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SISSEJUHATUS

Magistritéd uurib tarbimise Uhe vormi ehk “Soppamise” (originaalkeeles vastavalt to
shop ja shopping) soolist representatsiooni kaasaegses Eestis. T60 on osa suuremast
uurimistervikust, mille eesmérgiks on kaardistada meie tarbimisiihiskonna erinevaid
tahke. Kaubanduskeskuste ja “Soppamise” mdiste uuringutega tegelevad Tartu
Ulikoolis Margit Kelleri doktoritd6 ja Raili Roo juba valminud ning Merilin Seepteri
valmiv bakalaureuset6d, kéesoleva uuringu fookuses olev “Soppamise” sooline
tdhendusvéli on aga uus ja intrigeeriv uurimisobjekt, mis annab téiendavaid véimalusi

kaasaegse Eesti tarbimiskultuuri mdistmiseks ning kriitiliseks analiisiks.

Soo all mdistetakse t60s labivalt sotsiaalset sugu, mis “t&histab psuhholoogilisi,
sotsiaalseid ja kultuurilisi erinevusi meeste ja naiste vahel” (Giddens 1989: 158; ref
Wodak 1997). Vaadeldakse ja anallisitakse eelkdige seda, milline on “Soppamise”
sooline representatsioon erinevate tarbijate nagemuses, esitamaks selle pdhjal
kokkuvotted ilmnevatest tendentsidest. Samuti Kirjeldatakse ja analtlsitakse
informatiivse fooni loomise ning tarbijate ndgemusele vordlusmaterjali pakkumise
eesmérgil Eesti trikimeedia poolt esitatavat “Soppamise” diskursust ja sellega seotud
soo aspekte, vottes aluseks labildike omas segmendis suurimate trikiarvudega
valjaannetest. Nii tarbijaintervjuude kui meediatekstide tdlgendamisel on oluline roll
kriitilisel diskursuse analtiusil, keelekasutust erinevates tekstides vaadeldakse Kkui
ideoloogiat, mis kannab endaga aprioorselt kaasas kultuuri, vaartusi, sotsiaalseid
praktikaid (Macdonald 1995). Naiteks voib “Soppamise” diskursuse puhul réaakida
marksonadest nagu identiteet ja selle pidev (mber)kujundamine; orientatsioon
valisele; meelelahutus ning hedonism; vastuolulisus suhtumistes ja hinnangutes jpm.
Praktika tapsem kaardistamine ja lahtimdtestamine soo aspekti vOtmes vdimaldab

analliusida Eesti tarbijatele hetkel olulisi ja omaseid vaartusi.

To6 raamistikuks on eelkdige linnakeskkond, keskne roll on kaubanduskeskustel, kus
on kogutud suur hulk analulsi aluseks olevat empiirilist materjali. L&htutakse
eeldusest, et kaasaegse tarbimisuhiskonna kontekstis funktsioneerib kaubanduskeskus
lisaks praktiliseks, koOik-Uhest ostukohaks olemisele ka teatava avaliku

kogunemispunktina; vaba aja veetmise koha ja vGimalusena; ka isikliku vabaduse



valjendamise — nn oma asja ajamine (Lehtonen 2001) - (ihe kanalina. Nagu 19. sajandi
teises pooles tekkinud esimesi kaubamaju, tajutakse ka tdnaseid multifunktsionaalseid
kaubanduskeskuseid omamoodi ikoonidena, mis simboliseerivad arenguid mitte
Uksnes miugis ja turunduses, vaid kogu Uhiskonnas tervikuna. Uurimistdd raames
labiviidud tarbijaintervjuudest on suur osa tehtudki just kaubanduskeskustes kohapeal,
kdnelemaks informantidega “tarbimise epitsentris”. T60 kaardistab ning analtlsib
diskursusi, mis omased just linnakeskkonnas ning linnas elavatele tarbijatele,
pretendeerimata Uldistustele kogu Ghiskonna tasandil ning tervikpildi loomisele k&igi

elanikkonna rihmade arvamustest ning praktikatest.

Linnakeskkonna analiiiisist kaugemale ulatub aga t6dsse kaasatud meediatekstide
kogum. Meediakanalite valiku puhul on lahtutud maksimaalse auditooriumi haaratuse
printsiibist ehk vBimalikult laiast levikust erineva profiiliga sihtgruppide hulgas. Nii on
kokku voOetud omas zanris suurimate triikiarvudega peavoolu ehk mainstream
triikimeediakanalites ilmunud lood “Soppamise” teemadel ja analliiisitud mdiste
esitamiskonteksti, diskursust ning sellega kaasnevat soolist dimensiooni.
Meediaanaltitisil on t60 kontekstis tausta loov ning intervjuudele teatavat
vordlusmaterjali pakkuv roll.

Nimetatud empiirilist materjali kasutades otsib uurimustdéd Kinnitust hipoteesile, et
naisi seostatakse “Soppamisega” rohkem kui mehi. Teiseks hupoteesiks on, et meedias
domineerivad otsesed ja kaudsed seosed “Soppamise” ja naissugupoole vahel samal
ajal kui tarbijad ise on oma hinnangutes mitmekulgsemad ega seo “Soppamist”
valdavalt Uhe — feminiinse — sugupoolega. Nii esimese kui teise hiipoteesi puhul on
lisaks kinnituse leidmisele olulisel kohal ka “miks” kiisimus ehk analliisitakse tarbijate
seas ning meedias representeeritava “Soppamise” soolise tdhendusvélja kujunemise

pdhjuseid ning ajendeid.

Et “Soppamine” on meie keele- ja kultuuriruumis uus sdna, ei ole kirjapildi (nii nagu
ka sisu motestamise) osas tana veel 16plikku konsensust. Kdesolevas t66s on kohalikust
kontekstist koneldes ja empiirilise materjali mdtestamisel kasutatud labivalt
jutumérkidesse asetatud vormi “Soppamine” vGi “Soppama” ja vastavalt mdnd nende

kaanet voi pooret. Inglisekeelse kirjanduse refereerimisel on uurimustdds kasutatud



kursiivi panduna originaalmdistet shopping, sest t60 lahtub eeldusest, et inglise- ja
eestikeelsed mdisted ei ole (ikstihesed sunontumid (vt Keller 2004).

Teoreetilised alused

ToOs voetakse arvesse ning kasutatakse terviklikuma pildi edastamiseks Eestis juba
labiviidud uuringuid ning analiiiise tarbimise teemadel, sh eelpool viidatud TU
uuringud ja teadustdood. Lisaks kuuluvad t06 teoreetiliste aluste hulka erinevad
tarbimise teemalised teosed, artiklid ja uuringud, millest osa on fookusesse votnud
tarbimistihiskonna laiemalt (Don Slater, Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman, Mike
Featherstone jpt), osa keskendub kitsamalt just inglisekeelse mdistega shopping
tahistatavatele praktikatele (Daniel Miller, Colin Campbell, Turo-Kimmo Lehtonen
jpt). Samuti on lahtuvalt t66 fookusest selle teoreetilise baasi loomisel kaasatud
sotsiaalsele soole keskenduvaid autoreid ja teoseid (Ruth Wodak, Jennifer Scanlon,
Barbi Pilvre jt) ning sisse toodud viited ka siirdethiskondi puudutavate teooriate osas,

mis aitavad kaardistada ja analliisida postsotsialistlike riikide arengu eriparasid.

Empiiriline materjal ja kasutatud meetod

To6 empiirilise osa aluseks on kaht tilpi tekstid — tarbijatega tehtud suulised
intervjuud (43 umbes 10-15 minutilt kestnud lGhiintervjuud kaubanduskeskustes
kohapeal, 27 umbes 45-60 minutit kestnud slvaintervjuud, mis viidi l&bi
informantidele sobivas paigas, enamasti nende endi kodudes) ning valitud trikimeedia
kanalites (Postimees, Eesti Paevaleht, SL Ohtuleht, Eesti Ekspress, Maaleht, Kroonika,
Eesti Naine, Anne, Pere & Kodu, Kodukiri) ajavahemikus jaanuar 2002 kuni mai 2004
ilmunud temaatilised meediatekstid. Tarbijatest koosneva valimi kokkupanekul l&htuti
heterogeensuse pOhimdttest eesmargiga esitada ja analliisida erinevate tarbijate
arvamusi ja hinnanguid “Soppamise” diskursuse ning selle soolise aspekti osas. Valim
ei ole statistiliselt representatiivne ega ndita arvamuste levikut teatud eariihmas voi
earllhmade esindatust mingi arvamuse kogupildis; intervjuude analliisi eesmark on

edasi anda ja anallisida valimisse kuulunud inimeste mdtestustes ja hinnangutes



ilmnevaid domineerivaid tendentse, asetades need seejarel meie thiskonna konteksti
laiemalt.

Meediatekstide valimi koostamise aluseks oli mdiste “Soppamine” v6i mdne selle
vormi (shopping/Sopping, shoppama/Soppama, shoppa/Soppa) esinemine tekstis. Valim
pandi kokku interneti otsingumootorit kasutades ning selle konstrueerimisel ei
kasutatud mdiste kbiki voimalikke podrdeid voi kadndeid, kuna eesmérgiks oli anda
tausta loov Ulevaade uurimuse fookuses oleva praktika meediarepresentatsioonide
peamistest tendentsidest, mitte esitada ammendavat loetelu ja Ulevaadet koigist
uurimise all olevas ajavahemikus ilmunud “Soppamise” mdistet sisaldavatest
tekstidest.

Meetodina kasutati tekstide esitamisel ja tdlgendamisel nii kvantitatiivset anallusi
(sustematiseerimaks mahukat materjalihulka, toomaks vélja peamised trendid) kui
kvalitatiivset sisuanaliiisi, toetudes peamiselt Miles’i & Huberman’i (1994) kasitlusele

ning Norman Fairclough’i (1992, 1995) kriitilise diskursuseanalidisi teooriale.

TOO struktuur

T66 on jaotatud kuude ossa.

Sissejuhatus avab teema ning pdhjendab selle valiku, kirjeldab uurimiskonteksti, néitab

ara to6 peamised teoreetilised alused ning empiirilise materjali.

Sissejuhatusele jargneb teoreetiline peatikk, milles tutvustatakse luhidalt kdesoleva
uurimusega haakuvaid ja t60 terviklikkuse seisukohalt olulisi teooriaid ja teoreetikuid,

pdimides nende t66 kohaliku konteksti eriparadega.

Teoreetilisele osale jargnevad uurimiskusimused ja —hlpoteesid, samuti meetodi ja

valimi Kirjeldus.

Empiiriline ehk tulemuste osa koosneb tekstide kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest

analtdsist. Viimane on struktureeritud omakorda kaheks alajaotuseks, mis markeerivad



intervjuudest ja meediatekstidest “koorunud” uldistatud mustreid voi kategooriaid,
mille alla saab kokku votta tarbijate ning meedia poolt representeeritava pildi —

“Soppamise” soolise tdhendusvalja - erinevad tahud.

Tulemuste analiiis ning tahtsus on esitatud jarelduste ja diskussiooni osas. Sellele

jargnevad omakorda eesti- ja inglisekeelne kokkuvdte toost.



TOO TEOREETILISED LAHTEKOHAD

T60 teoreetilises osas arutletakse Eesti areneva tarbimisuhiskonna tle, vottes aluseks
asetades erinevad tarbimiskultuuri ning shopping ut puudutavad uurimused ja teooriad.
Kéesoleva  uurimuse  teemafookusest  lahtuvalt on  arutelu  keskmes
shopping u/“Soppamise” kui praktika sooline tahendusvéli, Kkirjeldatakse ning

analliusitakse selle tausta ja kujunemise pohjuseid.

1. Eesti arenev tarbimisthiskond

Tarbimisthiskond on dhiskond, milles “kogu maailm kvalifitseerub tarbitava
kogemusena” (Slater 1997: 15). Nn l&&neliku ehk hilismodernsele 1d&ne thiskonnale
iseloomuliku tarbimiskultuuri aluseks on vaba turumajandus, samuti mdisted nagu
valik, individualism jpm. Paljude teiste karakteristikute kdrvale iseloomustab sellist
tarbimisele orienteeritud thiskonnakorraldust shopping’u kui ajaveetmise viisi levik
ning téhtsustumine; samuti erinevate shopping’u vormide kasvav tahtsus ning
kattesaadavus (Lury 1996: 29-36). Nii on shopping’u ja selle eestistatud variandi ehk
“Soppamise” diskursuse kaardistamine ning analtls ténases hiskonnas levinud

motteviisi ja oluliste vaartuste seisukohalt huvitav ning vajalik.

