ROHKEM KUI SONAD

Jaakko Lehtonen

Ulevaade. Artikkel julgustab rakenduslingviste lisama verbaalse
keele uurimise paradigmasse visuaalse keele mudelid ja teooriad,
kaasama visuaalset kompetentsi, visuaalse kirjaoskuse ja ladususe
kiisimusi diskussiooni lingvistilise kompetentsi, kirjaoskuse, ladususe
jms iile. Kommunikatsiooni visuaalseid elemente kohtab koige enam
reklaamikontekstis. Arvatakse, et reklaamide visuaalsed kujutised
(visuaalid) parandavad suhtumist brindi ning mojutavad positiivselt
kaitumiskavatsusi. Artiklis kisitletakse visuaalide moningaid aspekte
keele ja kommunikatsiooni vaatenurgast ning antakse liihiiilevaade
neurobkonoomika? neist tulemustest, mis on saadud magnetresonants-
uuringute (Magnetic Resonance Imaging ehk MRI) toel.

Votmesonad: kirjaoskus, reklaam, veenmine, visuaalne keel, visuaal,
MRI

Sissejuhatus

Reklaam on kéikjal. Meid iimbritsevad iga paev sajad reklaamsonumid, radkimata
varjatud sGnumitest, mis voivad peituda kus tahes. Reklaamid tootavad sotsiaalse
reaalsuse pinnal. Nad soovitavad meile, mida siiiia, kuidas riietuda, kuidas veeta
vaba aega, seega pakuvad meile valikuid igaks elujuhtumiks. Me ei suuda pogeneda
reklaamide loodud sotsiaalse maailma eest, sest see on koikvoimas ja kéikjal meie
iimber.

Sonumit, mis on moéeldud méjutama isiku arvamusi, emotsioone, hoiakuid ja
kaitumist, kutsutakse veenmiseks. Artiklis on vaatluse all kahte tiiiipi veenmisak-
tid — propaganda ning kommerts- ja sotsiaalreklaam, kusjuures keskendutakse
reklaamikommunikatsiooni visuaalsetele elementidele. Uuemad teadmised, mis
on saadud brandireklaamide vaataja ajufunktsioonide salvestamisel magnet-
resonantsuuringutes (MRI), lubavad oletada, et visuaalne sonum v6ib mégjutada
ajutalitust ja alateadlikult ka meelelist taju, kuid voimalik et ka inimese kaitumist.

! Pealkiri on laenatud Richard Dimbleby, Graeme Burtoni épikust “More than Words. An Introduction to Communica-
tion’, London: Routledge, 1992.

2 Neurookonoomika (ingl neuroeconomics, eesti keeles sageli neuroékonoomika) on majandusteaduse interdistsip-
linaarne allvaldkond, mis hendab neuroteaduse, dkonoomika, pstihholoogia ja mille eesmark on uurida aju rolli
otsuste tegemisel majanduskeskkonnas.
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Et nididata visuaalide tdhtsust inimtunnetuses, kisitletakse artiklis nende monin-
gaid aspekte keele ja kommunikatsiooni kontekstis, samuti antakse liihililevaade
MRI tulemustest.

Visuaalide uurimiskontekst

Rakenduslingviste huvitab eelkéige reklaamis ja visuaalses propagandas kasutatav
veenmiskeel ja selle grammatika. Kas visuaalse keele n-6 s6nad on universaalsed,
s.o0 samad koigi jaoks, voi tolgendatakse veenmissonumeid eri maades erinevalt; kas
visuaalid mGjutavad iihtviisi eestlasi, ameeriklasi ja soomlasi? Kui ei, siis milline
on kultuuri modju reklaami tihendusele? Asja kiivitunud rahvusvahelise projekti
esialgsed tulemused lubavad oletada, et erinevus selles, mida eri maade inimesed
néevad iihes ja samas reklaamis, voib olla isegi suurem kui juleti oodata.?

