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Vanemaealiste 
sildistamine meedias
Fookus vanemaealiste naiste representatsioonil



Ülesehitus ja eesmärk
Ülesehitus:

● Lõputöö tutvustus

● Meediasõnumid ja vanemaealisus

● Vanema elueaga seotud stereotüübid reklaamides

● Vanemaealiste naiste kujutamine Eesti ajakirjade reklaamides

● Muutused sotsiaalmeedias ja moereklaamides

Eesmärk:

● Teadvustada esmajärgus vanemaealiste inimeste (eelkõige naiste) meedias kujutamise 

reaalsusi ja mõjusid üksikisikule kui ka ühiskonnale laiemalt

● Sütitada mõtteprotsesse ja omakorda tuua samm-sammu haaval kaasa muutusi



Lõputöö “Vanemaealiste naiste 
representatsioon Eesti ajakirjade 
reklaamides”

Eesmärk:

● Mõista, kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi (50-aastased ja vanemad) valitud Eesti 

ajakirjade reklaamides.

Uurimisküsimused:

● Kuidas kujutatakse vanemaealisi naisi valitud erinevate valdkondade Eesti ajakirjade

reklaamides?

○ Millised on vanemaealisi naisi antud reklaamides iseloomustavad omadused,

sõnumid ja/või rollid?

○ Millistes kaubakategooriate reklaamides kujutatakse vanemaealisi naisi rohkem?



Probleem & teoreetiline raamistik

Probleem:

● Vanemaealised naised on proportsionaalselt 

suur ja kasvav osa ühiskonnast

● Meedias, reklaamides alarepresenteeritud→

signalleerib väärtust, tähtsust

○ Loob tähendusi ja arusaamu selle grupi 

kohta

● Ageismi vastu võitlemine on WHO poolt 

säästva arengu tegevuskava 2030 keskmes

Teoreetiline raamistik:

● Ageism- WHO,  aruanded

● Feministlik teooria, hegemooniline 

maskuliinsus, feminiinsus- Connell, 

Schippers

● Ageismi ja seksismi lõikepunktid ning 

väljendumine meedias

● Vanemaeluea, sooline stereotüüpne 

kujutamine reklaamides



Mis üldse on sildistamine 
meedias ja kes kuuluvad 

vanemaealiste alla?
Sildistama (EKI ühendsõnastik 2024)- negatiivseid omadusi kellelegi või millelegi omistama, oma 
(halvustavat) suhtumist väljendama.

Akadeemiliste tööde kontekstis vanemaealine inimene 45+, 50+, 55+, 60+ jne



Ageismi mõisted
Meediauuringutes olulised mõisted seoses ageismiga.



Visual ageism & Gendered ageism

Visual ageism (Loos & Ivan, 2018)- sotsiaalne tava vanemaealisi visuaalselt 

alarepresenteerida või neid eelarvamuslikult valesti representeerida. 

Vanemaealiste diskirmineerimist, sildistamist,  stereotüpiseerimist kogevad 

naised ja mehed erinevalt- gendered ageism e sooline ageism.

● Naiste väärtus seotud füüsilise välimusega

○ Noorusekultus 

● Hallid juuksed, kortsud meestel- väärikus, tarkus, elukogemus; naistel-ebameeldiv, 

midagi, mida tuleks varjata.

○ Seos visual ageismiga- vanemaealine naine muutub nähtamatuks



Noorusekultus & ageismi lõikepunktid
Noorusekultus ➡︎ vananemise ja sellega kaasneva negatiivne hoiak

● Salakaval ühiskondlik kinnisidee nooruse suhtes, mille tulemuseks on sotsiaalse 

väärtuse, ressurside ja võimaluste omistamine tegeliku ja tajutava kronoloogilise 

vanuse alusel (Clarke & Griffin, 2008)

● Vanusel põhinev diskrimineerimine, eelarvamuste loomine ja stereotüpiseerimine 

mõjutab negatiivselt nii nooremaealisi kui ka vanemaealisi.