Tarbimiskultuur on sotsiaalne stisteem, mille keskmes on erinevate kaupade tarbimine
ja mille puhul kultuuriline reproduktsioon on suures osas mdistetud Kkui isiklike
valikute vaba teostamine igapdevaelu erasfaéris (Slater 1997: 8). Erinevad
sotsiaalteoreetikud (nditena Beck 1992, Giddens 1991, Bauman 2001 jt) véidavad, et
kaasaegses Uhiskonnas defineerivad inimesed end labi s6numite, mida teistele
saadetakse tarbitavate toodete ja ettevOetavate tegevuste kaudu. Enesepildi
kujundamine “maénguliste, pluralistlike, pidevalt muutuvate tarbijaidentiteetide
maailmas” (Arvidsson 2001; Slater 1997; Featherstone 1991 jne) on muuhulgas seotud
tarbija sotsiaalse sooga — mees- ja naissoo suhted tarbimisega on erinevad seoses
ajaloolise konteksti, pdlvest-pdlve edasi antavate traditsioonide ning sooliste

stereotliuipide levikuga.



Tarbimise soo aspekti analttsil on oluline mottekaik, et tarbimise kaudu kujundatav
enesepilt on jarjest enam teadlik valik, mida vastavalt soovile manipuleeritakse voi
juhitakse (Warde 1994: 878). Klisimus on selles, kes juhib — kas tarbija on juhtija voi
juhitava rollis, aktiivne voi passiivne. Nditeks Foucault (1984a, 1984b, 1985; ref Belk,
Ger and Askegaard 2003) néeb “valiva mina” fenomeni mitte vabaduse, vaid modernse
kontrolli vahendina. Sotsiaalse soo puhul on kontrolli ja juhtimise teema véga
aktuaalne — kisimus sellest, kas ja kuidas tarbijat selles kontekstis mdjutab tema sugu
(kas meeste domineeriv positsioon Uhiskonnas laieneb ka tarbimisele, kas ja kes

kontrollib naisi, Gldlevinud mdtteviisi jargi peamisi tarbijaid jne).

Kui mujal Euroopas sai tarbimisuhiskond tdnapéeva mdistes alguse 18-19. sajandil
(juba 19. sajandil kritiseeriti kasvavas joones tarbimisele suunatud thiskonda
taitmatute vajaduste tekitamise eest, sel hetkel olid tarbekaupade rollis tolleaegsed
ravimid - Uhed esimesed standardiseeritud, laialt turustatud ning kaubamadrgistatud
tooted (Cronin 2002)), siis Eestis on laaneliku tarbimistuhiskonna areng peale
taasiseseisvumist kestnud vaid mdniteistkimmend aastat. Tarbimise olemus ja selle
motestamine tarbijate endi vOi kohaliku massimeedia poolt on meie kontekstis
kindlasti erinev pikaaegsetele kapitalismitihiskondadele iseloomulikust. Nii tuleb siinse
tarbimisitihiskonna dimensioone ja motestusi uurides arvestada Eesti ainulaadset
ajaloolist tausta ning transitsioonilihiskonna kogemust. Transitsioonikultuur on
mobiliseeriv kultuur, mis organiseeritud Umber kindlate loogiliste ja normatiivsete
opositsioonide, hinnangute ja ajaloo interpretatsioonide ning mis pakub
baasvorgustikku realiseerimaks strateegilise tegevuse kaudu oma vajadusi ja soove
(Kennedy 2002: 9). See mobiliseeriv kultuur struktureerib omakorda ka
transitsiooniprotsessi. Antud uurimuse seisukohalt on oluline, et muutuste tingimustes
formeeruvad uued identiteedid, mille teke on seotud vabaturu ideoloogia,
tarbijakapitalismi arengu ja la&nelike tarbijastandardite ning elustiilide sissetungiga.
2002. aastal Eesti ja Ukraina inimestega labiviidud fookusgrupiuuringud néitasid
muuhulgas, et transitsiooniga kaasnevat vabadust defineeriti protsessist osasaanute
poolt “vdimaluste vabadusena”, mis jargnes kommunismi kokkukukkumisele.
Vodimaluste vabadus on omakorda interpreteeritav eelkdige valiku olemasolu ja -
vabadusena tarbimises. Valikuvabaduse olulisust rbhutasid eriti naised, mis on
“Soppamise” soo aspekti uurimise seisukohalt huvitav fakt. Tendentsi ilmestamiseks

tsitaat fookusgrupist: “Kirjeldaksin seda vabaduse tunnet just vabadusena véljendada
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oma isiksust. Enesevéljendamise ruum on laienenud pea koigis eluvaldkondades.
Laiem valik kéattesaadavaid vdimalusi tootmises, eraelus..” (Kennedy 2002: 173). Nii
on vaba enesevaljenduse vdimaluse tunnetamine téhtis komponent, analtilisimaks uue,
ld&nelikule modernsusele iseloomuliku tarbimise rolli kujunemist Eesti Uhiskonnas.
Muuhulgas on see seotud ka vaba aja Umbermdtestamisega (uued viisid ja vBimalused
selle veetmiseks, multifunktsionaalsete kaubanduskeskuste kerkimine, mis pakuvad

tegevust tundideks, soovi korral ka kogu péevaks) ning “oma raha”
tekke/lisandumisega seoses Uldise elatustaseme kasvuga. To6 empiirilises o0sas
uuritakse ja anallusitakse, kui olulised on need kriteeriumid “Soppamise” soolise

representatsiooni aspektist.

Ka selgub uurimuse empiirilises osas, millisteks tahkudeks “Soppamine” siinsete
inimeste arvamustes ja hinnangutes jaguneb ja kui suur t&htsus on praktika
meelelahutuslikul, 16bule, naudingule, rekreatsioonile ja sotsiaalsetele suhetele
suunatud poolel. Ehkki selline motestamine on iseloomulik kogu maailmas
(Featherstone, Baudrillard, Slater jt), on Eesti kontekstis toimunud arengud ja p6drded
paljude teiste riikidega vorreldes vaga kiired — ténaste kirevate valikute eriline
tahtsustamine, aktiivne diskussioon tarbimisega seotud enesekontrolli ja selle
puudumise (nditeks impulsiivostude, “mdttetu kulutamise” taunimine meediatekstides
vOi levinud tdekspidamistes ja avalikus arvamuses laiemalt) Gle on muude mdjurite
kdrval seotud meie pikaajalise puuduse- ja defitsiidikogemusega, samuti praegu veel
pogusa kokkupuutega sellelaadse tarbimisiihiskonna olemuse ning protsessidega.
Tarbimisega seotud vorgutuse ning moraali paradoksid on need, mille pinnalt elavad
nii tarbijad ise kui kogu tarbimiskultuur ja —ideoloogia (Belk, Ger and Askegaard
2003). “Soppamise” soolise representatsiooni aspektist on selline vastandpooluste
kombinatsioon huvitav, kuna praktikaga seotud aarmuslikku dimensiooni, kontrolli
séilitamise ja kadumise piiril balansseerimist peetakse enamasti naistele omasemaks
kui meestele. Selline tdekspidamine on seotud Uldise paralleeliga tarbimise ja naiste
vahel, samuti thiskonnas levinud soostereotliupidega naistest kui k&ikvdimalikele
ihadele ja kirgedele altimast sugupoolest (vt Kolga 2000; Belk, Ger and Askegaard
2003).

Sotsioloog Manuel Castells defineerib identiteeti kui “kultuuriliste atribuutide baasil

tdhenduse konstrueerimise protsessi vOi omavahel seotud kultuuriliste atribuutide

11



kogumit, mis on tadhenduste allikate tUlene” (Castells 1997: 6). Castells’i teooria jargi
toimub identiteedi konstrueerimine sotsiaalsel tasandil ning alati vOimusuhete
kontekstis. Eesti tarbijatel tuli peale riigi taasiseseisvumist Kiiresti kohaneda uute
reeglite jargi toimiva thiskonnaga ning lisaks “vditlusele” majandusvéljal (viimasel
kimnendil teravalt esile tdusnud ebavdrdsus, hivede ja kapitali erinev jaotumine)
pidid meie inimesed muuhulgas ka Umber mdtestama oma isikliku identiteedi
tarbimistihiskonna kontekstis. Toimetuleku ning eduka, sotsiaalselt aktsepteeritud
olemise juures omandas ning omandab (ha suuremat tahtsust tarbimiskompetents.
Pierre Bourdieu (1984) jaotab thiskonna véljadeks ning vaidab, et inimeste sotsiaalne
kéitumine, nende valikud ja maitse-eelistused ja positsioon erinevatel véljadel
tulenevad habitusest, mis on konkreetsele persoonile iseloomulik kaitumisnormide
kogum, eelduste, kalduvuste ja harjumuste raamistik. Habitus omandatakse eelkBige
koduse kasvatuse ning hariduse kaudu. Ka tarbimiskompetents on sotsiaalselt
omandatud kompetents, mille kujunemist soodustab keskkond, kus inimesed sunnivad,
arenevad, Opivad, oma maailmavaate kujundavad. Eesti puhul v@ib lisaks juba
eelpooltoodule Gelda ka seda, et ehkki minevikumélestusel ndukogudeaegsest
uhekdlgsest valikust on siinsete tarbijate mottemaailma kujundamises ning seejuures
ka “Soppamise” tajus ja motestamises oluline roll, on tdendoline, et selle téhtsus aja
mo6dudes vaheneb, asendudes uute kogemuste ja teadmistega.

Statistikale toetudes (vt http://www.emor.ee) saab Vvéita, et hoolimata lihikesest ajast

ning nappidest kogemustest (vOi just tdnu nendele) on Eesti inimesed
tarbimistihiskonna olemuslikult “omaks voétnud” ning siinsed trendid ja tendentsid
nditavad sama suunda l&&ne Uhiskondadele iseloomulikega, olles neist seoses
ajafaktoriga muidugi samm tagapool. Uuringufirma Emor statistika néitab, et
1990ndate esimese poole kaootilisele kasvule jargnes 1997. aastal huppeline ostuj6u ja
finantsaktiivsuse kasv, seejarel 1998-1999 seisak ning alates 2000. aastast saab jélle
réakida oluliselt elavnenud tarbimiskaitumisest. Keskmiselt on tarbimine Eestis
1990ndate 16pust kasvanud 10% aastas. Turumahu kasv viimastel aastatel on tulenenud
eelkdige toostuskaupadele ja teenustele tehtud kulutuste suurenemisest, samal ajal kui
toidule tehtavate kulutuste protsent on nédidanud pidevat langustendentsi. Viimaseid
aastaid iseloomustab erinevalt varasematest aegadest ka tendents ses suunas, et

sissetulekute kasv on kiirem kulutuste kasvust. See tdhendab, et elatustase kasvab,
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tuues endaga loogiliselt kaasa ka tarbimise kasvu ja tarbimisharjumuste muutumise’.
Muutunud on ka vé&rtushinnangud - Emori uuringud nditavad, et Eesti tarbijaid
iseloomustab 21. sajandi hakul vordsusetaotlus, mis aga on pigem enese-, Kui
uhiskonnakeskne. Nii on inimesed néitena turunduskommunikatsioonis endiselt
vastuvOtlikumad materiaalsele motivatsioonile kui sotsiaalsele vastutusele vms
vadrtustele réhumisele (Emor, marts 2004). Toen&oliselt on siin pdhjuseks jatkuvalt
valdavalt madal elatustase, mis annab piisavalt pdhjust tegelda omaenese muredega

ning ei motiveeri vaatama asju laiemalt ehk Ghiskondlikult kasuliku prisma labi.

Teise olulise tendentsina, mis on samuti huvitavaks taustmaterjaliks *“Soppamise”
tdhendusvélja analtdsil iseloomustab Emori andmetel nii Eesti kui Euroopa viimaste
aastate arenguid hedonistlike vaartuste tadhtsuse vahenemine ehk naudingute ja uute
elamuste otsimine on senisest vdhem véartustatud “asjana iseeneses” ning asendumas
pigem teadliku valikuga, eesmérgiga saada positiivset ja taastavat elamust (vt joonis
1). Siinkohal on erandiks 15-25 aastased noored, kelle puhul on erinevalt vanematest
vanusegruppidest peamisteks vaartusteks just 16bu ja elamuste otsimine. See viitab, et
Eesti tarbijate “uus pOlvkond” peegeldab l&&nelikule tarbimisuhiskonnale
iseloomulikke tendentse kdige selgemalt, kuna nende puhul on vaiksema tahtsusega
vOi Uldse puuduv minevikukogemus, mis vanemas eas tarbijate vaartusi ning arusaamu

tdendoliselt ronkem mdjutab.