Reklaami kogumahust moodustab tekst enamasti ainult viikese osa. Enamikus
reklaamides kannab pohiinfot visuaalne kujutis. Mones reklaamis ei esine keelelist
teksti iildse, teistes esinevad sellised verbaalse keele elemendid nagu ettevGtete
logod voi tootenimed, kuid hoopis visuaalidena. Visuaalne kujutis on kommerts-
kommunikatsiooni pohielement, kuid ometigi peatume harva reklaami ees, et n-6
lugeda teadlikult pildi tahendust — mida iildse pildiga 6eldakse voi mis sonumit
tahab reklaamija meile lahetada, kasutades just sellist pilti.

Kui visuaalsed kujutised on nii olulised, siis miks ei ole uurijad joudnud siiga-
vamate teadmisteni visuaalidest ja nende toimimisest? Val Larseni, David Luna ja
Laura A. Peracchio (2004) jargi eksisteerib 16he, mis eraldab kahte akadeemilist
kultuuri: mentaalseid protsesse ja visuaalsetele stiimulitele reageerimist uurib
eksperimentaalpsiihholoogia, reklaami tdhendust aga pohiliselt lingvistika ja
semiootika. Tarbijareageeringu empiirilise testimise puudumine molemas neis on
kahandanud tulemuste praktilist paikapidavust.

Lisaks keskendub enamik lingvistika ja semiootika reklaamiuurimusi sellele,
kuidas keele abil antakse edasi reklaampakkumise sisu. Kui visuaalsete kujutiste
iile on iildse arutletud, siis on neid késitatud kui reklaami illustratsioone. Sarna-
sust voib ndha illustreeritud lasteraamatutega: raamatu pohiline vairtus seisneb
piltides, kuid see, kes kirjutab piltide juurde paar varsirida voi vaikse teksti, on
kaanel margitud autoriks ning kunstniku nime leiab viiksemate tdhtedega tema
nime alt: Illustreerinud NN.

Tahenduse analiiiisi v0i visuaalse kommunikatsiooniga on seotud veel iiks
probleem. Visuaalide analiitisimiseks kaldutakse nende tdhendust iimber kodee-
rima lingvistiliseks koodiks, implitsiitselt oletades, et visuaalset sonumit saab
verbaalsesse keelde tolkida. Kuid mis oleks siis, kui tahendus, mida pilt kannab, on
aisting, maitse, 6hkkond, midagi mida isik kogeb, kuid mida otseselt verbaalsesse
keelde tolkida ei saa?

Loomulikult on tarbijad iile maailma véimelised n-6 lugema pilte, kuid kas nad
loevad samas keeles? Naiivoletuse kohaselt on piltide tdhendused universaalsed.
Pildid on — vastavalt sellele toekspidamisele — nagu visuaalne esperanto, keel, mis
iiletab koik keele- ja kultuuribarjaarid.

Saarase toekspidamise pooldajad kasutavad sama sénumit igas kultuuris. Nad
esitavad valjakutse viitele, et eri kultuuride turg on erinev. Teised osutavad rahvuste

3 2006. a kdivitunud projektis, mida juhivad dr Dessislava Boshnakova New Bulgarian ulikoolist ja dr Jaakko Lehtonen
Jyvaéskyla Ulikoolist, kogutakse reaktsioone reklaamikollektsioonile, intervjueerides eri kultuuride tarbijaid. Esimesed
andmed koguti 2006. a Bulgaariast, Soomest, Ukrainast ja Sveitsist.



erinevustele elustiilis, kollektiivsetes vaartustes, majandusliku arengu tasemes ning
kultuuris tervikuna, nad tahavad kohandada oma sonumit iga kultuuri jaoks ning
luua erinevaid sonumeid, et rahuldada iga kultuuri ootusi.

Reklaamija, kes esindab n-0 standardiseerimise koolkonda, valib reklaami
pildikujundi ldhtuvalt sellest, kuidas sihtauditoorium tema enda kultuuris toe-
néoliselt visuaalset sonumit dekodeerib, oletades, et sihtkultuuri tarbija teeb seda
samamoodi. VGib-olla talitas sellest seisukohast lahtudes ka reklaamija, keda kir-
jeldab @yvind Dahl (2001): too avaldas araabia maades peavalutablette reklaamiva
koomiksi, ent reklaamitavatel tablettidel oli kehv menu. Vasakpoolsel koomiksipildil
oli kujutatud kannatava ilmega inimest, keskmisel pildil vottis ta tableti sisse ja
paremal pildil naeratas, ilmselgelt ilma mingi peavaluta. Reklaamija ei pooranud
aga tahelepanu sellele, et araabia tekste loetakse paremalt vasakule. Mitte keegi ei
tahtnud osta tablette, mis péhjustavad peavalu!