Ageismi lõikepunktid teiste -ismidega:

● Ageism ja seksism- vanemaealised naised kannatavad võrreldes noorema ja

vanemaealiste meestega ning nooremaealiste naistega kõige rohkem kombineeritud

diskrimineerimise all

○ Patriarhaalne ühiskonnakorraldus ja standardid



Seetõttu on ageismist rääkides igati 
asjakohane uurida lähemalt vananevat 
naiselikkust ja rääkida vananeva 
naiselikkuse reaalsustest ühiskonna 
erinevates valdkondades, k.a meedias



Meediasõnumid ja 
vanemaealisus

WHO aruanne “Global Report On Ageism” ja Ng & Chow (2020) uuring



WHO aruanne “Global Report On 
Ageism” (2021)
Meedia institutsiooni positiivsed

stereotüübid vanemaealiste kohta:

● Tervislik

● Pühendunud

● Produktiivne

● Iseseisev

Meedia institutsiooni negatiivsed

stereotüübid vanemaealiste kohta:

● Ebaaktraktiivne

● Õnnetu

● Seniilne

● Halvasti riietatud

● Mitteaktiivne

● Sõltuv

● Ebatervislik

● Võimetu

● Väetike, haavatav



Meedia institutsioon, institutsionaalne 
ageism

Institutsionaalne ageism

● hõlmab seadusi, reegleid, sotsiaalseid norme, poliitikaid ja tavasid, mis piiravad ebaõiglaselt inimeste 

võimalusi ja seavad nad süstemaatiliselt ebasoodsasse olukorda nende vanuse tõttu. See hõlmab ka 

ideoloogiaid, mida institutsioonid vanuselise diskrimineerimise õigustamiseks toetavad.

● jääb tihti märkamatuks, sest reeglid ja normid on pika aja jooksul muutunud tavapäraseks ja tunduvad 

normaalsed. Vaikivad ideoloogiad õigustavad tihti „seda, kuidas asju tehakse“. 

Meedia kui institutsioon

● Massimeedia ja sotsiaalmeedia kujundavad avalikku arvamust, jagavad teavet ja mõjutavad kultuurilisi 

ning sotsiaalseid norme, kontrollides informatsiooni ja meelelahutuse voogu. 

Iga institutsioon täidab oma rolli, kuid on omavahel seotud, kujundades ühiselt kultuurilisi norme, 

sotsiaalset ühtekuuluvust ja inimeste käitumist ühiskonnas.



Ng & Chow (2020) vananemisega 
seotud narratiivid meediažanrites 210 a 
jooksul
1880. aastatel:

● Kangelaslikkus

● Sugulussuhted

1900. aastatel:

● Tumedad toonid

● Haigused

● Surm

● Koormaks olemine

Vanemaealiste meeste narratiivid:

● Sõjaaja au (auväärne, au, sõda, ohvitser)

Vanemaealiste naiste narratiivid:

● Perekond ja suhtestaatus (pruut, naine, 

ema, lesk)

○ Nähtamatus ja kõrvalejäetus 

perevälistest teemadest

Mason et al. (2015) uuring 5 miljonist 1800-2000. aastal 
avaldatud raamatust leidis, et “vanemad mehed” esinevad 
kolm korda rohkem kui “vanemad naised”.



Vanema elueaga seotud 
stereotüübid reklaamides

Williams et al. (2021) kuus kuvanditüüpi



Meedia ja reklaami roll väärtuste, 
tähenduste loomises, muutmises, 
süvendamises

● Reklaamil nagu ka muul meedial võivad olla nii positiivsed kui ka negatiivsed 

mõjuavaldused ühiskonnale

● Representeeriv funktsioon ja konstrueeriv-kujutav perspektiiv

○ Representatsioon mängib tähenduste loomisel aktiivset rolli

● Kuigi meedia ja reklaam ei saa luua tühjast väärtusi, mida üksikisikule peale suruda, 

on meedial ja reklaamidel roll tähenduste loomisel, muutmisel ja süvendamisel

○ Seetõttu on stereotüüpne kujutamine meedias oluline murekoht



Williams et al.  (2010) kuus vanemaealist 
kujutavat kuvanditüüpi

“Golden-Ager”

● vanemaealisi inimesi, kes on nooruslikud ja täiselurõõmu, kelle eluviis on sageli 

glamuurne ja luksuslik

“Perfect Grandparents”

● vanemaealisi inimesi, keda kujutati koos lapselastega väga positiivsetel kujutistel, 

mõnel juhul ka mitut põlvkonda koos, ning tihtipeale oli tegemist lähivõtetega 

naeratavatest ja õnnelikest peredest

“Legacy”