Hedonism Vastutustunne

100 = 8bu
Valimus & mood
—Elamuste _otsm?
Naudinguline elu
Meelelisus

100

Keskkonna téhisustamine
Kooskdlaplidlus
Sotsiaalne osalus
Kollektiivsed eesmargid

80 -

80 4

&0

| e~ ]
40 40

0 T T T T T D ! ! ! ! !
1996 1998 1999 2000 2002 2004 1986 1988 1999 2000 2002 2004

Joonis 1. Hedonistlike ja vastutustunde vaartustrendide diinaamika Eestis. Allikas: Emor, méarts 2004

! Emori andmetel on inimesed oma tarbimiskaitumises muutunud julgemaks, ettevétlikumaks, on
toimunud rohkem liikumist esmatasandi- ehk pdhivajadustelt jargmistele tasanditele jne (Emor 2004)
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2. Shopping ja “Soppamine”

Eesti keeles on poes kédimist ning erinevate kaupade soetamist I&abi aegade nimetatud
ostmiseks voi sisseostude tegemiseks. 1990ndate aastate keskpaigast meie keeleruumi
“tunginud” laensdna “Soppamine” on moneti voti, mis annab vdimaluse lahti
motestada ladne tarbimiskultuuri jéudmist Eesti Uhiskonda ning sellega seotud
diskursuste arengut siinses postsotsialistlikus kontekstis. Tegu on mdistega, mis oma
tdhendusvéljalt ja konnotatsioonidelt mérksa emotsionaalsem ja hedonistlikuma
alatooniga kui originaalsdna shopping (Keller 2004). Et “Soppamine” on meie
kontekstis alles *“noor” mdiste ja praktika (hiljuti kasutuselevdetud, Uheselt
defineerimata, ajaloolise tausta ja kogemuse puudumise tbttu erinevate inimeste poolt
erinevalt tajutud jne), on kdesoleva t60 tulemuste seisukohalt oluline mdista, kuidas
siinsed tarbijad “Soppamist” motestavad, millised on uldised véljakujunenud

arusaamad, seosed, ettekujutused; mille kohta 6eldakse, et “ma Soppan/ta Soppab”?

Néiteks Mike Featherstone on s6nastanud shopping’u erinevaid dimensioone -
shopping vajaduse ajel; vaatamine-proovimine ilma ostmiskohustuseta (shopping
around, window shopping); shopping kui meelelahutus ja ajaveetmine, mis kannab
rekreatiivset eesmarki (Featherstone 1998: 916; ref Abaza 2001). Originaalmdiste
shopping erinevatest dimensioonidest annab huvitava pildi ka sotsiaalpstiihholoogide
Peter Lunt’i ja Sonia Livingstone’i poolt 1992. aastal l&biviidud uurimus, mis jagab
tarbijad vastavalt nende tarbimispraktikatele viide gruppi. Gruppidest suurima (31%)
moodustavad rutiinsed ostjad (routine shoppers) ehk inimesed, kes taunivad
impulsiivsust, sooritavad oste vajaduse ajel ning mdtestavad tarbimist rutiinse
tegevusena. Suuruselt teisel kohal on grupp tingliku nimetusega vabaaja ostjad
(leisure shoppers) (24%) ehk inimesed, kes naudivad tarbimist ning kelle kohta voiks
kehtida tuntud véljend “ostan, jarelikult olen olemas”. Kolmas grupp, kokkuhoidlikud
ostjad (thrifty shoppers) on need, kes kasutavad tarbimiseks kdiki olemasolevaid turge
ja vdimalusi eesmargiga sooritada voimalikult soodsaid oste. Selliseid on Lunt’i ja
Livingstonei hinnangul 18% tarbijatest. VVeel on olemas hoolikad ostjad (careful
shoppers) (15%) - kokkuhoidlikud ja 6konoomsed tarbijad, kes naudivad eelkdige
ostude sooritamisest tulenevat praktilist kasu, mitte ostmist kui tegevust iseenesest -

ning alternatiivsed ostjad (alternative shoppers), kes kasutavad meelsamine nn
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alternatiivset turgu ega naudi shopping’ut kui tegevust iseeneses (12%) (Lunt and
Livingstone 1992; ref Lury 1996: 234-235). Vottes arvesse eelpooltoodud jaotusi,
vaadeldakse uurimist6d empiirilises osas, kas millistena kirjeldavad enese ja hindavad
teiste tarbimispraktikaid meie tarbijaid ning missugust pilti ses osas representeerib

trikimeedia, analliiisides saadud tulemusi soo aspektist.

Shopping’u mdiste on kujunenud Uhes ajalooliste muutustega, illustreerides
fundamentaalset liikumist hiskonna struktureerituse printsiibis tootmiselt tarbimisele
ning olles uhtlasi peegliks tGhiskonna muutumisele Gldiselt (litkumine industriaalsest
postindustriaalsesse; varamodernsest hilismodernsesse; tarbija-; info-;
postmaterialistlikku-; hiiperreaalsesse- vms tihiskonda). Mdiste laiem kasutuselevott ja
levik erinevatesse Uhiskonnakihtidesse on seotud esimeste kaubamajade tekkega 19.
sajandi teises pooles. Enne keskklassile suunatud laias valikus ja soodsate hindadega
masskaupu pakkuvate kaubamajade teket oli shopping selgelt koérgklassi praktika
(Cross 1993, Cunningham 1980; ref Slater 1997) ning mdistetud eelkdige ajaveetmise
ja meelelahutusena. Seda ajastut ning tarbimise kontseptsiooni annavad edasi naiteks
Thorstein Veblen'i sotsiaalsele staatusele ning seisusele orienteeritud demonstratiivse
tarbimise kontseptsioon (conspicuous consumption) vdi Charles Baudelaire”i nautleva
vaatleja ehk flaneur’i kontseptsioon. Kaubamajade teke ja tarbimisv@imaluste
laienemine korgklassi praktikast keskklassidesse, “luksuse demokratiseerimine” tegi
tarbimiskire ja -vOimalused kattesaadavaks ka madalamate klasside naistele.
Ajaveetmise ning meelelahutuse dimensioonid jdid aga praktika puhul endiselt
kesksele kohale. Shopping“u funktsionaalse dimensiooni t&htsustumisest saab réékida
alles alates 20. sajandi keskpaigast ning seoses Ameerika paritolu supermarketite
kontseptsiooni tekkega. “On vajalik tulla vastu muutunud ostuharjumustele, kuna
shopping ei ole enam suur eristumine, vaid pigem ulesanne, mida tuleb tdita. Soov osta
kiiresti, mugavalt, informaalselt, ja enamasti autoga tdhendas poodide jaoks muutunud
asukohti, arhitektuuri, parkimisvéimalusi, avatud véljapanekut, funktsionaalsust,
kaubamaérgipromotsiooni ning erineval tasemel iseteenindust.” (McNair 1957: 6; ref
Bowlby 1997: 103)

Kaasaegses uhiskonnas peetakse shopping’ut eelkdige kultuuriliseks né&htuseks, mis
uhendab endas nii funktsionaalse kui meelelahutusliku dimensiooni. Praktikat on

erinevate teoreetikute poolt kasitletud nii labi kriitilise, kultuuriajaloolise prisma
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(néitena Colin Campbell, Jukka Gronow) kui ka antropoloogilises votmes (Daniel
Miller). Alljargnevalt on erinevaid l&henemisnurki tapsemalt kirjeldatud.

Shopping’ut voib defineerida kui sotsiaalset tegevust, interaktsiooni ja kogemust, mis
kasvavas joones struktureerib linnainimeste igapéevapraktikaid (Falk, Campbell 1997:
2). Shopping on vaateméng, mis on Uhtaegu funktsionaalne tegevus, seotud vajalike
kaupade omandamisega kui ka kultuuriline tegevus, seotud personaalsete ja
sotsiaalsete tahenduste ning identiteedi loomisega (Fiske, Hodge and Turner 1987: 96).
Shopping’u kui funktsionaalset ja kultuurilist dimensiooni kombineeriva praktika
kontseptsiooniga haakub Jukka Gronow’i (1997) kasitlus. Gronow tdstab esile kolm
aspekti, mis iseloomustavad inimeste suhet tarbimisse — vajadus (funktsionaalne pool),
maitse/maitse-eelistused (sotsiaalne pool) ning nauding (emotsionaalne pool).
Kaasaegne tarbija oma olemuselt hedonist. Tarbimistihiskonnale iseloomulikku
hedonistlikule naudingule suunatud tegevuse kesksust peetakse sageli kultuuriliste
vaértuste drastilise muutumise/transformatsiooni tulemuseks v6i seostatakse uue —
nartsisliku — isiksusettibi kujunemisega (Gronow 1997: 2). Téanapaevane naudingu- ja
IGbueetika vastandub varasematel aegadel domineerinud téoeetikale, hedonism
asketismile jne. Kultuur, mis rdéhutas moraalseid vaartusi, on asendunud kultuuriga,
mille keskmes on indiviid/isiksus ja meeldimine/ihaldatud olemine (Sussman 1984; ref
Gronow 1997).

Ka paljud teised tarbimistihiskonna Kkriitikud kujutavad shopping ut &armusliku
hedonismi ja individualismi véljendusena, praktikana, mille kaudu inimesi
“meelitatakse” kaasaegsesse materiaalsesse, asjadele fokusseerunud Kkultuuri.
Radgitakse fikseeritud normide asendumisest paindlike vajadustega, mis vabastab
tarbimise funktsionaalsetest sidemetest ning vajadusest digustada end millegi muu kui
tarbimise enesega kaasneva naudinguga (Bauman 2001). Selles kontekstis n&hakse
shopping’ut eelkdige meelelahutusliku linnakeskkonna praktikana ning linnades
asuvad suured kaubakeskused on tarbimistihiskonna kriitikute ndgemuses kapitalistliku
masinavargi “nurgakivid”, mis taandavad inimestevahelised suhted asjade tasemele,
vahendades nii inimeksistentsi autentsust, vahetust. Sarnase “Soppamise” diskursuse
vOimalikku ilmnemist vaadeldakse ka ké&esoleva t66 valimisse kuuluvate tekstide

puhul.
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Hedonistlikku kasitlust toetab ka see, et hoolimata ostuprotsessi ratsionaliseerimisest
(mida esindab tha juurdekerkivate kaubanduskeskuste funktsionaalne poolus) on
shopping’u puhul tdnaseni olulisel kohal lisaks kaupadele ka aja tarbimine. V&ib vita,
et Baudelaire’i flaneuri mdiste pole kadunud, see on ajas lihtsalt teisenenud.
Tarbimise ja shopping“u iks dimensioone on ka tdnapdevane romantism — materiaalse
ja rahale keskendunud Ghiskonna tingimustes vastukaaluks romantiline eetika, mis
toetab isikliku autentsuse (mina loomulik, emotsionaalne, irratsionaalne, sensuaalne
pool) ideed ning sellega seotud igapédevaelu estetiseerumise ideed (igapédevaelu kui

enese mina kujundamise pidev protsess) (Campbell 1987, Featherstone 1991).

Kirjeldatud romantilisele ja hedonistlikule tarbimiseetika kontseptsioonile vastandub
Briti antropoloogi Daniel Miller’i teooria. Miller (1998) defineerib shopping’ut pigem
igapéevarutiinina ja kohustusena véites, et hedonistlik, isiklikule naudingule suunatud
pool moodustab shopping ust vaid vdikese osa, enamjaolt on praktika aga suunatud
pere eest hoolitsemisele — tegu on armastuse ajendil tehtava t66ga, mille peamine
eesmérk on teiste eest hoolt kanda ning mida iseloomustavad méarksénad nagu
kokkuhoid, rituaalse alatooniga investeering armastusse ja erinevate pdlvkondade
kestvusse (ref Keller 2004). Shopping’u eesmérk ei ole mitte niivord osta asju, mida
inimesed tahavad, vaid plid olla heades suhetes nendega, kes neid asju tahavad
(Miller 1998: 148). Mdoneti haakub selline lahenemine kontseptsiooniga tarbimise
muutumisest I6bust ning naudingust pigem kohustuseks vo6i tooks, millest on kénelnud
ka mitmed teised teoreetikud (Bauman 2001; Baudrillard 1999 jt).