Visuaalsete kujutiste uurimise teoreetilist raamistikku on nimetatud visuaal-
seks retoorikaks, et eristada seda verbaalse keele tdhenduste teooriast. Visuaalne
retoorika erineb visuaalse kunsti uurimisest — voi reklaami visuaalse graafilise
disaini uurimisest, milles keskendutakse esteetilistele kaalutlustele. Visuaalne
retoorika uurib kultuurilisi tdhendusi, mis valjenduvad visuaalsetes artefaktides,
nagu maalid, fotod, reklaamid, vorgulehed voi ajalehed. David Blakesley (2006) jargi
on naiteks visuaalne retoorika kokku kleebitud standardse arusaamaga retoorikast
kui keelelisest veenmiskunstist. Lisaks sellele 6petavad retoorika kasiraamatud,
kuidas kasutada visuaalset materjali, et tdiendada ja avardada verbaalse keele
argumente, voi kuidas kasutada visuaalset materjali illustratsioonina, voi lihtsalt
kuidas kasutada ara publikatsiooni kiiljendust.

Visuaale ja kultuuri uurib ka visuaalne antropoloogia. See on sotsiokultuurilise
antropoloogia allvaldkond, mis hakkas arenema parast kino ja fotograafia teket.
Kuigi 6eldakse, et visuaalne antropoloogia holmab massimeedia tootmist ja vastu-
votmist, on keskmes massimeedia toote antropoloogiline uurimine, mitte aga naiteks
visuaalsete margitdhenduste kultuuridevaheline vordlemine (vt Lester 1999).

Visuaali kasutuskontekst

Veenmine ei peitu mitte ainult pildis, vaid s6ltub mentaalsetest protsessidest, mida
pilt kontekstuaalsete, situatsioonist lahtuvate ja individuaalsete muutujate méjul
inimese peas esile kutsub. Tdnapaevast, sotsiaalses keskkonnas toimuvat veenmist
voib teisalt nimetada voistlevaks veenmiseks: meile pakutakse rohkem kui iihe
elustiili véimalust, rohkem kui iiht poliitilist kandidaati voi brandi, ja igaiiks neist
pommitab meid pidevalt ja piiiiab veenda enda eelistes. Uurimust, mis keskendub
unikaalsetele visuaalsetele aspektidele reklaaminduses, nimetatakse visuaalseks
veenmiseks. Reklaaminduses, nagu ka propagandas vGib pilte kasutada muuhulgas
selliste vaidete esitamiseks, mis muidu oleksid vastuvoetamatud voi mida verbaalselt
esitatuna torjutaks tagasi.

Vastupidiselt kultuurispetsiifikat ignoreeriva standardiseerimise koolkonna
veendumusele, millest eelpool juttu oli, voib esitada hiipoteesi, et eksisteerib
visuaalne keel, mis varieerub kahe erineva kultuuri piires samamoodi nagu ver-
baalne keel.
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Uurimusi kultuurierinevustest visuaalide n-0 lugemises on iisna vahe. Verbaal-
set veenmist on uuritud sajandeid, mille tulemusel on tekkinud korgetasemelised
mudelid ja teooriad, kuid visuaalse veenmise uurimine on alles lapsekingades.
Visuaalse kommunikatsiooni teooria on ldhedalt seotud semiootikaga. Pilte voib
vaadata ikoonilisuse ja indeksilisuse vaatenurgast. Esimene viitab pildi vGimele
imiteerida reaalsust: inimesed v6ivad naha pilti siimbolina, mis justkui (taas)loob
reaalsust. Indeksilisus viitab pildile, mida nahakse kui fiiiisilise reaalsuse fiiiisilist
jaljendit: inimesed v6ivad naha pilte nii, nagu need oleks reaalsuse vahendamata
jaadvustused, selle vahetu osa. Need semiootika méisted on hiljuti toodud rek-
laamiuurimisse vagagi huvitaval moel: brandi ikoonistaatus on alati olnud eduka
brandiloome peasiht, mida on nimetatud kultuuriliseks brandiloomeks. Niisuguse
brandiloome naitena on ikooniks muutunud Coca-Cola. Douglas B. Holti (2004)
jargi viivad brandi ikooni staatusesse lood tema kasutuselevotust ja identiteedi-
miiidid. Nii aitas Coca-Colat kultuurilise ikooni staatusesse tosta teadmine, et seda
joid Ameerika sodurid Teise maailmasoja ajal.

