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TEESID: Muinasjutte on reklaamides holpus kasutada nende tildise tea-
tuse tottu. Nii kasutas Eesti 2002. aasta Eurovisiooni lauluvéistlust kor-
raldades voistluse vaheklippides korraldajamaa reklaamimiseks tuntud
muinasjutusiizeede pohjal loodud “piltpostkaarte” ehk reklaame. Artiklis
analutsitakse aastatel 2002—2012 Eesti parimate reklaamide konkursile
“Kuldmuna” esitatud reklaame, milles on kasutatud otseseid muinasju-
tumotiive — nn muinasjutureklaame. Paljud neist jalgivad struktuuri,
milles muinasjutulaadne situatsioon katkestatakse reklaamlausega ning
lopukaadrites esitletakse reklaamitavat toodet uues kontekstis. Sageli
esitatakse reklaamis vastandus — muinasjutt muutub ebatoeks, isegi
tervet muinasjutusiizeed, ideed v6i muinasjutus esitatud maailmavaadet
voib kasitada valena. Vaadeldud reklaamide pdhjal voib ometi néha, et
kuigi muinasjutureklaamid tavatsevad muinasjutule kui mottelaadile
pigem vastanduda, kasutatakse neis sonumi edastamiseks iisna sama-
suguseid vahendeid, kasutatud on mitmeid muinasjutule tunnuslikke
tegelasrolle, struktuuri ja motiive.

MARKSONAD: reklaamid, Eurovisiooni lauluvdistlus, muinasjutt,
muistend, opositsioonid

Muinasjutud on 1abi aja pakkunud inimesele voimalust ndha padsemist
elu hallist kiiljest. Ka reklaamid on olemuslikult iisna samalaadsed — meie
silme ette maalitakse pilt millestki ihaldusvaéarsest ning samuti antakse
teada, kuidas seda saavutada. Klassikaliseks uurimuseks muinasjuttude
kasutamisest reklaamides on Linda Déghi ja Andrew Vazsonyi artikkel

1 Artikli valmimist on toetanud Haridus- ja teadusministeerium (projektid
TUT 22-4 ja IUT 2-43) ning Euroopa Liit Regionaalarengu Fondi kaudu (Eesti-uurin-
gute Tippkeskus). Kasitluse varasem, ingliskeelne versioon on ilmunud kogumikus
“Estonia and Poland. Creativity and tradition in cultural communication” (Jarv
2013).



“Magic for Sale” aastast 1979. Selles rohutavad autorid, et kuigi meediu-
mid muutuvad ja teisenevad, on inimese soov imede jirele igikestev. Veel
laiemalt on selle taustaks muinasjutulik méttelaad, muinasjuttude Welt-
anschauung —mis esitab reklaamides muinasjuttudega paralleelseid jooni.
Reklaamid sarnanevad muinasjuttudega, nagu autorid on vilja toonud,
“ideoloogias, dratuntavate elementide kasutamises ning isegi struktuuris”
(Dégh, Vazsonyi 1979: 49-50).

Folkloori kasutamist on reklaamide puhul peetud “psithholoogiliseks
volukepiks” (Zipes 1987 [1979]: 120). Wolfgang ja Barbara Mieder on mér-
kinud, et eri folklooriliikidel (muinasjutud, muistendid, rahvalaulud, vale-
tamisjutud, moistatused, vanasonad) pohinevatel reklaamidel on sarnane
sfaér, mis mgjutab publikut ning mis on “ajaproovile vastu pannud” (Mieder,
Mieder 1977: 310). Sama aspekt teeb sonumi atraktiivseks ka publikule.

Folkloorizanridest sobiks reklaamide allikmaterjaliks ilmselt koige pa-
remini vanasénazanr oma lithikesse vormi valatud opetlikkusega, reklaam-
lausete sonum viiakse vastuvotjani vanasonade sarnaselt — véimalikult
lithidas ja selges vormis. Kuid selleks sobivad hésti ka tuntud muinasjutud.
Patricia Anne Odber de Baubeta on méarkinud artiklis “Fairy tale motifs
in advertising” (1997), et muinasjutte kasutavatel reklaamidel on heaolu-
tunnet tekitav (feel-good) faktor, need on 16busad, atraktiivsed ja kergesti
hoomatavad. Nagu muinasjuttudeski on kangelane reklaamides ristteel,
muinasjututegelased on lihtsad inimesed, kellega vaataja saab samastuda
(Odber de Baubeta 1997: 37, 44). Nii muinasjuttude kui reklaamide kan-
gelased on ihaldatava maailma mediaatorid.

Muinasjuttude ja reklaamide erinevus seisneb moistagi lahenemises —
kui muinasjutt muudab inimese meelelaadi pigem varjatult, tegevuste kau-
du, siis reklaam piitiab mgjuda otsesonu viljendades ning iile korrates,
mida peaks tegema ja mida mitte.

Olen varasemates uurimustes analiiiisinud traditsiooniliste muinasjut-
tude jatkumist anekdoodipidrimuses, nimetades seda Zanrit muinasjutunal-
jadeks (Jarv 2008; 2012). Nii on selgunud, et muinasjutukangelased sobivad
naljategelasteks hésti, ent enamasti on kasutatud mingisugust muutust,
st uue zanri tdhendusviljad ei ole enam tervenisti samad mis muinasjuttu-
des. Muinasjutunaljad toetuvad kergesti dratuntavatele motiividele — kiiret
reageerimist eeldava zanri puhul on kohe teada, millest raagitakse, ning
see ei vaja tadiendavat seletamist. Sama on situatsioon muinasjuttudele
toetuvate reklaamidega, mida nimetan alljargnevalt muinasjutureklaami-
deks —nende edu aluseks on viitamine héstituntud allikmaterjalile. Selliste
vahenduste puhul on oluline traditsiooni ja innovatsiooni koostoimimine
(vrd Mieder, Mieder 1977). Nii voib olla selleks, et tulem oleks méjuvam,
muinasjutu traditsioonilisele siizeele “vint peale keeratud”.
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Eesti reklaamitegijad on muinasjututeemat kasutanud meeldejaévalt to-
sinkond aastat tagasi. 2002. aastal valiti Eurovisiooni lauluvoistlusel oma
maa tutvustamiseks “muinasjutupostkaartide” formaat, lithikesed video-
klipid enne iga maa esinemist kasutasid tuntud muinasjuttude siizeesid,
mida esitati péoratud votmes.? Eesmérk oli jouda vilismaiste televaata-
jate teadvusesse, kasutades Euroopa muinasjutupérimuse tihist kihti,
mida on viirtsitatud eestipdrast huumorit ja eneseirooniat kasutades. Nii
néiteks valiti tuntud muinasjutt “Hans ja Grete” (Aarne-Thomson-Utheri
rahvusvahelises rahvajutukataloogis samanimeline jututiiiip, ATU 327A)
tutvustama Eesti wifi-ithendusi reklaamlausega “Countless internet con-
nections / Loputult internetiithendusi”. Klipis kujutati kaht last, kes noia
majakesse sattudes saadavad avatud wifi-ithendust kasutades e-kirja koju.
Teise kasutatud muinasjutu “Lumivalgeke” (ATU 709) siizeele toetuv klipp
ajendus reklaamlausest “So many beautiful women / Palju ilusaid naisi”.
Voorasema leiab Eestis olevat nii palju ilusaid naisi, et peab saatma nende
“lumivalgekeste” korvaldamiseks 6unu suisa kastitdite kaupa. Klipp “Kolm
porsakest” (vrd ATU 124 “Blowing the House In” (“Maja timberpuhumine”))
esitab kovervariandi Eesti saunakultuurist: mees (“hunt”) siseneb saun-
bussi, kus kangelased, kolm roosakalt dhetavat meest (“porsakest”) leili
viskavad. Porsad teevad hundile vingerpussi — ta visatakse saunabussist
paljana valja ning buss sd6idab minema. Klipp 16ppeb ingliskeelse reklaam-
lausega “Sauna — extreme heat from Estonia”, eestikeelsena jargneb fraas
“Kuumad eesti mehed”, sisaldades annuse eneseirooniat; véljend viitab
stereotiitipsele aeglusele meie naabrite silmade lébi (vt foto 1).