Shopping’u eelpooltoodud erinevad mdtestused vaib tingimisi paigutada teljele, mille
Uhes otsas on praktiline vajadus ning sellest lahtuv ratsionaalsus, eesmérgistatus; teises
otsas aga hedonism, romantiline alge, orienteeritus mitte tulemusele vaid protsessile
jmt. Selline telg on oluline “Soppamise” soolise dimensiooni uurimisel, kuna haakub
traditsiooniliste  soostereotuilipidega, mille kohaselt naine on emotsionaalne,
subjektiivne; ebakindel, vélisele orienteeritud jne, samal ajal kui meest néhakse
asisena, ratsionaalselt, objektiivselt ning loogiliselt mdtlevana ja tegutsevana,
iseseiseva, enesekindla ja otsustusvfimelisena (Kolga 2000). Max Weber jagab
sotsiaalse tegevuse nelja madératluse alusel — sihiratsionaalne (zweckrational),
vaartusratsionaalne  (wertrational), afektiivne ehk eeskatt emotsionaalne ja

traditsiooniline (Weber 2002: 38). Esimese puhul on aluseks teatud ootused valiste
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objektide, teiste inimeste kaitumise suhtes ning neid ootusi kasutatakse ratsionaalsete
eesmérkide saavutamise ‘tingimuse’ vOi ‘vahendina’. Vadrtusratsionaalse tegevuse
aluseks on aga usk mingi kaitumisviisi véaartusse (eetiline, esteetiline, religioosne vm
vaartus) sbltumata otseselt tegevuse edukusest. Afektiivne tegevus pBhineb inimese
hetkelisel tundeseisundil, traditsioonilise tegevuse aluseks on aga juurdunud harjumus.
Asetades Weberi jaotuse tarbimise ning shopping u/“Soppamise” soolise tdéhendusvalja
konteksti naeme, et naisi on traditsiooniliselt peetud pigem
afektiivseteks/emotsionaalseteks ning mehi pigem sihiratsionaalseteks tarbijateks.
Sellest motteviisist lahtuvalt on naised rohkem altis kasitlema ostukeskuste kiilastamist
ja shopping’ut lisaks praktiliste vajaduse rahuldamisele ka muude dimensioonide
kaudu nagu meelelahutus, identiteedi kujundamine ja muutmine, vaba aja sisustamine,
tuju ja enesehinnangu tdstmine jne. T66 uurib, millised tendentsid valitsevad Eesti

tarbijate seas ning millist pilti representeerib kohalik trikimeedia.

Daniel Miller (1998) toob oma teoorias tarbimise ajenditena sisse kaks vastandlikku
mdistet, mis haakuvad siinse t66 teemapustituse ning intervjuudest ja meediast nahtu
ning kuuluduga — meelehea (treat) ja kokkuhoid, kasinus (thrift). Viimatinimetatu
juured on protestantlikus eetikas, kokkuhoiu konteptsioon vastandub esmapilgul
ostmisele ehk kulutamisele. “Meelehea, enesele millegi lubamine” on aga muuhulgas
oluline néiteks depressiooni, paha tuju tingimustes — “lubatakse enesele midagi ilusat
paha tuju leevendamiseks”. Peamiselt Inglise koduperenaiste tarbimiskaitumist uurinud
Miller vordleb shopping’ut ka ohverdusrituaaliga, votmesGnadeks siinkohal emadus
ning ohverdamine laste ja laiemalt perekonna (mees, lahedased) nimel ja heaks, mis on
naistele omane olnud l&bi aegade ning mille osas on neile suunatud ka kindlad
uhiskondlikud ootused. Ka siinse uurimuse empiirilises osas kirjeldatakse ja
diskuteeritakse, kas ja mil viisil ilmneb tarbimise/“Soppamise” seos lahedaste eest
hoolitsemisega, nende heaks ohverdamisega valimisse kuulunud inimeste puhul ning

millist pilti kuvab meedia.

2.1 Soltuvuse diskursus

Karl Marx (1990) vordles tarbimiskultuuri olemust alkeemiaga, mille sisuks on

baasmetallide muutumine kullaks, banaalse substantsi transformatsioon vaartuslikuks:
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“miski pole sellele alkeemiale immuunne” (Marx 1990; ref Cronin 2002: 325).
Kaasaegses tarbimistihiskonnas on maagia, s6ltuvuse diskursused samuti olulisel kohal
ja laialt ekspluateeritud, tarbimist ning eriti shoppingut kirjeldatakse sageli kui

sOltuvust tekitavat praktikat (mdisted nagu ostuhullus, Sopoholism, Sopahoolik jne).

Tarbimisiha on kirg, mis sinnib tarbimisfantaasiate ning situatiivsete kontekstide
koosmdjuna. Naiteks tsitaat: “/.../ nii kaubamaja kui supermarketi puhul néhakse, et
nad tekitavad oma naisklientides vaimuseisundi, mis on kaugel normaalsest: naiteks
19. sajandi naistekarja kollektiivne tunglemine rdivaste véljapanekute ees, 1950ndate
pesupulbripakendite psiihholoogiliselt valitud vérvidest uimastatud koduperenaise
hipnootiline transiseisund..” (Packard 1960, ref Zola 1992; ref Nava 1997). Tarbija
ettekujutus kaupadest ning igatsus nende jargi, mida veel pole katte saadud toimib
elule maagilise tahenduse andjana (Belk, Ger and Askegaard 2003). Belk’i ja Ger’i
uurimus (1997) Taani, Turgi ja USA tarbijate seas nditab, et tarbimisega seoses
tuuakse kdigis nendes thiskondades vélja ka sdltuvuse teema, kasutades valjendeid
nagu plhendumine, kinnisideed, hullus, orjastatus, domineerimine, enese kaotamine
jne. Soltuvuse diskursus seostub tarbimise ja shopping’u ambivalentse olemusega —
uhelt poolt nauding, teisalt stiitunne kontrolli voi tasakaalu kaotamise pérast (Belk,
Ger, Askegaard 2003).

Néiteid tarbimise interpreteerimisest ladbi darmuste vOib tuua ka Eesti meediast
(Trennihullu kehutab narkosodltuvus, Postimees, 20.03.04; Kolmandik eestlastest poeb
tosist ostuhullust, SL Ohtuleht, 29.11.02; Ostuhullud 66nestavad riigi heaolu,
Postimees, 28.11.03 jne). Kindlasti on selles, et meediakanalid aeg-ajalt tarbimise
teema tdstatavad, oluline roll méngida reklaamitdostusel, millest meedia Uha enam
sOltub — nii on vajadus teema potentsaalsete tarbijate teadvuses pidevalt “kuumana”
hoida; uudisklnnise Uletamiseks on selliste meedialugude sisu enamasti radikaalne,
aarmiselt vérvikas, kohalikus kontekstis ka suure tb6endosusega mdnevorra
ulepingutatud (majanduslikus mottes laastava ostuhulluse laiemaks levikuks on Eesti
elatustase ning keskmised sissetulekud téna veel liiga madalad). Ké&esoleva uurimuse
seisukohalt on aga oluline fakt, et vdga sageli on meedias representeeritaval
“patoloogilisel” tarbimispraktikal sooline dimensioon ehk nn “Soppamisséltuvusega”
seotakse eelkdige naisi, samal ajal kui meestele omaste sGltuvuste néidetena tuuakse

sisse pigem alkohol vdi kasiinod.
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Anne Cronin (2002) on uurinud tarbimispraktikate “soltuvuse” diskursuse arengut,
analliusides “kauba” kategooriat kui muutuvat prismat, mida iseloomustavad
“diskursiivsed trajektoorid l&bi patoloogia, sotsiaalse korra, materiaalsuse, tahtejéu
ning tunnete” (Cronin 2002: 316). Tarbekaup mitte tksnes ei luba individuaalseid
muutumisi (meeleolus, elustiilis, eneseidentiteedis), vaid muudab ka sotsiaalseid ning
majanduslikke suhteid. Nii on transformatsiooni ja metamorfoosi dimensioonid kauba
kontseptsioonis kesksel kohal olnud 1abi ajaloo kaasajani vélja. Tarbekaup on miski,
mis muudab tarbija tunnetust nii temast enesest kui teda Umbritsevast keskkonnast, ja
sellist tunnetust omakorda seostatakse sageli alkeemia v6i maagiaga (Cronin 2002:
317). Soltuvuse diskursus on ajalooliselt seotud rohu (drug) mdistega, mis liigendab
ajalooliselt muutumises toidu, medikamendi, patoloogia, tarbekauba, agentsuse ja
identiteedi kategooriaid. 19. sajandi tarbimisiihiskonnas olid patentravimid véga
olulised — tegu oli esimeste “standardiseeritud, riiklikul tasandil turustatud ja branditud
toodetega” (Cronin 2002: 317). Reklaamides positsioneeriti patentravimeid kaasaegse
kauba prototulbina, mis defineerisid konsumerismi ning raamisid ideid
regulatsioonidest, moraalist ning tarbivast minast. Kdige selle tulemusena omandasid
ravimite ja alkoholi diskursus ning nende poolt tajutud oht sotsiaalsele korrale selle
ajastu kontekstis olulise diskursiivse kaalu (Valverde 1998; ref Cronin 2002).

Cronini poolt uuritud ja analtisitud tarbimise kui s6ltuvusttekitava praktika diskursuse
ajalooliste arengute tundmine on oluline moistmaks shopping’u ja eestindatud
“Soppamise” tdnast tdhendusvalja, mis jatkuvalt positsioneerib praktikat teatud
kontekstis sdltuvust tekitavana; hulluse, haiglasliku kire v6i narkomaaniana. Vottes
arvesse Maryon McDonald"i (1994, ref Cronin 2002) vaidet, et arusaam substantsi
(ning tegevuse) sOltuvusttekitavusest omab otsest seost selle poolt tajutud moraalsele ja
sotsiaalsele ohule, vdib viidata taas kontrolli-kontrollimatuse ning piiride kadumise

(133

teemale ning diskuteerida, kas “Soppamist” ndhakse ténases Eesti (v6i muus)
tarbimisiihiskonnas moéneti ohtliku, raskesti kontrollitava/hoomatava praktikana, millel
voivad olla ettearvamatud arengud ja tagajarjed moraali ning sotsiaalse korra

kontekstis; ning kuidas on selline kasitlus seotud praktika soolise tdhendusvéljaga.
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2.2 Shopping’u ja soo vaheliste seoste kujunemine

“Shopping téhendab naisele sama, mida enese purjujoomine mehele.” (kolumn Daily
Mirror’is, 19.12.1935)

Sandra Harding eristab soodiinaamika kolme aspekti — soostimboolika, soostruktuur
ning individuaalne sugu. Soosiimboolika sisaldab sooga seotud ning sooerinevusi
tootvaid norme, véartusi ja mottekonstruktsioone, mis seostuvad “naiselikkuse” ning
“mehelikkusega” (Liljestrom, 2003: 120). Soolist identiteeti, mida on nimetatud ka
indiviidi psiihholoogiliseks sooks defineeritakse kui fundamentaalset, eksistentsiaalset
tunnetust enese mehelikkusest voi naiselikkusest (Spence 1984, ref Palan 2001), mille
juured on kultuurilises kontekstis stindinud ja stivenenud arusaamades (Firat 1991,
Lerner 1986; ref Palan 2001).

Uhe sellise kultuurilises kontekstis siindinud arusaama ja mdttekonstruktsioonina on

(194

soosusteemi kontekstis voimalik vaadelda ka tarbimist ning shopping’ut/“Soppamist”.
Paljud teoreetikud vaidavad, et shopping on selgelt “soolise iseloomuga” tegevus (Lunt
& Livingstone 1992) — mitmetel ajaloolistel ja kultuurilistel pohjustel seostatakse seda
eelkdige naissoo, naise rolliga thiskonnas. Labi aegade on naised olnud tarbimisega
rohkem ja tihedamalt seotud kui mehed — nii igapéevases praktikas, mida kantakse
sotsialiseerimisprotsessi kaudu pd&lvest-pdlve edasi (naised kéivad poes, hoolitsevad
toidulaua ja koduse keskkonna esteetika eest) kui ka oma sotsiaalse sooga seotud
rollide ja stereotliipide kaudu (ilus/atraktiivne olemine, enese eest hoolitsemise

kohustus, meestele meeldimine jne).

Naiste ja tarbimise vahelise seose loomisel on oluline roll kaubamajade ning nendega
seotud promotsioonilise diskursuse arengul. Kooslust tarbimine ning naissugu nahti
juba 20. sajandi algul progressiivse modernse elukorralduse the alustalana. Tsitaat
Christine Frederick’i raamatust “Selling Mrs Consumer” (1929), mis oli tolleaegsetest
Uks mojusaimaid teoseid: “Kuna ostujdud seda praktikat voimaldab, liiguvad nad
[Ameerika koduperenaised] Uha paremate ja kdrgemate elustandardite suunas. Meie
tsivilisatsiooni keskmes on elutingimuste parandamine. Paratamatult kasvab naiste
mdju sellises tsivilisatsioonis pidevalt, kuna naine on iseenesestmadistetav “keskpunkt”
rahulikuks eluks” (Frederick 1929: 29; ref Bowlby 1997: 102). Naiste vdim ja
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kompetents labi tarbimise esteetilise ning harmoonilise elukeskkonna loomise ja

arendamise omab Uhiskonnas olulist rolli tanaseni.