Enne piltide veenmisjou kisitlemist peatun korraks tdhenduse ja kultuuri
kiisimusel. Tegelikult on kiisimus pildi tahenduse kultuurilisest seotusest puhtaka-
deemiline. Koik teavad igapaevakogemuse pohjal, et igas kultuuris on sénumeid,
ja mitte ainult pilte, mida teisest kultuurist parit inimene ei moista v6i millest
saadakse aru tiiesti erinevalt.

Ron Allison (1995) toob niiteid eksimustest monede reklaamlausete (ingl
slogan) tajumisel kultuuride kommunikatsioonis:

Lahtesonum Vastuvoetud sonum

“Come alive with Pepsil” Sakslaste télgendus: “Come out of your grave with Pepsi”
"Tule vélja oma hauast koos Pepsiga’

“Schweppes tonic water” Itaallaste tdlgendus: “Schweppes bathroom water”
‘Schweppes vannivesi’

“Cleans the really dirty parts of you wash”  Kanada prantslaste télgendus: “Cleans your private parts!”
‘Puhastab su privaatsed kehaosad’

Sarnast vaaritimoistmist voib kohata ka visuaalses kommunikatsioonis, kuigi seal
on raskem avastada momenti, millal pildi tihendust vaariti moistetakse. Voib-olla
on moned meist seisnud vooral maal WC-ukse taga ja iiritanud nuputada, kumb
siimbol tdhistab meest ja kumb naist. Vahel aga tehakse vair otsus mitte pildi, vaid
vaartuste tasandil. MoOni aeg tagasi liritas anoniilimne Soome mobiilitootja miiiia
telefone Hiinasse reklaamiga, kus telefoni kdes hoidev mees seisab iiksinda suurel
inimtiihjal méiel. Kavatsetud sonum oli “Mobiiltelefoniga pole sa kunagi tiksi”, kuid
hiinlased ei tahtnud seda telefoni, sest kartsid sattuda niisugusele tiihermaale, kus
pole iihtegi teist inimolevust (vt Li 2001).

Kultuuri ja visuaalide seotust demonstreerivad jairgmised joonised. Igaiiks teab
vaikesi mehikesi valgusfooris (vt joonis 1). Moned vGivad dra tunda, et need mehi-
kesed on voetud Ida-Berliini valgusfooridest, Laane pool on kujud kohnemad. Kuid
kui me ei teaks konteksti, milles neid kujusid nahakse, v6i millest nende punane
ja roheline varv meile marku annab, siis oleksid need mehikesed lihtsalt seisva ja
kondiva mehe pildid.



Joonis 1. Jalakaijate valgusfoori tuled, vasakpoolne mehike on punane, parempoolne roheline

Poliitilisel karikatuuril on viike merineitsi riietatud islami burkasse (vt joonis 2).

Joonis 2. Merineitsi (Suomen Kuvalehti 10.2.2006)

Sellest pildist arusaamine néuab nii kultuurilist kui sotsiaalset teadmist ning meta-
foori moistmist. Tuleb teada, et Merineitsi on Kopenhaageni siimbol ja et Taani
ajaleht avaldas koomiksipildid Muhamedist, mis tekitasid ulatusliku meeleavalduste
laine islamimaades. Visuaalset kirjaoskust vajatakse ka pildi metafoorse tahenduse
moistmiseks: Lidne muret selle iile, et islam levib Euroopasse.