Kokku esitati Eurovisioonil 24 vaheklippi, millest enamik toetusid rah-
vapérastele muinasjuttudele. Lisaks on kasutatud monede klippide alusena
autoriloomingut, nii olid valikus ka Hans Christian Anderseni kunstmui-
nasjutud “Inetu pardipoeg”, “Poial-Liisi” ja “Vaike merineitsi” , Carlo Collodi
lastejutt “Pinocchio”, ent ka Mary Shelley romaan “Frankenstein”. Klippide
pealkirjad koos Eestit tutvustavate reklaamlausete ning alusmuinasjuttude
jututiiipidega on esitatud artikli lisas (1k 122—-123).

Sel moel segasid Eesti reklaamiloojad oskuslikult miitudi ja rahvuse-
kuvandi kultuuriturismiga (Bohlman 2004: 4) — eesti kultuuri, elulaadi,
loodust ning tehnilist innovatsiooni ei vahendatud mitte traditsioonilise
vaateklipiga, vaid kunstiliste ambitsioonidega reklaami abil, mis toetus

2 Klipid on koondatud videoviljaandesse “Modern fairytale” (2002), klippide
rezissoor-stsenarist Rene Vilbre, stsenaristid René Reinumégi, Kaido Veermaée ja
Peep Pedmanson. Veebis on klipid vaadatavad aadressil http://www.youtube.com/
user/Eurovision2002 (29.09.2016).
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Foto 1: Kaader Eurovisiooni vaheklipist “Kolm porsakest”: Eesti
saunakultuur oli esitatud eneseiroonilise reklaamlausega “Sauna —
extreme heat from Estonia” /| “Kuumad eesti mehed” (Modern
fairytale 2002).

hésti tuntud kultuurikihile. Muinasjuttudes viidatud reklaamid tutvusta-
sid rahvuskultuuri ja identiteeti, mis on Eurovisiooni lauluvéistluse puhul
olnud keskseteks tunnusjoonteks (vt nt Bolin 2006: 200-202). Kuigi on ka
kiisimustatud selle reklaamiviisi mgjukust (vt nt Bolin, Stahlberg 2010:
86-87), jaid need reklaamid kahtlemata Eesti jaoks oluliseks verstapostiks.

Kiesoleva analiiiisi aluseks on 2002-2012 Eesti parimate reklaamide
konkursile “Kuldmuna” esitatud reklaamid, milles on kasutatud otseseid
muinasjutumotiive. Reklaamikonkurssi on korraldatud alates 1998. aas-
tast (vt ldhemalt nt McKenzie 2012: 190). “Kuldmuna” arhiivi leiab vee-
bist aadressil http://www.kuldmuna.ee/arhiiv, selles on konkursi algusest
kuni aastani 2002 voitnud reklaamid ning alates aastast 2003 koik finaali
joudnud reklaamid. Voistlus on avatud koigile Eestis tegutsevatele reklaa-
mibiiroodele, sellele voib esitada aasta jooksul valminud Eesti reklaami
(voi reklaamikampaania), makstes iga konkureeriva t66 eest osalemistasu.
Parimad reklaamid jaotatakse alakategooriatesse. Tervikkorpus sisaldas
2013. aasta lopu seisuga 5646 reklaami, mis on seega hinnatud perspektii-
vikaks kandidaadiks reklaamibiiroode poolt, kes neid tegid ja konkursile
esitasid (artikli toimetamise hetkeks 2016. aastal oli reklaame 6102).
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Mahukast korpusest muinasjutureklaamide leidmiseks kasutasin ot-
singuvormis eesti muinasjuttude tiitipkangelasi ning moningaid muinas-
jutte iseloomustavaid méarksonu. Nii oli see sarnane otsinguga, mida olen
kasutanud, leidmaks anekdoodikorpusest muinasjutunalju (vt Jarv 2008:
118-119). Patricia Anne Odber de Baubeta rajab oma uurimuse muinasju-
tureklaamidest portugali muinasjuttude, Grimmide ja Perrault’ kogumike
tolgete ning kirjanduslike muinasjuttude pdhjal piiratud hulgale leksikaal-
setele iiksustele, st korduvatele iiksiksonadele voi fraasidele (Odber de
Baubeta 1997: 46-47). Selliseid sonu voiks seega kutsuda markeriteks.
Odber de Baubeta jagab need 11 alajaotusesse: aeg, ruum, tegevus ja liitku-
mine, inim- ja loomtegelased, vastanduvad tegelased, olukorra muutumine,
psithholoogiline kliima, esemed, imed, tasud. Oma uurimuses kasutasin
sealt ennekoike alajaotust “inim- ja loomtegelased”.

Kuigi sellise otsingu puhul jadvad markamata reklaamides sisalduvad
allusioonid muinasjuttudele, voib siiski oletada, et otsinguga tulid véilja need
siizeed, milles muinasjutuga seostavad motiivid domineerivad. Muidugi
pole see vorreldav niiteks folkloristide tehtud sisumarkerite otsimisega
mahukas materjalis (vrd nt etnilise huumori kohta Laineste 2005: 24-25,
Stalini-naljade kohta Krikmann 2004; 2009). Otsides “Kuldmuna” andme-
baasist iildtuntud muinasjuttude tegelasi, moodustub sobiv kogum, kuna
reklaamid kasutavad pigem muinasjutte, mida kdik teavad. On viidetud, et
tdnapieva keskmise inimese muinasjututeadmuses on ithesugune tuumne
aines: alla paarikiimne ikka ja jille avaldatud ning seega tildiselt tuntud
muinasjutusiizee (vt Dégh 2003: 30).

Otsingu tulemusena leidsin “Kuldmuna”-véistluse kogumist 12 reklaami
voi reklaamikampaaniat. Soelale jaid motiivid ja teemad, mis enamikel
juhtudel esinesid rohkem kui iihes reklaamis ning ka eri formaadis, nagu
nt reklaamitahvlitel, TV-reklaamides, isegi muinasjuturaamatuna. Tahe-
lepanu vaérib, et kodigi 12 reklaami esitajafirmad olid erinevad. See néitab,
et muinasjututeemat on inspiratsiooniallikana kasutanud ning pidanud
reklaamidele vaartuslikuks allikmaterjaliks paljud eesti reklaamitootjad.