Kaubamajade teke ja areng (1860ndatel loodud Macy’s New Yorgis; 1909. aastal
loodud Selfridge’s Londonis jne) andis ka keskklassi naistele véimalusi kodusest
keskkonnast valja tulla. Nii oli tarbimine teatud mottes *“aknaks” lisaks
personaalsfaérile ka avalikus sfaéris osalemiseks — kaubamajad olid naistele uueks
avalikuks areeniks. Voimalus keskenduda vaatamise ja ostmise naudingutele, olla
pigem vaatleja kui vaadeldava rollis (seega flaneur’i mdiste laienemine) markeeris
revolutsioonilist muutust ning andis naistele vdimaluse osaleda modernsuse

kujunemises ja kujundamises (Nava 1997).

Naiste domineerimine tarbimise valdkonnas omas ja omab arusaadavalt efekti ka
meediale. Néaiteks nii Inglismaal kui USAs 1930ndatel valjaantud kaubandusajakirjad
négid enese peamise sihtgrupina naisi ning 80-85% véljaannete kontendist oli suunatud
just naistele. Reklaam saavutas samuti ha suuremat ulatust ja mdjuvdimu —naiteks
1926. aastaks olid suure tiraaZiga Ladies” Home Journali 270 lehekiljest enam kui
pooled puhendatud reklaamile (Marchand 1985, ref Macdonald 1995). Sarnased
tendentsid ilmnevad tédnase péevani. Meedia poolt representeeritavat pilti kirjeldades ja
analliusides tuleb muidugi silmas pidada, et kapitalismi loogika nduab feminiinsuse
defineerimist ja pidevat redefineerimist sellistel viisidel, mis oleksid vdimalikult
kasumlikud (Macdonald 1995). Seda vdidet saab laiendada reklaamidelt ka
teemavalikutele ja representatsioonidele meediatekstides Uldiselt. Sarnaselt teisele
uhiskondadele mdjutab ka Eesti ajakirjandusmaastikul reklaam kaudselt meediakanali
sisu. Eriti puudutab see reklaamist enam sdltuvaid kanaleid — eelkdige ajakirju. Meedia
aga mojutab suuresti seda, kuidas auditoorium tUmbritsevat maailma tajub, mangides
votmerolli selles, kuidas me eneste jaoks oma kogemusi defineerime, pakub meedia
kdige kattesaadavamaid Kkategooriaid Klassifitseerimaks sotsiaalset maailma.
(Hebdidge 1979; ref Inness 2004). Siit saab tuua seose “Soppamise” mdiste soolise
tdhendusvéljaga — kui meedia pidevalt taastoodab pilti naiste ja “Soppamise” seostest,
on sel kindel mdju ka meediatarbijaile, kes kasutavad loodud pilti oma seisukohtade

formeerimisel.
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Tanapédevased uuringud toetavad ajaloolisest kontekstist tulenevat shopping u
“naiselikku olemust”. Gronmo ja Lavik on tdestanud, et naised kdivad rohkem poes kui
mehed ja kulutavad seal ka kauem aega (Gronmo and Lavik 1988; ref Campbell 1997).
Colin Campbell on 1991-1992. aastatel nii meeste kui naistega labiviidud intervjuude
pohjal analliisinud shopping’u mdistega kaasnevaid seoseid ja suhtumisi ning jéudnud
jareldusele, et shopping’u toimingu suhtes nditasid positiivset emotsiooni (les
valdavalt just naised. Ka Daniel Milleri etnograafiline uurimus nditab, et ehkki ka

mehed tarbivad iha enam, nad siiski distantseerivad end sellest praktikast.

Siiski saab réékida ka mitmesugustest muutustest tarbimise soolises tahendusvéljas,
mis iseloomulikud viimastele aastakiimnetele. Alates 1970-1980ndatest radgitakse
maskuliinsuse mdiste transformatsioonist, nn uue mehe tekkest (Beynon 2004; Carter
and Steiner 2004). Alternatiivina traditsioonilisele mdtteviisile on meedia toetusel
levima hakanud kommertsiaalne maskuliinsus, nartsissism, senisest hdgusem sooline
identiteet, piiride kadu (gei vdi hetero, valge vB6i must jne) jm postmodernse
maailmapildiga kaasnev. 1980ndatel profileerusid senisest selgemalt meestele
suunatud  riidepoed  (eksklusiivsetest  disainikaupadest soodsama  hinnaga
masstoodanguni),  tekkisid  koikvGimalikud  elustiiliajakirjad  meestele  (Uks
markimisvéarsemaid arenguid 80ndate popkultuuris) jne. Paljude nende muutuste
eesotsas olid homoseksuaalse orientatsiooniga mehed. Levimas on aga ka selline
tahistus nagu “metroseksuaalid”, kelle ndol tegu urbanistlike, hea haridusega
heteroseksuaalsete meestega, kes “tunnetavad ja tunnistavad oma loomuse naiselikku

kilge (http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=6266351) — hoolitsevad enese eest,

(194

kéivad muuhulgas ka “Soppamas” jne. Nii liiguvad ja muutuvad traditsioonilised piirid
sugude vahel. Uut tadpi maskuliinsus(ed) on avaldanud mdju inimeste
eneseidentiteedile, tarbimiskaitumisele, tarbimise ja shopping’u tajumisele ning
tdlgendamisele. Kindlasti ei ole ka naine enam “klassikaliselt naiselik” — nii nais- kui
meestarbijate identiteedid on pidevas muutumises vastavalt nende soovidele ja
vajadustele. Urbanistlik elukeskkond, anoniiiimsed organisatsioonid, impersonaalne
t00, masstootmine, sotsiaalne ja pstihholoogiline areng, valikuvdimaluste pidev kasv;
kokkuvdetuna — modernne elukeskkond takistab fikseeritud identiteetide teket (Gabriel

and Lang 1985; ref Slater 1997).
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3. Kaubanduskeskuste roll tarbimise soolises representatsioonis

Tarbimiskultuuri ulatuslik levik paljudes maailma riikides baseerub mitmetel
fundamentaalsetel muutustel Ghiskonnas, nende hulgas kaupade t&henduse ning
presenteerimise transformatsioon, mille (iheks néiteks on kaubamajade teke ning areng
alates 19. sajandi teisest poolest. Valikute ja valjapanekute impersonaalses,
anonliumses kontekstis oli ostjatel vdimalus olla ja kdituda omale soovitud moel.
Kéesoleva to0 kontekstis on aga oluline, et kaubamajad on “Soppamise” diskursuse Soo
aspekti kujunemises manginud keskset rolli - kaubamajadega seotud kaubavalik,
reklaamid ja keskkond tervikuna on labi aegade kaitunud naiselikkuse konstrueerijana,
olles suunatud eelkdige naisklientidele. Selles mottes saab kaubanduskeskusest raakida
kui “soolisest ruumist” ning on alust selle rolli detailsemaks analltsiks kaasaegses

tarbimisuhiskonnas.

Kaubamajade areng tanasteks (hiper)keskusteks on toimunud paralleelselt
linnakeskkonna fundamentaalse muutumisega, olles ka theks selle muutuse keskseks
pohjuseks. Kui klassikaline linnavorm oli organiseeritud oma keskuse, tavaliselt
linnavaljaku Gmber, siis kaasaaegses linnakeskkonnas on keskuseid palju ning avaliku
ruumi mdiste muutunud. Mark Gottdiener (1995) margib, et linnavaljakute kui
kesksete kogunemis- ja suhtluskohtade positsiooni on tarbimisthiskonna arenedes
enesele votnud suured kaubanduskeskused, mis toimivad nn sotsiaalse kommuuni
koondajatena, kuna seal on “turvaline, soe ja valge” (Gottdiener 1995: 83). Lehtonen
(2001) toob samuti valja paralleelid keskuse ja linnaruumi vahel. Kui esimesed
kaubamajad tahistasid katset tuua linnatdnav siseinterjoori, siis kaasaegseid
kaubanduskeskusi vOib juba vaadelda komplekssete linnaruumi “peegeldustena”, kus
olemas oma keskvéljak (aatrium), poodide- ja tdnavatevorgustik koos pinkide, puude,
promotsioonimaterjali, kioskite, kohvikute ja muuga. Selline imitatsioon on oma
olemuselt huvitav uurimisobjekt, néhtuse (he p&hjusena pakutakse modernse
urbanistliku eksistentsi ebakindlust ja muutlikkust, mis seab vajaduse uue moraali ja
uute trendide jarele, luues uhtlasi ka ise uusi keeli ja uusi kultuurilisi vorme (Nava
1997). Kaubanduskeskused muudavad maailma “hoolikalt piiritletuks, elektrooniliselt
jalgitavaks ning pidevalt valvatuks” (Bauman 1996), mis omakorda on turvaline

kontekst tanapéevasele flaneur’ile ehk jalutajale-jalgijale, olgu siis mehele v@i naisele.
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Mike Featherstone laiendab Benjamini flaneurie” kontseptsiooni ning vaidab, et tegu ei
ole tiksnes linnaruumis “promeneerimisega”, vaid ka “meetodiga linnaruumi mérkide,
sumbolite ja tekstide lugemiseks”. Kdikvéimalikud margid ja simbolid omandavad
aga kaasaegses kontekstis iha suuremat tahtsust, asendades tGusvas joones sotsiaalse ja

geograafilise kuuluvuse traditsioonilisi narratiive.

Eelpooltoodut arvesse vottes on kaubanduskeskuse roll nn tarbimistemplina kaasaegses
sotsiaalses korralduses vaieldamatult Gsna keskne ning sellisena ka nii sotsiaalteadlaste
(nt Abaza 2001; Shields 1989; Jospeh 1996) kui erinevate meediadebattide huvi
keskmesse sattunud. Sageli mérgitakse, et tegu on justkui uue religiooniga. Nii Walter
Benjamin kui George Simmel (ref Abaza 2001) nimetavad linnaruumi
umberkujunemise pOhjusena vdoristust ning Uksildust, mis on kaasa toonud
kaubakeskuste kujunemise uue aja katedraalideks. Kaubanduskeskus ei pruugi olla
uksnes “naiste parusmaa”, see toimib ka kohana, kus pere veedab uhiselt aega ning
keskuste kasvavat rolli sel suunal on sageli ka kritiseeritud. Tsitaat teoloogiaprofessor
Toomas Paulilt: “Kunagi kéis peaaegu iga perekond puhapéaeviti kirikus. Seal said
kokku kihelkonna noored ja vanad. See ei olnudki ehk niivord vabaduse véljendus,
kuivord sotsiaalne norm. Meie kaime nddalavahetustel kaubanduskeskustes. Ja see on
mitmeski peres ainukene talitus, mida koos tehakse. /.../ Tanap&eva kaubamajad
kerkisid kirikute korvale ja votsid nende funktsioonid suuresti Ule. Nendest said
tarbimisreligiooni templid. Inimesed kéivad super- ja hipermarketites jumalaid
teenimas.” (Eesti P&evaleht, 24.12.03)

X

Nagu eelpool kirjeldatud, on shopping’u ja “Soppamise” mdistete teke ning areng
otseselt seotud kaubanduskeskuste arenguga. Kaubanduskeskused (hendavad
funktsionaalse ja meelelahutusliku pooluse; seejuures on réhuasetus viimatinimetatul.
Ajaloolased on 20. sajandi alguse kaubamaju kirjeldanud kui “fantaasiapaiku”, mida
iseloomustasid kdige luksuslikumad materjalid ja stiilid, laiad trepid, uhked galeriid,
pompoossed klaasaknad jmt. Sageli sarnanesid sellised keskused oma olemuselt
teatritele voi néitusehallidele, tootes pidevalt uusi, saravaid, vorgutavaid keskkondi.
Koike seda toetas elav meelelahutuspool — muusikud restoranides ja teetubades,
tolleaegsed moeshowd, mitmesugused tantsu- ja muusikaetendused (Nava 1997).
Lisaks kdigele visuaalsele pakkusid keskused aga ka laia valikut v@imalusi -

puuderdamisruumid, lastetoad, daamidele ja harradele mdeldud klubid, Kirjutamistoad
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jpm - mis suurendasid kulastajate mugavust ning naudingut kaubanduskeskuse
kilastamise ja ostude sooritamise ajal. Loetelu aluseks vottes saab Oelda, et ehkki
kaubad ja teenused on ajas arenenud ja vdimalused muutunud, on kaubakeskuste
pdhiolemus algusaegadele sarnaseks jadnud. Kdrvuti luksuse, esteetika ja hedonistliku
poolusega toimivad kaubanduskeskused aga ka tarbimisprotsessi ratsionaliseerijatena,
koondades kaubad ihte kohta ning muutes tarbimise funktsionaalseks (ostja astub

sisse, vaatab, ostab ja lahkub).