● temaatika, kus vanemaealisi inimesi kujutatakse teatud staatuse ja väärikusega, sageli 

mentortüübid, kellel on eeldatavalt kogemusi ja tarkust



Williams et al.  (2010) kuus vanemaealist 
kujutavat kuvanditüüpi

“The Coper”

● vanemaealine, kellel on probleem, võib olla puue, kuid kes tuleb sellega toime, 

tavaliselt müüdava toote tõttu

“Comedic”

● koomilised vanemaealised inimesed, keda kujutatakse humoorikates olukordades

“Celebrity Endorsers”

● avalikkuse silmis tuntud vanemaealised inimesed, kes kiidavad teatud tooteid heaks, 

olles tavaliselt positiivsed eeskujud



Vanemaealiste naiste 
kujutamine Eesti ajakirjade 

reklaamides
Sõnumid, rollid, kaubakategooriad, omadused



Tulemused

Tervise eest hoolitsemisega seotud, 
tervisemuredega seotud, 
vananemisvastased, põneva ja uusi 
võimalusi täis elu elamisega seotud, 
neutraalsed sõnumid

Sõnumid Rollid

OmadusedKaubakategooriad



Sõnumid
Tervise eest hoolitsemisega 

seotud sõnumid

Itak Terviseabivahendid (2023) 

reklaam ajakirjas 60+ oktoober 

2023

Happy Ageing (2023) reklaam 

ajakirjas Anne & Stiil jaanuar 2023

EXIT Travel & Training (2023) 

reklaam ajakirjas TIIU aprill 2023

Vananemisvastased sõnumid Põneva ja uusi võimalusi täis 
elu elamisega seotud sõnumid



Tulemused

Tervise eest hoolitsemisega seotud, 
tervisemuredega seotud, 
vananemisvastased, põneva ja uusi 
võimalusi täis elu elamisega seotud, 
neutraalsed sõnumid

Partner, Indiviid, Hakkamasaaja, 
Pereliige

Sõnumid Rollid

OmadusedKaubakategooriad



Rollid

Partner

Pharma Nord (2023) reklaam 

ajakirjas TIIU november 2023

Eesti Naine (2023) reklaam ajakirjas 

TERVIS PLUSS november 2023

Haavakliinik (2023) reklaam 

ajakirjas TERVIS PLUSS aprill 2023

Indiviid Hakkamasaaja



Tulemused

Tervise eest hoolitsemisega seotud, 
tervisemuredega seotud, 
vananemisvastased, põneva ja uusi 
võimalusi täis elu elamisega seotud, 
neutraalsed sõnumid

Partner, Indiviid, Hakkamasaaja, 
Pereliige

Sõnumid Rollid

Omadused
Tervisetooted ja tervisega 
seonduvad tooted-teenused, 
kultuurisündmused, 
nahahooldustooted, spaa- ja 
reisipaketid

Kaubakategooriad



Kaubakategooriad
Tervisetooted, tervisega 

seonduvad tooted-teenused

Zovacor forte (2023) reklaam 

ajakirjas TIIU aprill 2023

HingamisLaulupidu (2023) reklaam 

ajakirjas TIIU juuli 2023

Tervis ravispaahotell (2023) reklaam 

ajakirjas KODU & AED veebruar 2023

Kultuurisündmused Spaa- ja reisipaketid



Tulemused

Tervise eest hoolitsemisega seotud, 
tervisemuredega seotud, 
vananemisvastased, põneva ja uusi 
võimalusi täis elu elamisega seotud, 
neutraalsed sõnumid

Partner, Indiviid, Hakkamasaaja, 
Pereliige

Sõnumid Rollid

Omadused
Tervisetooted ja tervisega 
seonduvad tooted-teenused, 
kultuurisündmused, 
nahahooldustooted, spaa- ja 
reisipaketid

Kaubakategooriad



Omadused
“Kuulsus” Indiviidi rollis, 

kultuurisündmuste kaubakategoorias-
enesekindlus, tugevus

Anne Veski (2023) kontsertide 

reklaam ajakirjas 60+ oktoober 

2023

Climofemin (2023) reklaam ajakirjas 

60+ juuni 2023

Vichy Neovadiol (2023) reklaam 

ajakirjas Anne & Stiil november 

2023

Rõõmus, naerusuine Heledad riided, helge keskkond



Kui vaadata tagasi WHO aruanne 
“Global Report On Ageism” (2021)
Meedia institutsiooni positiivsed

stereotüübid vanemaealiste kohta:

● Tervislik

● Pühendunud

● Produktiivne

● Iseseisev

Meedia institutsiooni negatiivsed

stereotüübid vanemaealiste kohta:

● Ebaaktraktiivne

● Õnnetu

● Seniilne

● Halvasti riietatud

● Mitteaktiivne

● Sõltuv

● Ebatervislik

● Võimetu

● Väetike, haavatav



Ilmnenud positiivsed stereotüüpsed 
jooned

Stereotüüpselt positiivne kujutamine:

● Hoolitsevad oma tervise eest

● Produktiivsed ja iseseisvad



Ilmnenud (peidetud) negatiivsed 
stereotüüpsed jooned

● Ebaatraktiivne – seotud vananemisvastaste 

toodetega

● Seniilne – kujutamine mäluprobleemidega 

seotud toodetes

● Sõltuv – sageli koos teiste inimestega 

(partner, perekond)



Limiteeritud representatsioon ➡︎

eksisteerimine limiteeritud ruumides
● Vanemaealist naist nähakse peamiselt tervise või 

peresuhete kontekstis

● Kitsendab vanemaealiste naiste elusid ja isiksusi

● Reaalsust eirav ja stereotüüpe kinnistav kujutamine



Muutused sotsiaalmeedias ja 
moereklaamides



Vanemaealiste naiste nähtavuse kasv 
sotsiaalmeedias ja moereklaamides

● Uued meediaplatvormid 
võimaldavad vanemaealistel naistel 
ise oma kuvandit kujundada.

● “Greynaissance”: vanemaealised 
modellid muutuvad populaarsemaks 
ja neid kasutatakse ka laiemas 
kontekstis, mitte ainult eagrupile 
suunatud reklaamides.

● Näited: Joan Didion Céline’i 
kampaanias (2015), Maggie Smith 
Loewe kampaanias (2023), Catherine 
Deneuve Yves Saint Laurent’i 
kampaanias (2021).

(Teller, 2015)

(Teller, 2023)

(Teller, 2023)



Vanemaealiste naiste kujutamise 
kitsendused moereklaamides

● Vanemaealisi naisi on rohkem nähtavaks tehtud, kuid sageli 
seotakse see “laheduse” ja kõhna kehaga.

● Kuulsad näod ja nende legacy on hinnas; austusavaldus on 
pigem nooruse ja elu nostalgiale kui vananemise 
loomulikkusele, normaliseerimisele meediapildis

● Mure: teine “ism” – eelkõige kujutatakse valgeid 
vanemaealisi naisi; vähem erinevaid rahvuslikke taustasid.



“Mature influencer” fenomen ja 
digitaalse meedia mõju

● Vanemaealised naised on hakanud aktiivselt looma sisu 
sotsiaalmeedias, esitades end väljaspool traditsioonilisi 
stereotüüpe.

● Iseseisev kuvandi loomine ja kontroll oma identiteedi üle, 
mis aitab leevendada alaesindatuse probleemi.

● Sotsiaalmeedia on muutunud “presentatsiooniliseks 
meediaks”, kus vanemaealised naised saavad end esitleda 
oma tingimustel.



Kultuuriline nihe ja vanemaealiste 
naiste roll visuaalkultuuris

● Vanemaealised naised väljendavad oma kirgi ja igapäevaelu 
läbi iseseisvalt loodud sisu, luues uusi narratiive.

● Nähtavus ja mitmekesisus suurenevad, pakkudes alternatiivi 
traditsioonilistele, ageistlikele kujutistele.

● See areng tugevdab nende õigust olla nähtav osa 
peavoolukultuurist.



Mida veel teha?

● Rohkem nähtavust, erinevates eluvaldkondades;
● Laialdane, mitmekesine representatsioon, mitte ainult kitsasse 

aktsepteeritavasse žablooni sobituvad vanemaealised 
inimesed;
○ Vähendaks stereotüüpide aktuaalsust ja võimu 

ühiskonna teadvuse üle
● Teadlikkuse  kasvatamine ageismi ilmingutest elu erinevates 

valdkondades
○ Alustada iseendast ja oma mõttemustrite lahti 

muukimisest
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