Eesti reklaamiauhinna nimetus “Kuldmuna” passib muinasjuttudega
hésti. “Kuldmuna” kujund meenutab muinasjuttudest tuttavat lugu kanast,
kes ei munenud tavalisi mune, vaid kuldseid (ATU 219E**, “The Hen that
Laid the Golden Eggs” (“Kuldmune munev kana”), Pille Kippari loomamui-

8 “Kuldmuna” korpuse reklaamidele viidatakse artiklis alaviidetes, kasutades
jargnevat struktuuri: reklaami(kampaania) nimi Kuldmuna andmebaasis — rek-
laami esitanud tootjafirma nimi — veebiviide selle reklaamiga seotud indekslehele
(viimases positsioonis on ndhtav aastanumber). Andmebaasist on leitavad ka konk-
reetse reklaamiga seotud tegijad. Artiklis viidatud reklaame on viimati vaadatud
29.09.2016.

105



Foto 2: Kodus kuldmune muneva kana téendosus on reklaami
hinnangul vaid 0,0001 protsenti (Imagine).

nasjuttude kataloogis tiitip Kippar 241A, “Kuldmuna”). Samamoodi on eesti
jutuparimust mgjutanud Juhan Kunderi pealkirjastatud muinasjutt nimega
“Kuldmuna” (vt nt Kunder 2007 [1885]: 34). Selles on Kunder kasutanud
tuntud varianti jututiitibist “Sinihabe” (ATU 312), milles tiidrukuid enda
juurde meelitav mees algselt just kuldmuna kuju votab.

Vaadeldud kogumi viimasel vaatlusalusel aastal on tihes reklaamis ka-
sutatud ka kuldmuna-muinasjuttu ennast.* Investeerimisithingu Admiral
Markets kauplemiskonto telereklaam algab kuldkala-akvaariumi kujuta-
misega, sellele jargneb kohvi nautiva meesterahva minek kuldmune mu-
neva kana juurde. Diktoritekst teatab, et kodus kuldmune muneva kana
toendosus on 0,0001 protsenti, kuid investeerimisfirma kauplemiskonto
puhul on téendosus méirksa suurem, suisa 100%. Vastuvotja meeltele mo-
jutakse “tdpsete” arvudega. Ka muinasjuttudes on tavaline vormelarvude
kasutamine (vt nt Jason 1977: 93—99). Sama firma veebireklaam5 on konst-
rueeritud veebipohise ménguna, milles kuldmune tuleb ise piitida. Veebi-
reklaamis on méirgitud kuldmune muneva kana omamise téendosuseks
ainult 0,00000001%. Seega on TV-reklaamis kasutatav number kirjapildis
liithem, veebireklaamis aga pikem. Ilmselt on piititud seisva pildi moju
suurendada nullide lisamisega, kuigi tekkinud arv on tegelikult hoopis
mitmeid suurusjarke vaiksem (vt foto 2).

4 “Kuldmuna” — Imagine — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.php?page

=entry&id=594&year=2012.
5 “Kuldmunaméng” — Imagine — http://www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.php
?7page=entry&id=604&year=2012.
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Reklaamid on oma loomult méeldud uskumiseks. Oma késitluses muinasjut-
tudest ja reklaamidest puudutavad Dégh ja Vazsonyi muuhulgas pikemalt
asjaolu, et muinasjutt on selge valjamoeldis (fiction), mida definitsiooni
jargi ei tarvitseta uskuda, kuna see ei sobitu usundiliste toekspidamistega
(Dégh, Vazsonyi 1979: 49). Nii jouavad nad jareldusele, et sageli on mui-
nasjutureklaamid sarnased pigem muistendiga, mitte muinasjutuga, kuid
me ei tarvitse seda dra tunda (samas: 66—67). Dégh ja Vazsonyi plitiavad
eristada uurimuses muinasjutust ajendunud (Mdrchen-stimulating) osa
ning nn muistendlikku osa; nad leiavad, et esimene on ratsionaalne ning
teine irratsionaalne. Kui esimene kannab otsest, varjamatut tdhendust,
siis teine peidetud tdhendust.

Muinasjutt vahendab motteviisi, millele voib pidada tunnuslikuks teatud
muretust — jutukangelase juurde tulevad lahendused iseenesest. Peatege-
lane muidugi ka muretseb ning jaab rasketel hetkedel noutult istuma, ent
lahendus ilmub muinasjutuseadusi arvestades imelise nouandja kujul tema
ette peagi. Odber de Baubeta kisitleb oma artiklis suuresti just strateegiaid,
kuidas mingit toodet tarbides ldheb elu muinasjutuliselt paremaks — keegi
ostab midagi ning see “muudab ta elu” (Odber de Baubeta 1997: 45).

Uurijad on leidnud reklaamides mitmeid muinasjutule tunnuslike tege-
lasrollide, struktuuri ja motiivide kasutamist (Dégh, Vazsonyi 1979: 54-55;
Mick 1987). Reklaami tavaline psiithholoogiline taktika on 1) dpardusest
teadaandmine (probleem, puudus) ja 2) sellest jagusaamine (vrd Priimégi
1998: 115). Analiitsitud telereklaamid on sarnase struktuuriga: muinas-
jutulaadne situatsioon katkestatakse reklaamlausega ning siis seatakse
vaataja ette reklaamitav toode. Vaga ilmekalt on see ndhtav konkursile
2011. aastal esitatud mobiilsidefirma Elisa reklaamikampaanias “Elisa
Muinasjutt”.* Kampaania reklaamidel on samasugune tiilesehitus:

e Tegelased ilmuvad avatud muinasjuturaamatust.

e Kasutatud on titipilisi muinasjutukangelasi — kuningas, kaup-
mees, prints, printsess, kuningapoeg, kuninganna, eit ja taat
koos soove tiditva kuldkalaga. Need koik voimaldavad ilmselt
vaatajatel identifitseerida ennast reklaamide sihtgrupiga, sol-
tuvalt nende positsioonist thiskonnas.

e Kaoik tegelased on varustatud mingi positiivse epiteediga (vasta-
valt: nutikas kuningas, kaval kaupmees, prints Priimus, print-
sess Jutupaunik, kiirustav kuningapoeg, kokkuhoidlik kunin-

6 “Elisa Muinasjutt” — Brilliant Marketing Communications OU — http://
www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.php?page=entry&id=1078&year=2011.
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ganna, elutark eit ja taibukas taat). Ainus tegelane, kellega
seostub monevorra negatiivne konnotatsioon, on ehk printsess
Jutupaunik, kuid arvestades reklaami tellijat — sidefirmat — voib
seegi omadus olla pigem voorus.

e Kasutatakse muinasjuttudele titipilist algusvormelit “Elas
kord...”.

e  Vormeliga seotud reklaami alguslause on esitatud muinasjutu-
parase kirjeldusena. Jargmises lauses kirjeldatakse katkestuse-
na mingit tegevust, milles sidefirma abi on véltimatu — nutika
kuninga nutikaks abiliseks on nutitelefon, printsess Jutupaunik
saab aru odavate konede olulisusest jne.

e Kasutatakse tavalist 1opuvormelit “kui nad surnud pole, siis
nad...”, asendades esimeses pooles traditsioonilise “...surnud
pole...” spetsiifilise tegevusega (“kui ta pole trennis” (printsess),
“koosolekul” (kaupmees), “ei maga” (kuningapoeg)). Lause teises
pooles tuuakse vastavast reklaamitavast kaubast tulenev jatk
“radgib ta oma uue mobiiliga / rdasgib ta oma uue telefoniga /
surfab ta netis”.