Kriitilise suuna esindaja Jean Baudrillard véidab, et kaubanduskeskuses on “muugiks”
nii reaalsed kaubad ja nende siimboliline vé&rtus antud kontekstis kui ka suhted —
kdikvoimalikud lisateenused, meelelahutus- ja ajaveetmise vdimalused jpm. Just
kaubanduskeskusesse on koondunud Baudrillard’i poolt esile toodud ja réhutatud

simboolne kommunikatsioon ning simulatsioonid (Baudrillard 1998).

Kokkuvotvalt - kaubanduskeskuse kui sotsiaalse ruumi, inimesi koondava ajaveetmise
ja suhtlemise paiga roll ei ole ajas oma téhtsust minetanud, pigem vastupidi. Tanastes
keskustes pdimuvad Uhest kiljest minevikuga seotud tugevad feminiinsed jooned
(naised kui tarbijad, naised kui keskuste peamine/ainus sihtgrupp) ning kaasajale
iseloomulikud pdrkuvad diskursused (feminiinne — poodide-kaupadevalik eelkdige voi
rohkem naistele, naise keskne roll kodu loojana, sinna vajalike asjade muretsejana;

maskuliinne — (lha enam ka meestele suunatud kaubad, teenused, sénumid).
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UURIMISKUSIMUSED JA HUPOTEESID

Empiirilise anallitsi eesmérgiks on leida vastused jargmistele kiisimustele:

1. Milline on “Soppamise” diskursuse soo aspekt meie tarbijate ndgemuses?
2. Millist “Soppamise” diskursust ja sellega seotud soo aspekti representeerib
Eesti trikimeedia?
Maolema eelpooltoodud kiisimuse puhul vaadeldakse alakiisimustena:
- Kas “Soppamisega” seostatakse rohkem naisi v6i mehi?
- Millised otsesed ja kaudsed seosed “Soppamise” ja soo vahel

domineerivad?

3. Miks “Soppamise” diskursuse ning selle soo aspekti representatsioon ja

(taas)tootmine toimuvad just sel viisil?

Hupoteesid:

- Tarbijate arusaamad “Soppamise” soo aspekti osas on mitmekilgsemad kui
meediatekstides representeeritav diskursus; paralleelselt eksisteerivad nii
arvamus, et “Soppamine” on naiste praktika kui ka arvamus, et “Soppavad” nii

mehed kui naised

- Meedia representeerib “Soppamist” valdavalt/esmaselt naistega seotud
praktikana
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MEETOD

Uurimistdd aluseks on Eesti tarbijatega ajavahemikus 2002. aasta novembrist 2003.
aasta aprillikuuni tehtud lihi- ja stivaintervjuud ning Eesti valitud trikimeediakanalites
ajavahemikus 2002. aasta jaanuarist 2004. aasta maikuuni ilmunud “Soppamise”
mdistet voi mond selle vormi sisaldavad tekstid. Intervjuude transkriptsioonide ja
meedias ilmunud tekstide analtdsimisel on kombineeritud kvantitatiivseid ja
kvalitatiivseid uurimismeetodeid, pdhifookus on viimatinimetatutel. Nii intervjuude
kui meediatekstide puhul on kasutatud kvalitatiivset sisuanalulsi; samuti on andmete
hulga korrastamiseks ning t66 kvalitatiivse poole selgitamiseks kasutatud

kvantitatiivset anal(idsi.

1. Analuisi aluseks olevad teooriad

Kui kvantitatiivsed meetodid vdimaldavad eelkbige fikseerida ja mOdta, siis
kvalitatiivse meetodi eesmarkideks on mdistmine, seletamine, tdlgendamine.
Ké&esoleva t60 puhul on meetodivaliku pdhjenduseks empiirilise materjali olemus —
hulk tekste, mille mdtestamine ja millede tdhendusniiansside kirjeldamine ning analidis
on kdige mitmekilgsemalt ja valjendusrikkamalt véimalik just labi kvalitatiivsete ja
kvantitatiivsete meetodite kombineerimise. Ehkki t60 pdhifookuses on kvalitatiivne
andmeesitus, tingis selle kdrval ka kvantitatiivse sisuanalliisi ehk andmete
identifitseerimise, kodeerimise ja esmaste mustrite alla kategoriseerimise protsessi
kasutamise uurimuse aluseks oleva materjali suur hulk, mistdttu oli vajalik t66
teemafookust enim puudutavate kisimuste osas teatud wldistuste ning arvuliste

kokkuvdtete tegemine.

Kvalitatiivse andmeanaltdsi labiviimisel on t66s lahtutud eelkdige Matthew B. Miles’i
ja Michael Huberman’i kasitlusest (1994). Valimis olevate intervjuude tekstide ja
meediatekstide kvalitatiivses analtisi puhul on kasutatud nii kirjeldamist kui
interpretatsiooni. Esimene vOimaldab vastata nn baaskisimustele (milline on
“Soppamise” diskursuse soo aspekt meediatekstides ja tarbijate endi Utlustes; kas ja kui

tihti praktika harrastajate ehk “Soppajatena” kujutatakse kindlat sugupoolt jne), teine
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selgitab tulemusi ja vastab “miks” kusimusele, asetades valjajoonistunud mustrid
analliutilisse raamistikku ehk toob valja pbhjused, tagajérjed ja suhete voérgustiku
(Miles and Huberman 1994: 375). Uurimuse seisukohalt relevantsed (“Soppamise”
mdistet sisaldavad, seda teemat késitlevad) intervjuuligud ja meediatekstid on nendes
esinevaid korrapdrasusi arvesse voOttes koondatud Uldisemate konstruktsioonide
(pattern codes) vOi kategooriate alla, kasutades andmete Kirjeldamisel ja analtiusil

probleemikeskset lahenemist.

Selliste kategooriate adekvaatsuse hindamiseks vOib kasutada kaht kriteeriumit (Guba
1978; ref Miles and Huberman 1994) — sisemine homogeensus ja véline heterogeensus.
Esimesenanimetatu puudutab seda, mil maaral Uhe kategooria alla kogutud andmed
omavahel kokku sobivad elik 0hilduvad t&henduslikul moel. Teine Kkriteerium

puudutab aga selgeid erinevusi ja piirjooni erinevate kategooriate vahel.

Lisaks Miles’ile ja Huberman’ile on t66s kasutatud ka Norman Fairclough” kriitilise
diskursuseanalliusi teooriat (1995). Fairclough’i diskursuse analuls lahtub paljuski
kriitilisest lingvistikast, mis vaatleb teksti kui multifunktsionaalsete valikute kogumit
olemasolevate grammatiliste, leksikaalsete jt stisteemide seast. Tekstis tehtud
keelelised valikud kannavad ideoloogilist tdhendust; tekst representeerib ehk annab
tdéhenduse maailmale enese Umber ja selles toimivatele sotsiaalsetele suhetele ja
identiteetidele. Teksti kaudu toimuval representatsioonil on seega mdisteid ja kujutlusi
loov funktsioon ja interpersonaalne funktsioon. Siinses t66s on nii meediatekstide kui
tarbijaintervjuude tekstide puhul Fairclough’i teooriat kasutatud eelkBige
keelekasutuse ja keeleliste valikute Kriitiliseks analulsiks (peamiselt tarbimisega

seotud sBGnavara, metafooride, tonaalsuste jne kasutamine).

2. Valim

Uurimustod empiirilise osa aluseks on kaubanduskeskustes labiviidud suulised
lihiintervjuud, tarbijatega tehtud pikad suvaintervjuud ning trukimeediatekstid.
Alljargnevalt on nii intervjuude kui meediatekstide valimi olemust ning

konstrueerimise aluseid tapsemalt kirjeldatud.
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2.1 Intervjuud

Intervjuude valimisse kuulus 70 informanti, nende hulgas 42 naist ning 28 meest. 27

inimesega (vastavalt 14 naist ja 13 meest) viidi labi siivaintervjuu ning 43 inimesega

(vastavalt 28 naist ja 15 meest) luhiintervjuu. Alljargnevalt on diagrammides 1 ja 2

esitatud vastavalt intervjuude valimi ealine ning elualaline jaotus.
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Diagramm 1. Intervjuude valimi ealine jaotus.
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Diagramm 2. Intervjuude valimi elualaline jaotus.
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46 intervjuud tehti Tallinnas (neist 26 kaubanduskeskustes lthiintervjuudena, 20
stvaintervjuudena), 24 Tartus (neist 17 kaubanduskeskuses lihiintervjuudena, 7

stivaintervjuudena).

Koik intervjuud lindistati ning hiljem transkribeeriti. Koneldi eestlastega, vene keelt
raékivad inimesed jaeti valimist valja keelelistel kaalutlustel (uurimise all olev mdiste
“Soppamine” on vene keeleruumis tdnase Eesti thiskonnas kaibel oleva laensGnana
suhteliselt tundmatu ning omab teistsuguseid konnotatsioone). Samuti ei kaasatud
valimisse maainimesi, kuna uuringu eesmargiks oli “Soppamise” kui eelkdige
linnainimestele omase praktika kaardistamine ja analliis. Luhiintervjuude tegemine
Tallinna ja Tartu kaubanduskeskustes kohapeal tdhendas valdavalt nendes linnades
elavate inimestega konelemist; ka suvaintervjuude puhul kasutati sarnast valimi
disaini, kuna sooviti saada lUhiintervjuudega vorreldes suigavamat ja mitmekesisemat

infot sarnase profiiliga inimeste k&est.

2.1.1 Luhiintervjuud

Uurimuse raames labi viidud 43 lthiintervjuud (Uhe intervjuu kestus keskmiselt 10-15
minutit) tehti ostjatega kahes Tallinna kdige vanemas (intervjuude teostamise hetkel ka
kdige suuremas) kaubanduskeskuses — Kristiine Keskuses ja Rocca al Mare Keskuses
— ning Tartu suurimas kaubanduskeskuses Lounakeskus ajaperioodil november 2002 -
aprill 2003. Intervjueeritutele l&heneti kaubanduskeskuses kohapeal, paludes neil
uuringus osaleda. 2/3 intervjuudest viidi labi Tallinnas ja 1/3 Tartus. Valimi ealine ja
elualaline jaotus on esitatud vastavalt diagrammides 3 ja 4. Valimi puhul pluti jargida
maksimaalse heterogeensuse pdhimdtet. Siiski seadis omad piirid kaubanduskeskus kui
keskkond, kus liigub nditeks nooremaid inimesi ja naisi monevodrra rohkem kui vanema
pdlvkonna esindajaid ja mehi. Nimetatud tendentsid peegelduvad ka valimis. Samas ei
olnud valimi sotsiodemograafiline representatiivsus ka eesmark omaette, kuna uuringu
eesmark oli kaardistada teatud tendentse ja levinud tdhendusi erinevate tarbijagruppide
hulgas.
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Diagramm 3. Lihiintervjuude valimi ealine jaotus.
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Diagramm 4. Lihiintervjuude valimi elualaline jaotus.

Informantidelt kusiti sisuliselt identseid kisimusi fikseeritud kusimustiku alusel.
Kisimuste hulgas domineerisid kogemuse ja kaitumisega seotud kisimused (Patton
1990) ehk kisimused selle kohta, millised on informandi tarbimispraktikad, samuti
kisiti arvamus- ja vaartuskisimusi (mida arvatakse “Soppamisest” kui praktikast, kes
on informandi arvates praktikaga enim seotud jne) eesmargiga mdista informandi

kognitiivseid ja interpretatiivseid protsesse.
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2.1.2 Slvaintervjuud

Uurimuse raames viidi labi 27 slvaintervjuud, ajaperiood ning balanss kahe linna,
Tallinna ja Tartu vahel olid samad, mis lUhiintervjuude puhul. Diagrammides 5 ja 6 on
naha vastavalt suvaintervjuude valimi ealine ja elualaline jaotumine. Valimi
eesmérgiks oli samuti maksimaalne heterogeensus ning ka kontrastsus -—
informantideks padti leida véimalikult erinevad eesti keelt kdnelevad linnainimesed.
Valimi konstrueerimisel kasutati nn lumepalli meetodit ning tasakaalustamise
eesmérgil osaliselt ka uuringukeskus Faktumi andmebaase labiviidud uuringus Mina,
Maailm ja Meedia osalenute kohta, kes a) elasid vastavalt Tallinnas v8i Tartus; b) olid
keskmisest madalama sissetulekuga; c) vastasid jaatavalt kisimusele ostukeskustes

k&imise kohta vastavalt kas praktilisel voi meelelahutuslikul eesmargil.
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Diagramm 5. Stvaintervjuude valimi ealine jaotus.
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Diagramm 6. Stvaintervjuude valimi elualaline jaotus.
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2.1.3 Intervjuutekstide kodeerimine ja analtiiis

Intervjuude analtsil on kombineeritud kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid meetodeid
ning kasutatud vertikaalanalliiisi (cross-case analysis) ehk vaadeldud erinevaid
“Soppamise” soolist representatsiooni puudutavaid teemasid ja alaprobleeme 1abi kdigi
vastajate hinnangute, krvutades ja vorreldes neid. Nii luhi- kui stivaintervjuude puhul
vOeti fookusesse just need tekstiosad/tsitaadid, milles vastaja kas spontaanselt voi
intervjueerija palvel ti sisse “Soppamise” mdiste, andis sellele hinnangu, interpreteeris
praktika sisu ja soolist representatsiooni jne. Kdik analtisi aluseks olnud tsitaadid on

eraldi valja toodud ka t60 lisas nr 3.