Joonis 3 sisaldab palju siimboolset ja metafoorilist.

Keep Europe Tidy

Joonis 3. Hoia Euroopa puhas
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Selleks et sonumist aru saada, tuleb teada priigikasti-moistet ning millegi priigikasti
viskamise metafoori. Et anda metafoorile tihendust, tuleb teada islami stimboleid,
aga ka ajaloolist konteksti, milles joonistus avaldati.

Kaks nendest lihtsatest piltidest on visuaalse propaganda niited: nii meri-
neitsi kui ka priigikast kannavad poliitilist sonumit, islamivastasust. Enamikule
eurooplastele on sonum ilmselge, ja seda ilma iihegi verbaalse siimbolita mis tahes
keeles.

Kuid kas pildid saavad kiituda visuaalse veenmise, propaganda voi isegi ajupe-
suvahendina? Uus tekkiv teadusharu — neuro6konoomika — tiritab avada Pandora
laegast ning paljastada, mis toimub inimajus, kui tarbija naeb pilte ning teeb ostu-
valikuid, ehk teisiti 6eldes, milline on inimese mentaalne seisund ning reaktsioon
turundussonumitele. (Vt ka Braeutigam 2005.)

Aju-uuringud

Neurookonoomika kasutab ajutegevuse uurimiseks jarjest enam magnet-
resonantsuuringuid, millega on vGimalik ohutult saada pilte aju aktiveerunud
piirkondadest (vt Economist 12.6.2003).

Esimesed MRI-meetodil tehtud avastused visuaalide uurimises saavutasid laia
kolapinna. Autohuviliste meestega tehtud katsetest selgus, et nende aju ménu-
piirkond aktiveerub sportautode pilte ndhes margatavalt enam kui limusiini v6i
vaikeautode piltide puhul. Sellest v6ib jareldada, et aju ménupiirkondi on voimalik
aktiveerida toodete abil, mis assotsieeruvad rikkuse ja sotsiaalse positsiooniga (Erk
jt2002).

Veelgi enam erutas aga turundusinimesi Baylori MeditsiinikolledZis 1abiviidud
MRI-katse kahe hastituntud suhkrujoogi Coca-Cola ja Pepsiga (vt McClure jt 2004).
Molemad joogid on viaga sarnase keemilise koostisega, ent tarbijad jagunevad selgelt
kaheks, iihed on veendunud Coca-Cola pooldajad ja teised eelistavad Pepsit. Kor-
raldati kaks katset, esimeses tuli katsealustel juua kahte jooki, ilma et nad oleksid
teadnud, kumb on kummas klaasis, ning neil tuli 6elda, kumba nad peavad maitse
pohjal paremaks. Teises katses uuriti brandi mdju eelistuse kujunemisele: kuigi
niiteks molemas klaasis oli ainult Coca-Cola voi ainult Pepsi, kandis iiks neist
Coca-Cola tunnust ja teine Pepsi oma.

Tulemustest selgus, et pimekatse puhul ei 1ahe aju reageering kokku selle joo-
giga, mida katsealused olid 6elnud end eelistavat. Katses maitselt paremaks peetud
jook aktiveeris ajus ventromediaalse prefrontaalse korteksi (VMPFC).

Teises katses, kus katsealused arvasid teadvat, mida nad joovad, aktiveerusid
Coca-Cola fannidel selle sildiga jooki juues mitmed ajupiirkonnad: hipokampus,
dorsolateraalne prefrontaalne korteks (DLPFC), keskaju, talamus ja ajukoore vasak
nagemispiirkond. Pepsi silt sellist aktiveerumist esile ei kutsunud. Katsetest jarel-
dus, et sensoorne info maarab inimese kiitumist vaid osaliselt ja eelistusotsuste
tegemisel on suur roll branditeadlikkusel.