¢ Reklaami lopetab iileskutse minna sidefirma esindusse / ithineda
selle firmaga.

Lisaks telereklaamidele reklaamiti kampaaniatooteid triikkimeedias, kasu-
tades fraase nagu “muinasjutuliselt soodsa hinnaga” ning “muinasjutulised
joulupakkumised”. Sellise reklaamikampaania vorm (sh 16puvormel “ja kui
ta telefoni vilja lilitanud pole, aitab see teda praegugi”) on véimaldanud
tutvustada sidefirma eri teenuseid viaga laiapshjaliselt.

2011. aastal kandideeris konkursil teinegi muinasjuttudest ajen-
datud kampaania — Rakvere lihakombinaadi kampaania “Rakvere
Joulumuinasjutt”.” Reklaamitud tooteid ostes vois saada kingiks kalender-
muinasjuturaamatu. Selles oli kuukaupa jatkuv narratiiv, mille peategelane
on porsake, kellest kasvab “Vapper Eesti Siga”. Muinasjutu tekst on kollaaz
eri muinasjuttudest — nii niiteks kohtub Siga seitsme péialpoisiga, tapab
lohe ja ldheb paadstma Imekaunist Emist Kurja Kuninganna lossist, roni-
des mooda Emise rapuntsellikku patsi. Kampaaniasse kuulus ka niiteks
klipp pealkirjaga “Onnelik 16pp” milles armastav sigadepaar on iiksteist
musitamas muinasjutulossi taustal, eemal kappab iikssarv, paremal sarab
joulutuledes kuusk. Nii seostatakse sageli muinasjutufilme just jouluaja
ning positiivsete vadrtustega, mis sellele ajale ning puhkusperioodile ise-

7 “Rakvere Joulumuinasjutt” — Kontuur LB OU — http://www.kuldmuna.ee/

arhiiv/index.php?page=entry&id=1628&year=2011.
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Foto 3: Kaader filmireklaamist “Onnelik lopp” (Kontuur LB
OU). Armastav sigadepaar muinasjutulossi taustal.

loomulikud on. Veidi irooniline on kiill tésiasi, et “Onneliku 16pu” loo kan-
gelaseks on valitud siga, kes on jouluaja traditsiooniliseks s66giks. Ilmselt
just see on ka pohjus, miks reklaamis ei ole kordagi mainitud sona “liha”,
vaid reklaamitavat kaupa nimetatakse “talvetoodeteks”.®

Mobiilsidefirma Tele2 fotoreklaam on iiles ehitatud pohimaéttele: kui viia
kolm sopra iile reklaamitavasse firmasse, siis saab tarbija endale tasuta
mobiiltelefoni. (Seejuures pole kirja jargi tegu mitte tavalise telefoniga,
vaid reklaami kinnitusel imelise, muinasjutulise (fabulous) mobiiliga —
reklaam on konkursile esitatud ingliskeelse versioonina.)® Uhel pildil viib
hunt kolme porsakest parema tuleviku poole (mis moistagi seisneb selle
firma klientideks hakkamises, vt foto 4); firma nimi seisab muinasjutule
omasel arhailisel sildil. Teises pildireklaamis liikkab tiidrukuke (ilmselt
Kuldkihar) voodis samas suunas edasi kolme karu. Kolmandal reklaamil
on tegelased ilukirjandusest, Alexandre Dumas’ raamatust “Kolm mus-
ketari” — neljast musketérist kolm on eesli seljas ning neljas suunab neid
sarnaselt teiste selle tiiiibi reklaamidega muinasjutulise mobiilioperaatori

8 Teises Rakvere Lihakombinaadi reklaamis aastast 2006 avab siga sealaudas
joulupakke. Mitmesuguste kinkide avamise jarel (tehnikavidinad jm) r66mustab
siga ile koige kartulite tle. Vt http://www.youtube.com/watch?v=-WLgae6QNw4
(29.09.2016). Samas sealaudas toimub teisegi reklaami tegevus — siga harjutab
laulmist. Seejarel ilmub ekraanile foto reklaamitavatest lihakéntsakatest. Vt https:/
www.youtube.com/watch?v=wFuFzYZR{MS8 (29.09.2016).

9 “Tele2 seeria” — Newton Marketing OU — http://www.kuldmuna.ee/arhiiv/
index.php?page=entry&id=1636&year=2011.
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Foto 4: Hunt liikkab kolme porsakest parema tuleviku poole
(Newton Marketing OU). Ingliskeelne versioon.

poole. Musketarid on “muinasjutu”-seeria itheks teemaks valitud ilmselt
seetottu, et ilukirjandusteos ja muinasjutt on reklaamitegijate jaoks vordselt
fiktsionaalsed; olulisel kohal on muinasjutule tunnuslik arv 3, mis leiab
kasutamist veel paljudes muinasjutureklaamides.

Seda fotoreklaami toetab interaktiivne reklaam veebis — vanaaegse mui-
nasjutukoéite kujuline “raamat”, mida saab “lehitseda”. Meie ette ilmuvad
needsamad “muinasjutulised” tegelased — musketarid, porsakesed ning ka-
rud — koik vormel-arvuliselt kolmekaupa. Seejarel tutvustatakse vaatajale
reklaamitavat toodet, tuues vélja boonuseid, mida v6ib saada iiht, kaht voi
kolme sopra tuues; iga sobraga lahevad pakkumised tagakaaluseaduse para-
selt jarjest paremaks, imelisemaks, enneolematumaks. Viimaks esitatakse
tutipiline muinasjutu kokkuvotte — “voidavad koik” (head), koigil 1dheb
hésti. Paris 16pus, sarnaselt Axel Olriki muinasjutuseadustega atmosfaar
rahuneb (Olrik 1992: 55; § 77) ning péérdutakse rahulikku kokkuvétvasse
muinasjuturaamatu algstseeni tagasi.

Uheks sarnaseks muinasjutu edasiarenduseks on Farmi piimatéostust
reklaamiv telereklaam, mis toetub “Okasroosikese” muinasjutule (ATU 410).
Reklaam algab muinasjutupérase animafilmina, mida saadab diktoritekst:
lossis elab Okasroosike, kel lasub needus, et ta vartnaga sérme torgates
vajub saja-aastasse unne. Kui Okasroosike siis ohtlikku torni sattub, ei
juhtu aga sérme torkamise jarel midagi — pohjuseks see, et talle on alati
meeldinud reklaamitavad jogurtid, “mis teevad tervise tugevaks”. Reklaami
Iopetab reklaamlause “Farmi — muinasjutuliselt hea”.*

10 “QOkasroosike” — TBWA\Estonia — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.
php?page=entry&id=386&year=2008.
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Esineb ka terviklikke uusloodud muinasjutte, mis moénedel juhtudel on
suisa omaette kaubad. Toiduainefirma Kraft Foods tellimusel on reklaam-
tootena “Barni muinasjuturaamat” loodud raamat “Barni ja Sokolaadijoe
saladus”, milles on kujutatud Sokolaadikaru Barnit tegutsemas koos teiste
toidutegelastega — moosikonnad, Sokopérdik jt.!* Konkursile esitati illi-
tis reklaamina, ent see eksisteerib taiesti omaette ISBN-numbrit kandva
38-lehekiiljelise triikisena (Kuningas 2009), mis on tolgitud ka 14ti ja vene
keelde. Raamatu vois tarbija saada kampaaniatoodetelt kleepse kogudes,
mille jaoks on tehtud samuti vastavad reklaamid.!? Muide, voib mérkida, et
kui ilejaénud muinasjutureklaamid analiiiisitud materjalis olid méeldud
ilmselt ennekdoike taiskasvanutele, siis kirjeldatud Sokolaadikaru reklaam
oli ilmselgelt moeldud lastele.