Intervjuude Kkvantitatiivse analliisi puhul on tekstide kodeerimisel kasutatud
nimetavaid ja interpreteerivaid koode, mis tdpsemalt ndha t06 lisas nr 2 esitatud
kodeerimistabelis. Kodeerimist aluseks vottes on kvalitatiivses andmete esituses
erinevate interpreteerivate koodide all analliisitud materjal koondatud jargmiste
uldisemate kirjeldavate pealkirjade alla:

1) “Soppamine” kui sooline praktika (vaadeldakse ja analiilisitakse “Soppamise”
diskursuses esinevat eksplitsiitset ja implitsiitset soolisust);

2) “Soppamise” erinevad dimensioonid (esitatakse praktika iseloomustamisel ja
hindamisel ilmnenud teljed vajadus vs meelelahutus; ostmine vs vaatamine
ning tuuakse vélja telgedega seotud soolised aspektid);

3) “Soppamise” sotsiaalne kiilg (kirjeldatakse praktika suunatust iseenesele voi

teistele, tuuakse vélja soo aspekt).

Uurimistulemusi ilmestavates intervjuude tsitaatides mérgitakse informandi tunnustena
vastavalt sugu (N/M), vanus (kiimnendite kaupa), amet/sotsiaalne staatus, intervjuu

toimumise koht (TIn/Trt) ning intervjuu vorm ehk lthi- vai stivaintervjuu (LI/SI).

2.2 Meediatekstid

Meediatekstide kvantitatiivse ja kvalitatiivse analiisi eesmérk on Kkirjeldada ja

analtdsida “Soppamise” maoiste (ja selle erinevate vormide) representatsiooni ning soo
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aspekti Eesti GOleriiklikes peavoolu ehk mainstream trikimeediakanalites, pakkumaks
vordlust ja fooni tarbijate arvamustele. Nn peavoolu meedia all mdeldakse laia leviku

ning sihtgrupiga massimeedia kanaleid.

Tekstid parinevad ajavahemikust jaanuar 2002 — mai 2004. Valimisse voeti jargmised
meediakanalid:
1) Uleriigilised paevalehed: Postimees; Eesti Paevaleht; SL Ohtuleht
2) Uleriigilised nadalalehed ja -kirjad: Eesti Ekspress; Maaleht; Kroonika
3) Valik kuukirju (naiste-, pere ja kodu ajakirjad): Anne; Eesti Naine; Pere ja
Kodu; Kodukiri

Meediakanalite valiku eesmark ei olnud maksimaalne representatiivsus ehk koigi
olemasolevate kanalite katmine, vaid vdeti nn labildige enamlevinud peavoolu
trikimeediast (kdik valitud kanalid on oma kategoorias suurimate tiraazide ja
lugejaskonnaga), mille uurimine ja esmane analliis annab vdimalikult mitmekesise
pildi sellest, kas ja kuidas on laensGna “Soppamine” meedias esindatud ning erinevate
kanalite laiale ja mitmekesisele auditooriumile kommunikeeritud. Sarnaselt
pohimottega intervjuude l&biviimisel ei kaasatud ka meediatekstide valimisse
venekeelseid lehti vdi ajakirju, kuna kogu ké&esolev uurimistod keskendub
“Soppamisega” seotud erinevatele diskursustele Eesti keeleruumis. Vene keeles ei ole

laenmadiste sellel kujul tuttav ega levinud, omab muid konnotatsioone jne.

Valimi konstrueerimisel tehti tekstide valik marksdnade “Soppamine”, “Soppama”,
“Sopping” ja “Soppa” tekstis esinemise alusel, kasutades eelpooltoodud
meediavaljaannete internetilehekilgede otsingumootoreid. Valimi konstrueerimisel ei
kasutatud mdiste kdiki vdimalikke kaandeid ja poordeid, kuna eesmérgiks oli anda
tausta loov Ulevaade uurimuse fookuses oleva praktika meedia representatsioonide
peamistest tendentsidest, mitte esitada ammendavat loetelu ja Ulevaadet koigist
uurimise all olevas ajavahemikus ilmunud “Soppamise” mdiste erinevaid vorme

sisaldavatest tekstidest.

Valimi suurus on kokku 100 meediateksti. Otsingu tulemusena leiti paevalehtede osas
Postimehest 29 teemassepuutuvat meediateksti, Eesti Padevalehest 26 teksti, SL
Ohtulehest 16 teksti. Nadalalehtedest ja —kirjadest leiti Kroonikast 18
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teemassepuutuvat teksti, Eesti Ekspressist 6 ja Maalehest 1 tekst. Ajakirjade osas leiti 2
teksti Annest ning 1 tekst vastavalt nii Eesti Naisest kui Pere & Kodust. Uhtki teksti ei
tulnud otsingumootori abiga valja ajakirjast Kodukiri. Tekstide jagunemine kanalite

kaupa on tdpsemalt dra toodud diagrammis 7.

Erandina jaeti Eesti Ekspressi valimist valja Margit Kelleri artikkel “Soppamine kui

kultuuriline vorm”, kuna artikli autor on kdesoleva uurimist6o juhendaja.
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Diagramm 7. Meediatekstide valimi jagunemine kanalite kaupa.

2.2.1 Meediatekstide kodeerimine ja anallils

Sarnaselt intervjuudele kasutati ka meediatekstide puhul uurimismeetodina nii
kvantitatiivset kui kvalitatiivset sisuanalttsi. Tekstid kodeeriti l&htudes uurimuse
fookusest ning selle seisukohalt kdige olulisematest teemadest ja probleemidest.
Néiteks vaadeldi jargnevaid aspekte: tekstide esinemine erinevate kanalite kaupa,
tekstide autorid ja tlubid; tekstide fookus - kas “Soppamine” on sisse toodud juhusliku
naitena, Uhena monedest tekstis kesksetest teemadest vOi keskse teemana; tekstis
esinev(ad) dldine (lldised) hinnang(ud) praktikale ning kategooriad, mis defineerivad

loos esinevat emotsionaalset suhtumist; soolised representatsioonid tekstis;
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“Soppamise” sisu ja eesméarkide motestamine. Tédpsemalt on jaotused naha tdo lisas nr

1 olevas kodeerimistabelis.

Sarnaselt intervjuude anallilisile on ka meediatekstide andmete esituses kasutatud

uldisi kirjeldavaid pealkirju:
1) tekstide zanrid ja autorid
2) tekstide fookus
3) hinnangud “Soppamisele”, normatiivsus
4) praktika sooline representatsioon
5) praktika sisu ja eesmérkide representatsioon
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EMPIIRILISED TULEMUSED

Alljargnevalt on esitatud uurimistod empiirilise osa tulemused jaotatuna kahte
alapeatiikki, mis omakorda jagunevad eelpool Kirjeldatud temaatiliste kategooriate
alusel erinevateks osadeks. Esimene alapeatiikk on meediatekstide sisuanaliils, teine

alapeattikk intervjuude tekstide “Soppamist” puudutavate I6ikude sisuanalidis.

1. MEEDIATEKSTIDE SISUANALUUS

1.1 Tekstide Zanrid ja autorid

Meediatekstide Zanrite ning autorite analtls annab Ulevaate sellest, millises kontekstis
on “Soppamise” moiste meedias representeeritud ning kes sel teemal sdna
votavad/moistet kasutavad. See omakorda loob informatiivse tausta “Soppamise”

soolise tdhendusvélja analliusiks.

“Soppamise” mdistet sisaldavate meediatekstide Zanrid varieeruvad vastavalt kanali
profiilile. Zanriline jagunemine on tapsemalt ra toodud diagrammides 8 (péevalehed)
ning 9 (n&dala- ja kuukirjad).

Kokkuvdtvalt saab ¢elda, et paeva- ja nadalalehtede puhul esines mdiste vdi moni selle
vorm enim olemuslugudes (20), erineva pikkusega uudistes (12), samuti reisikirjades
(8) ja arvamuslugudes (8). “Soppamise” mdistet sisaldavaid lugejakirju ol
péevalehtedes kokku 4. Intervjuusid ning portreelugusid esines suhteliselt vahe,

vastavalt 4 ja 3 korral. SL Ohtulehes ilmus ka kolm temaatilist t8lkelugu.

Ajakirjade osas (eelkdige nadalakiri Kroonika, aga ka kuukirjad) domineerisid
portreelood ning intervjuud — esimesena nimetatuid oli kokku 5, teisena nimetatuid 10.
Madistega “Soppamine” tuli otsingumootori toel ajakirjadest vélja ka 4 erineva
pikkusega uudist ning 2 olemuslugu. Juhtkirjas esines “Soppamise” mdiste vaid thel
korral (Kroonika, 17.03.04).
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Diagramm 8. Paevalehtede tekstide Zanriline jaotumine.
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meediatekstide zhanr

Diagramm 9. Nadala- ja kuukirjade tekstide Zanriline jaotumine.

Kokkuvotvalt saab tekstide zanrilist jaotumist hinnata vordlemisi mitmekesiseks, mis

omakorda viitab

(194

Soppamise” mdiste levikule erinevates kontekstides uudistest ja

olemuslugudest reisikirjade ning intervjuudeni vastavalt kanali spetsiifikale. Néiteks

intervjuude korge esindatus just ajakirjade segmendis on loogiliselt seotud kanali

profiiliga, samas nditab aga ka seda, et “Soppamine” tuuakse olulise teemana sisse

inimeste portreteerimisel, olgu siis ajakirjaniku voi portreteeritava enese poolt. Nii

vOib jareldada, et praktikat peetakse inimese elus oluliseks, méaéravaks, lugejaskonnale

huvi pakkuvaks jne.
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Tekstide autorite osas olid selges enamuses ajakirjanikud voi toimetus (kokku 85
teksti). Autoreid “muudest eluvaldkondadest” ehk vélisautoreid esines kokku 15
korral. Enim oli selliseid Postimehes: 3 lugejakirja (kirjutajate hulgas nditeks tudeng ja
psiihholoog), kirjanik Ténu Onnepalu essee, arvamuslood Tallinna Kaubamaja Grupi
juhilt Raul Puussepalt, kultuuritegelastelt Maimu Bergilt, Henno Ka&olt ja Ain
Kaalepilt, arimehelt Arnout Lugtmeijerilt, arhitektuuriteadlaselt Triin Ojarilt. Eesti
Paevalehe valimis oli toimetuse vélistelt autoritelt kokku 4 teksti, sh 1 “Soppamist”
puudutav lugejakiri, arvamused reklaamieksperdilt Hando Sinisalult, kultuuritegelane
Ain Kaalepilt ning teoloogiaprofessorilt Toomas Paulilt. Huvitav on markida, et nii
Eesti Pédevalene kui Postimehe puhul on enamuse valisautorite lugude puhul

“Soppamine” keskne-, mitte kdrvalteema.

SL Ohtulehe puhul ei sattunud valimisse tihtki Eesti paritolu vélisautori teksti, kiill aga
3 tolkelugu vélismaisest pressist, neist kaks “importteksti” parinesid Cosmopolitanist,
Uks Daily Telegraph’ist. Valismaiste autorite ja allikate osakaal pdevalehtede puhul
uldiselt eriti suur ei ole, nii Postimehe kui Eesti Péevalehe tekstide valimis on mdlemas

2 artiklit vélisajakirjaniku sulest.

