lugemise meetodit. Ajakirjade valimi moodustamisel otsustati kasutada
mittetdendosuslikku valimit, tdpsemalt sihipdrast valimit, ning uurimisobjektide valimi puhul
moodustati selektiivse valimi koostamise kriteeriumid tiilipilisuse alusel, milleks olid:
reklaam kujutab vanemaealist naist (rohkem kortse ja/vdi hallikarva juuksed ja/vGi vanus on
teada ja/voi viitab konkreetselt vanusele/vananemisega seonduvale). Vastavalt eelkirjeldatud
pohimotetele kuulus ajakirjade valimisse 6 ajakirja (Sdde, Anne & Stiil, 60+, Tervis Pluss,
Kodu & Aed, TIIU) ja reklaamide valimisse kvalifitseerus 72 vanemaealist naist kujutavat

reklaami.

Bakalaureuset6d eesmirk, milleks oli mdista, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi
(50-aastased ja vanemad) valitud Eesti ajakirjade reklaamides, saavutati. Peamine
uurimiskiisimus ja tdpsustavad alakiisimused said tulemustele tuginedes vastused. Peamisele
uurimiskiisimusele “Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade
Eesti ajakirjade reklaamides?” leiti tulemustele tuginedes, et valitud Eesti ajakirjade
reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi selgelt méératletud rollides, olgu nendeks siis
stereotiilipsed vO1 neutraalsed sonumid, ja enamasti iihtse eesmérgiga kaubakategooriates.
Kuigi vanemaealiste naiste kujutamine reklaamides pole otseselt negatiivne, pigem on
modellid naerusuised, rahulolevad ja helgetes keskkondades, muutes kaasnevad sdonumid

pealtnédha positiivseteks, on see ddrmiselt stereotiiiipne.

Esimese tdpsustava alakiisimuse ‘“Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides
iseloomustavad omadused, sonumid ja/voi rollid?” vastusena saab nimetada vilja joonistunud
omadused, sonumid, rollid:

e Sonumid: Koige rohkem esines tervise eest hoolitsemisega seonduvaid sonumeid,
tervisemuresid véljendavaid, vananemisvastaseid, poneva elu elamisega seonduvaid,
aga ka neutraalseid sonumeid.

e Rollid: Joonistusid vélja rollid Partner, Indiviid, Hakkamasaaja, Pereliige.

e Omadused: rodmus, naerusuine nagu, heledad riided, hele keskkond.

Vanemaealiste naiste kujutamist reklaamides mojutavad mitmed stereotiiiibid ja

patriarhaalsed normid, mis vdivad piirata nende mitmekesist eksistentsi.
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Teise tdpsustava alakiisimuse “Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse
vanemaealisi naisi rohkem?” vastusena saab vélja tuua neli kaubakategooriat voi kaupade ja
teenuste valdkonda, kus vanemaealisi naisi kdige méargatavamalt kujutati: tervisetooted ja
tervisega seonduvad tooted-teenused, kultuurisiindmused, nahahooldustooted, spaa-ja
reisipaketid. Muidugi esines ka antud teemadest kdrvalekaldeid ja erandeid. Uldiselt oli suur

osa reklaamitavaid tooteid ja teenuseid seotud iihel voi teisel moel tervisega.

Kéesoleva to0 tulemused avavad Eesti ajakirjade reklaamides vanemaealiste naiste
representatsiooni, tuues esile selle seotuse vilismaa kontekstis tehtud uurimustega ja
kdsitledes vanemaealiste naiste kujutamist valitud Eesti ajakirjade reklaamides.
Vanemaealiste naiste representatsiooni uurimine avab ageismi ja seksismi ldikepunkte ning
selle teema uurimine on oluline, vottes arvesse vananevas ithiskonnas toimuvaid trende. T66
tulemused ja teoreetiline raamistik saavad suunata reklaamitegijaid ja bridnde tegema

julgemaid otsuseid, kaasates rohkem erinevaid vanusegruppe, sealhulgas vanemaealisi naisi.
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