Enamik analiiiisitud 12 reklaamist pohines muinasjutu ja reaalsuse opo-
sitsioonil. Nende puhul torkab silma vastandumine — elu ei ole muinasjutt
ja muinasjutu entiteete ei saa kasutada elus — kuid elu jaoks on parem see
konkreetne reklaamtoode. Madratsifirma Sleepwell kujutab Balti turule
moeldud trikireklaamis “Sleepwelli muinasjutud” idillilist situatsiooni.
Hunt on votnud kitsemamma positsiooni ning loeb seitsmele kitsetallele ette
muinasjutte; nood kepsavad rahus ringi.'> Muinasjutust “Hunt ja kitsetal-
led” (ATU 123) tuntud paistev kellakapp seisab ndhtaval kohal, tema ees
on iiks kitsetalledest suisa magama suikunud. Méistmise holbustamiseks
on sama situatsioon ka all vaiksemas kirjas lahti kirjutatud — madratsil
nidhtud uneniod on “muinasjutustki imelisemad — headus valitseb maailma
ja kurja hunti ei ole olemas”. Reklaamis on oskuslikult seostatud muinas-
juturadkimis-/lugemissituatsioon (une ja drkveloleku piirimail) ning hunti
pole kujutatud mitte ohtliku ja kurja tegelasena, vaid pigem vanaisa moo-
di — lugemisprillidega ning kodustest tuhvlites. Reklaam p&lvis Kuldmuna
voistlusel korge koha, saavutades triikireklaami kategoorias Hobemuna ja
illustratsioonide kategoorias Pronksmuna tiitli.

1 “Barni muinasjuturaamat” — IDEA AD AS — http:/www.kuldmuna.ee/
arhiiv/index.php?page=entry&id=740&year=2010.

12 http//www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=1gGICTnBU7g,

lati keeles: http://www.youtube.com/watch?v=0DkicnOwSWg;

vene keeles: http://www.youtube.com/watch?v=hHhTCuCYoTA (29.09.2016).

13 “Sleepwelli muinasjutud” — Angels — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.
php?page=entry&id=367&year=2012.
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Foto 5: Vastandus algsele jutusiiZeele:
hunt loeb seitsmele kitsetallele ette
muinasjutte (Angels).

Sama kampaania teises reklaamis on
tegevuses “Punamiitsikese” (ATU 333)
tegelaskond — hunt koos vanaemaga
teelauas ning Punamiitsike puuoksal
kitkumas. Vanaema on tooli korvale
pannud koti, mis viitab, nagu oleks ta
oma veini ja koogi kitte saanud. Tava-
paraste antagonistide rahumeelset koo-
seksisteerimist rohutab lisaks kass, kelle pea peal istub roomsalt linnuke.
Viikses kirjas on lisatud sama seletustekst mis kitsetallede-reklaamiski.

Lisaks kuulub seeriasse kolmas piltreklaam, milles hunt ja seitse kitse-
talle voodil rahulolevalt “lumeingleid” teevad. See peaks sonumi madratsi
vaartuse kohta eriti hasti selgeks tegema kaigile neile, kes on teisi selle
seeria reklaame nédinud.

Rahvajutule on tavaline opositsioonide kasutamine ning nii on see ka rek-
laamides. Tundub, aga, et muinasjutureklaamides réhutatakse opositsiooni
murdmist juba teisel tasandil — tegelased, kes on opositsioonis muinasjutus,
voivad saada lahedaseks; senised vaartushinnangud, kaasa arvatud need,
mis kiivad muinasjutu enda kohta, ei pea paika.

Tuntud siizee on pooratud pea peale ka turvafirma Falck reklaami-
kampaanias, mille puhul oligi tunnuslauseks valitud otsesonu vastandus
“Elu pole muinasjutt”™*. Siizee toetub kunstmuinasjutule “Kuldkihar ja
kolm karu”. Kui iilldtuntud versioonis on esitatud lugu peategelasest tiid-
ruku vaatepunktist, siis neis reklaamides on kasutusel “kolme karu vaa-
tepunkt” — niidatakse pildikesi karude majast, kus on kiinud ilmselgelt
viikesest tudrukust robustsemad kiilalised. Kolmes eri triikireklaamis
esitatakse pildil muinasjutust tuntud fraasid “Kes on minu kausikesest
soonud?” (reklaampildil katkine taldrik), “Kes on minu toolikesel istunud?”

14 “Elu pole muinasjutt” — Indigo Bates / Red Cell — http://www.kuldmuna.
ee/arhiiv/index.php?page=entry&id=39&year=2004.
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Foto 6: Turvafirma reklaamiks kasutatakse kunstmuinasjutust
“Kuldkihar ja kolm karu” tuntud kiisimust “Kes on minu toolikesel
istunud?” koos katkipekstud tooliga (Indigo Bates / Red Cell).

(pildil katkipekstud tool, vt foto 6) ning “Kes on minu voodikeses maganud”
(pildil segipaisatud voodiriided koos saapajéljega voodil). Lisaks muinasjutu
tunnuselementidele on koigil fotodel taustaks ka mingi dokument — nt koo-
pialeht passist, kindlustuse reklaam vmt. Pildi iildtonaalsus on tisna ridpane.
Nii antakse vastuvotjale signaal, et kindel ei saa olla millelegi ning turva-
line kodukeskkond vajab voimalike sissetungijate vastu kindlustuskaitset.

Huvitav paralleel on, et loo algses versioonis, 1837. aastal inglise kir-
janiku Robert Southey avaldatud jututekstis “The Story of the Three Bears”,
ongi vaatepunkt vastupidine, loos tungib karude majja sissetungija, “viike
vana naine” (“little old woman”):

Kui ta oleks olnud hea vdike vana naine, siis oleks ta oodanud,
kuni karud tulevad koju, ja siis, voib-olla, oleksid nad palunud
tal jadda hommikusdogile, sest nad olid head karud, — veidi
karmid voi nii, nagu karude kombed on, kuid igal juhul viga
hea iseloomuga ja kiilalislahked. Kuid vana naine oli hdbe-
matu ja halb ning hakkas enda eest hoolitsema. Nii maitses ta
koigepealt suure hiiglasliku karu putru, kuid see oli talle liiga
kuum, ning ta iitles selle kohta halva sona. (eestikeelne tolge
Sutrop 2016: 45)
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Seega voib 6elda, et reklaamitegijad on reklaami konstrueerides — voib-olla
teadmatult — toonud esile siizee algse kihi ebameeldivast kiilalisest (“karu
vaatepunkti”). Seda motet edasi moeldes voiksime jouda jareldusele, et
kuigi reklaam on iiles ehitatud just muinasjututée ja elu vastandamisele,
korratakse reklaamis siiski muinasjutu algselt viljendatud arusaama —
omaniku majja voib sisse murda keegi vooras. “Kuldkihara” loo Southey
versioon 16ppebki tundmatu kiilalise kadumisega:

Viiike vana naine hiippas vilja ja, kas ta murdis kukkudes oma
kaela voi jooksis metsa ja eksis dra voi konstaabel véttis ta kinni
Jja saatis ta parandusmajja, seda ma ei tea. Kuid kolm karu ei
kuulnud temast enam kunagi. (samas: 48)

Naiiteid sarnastest muinasjuttude pahupidi pooramistest leiame veel. Ees-
ti Haigekassa tellitud sotsiaalreklaamis alkoholi kahjulikkusest (nimega
“Punamiitsike”) on samuti kujutatud pahupidi olukorras muinasjutukan-
gelast.!’® Reklaamis esitatakse muinasjutu tunnuselemendid koik veidi
teistpidi. Nii on vanaemal voodi kérval hundi topis, Punamiitsike l6sutab
radbakates riietes kiiktoolis, vanaema uurib talle toodud korvi sisu ning
esitab ise lapselapsele kiisimusi. Need meenutavad “Punamiitsikese” (ATU
333) stizeest tuntud parimisi, ent vihjavad hoopis sellele, et tiidrukuga
pole koik korras — “Miks meil tdna nii punane nédgu on? Miks meil tdna
nii udused silmad on?” Viimaks kiisib vanaema noéudlikult “Kus vein on?
Jalle?!”. Sellele vastuseks suudab silmnéhtavalt joobnud Punamiitsike vaid
ninaga luristada (foto 7). Neiu ebaatraktiivsele néolapile jargneb pikto-
gramm kurvast ndost tekstiga “Joomine teeb naised koledaks” ning selle
jarel omakorda réomunégu kirjaga “Utle alkoholile Ei”.

Kui meenutada, et Punamiitsikese siiZee on hoiatusmuistendina algselt
moeldud ennekoike just kuulajate manitsemiseks (vt néditeks Holbek 1987:
236-237, 311-314), siis vastab muinasjutureklaami siiZzee tonaalsus va-
rasema jututraditsiooni tdhendusvéljadele. Siin ei ole paigutatud oht aga
inimesest viljapoole, vaid see on inimeses eneses, kurjus ei varitse hundiks
kehastatuna meie timber, vaid peitub inimese enda ihades ja pahelisuses.

Ka teine sotsiaalreklaam on iiles ehitatud just vastandusele muinas-
juttudega. Tahelepanu ehk véaaribki, et kui muinasjuttude algset siizeed
jargivad reklaamid seostusid vaadeldavas kogumis toidu temaatikaga ning
inimestevahelise suhtlemisega, siis vastanduse korral on need seostatud
sotsiaalse keskkonnaga — néiteks kodu ning séiduvahendite turvalisusega.
Tervise Arengu Instituudi poolt 2008. aastal tellitud narkoennetuskampaa-

15 “Punamiitsike” — Zavod BBDO — http://www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.ph
p?page=entry&id=3320&year=2008.
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Foto 7: Alkoholivastase kampaania sotsiaalreklaamis kiisitakse
Punamiitsikeselt: “Kus vein on?”. Tema aga ainult nuhutabd
vastuseks (Zavod BBDO).

nia pealkiri on “Muinasjutt”. Selle puhul on kasutatud “muinasjutulikku”
raamistust — vaataja ees hakatakse sirvima paksu roosakaanelist raamatut,
millel on kalligraafilises kéekirjas tekst, diktoritekst algab muinasjutu tiitip-
algusega “Elas kord...”. Peole minnes proovib kangelanna “nalja parast”
narkootikume. Raamatu jargnevatel lehekiilgedel pooratakse vaataja silme
ette pildid noorest neiust, kes leiab end “méaluaugus, poolalasti ja 14abitom-
matuna mingist urkast”. Sellele jargneb moraal: “Jah, narkomuinasjutud
nii ruttu 16ppevadki!” Taas on selles reklaamikampaanias kasutatud mui-
nasjuttu negatiivselt laetud tdhenduses.

Muinasjutumaailma esitamine mittetdena ei tarvitse siiski alati tdhen-
dada sellele vastandumist. Selle heaks néiteks on Eesti Kalaliidu poolt
2006. aastal korraldatud kampaania “Kala teeb head”. Jututiitip ATU 555
(“Kalamees ja ta naine”) viljendab oma variantides tavaliselt seisukohta,
et piititud imeliselt kalalt ei tohi soovida liiga palju. “Kolm soovi” on tuntud
fraas, mis on joudnud tdnapéeval ka muinasjutunaljadesse, kus soovimise
akt on pooratud pea peale. Telereklaamis puiiab kalamees kuldkala ning
kiisib talt kolme soovi taitmist, kala vastab, et kui ta dra siitiakse, siis
ongi kolm soovi taidetud.!” Ka sama kampaania triikivariandis oli plakatil

16 “Muinasjutt” — Division — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/index.php?page

=entry&id=1746&year=2008.
17 “Kala teeb Head Tele” — DDB Eesti AS — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/
index.php?page=entry&id=201&year=2007&type=ad.
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IGA KALA TAIDAB 3 SOOVI...
i ta e cra

Foto 8: Pahupidi péoratud muinasjutumaailm: kala palub kolme soovi
asemel end lihtsalt dra siitia (DDB Eesti AS).

marge “Iga kala tdidab kolm soovi”: kala s66mine teeb ilusaks, tugevaks ja
nutikaks — ehk s66 ta lihtsalt 4ra (foto 8). Nii on selleski muinasjuturek-
laamis sarnaselt lihatéostuse reklaamiga muinasjutu kangelane justkui
see, kes ise end dra s6oma kutsub. Terve moistuse seisukohalt tundub see
uleskutse muidugi vastuoluline, aga reklaamides toimib selline loogika
péris moistetavalt.

Kui eelnevad analiiiisitud néited olid loodud vastandina muinasjuttu-
dele, siis “Kala teeb head” kasutab muinasjuttu ning toob ootamatu poorde
sisse nalja eesmérgil ja tdhelepanu palvimiseks. Samalaadne iimberpéora-
mis-strateegia oli tunnuslik ka teatud muinasjutunaljade tiiiibile, nditeks
selgub tdnapieva anekdooditekstidest, et Punamiitsike on lihameelne voi
et hoopis ta vanaemal on suur suu samalaadsetel pohjustel (vt Jones 1985:
112-113; Punamiitsikese-naljadest Jarv 2008). Kahe Zanri — muinasjutu-
naljade ning muinasjutureklaamide — eesmérk on erinev: muinasjuturek-
laamides pole vastandumise pohisihiks mitte huumori tekitamine, vaid
muinasjutumuretusele vastanduv toote reklaamimine. Siiski tekib teatud
paroodiline assotsiatsioon siiZeede tundjale nii voi teisiti.