Katse on heaks illustratsiooniks sellele, kuidas lahetatud reklaamsonum voib
toepoolest tootada alateadvuse tasandil, ning kuidas visuaalsete stimbolitega saab
valla paasta reaktsioone. Brand on voimeline petma aju nii, et see modifitseerib
maitseneuronitega vastuvoetud informatsiooni!



Kuigi neuroturundus (vt Lee jt 2007) teeb alles esimesi samme, on selle hirmu-
aratavad voimalused poliitilises propagandas ja kahjulike toodete ning harjumuste
reklaamimises (nt tubakas, alkohol, isegi narkootikumid) esile kutsunud kriitikat.
Commercial Alert, Ameerika tarbijate assotsiatsioon saatis 12. juulil 2004 Ameerika
Uhendriikide Kaubanduskomiteele kirja, ndudes neuroturunduse asjas juurdlust.
Assotsiatsioon kiisib: “Mis juhtub sellel maal, kui korporatiivsed turustajad ja
poliitilised konsultandid voiksid sona otseses mottes piiluda meie ajusse ning
kaardistada narvitegevuse, mis suunab meid tegema valikuid supermarketites ja
valimiskabiinides? Mis juhtub, kui nad saaksid narvikava aktiveerida, et muuta
meie kditumist vastavalt nende vajadustele?”

Neurookonoomika uurimistulemused niivad toetavat ka niilidisaegse reklaa-
minduse viidet, et reklaam mojutab tarbijat enim siis, kui ta sellele ei métle. Kuigi
inimesed voib-olla ei poora reklaamidele tdhelepanu voi ei motle neile teadlikult,
imab aju keskkonnast pidevalt informatsiooni. Kuid me ei vaja neuroteaduse toestusi
markamaks, et reklaamindus on propaganda haru, mis keskendub kommertstoodete
ja teenuste iileskiitmisele — vastupidi poliitilisele propagandale, mis teostab valit-
suste, poliitiliste parteide ja kolmanda sektori eri laadi organisatsioonide avalikke
informatsioonikampaaniaid. Meetodid on samad: slogan’id, stereotiipiseerimine,
veenvad tO0endid, autoriteetidele viitamine, kuulsustest toetajate kasutamine,
eufooria, larmakad orkestrivankrid, must-valged valikud jne. Neid vahendeid vGib
kohata nii poliitilises reklaamis kui ka kommertspropagandas, nii verbaalses kui ka
visuaalses keeles. Visuaalse turunduskommunikatsiooni rahvuslike v kultuuriliste
karakteristikute ja kultuurivastuolude uurimine on vialjakutse kultuuride kommu-
nikatsiooni rakendusuuringutele. Kuigi me voib-olla ei leiagi osta-nuppu, millest
unistab neuroturundus, véime siiski 6ppida nii méndagi visuaalsest veenmisest.
Vahemalt 6pime paremini aru saama sellest, kuidas inimene t66tleb visuaalset
informatsiooni — ja plirgimus aru saada inimese kditumisest on alati olnud ja jaab
koikide inimuuringute pohieesmargiks.

Kokkuvote

Kommunikatsioon tadhendab palju enamat kui verbaalse keele kasutamist. Visuaal-
sed kujutised esindavad lithimat teed inimajusse. Nii turunduses kui ka tarbija-
psiihholoogias tehtud uurimused on kinnitanud visuaalide joudu kommertslikus
japoliitilises veenmises. Kui tahame moista oma igapaevaelu sotsiaalse keskkonna
sonumeid tervikuna ja nende sonumite méju meie vaartushinnangutele, hoiakutele
jakaitumisele, siis verbaalsetest sonumitest ei piisa. Peame uurima visuaalide keelt,
ja mitte ainult illustratsiooni voi verbaalse teksti tasandil, vaid kui kommunikat-
sioonikanalit, mis voib veenmise mottes olla palju véimsam kui verbaalne keel.
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MORE THAN WORDS

Jaakko Lehtonen
University of Jyvdskyla

This article wants to encourage applied linguists to focus on research in visual com-
munication, not as illustration of verbal texts but as ‘texts’ in the language of visuals.
The significance of visuals in communication is grounded with recent findings in
studies using the dynamic MRI methodology.
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