Muinasjutt kolmest porsakesest on aluseks samuti reklaamile,'® mis
algab iisna sarnaselt jututiiiibiga ATU 124. Esmalt rahulikult oma 6lgedest
maja imber toimetava porsa idiilli 16hub hunt, kes puhub reklaamilikult
tempokalt jarjest imber nii 6lest kui ka puust maja. Kuigi jargnevalt kivi-
majja péogenenud porsad end algul kindlana tunnevad ja hunti 6rritavad,

18 “Kolm pérsakest” — A Film Eesti OU — http:/www.kuldmuna.ee/arhiiv/
index.php?page=entry&id=37&year=2008.
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Foto 9: Reklaami “muinasjutusiizee” loppeb lokke paistel kohtu
stigava hundiga, oma jédrge ootavad hirmunult kaks kinniseotud
porsast (A Film Eesti OU).

puhub hunt ka selle iimber. Reklaami “muinasjutusiizee” ning tiksiti joo-
nisfilmi osa loppeb 1okke paistel kohtu siigava ja matsutava hundiga, oma
jarge ootavad hirmunult kaks kinniseotud porsast (vt foto 9). Seejarel ilmub
kaadrisse tekst “Kui ainult koik teeksid oma t66d nii hasti kui Volkswagen”.
Vaataja ette ilmub reklaamitava séiduauto pilt, mis hea tahtmise korral
meenutab monevorra ka maja, mida ei saa imber puhuda. Vaatajale esita-
takse jalle seisukoht: muinasjuttu ei saa uskuda, reklaamitav toode pakub
lahendusi, mis on muinasjutust paremad.®

Voib oletada, et selle reklaami jaoks on inspiratsiooni saadud tilalmaini-
tud Eurovisiooni reklaamklipist kolmest porsakesest ja saunabussist, mis
muutus kindluseks ratastel, igatahes on mélemad reklaamid opositsioonis
algse muinasjutuga. Viimane reklaam kasutab lihtsamat vastandust, mida
on ilmselt palju holpsam maista kui saunabussi siizeed.

See reklaam iseloomustab hasti ka tiht muinasjuttude reklaamides ka-
sutamise pohjust — majanduslikult on tulus kasutada eri maadel ithesugust
reklaami, ning muinasjutud, mis moodustavad argikultuuri tuntud kihi,
on selles mottes tisna universaalsed. Nii on sedasama Eesti reklaamifirma
loodud Kklippi kasutatud ka vilismaal, kus muudetud pole midagi peale
vahetiitrite.?

19 Firma Volkswagen muide on oma reklaamides kasutanud folkloori mérki-
misvaarselt juba 1970. aastatel, teiste seas naiteks titlust “Ugly is only skin deep”
(vt lahemalt Falassi, Kligman 1976).

20 http://www.youtube.com/watch?v=x_k820fnp98 (29.09.2016).
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Moistagi tuleb sel puhul piirduda peamiselt tildtuttavate siizeedega.
Sloveenia folkloorsele ainesele toetuvate reklaamide rahvuslikkust analiiii-
sinud Simona Klaus (2010: 300) on vélja toonud, et Sloveenia reklaamikir-
jutajate poolt on muinasjuttude kasutamine tavaline praktika. Seega voib
sama efekti saamiseks samu motiive kasutada eri maadel. Siiski ei tarvitse
kohandamine laiemas plaanis olla alati kerge. Punamiitsikese tegelaskuju
on kasutatud 1998. aastal parfiiiimi Chanel reklaamis, milles selgub, et
hoopis hunt on 16hnadli kasutava Punamiitsikese meelevalla all.?! Selle
reklaami retseptsiooni analiitisis 2006. aastal psiihholoogilise taju uurija-
te toorithm (Bulmer, Buchanan-Oliver 2006). Selgub, et kéik kultuurid ei
tarvitse reklaami sugugi nii itheselt méista. Kui Uus-Meremaa elanikud
tajusid reklaamis traditsioonilise muinasjutu suhtes viljendatud irooniat
ning iimberpooratust, mis peaks kinnitama reklaamitava toote voimu hundi
iile, siis sisserdnnanud ei saanud sellest irooniast valdavalt aru (samas: 63).

Vaadeldud muinasjutureklaamides viljendatud vastandumine muinas-
juttudele vo6ib tuleneda muidugi uldisest tendentsist, mis on tdnapdeva
muinasjutureklaamides laialt kasutatud. Rahvusvahelist tdhelepanu pél-
vis Briti ajalehe Guardian reklaam kolme porsakese looga (2012). Selles
on muinasjutu siizee toodud tédnapéeva linnaiihiskonda. Reklaam algab
porsakeste vahistamisega, sest neid siitidistatakse hundi hukkamises. Por-
sakesed toimetatakse kohtusse ning tundub, et nad saavad siiiidi méiste-
tud, alles integreeritud meedia toob tée pdevavalgele.?? Guardiani reklaa-
mi eesmérk oli tutvustada nn avatud ajakirjanduse moéistet, kus uudiste
loomise protsess toimub professionaalsete ajakirjanike ja blogijate ning
sotsiaalmeedia koostd6s. Uudiste genereerimine ning ringlemine on muutu-
nud l6putuks protsessiks sarnaselt “juttudega, mis arenevad ja muutuvad
labi aja ja ruumi” (Powell 2013: 15). Globaalselt levivat informatsiooni
rekonstrueeritakse selle protsessi jooksul pidevalt. Samamoodi v6ib publik
interpreteerida ning rekonstrueerida (voi siis tdiesti valesti interpreteerida)
muinasjutureklaamide tdhendust. Veelgi enam, teoreetiliselt voib edukate
adapteeringute — illustreeritud iimberjutustuste, muinasjuturaamatute,
muinasjutunaljade, muinasjutureklaamide jne — kaudu muutuda koguni
iuiksikute muinasjututiiiipide domineerivaim interpretatsioon.

Eesti puitidis edastada Eurovisiooni lauluvaistlusel 2002. aastal innovatiiv-
se maa kuvandit, kui otsustas reklaamida oma maad humoorikate mui-
nasjuttude abil. Need reklaamklipid edastasid Eestist positiivse sonumi

2t http://www.youtube.com/watch?v=dnwHS3wc1B8 (29.09.2016).
2Vt http://www.youtube.com/watch?v=vDGrthJH1P4 (29.09.2016).
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ning propageerisid muinasjutuzanri kaudu vairtusi nagu trgsed metsad
jarannad, tehniline innovatsioon jne. See viga suure auditooriumiga ning
laialt ndhtav “muinasjutureklaamide” kogum ajendas mind analiiiisima
teisi reklaame, milles kasutatakse muinasjuttude motiive kui vahendit
publiku koéitmiseks. Analiitisitav materjal on kogutud reklaamivéistluse
“Kuldmuna” andmebaasist. Koik analiiiisitud reklaamid olid nomineeritud
eri reklaamifirmade poolt, mis néitab, et tendents kasutada muinasjutte
reklaamides on laiemalt levinud, mitte vaid mone iiksiku reklaamibiiroo
tootajate maitse. Muinasjutte on kasutatud eri formaadis, need véivad esi-
neda nt reklaamitahvlitel, triikireklaamis, TV-reklaamides, isegi muinas-
juturaamatuna. Neist formaatidest jargivad TV-reklaamid sarnast struk-
tuuri: muinasjutulaadne situatsioon katkestatakse reklaamlausega ning
Iopukaadrites esitletakse reklaamitavat toodet uues kontekstis. Enamikul
juhtudel ilmub lisaks pooret méarkiv kiri, millega esitatakse vastandus —
muinasjutt muutub ebatoeks, isegi tervet muinasjutusiizeed, ideed voi mui-
nasjutus esitatud maailmavaadet v6ib késitada valena.

Analiisitud muinasjutumotiive esitati reklaamides kas positiivsest
perspektiivist (st algset motiivi voi siizeed kinnitavana) voi negatiivsest
vaatepunktist (st vastuolulisest seisukohast, mis liheneb muinasjutule iroo-
niliselt). Ainesest ilmnes tendents, et muinasjuttude positiivset kuvandit
kasutavad reklaamid seostusid vaadeldavas kogumis toidu temaatika ning
inimestevahelise suhtlemisega (nt mobiiltelefonid), negatiivse suhtumise
korral seostati neid sotsiaalse keskkonnaga ja turvalisusega (nt kodu, sdi-
duvahendid). Tihti kasutavad reklaamid numbriga kolm seostuvat: kolm
karu on riistatud majas, kolm porsakest oma ebakindlas ehitises jne. Li-
saks v6ib reklaam ka ise olla iiles ehitatud kolmeastmelisena. Peaaegu koik
vaadeldud 12 reklaamist kasutasid huumorit.

Tuntud muinasjuttudele toetuvaid reklaame vo6ib kergesti kohandada eri
keeltesse, ent sellega seoses voib tajumisel tekkida ka probleeme. Irooniline
suhtumine ei tarvitse olla naiteks arusaadav igasuguse taustaga publikule,
see kehtib eriti analiitisitud sotsiaalreklaamide kampaaniate puhul.

Vaadeldud reklaamide pdhjal voib ndha, et kuigi muinasjutureklaamid
tavatsevad muinasjutule kui méttelaadile pigem vastanduda, kasutatakse
neis sonumi edastamiseks iisna samasuguseid vahendeid. Muinasjutud
on ning ilmselt ka jaavad reklaamide ammendamatuks allikaks. Videod,
fotod ja teised reklaamiformaadid, mis on siindinud muinasjutu- ja reklaa-
mizanride segunemisest, on atraktiivsed ning paeluvad téhelepanu, luues
huumori, iroonia ning muinasjuttude kultuurilis-ajaloolise tausta kaudu
mitmesuguseid interpretatsioonikihte.
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Nurksulgudes on lisatud vastava alusmuinasjutu tiitibinumber
voi alusteose autori nimi.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Aladdin [ATU 561] — Anything can happen in Estonian clubs... /
Koike voib juhtuda Eesti 66klubides...

Inetu pardipoeg [H. Chr. Andersen] — Young Estonians flying high /
Noored eestlased lendavad korgelt

Kolm karu [R. Southey] — No parking spaces... theatres everywhere /
Vihe parkimiskohti... tihedalt teatreid

Hans ja Grete [ATU 327A] — Countless internet connections / Lopu-
tult internetitithendusi

Frankenstein [M. Shelley] — Tartu University — one of the oldest in
Europe / Tartu Ulikool — vanimaid Euroopas

Kolm venda [nt ATU 300A, 327G, 360, 550 jt] Nation of Champions/
Voitjate rahvus

Kuldkalake [ATU 555] — Freedom / Vabadus

Konn-kuningapoeg [ATU 440] — 10,000 years of untouched nature /
10 000 aastat puutumatut loodust

Kadunud pintsess [ATU 306] — Fall in love with Estonia folk dance /
Armastus 14bi rahvatantsu

Péial-Liisi [H. Chr. Andersen] — Famous Estonian conductors / Kuul-
sad Eesti dirigendid

Tuhkatriinu [ATU 510] — Young Estonian fashion / Eesti noored
moekunstnikud

Voluvaip [ATU 653A] — Everything at the press of a button / Nupukas
elu

Kolm porsakest [ATU 124] — Sauna — extreme heat from Estonia /
Kuumad eesti mehed

Viike merineitsi [H. Chr. Andersen] — “In every port the world
you know you can find an Estonian sailor.” — Ernest Hemingway /
“Koigis maailma sadamates void kohata Eesti meremeest.” — Ernest
Hemingway

Uinuv kaunitar [ATU 410] — Old Town... new experiences / Vana
linn... uued elamused

Sinihabe [ATU 312] — Football... beer... castles / Jalgpall... dlu...
lossid



Foto 10: Muinasjutust tuntud morn kuningatiitar saadakse Eurovisiooni

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

vaheklipis naerma pildiga, kus Eesti on nagu vdike maailm.

Printsess, kes kunagi ei naeratanud [ATU 572*] — Estonia — it’s
a small world / Eesti on vidike maa

Pinocchio [C. Collodi] — Living Estonian handicraft / Eesti késit6o
Ali Baba ja 40 roovlit [ATU 954] — Forest — Estonian treasure /
Metsad — Eestimaa aare

Kaunitar ja koletis [ATU 425C] — Beaches of golden sand / Kuldsed
liivarannad

Volufloot [ATU 570%] — Endless Estonian hospitality / Loputu Eesti
kiilalislahkus

Lumivalgeke [ATU 709] — So many beautiful women / Palju ilusaid
naisi

Punamiitsike [ATU 333] — Homemade bread... for meateaters /
Kodukiipsetatud leib... lihasé6jatele

Saabastega kass [ATU 545B] — White nights... shooting stars / Valged
60d... langevad téahed
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When organising the 2002 Eurovision song contest, Estonia used “postcards”
based on well-known fairy tale plots to advertise the host country in video
clips during the intermissions of the contest. The present article analyses
a dozen similar advertisements that directly employ fairy tale motifs — so-
called fairy tale advertisements — that have been proposed to the national
“Golden Egg” (Kuldmuna) best advertisement competition during the years
2002-2012.

The advertisements appear in different formats, including posters,
printed ads, TV advertisements, and even a book of fairy tales. Among
these formats, the TV ads follow an underlying pattern: a fairy tale situa-
tion is interrupted by an advertising slogan and the final shots introduce
the product being advertised in a new context. In most cases also a text
appears to mark the change in which an opposition is proposed — the fairy
tale becomes untrue, even the whole fairy tale plot, idea or world view sug-
gested by the fairy tale can be presented as erroneous.

The fairy tale motifs observed were presented in the advertisements
either from a positive perspective (i.e. as confirming the preliminary motif
or plot) or a negative perspective (from a contradictory point of view that
takes an ironic stance towards the fairy tale). In the analysed advertise-
ments, a tendency could be detected to employ a positive image of fairy tales
in connection with food and interpersonal communication (such as the use
of mobile phones); in case of a negative attitude the fairy tales were con-
nected with social environment and security (e.g. that of the home, vehicles).
Often, the advertisements tend to include triadic elements: three bears in
a looted house, three little pigs in their unsteady building, etc. In addition,
the advertisements themselves can have a three-part structure. Almost all
advertisements observed employed humour.

On the basis of the advertisements discussed it appears that even though
fairy tale advertisements usually tend to be opposed to the fairy tale as
a mode of thinking, both employ comparable devices to convey their mes-
sage. The genre born out of mixing two other genres, the fairy tale and the
advertisement, can catch the attention of the observer and thus fulfill its aim.

advertisements, Eurovision Song Contest, fairytale, legend,
opositions
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