Eesti Ekspressi tekstidevalimist olid toimetusevalised autorid kahel - olemuslugu
arhitekt Urmas Murult ning arvamuslugu Katrin Kivimaalt Leeds’ist. Kroonikas olid
kdik tekstid kas siinsete ajakirjanike sulest v@i ule vdetud valismaisest ajakirjandusest
ja toimetatud kohalikul tasandil (4 lugu). Ulejaanud ajakirjade puhul olid autoriteks
samuti ajakirjanikud.

Autorite profiili kokku vottes saab Oelda, et “Soppamise” mdiste ja teema on
aktuaalsed, pakkumaks piisavalt huvi nii ajakirjanikele ja toimetustele kui toimetuse
valistele autoritele. Viimatinimetatute ring on vordlemisi heterogeenne, mis nditab, et
teema drgitab sdna vdtma erineva tausta ja elualaga inimesi. Aktuaalsetel teemadel
tellivad ka toimetused ise sageli valisautoritelt tekste, selliselt siindinud tekstide hulgas
on tdendoliselt mitmete kriitilise suunitlusega Kkultuuritegelaste (Ténu Onnepalu,
Toomas Paul jne) tarbimist ja “Soppamist” puudutavad motteavaldused. Kummalt
poolt initsiatiiv ka ei tuleks, peegeldab see tarbimise ja “Soppamise” teemade olulisust

ja potentsiaalset huvipakkuvust lugejate jaoks.
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1.2 “Soppamise” representatsioon meediatekstides: artiklite fookus

Keskendudes artiklite fookusele ning “Soppamise” mdiste rollile tekstides, saab
valimisse kuulunud meediatekstid tinglikult jagada kolme suurde gruppi (diagramm
10):

1) tekstid, mis keskenduvad otseselt “Soppamisele” kui praktikale, representeerides

seda neutraalselt voi erinevates tonaalsustes;

2) tekstid, milles “Soppamine” on sees (he teemana, kuid mis ei keskendu (ksnes

sellele teemale, omavad ka muud fookust/muid fookusi;

3) tekstid, mille fookus on mujal, kuid milles “Soppamise” mdiste on sisse toodud

mingi kindla néitena (samas ei pruugi haakuda tlejdénud teksti teemaga).

N=100
@"Soppamisele”
keskendunud tekstid
45 46 | "Soppamine” tekstis

sees uhe
(ala)teemana

Ofookus ei ole
"Soppamisel”

Diagramm 10. Tekstide jagunemine teemafookuse alusel.

Loetletud gruppidest on enam-vahem vordse suurusega esimene ja kolmas, suhteliselt
vahe tekste liigitus teise grupi alla. Selline jaotus nditab “Soppamise” kui mdiste ja
nahtuse uudsust, mitmetahulisust — Uhest kiiljest on tegu huvipakkuva ja (htlasi
mdnevorra probleemsena tajutud nahtusega, mille olemuse ja ohtude lahkamisele
plhendatakse eraldi meedialugusid; teisalt on hulgaliselt ka neid tekste, millest mdiste

hoopis muude teemade kontekstis lihtsalt k&ibefraasina kasutuses. Selline tendents
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vdimaldab oletada, et mdiste on kdnekeeles téendoliselt suhteliselt laialt omaks ja
kaibele voetud. Uhe voimaliku seletusena saab siinkohal réaikida teatud murdepunktist,
kus uudne ja vdGraparane mdiste on muutumas omasemaks (ehkki mitte paris omaks —
sellest annavad tunnistust Uleskutsed kasutada kohalikuma kdlaga alternatiive a la
ostlema vO6i poodlema), muutumas kurioosumist ja suure emotsionaalse laenguga

sonast neutraalsemaks, tavalisemaks.

Alljargnevalt on gruppe detailsemalt kirjeldatud ning igast grupist ka mdned naited
toodud.

1. grupp:

Esimene grupp moodustab koguvalimist umbes poole ehk 46 teksti puhul oli peamine
fookus “Soppamise” (ja tarbimise) teemadel. Tekstide jagunemine meediakanalite
kaupa on é&ra toodud diagrammis 11. Enim ilmus just sellele teemale keskendunud
lugusid Eesti Paevalehes, teisel kohal oli Postimees. SL Ohtulehe tekstidevalimis oli
“Soppamine” keskne teema umbes poolte tekstide puhul, sama vdib Oelda ka Eesti
Ekspressi kohta. Kroonikast leiti vastavaid tekste 5, valimisse kuulunud kuukirjade
puhul oli “Soppamisele” keskendunud 4-st tekstist 3.

15
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44
©

N

Eesti Postimees SL Kroonika Eesti Kuukirjad
Paevaleht Ohtuleht Ekspress

meediakanal

Diagramm 11. 1. grupi tekstide jaotumine meediakanalite kaupa.

Selline jaotus néitab, et “Soppamine” on piisavalt intrigeeriv praktika (ja mdiste)

vOtmaks seda meedias eraldi teemana presenteerida. Vastavalt kanali profiilile on
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péevalehtede puhul teematfstatused anallutilisemat laadi, ajakirjades pigem
meelelahutusliku suunitlusega. Viimatinimetatute teema- ja fookusevalikutes on oma
kindel roll ka reklaamil (pole saladus, et paljude meediavéljaannete, sh eriti ajakirjade
puhul on reklaamimiik ellujgdmise ning edu seisukohalt keskse tahtsusega), mis
omakorda tingib vajaduse (meelelahutusliku) tarbimise teemat “Uleval” ning
atraktiivsena hoida.

Gruppi kuuluvate tekstide olemuse edasiandmiseks on toodud nende fookuse ning
tonaalsuse osas paar ilmestavat ndidet. V&ga sageli on “Soppamisele” keskendunud
artiklites teemaks piir ja selle Gletamine, kontrolli kadu, sdltuvuse ilmingud jmt.
Néiteks ajakirjas Anne ilmunud lugu “Shopoholism” (november 2002) presenteerib
“Soppamist” kui korvalekallet normist, haigust, “painavat vajadust kaubandusvorgus
ekselda ja l6pmatult mottetuid sisseoste teha”. LOik artiklist: “Viimased uuringud
maailma arenenud riikides lubavad jareldada, et ostuhullust péeb umbes 10%
maakera elanikest, valdavalt naised. Selle peamised p6hjused on stress ja depressioon.
Igaliks puliab véaljapaasu otsida: thed toovad koju lemmiklooma, teised (peamiselt
mehed) otsivad 166gastust alkoholist. Ostuhulluski on omamoodi kaitsemehhanism.
Stdtu on shoppamiskirg ainult algstaadiumis — see sliveneb Kiiresti, tdrjudes
tagaplaanile normaalsed vajadused: inimene kaotab sd6giisu, huvi suhtlemise, sageli
isegi seksi vastu. /.../” Artiklis tuuakse muuhulgas néiteid “kuulsatest ja kummalistest”
maailma staarSoppajatest, neist 3 naist ning 1 ekstravagantne homomees. Sarnase
sisuga on ka SL Ohtulehes ilmunud lugu “Kolmandik eestlastest pdeb tdsist
ostuhullust” (29.11.02), milles vordsustatakse “Soppamine” mottetu ostmisvajadusega,
positsioneerides praktika selgelt probleemina. Tegu on oma olemuselt kill kohaliku
konteksti kesksema artikliga kui Annes ilmunu, vaited sisuliselt aga samad: “Enamasti
on mottetu ostmisvajaduse taga depressioon, stress vdi madal enesehinnang. Eelkdige
on ohvriteks naised, kes kulutavad tsna palju raha maiustustele. /.../”. Ka Postimehe
loos “Sooduskampaaniad hullutavad ostjaid” (10.04.03) viidatakse “Soppamisele” kui
potentsiaalselt sdltuvust tekitavale tegevusele, mis vdib olla nii stressi allikas kui
maandaja: “Soppamisest vdib ka sbltuvusse sattuda. Aarmuslikel juhtudel on poes
kaimise soltuvus sama tdsine haigus kui nditeks alkoholism vdi hasartméngurlus,
milles ndhakse vahendit oma probleemide eest pdgenemiseks. Nii tekivadki riiete voi

jalandude kuhjad, mida inimestel tegelikult vaja ei l1&he.”
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2. grupp:

Teise grupi alla saab (tinglikult) liigitada 9 teksti koguvalimist, neist valdav enamus on
ilmunud Postimehes. Tekstide tédpsem kanalite kaupa jaotumine on esitatud
diagrammis 12. 4 teksti antud grupist on Uldiselt (tarbimis)ihiskonnale ja selle
kriitikale fokusseerunud ning toimetuse valiste autorite sulest. Lisaks kuuluvad siia

mdned reisikirjad, kus “Soppamine” sees ihe alateemana, kuid mitte keskses rollis.

9

Postimees  Eest Paevaleht SL Ohtuleht Eesti Ekspress

meediakanal

Diagramm 12. 2.grupi tekstide jaotumine kanalite kaupa.

Uhiskonnakriitilise suunaga tekstidest, millesse “Soppamise” mdiste sisse toodud, on
huvitavaks naiteks 09.11.02 Postimehes ilmunud Ténu Onnepalu essee “ldeaal ja
spliin”, mis keskendub paratamatute sotsiaalsete arengute teemadele, joudes valja
motteni, et Eesti Ghiskond on vahetult enne iseseisvumist ja selle algusaegadel jagatud
ideaalide, lootuse ja ootuse seisundist joudnud spliini ehk masendusseisundini.
“Euroopa voi mitte, seep olegi enam téhtis. Peaasi, et oleks ostukeskus, hiipermarket.
Ostukeskus on see maapealne paradiis, mida néukogude vdim lubas, aga ei andnud”.
Kaasaegse Eesti tarbimisiihiskonna spetsiifika kujunemine seotakse meie riigi
ajaloolise kogemusega, autor laheb ka kaugemale, filosoofilisele tasandile, méarkides
skeptiliselt, et ostukeskuses on kdigil kujuteldavalt vordsed vbéimalused ning “ideaal
oleks saavutatud siis, kui koik voiksid alati minna ostukeskusesse, kui kogu Eesti oleks
uhtlaselt kaetud Uhesuguste hipermarketite vorguga, mille sdlmpunktides ristuvad
siledad teed, mida moé6da vuravad mugavad keskklassiautod.” “Soppamise” mdistet on
tekstis kasutatud uhel korral: “/.../ Ja meist kauem tarbimisuhiskonnas elanud laéne

inimesed teavad raakida, et pole paremat rohtu spliini vastu kui vaike Soppamine. Seal
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mahedas muusikas, kaupade ja kaastarbijate keskel ununevad mured, seal leiab rahu
su hing!” Praktika on selgelt positsioneeritud kui pseudolahendus probleemidele,

samas kui tarbijatel puudub kriitiline meel ja soov selle &ratundmiseks.

Iroonilise alatooniga Uhiskonnakriitiline meediatekst on ka Urmas Muru olemuslugu
Veneetsia biennaalilt (Eesti Ekspress, 17.10.02), milles ta ra&gib “visioonist 2007”,
jagades inimesed “keskmisteks inimesteks” ja “friikideks”. Keskmise inimese
elukorraldusse kuulub lisaks abikaasale, kahele lapsele ja koerale ka see, et ““/.../ Peale
t06d laheb Keskmine inimene koos laste ja abikaasaga Soppama kaubandus-kultuuri-
puhkekeskusesse. Seal saab ujuda, nautida tehisparki ja loomulikult osta asju.”” “Friik
laheb Soppama. Talle meeldib endale ullatusi valmistada. Kesklinnas asunud
suveniiripoed on hiljuti moekauplusteks muudetud. /.../”. Sarnaselt Onnepalu tekstile
on “Soppamise” moistet kasutatud tihiskonnas levinud vaartuste ja tldise elukorralduse
kirjeldamiseks ehk nn metafoorse kultuurivormi tahenduses, mis justkui sumboliseerib
kontsentreeritud kujul hilismodernset tarbimisiihiskonda. Téheldatav on mdiste
kasutamine uldise (enese)iroonilise alatooni kontekstis. Seda tendentsi lahatakse

detailsemalt t60 kvalitatiivses ja jarelduste osas.

3. grupp:

Kolmanda grupi tekstid — 45 tk — on need, mis otsingus vélja tulid seoses sellega, et
tekstis esineb s6na “Soppamine” mdni vormidest, samas kui tekst ise ei ole praktikale
keskendunud. Kdige rohkem oli selliseid tekste Kroonikas (13 18-st) ja Postimehes (13
29-st), samuti nditeks Eesti Paevalehes (8 26-st), SL Ohtulehes (7 16-st). Tekstide

tdpsem jaotumine kanalite kaupa on esitatud diagrammis 13.

Uldjuhul on antud gruppi kuuluvad tekstid neutraalsed ning “Soppamise” mdiste on
neis sisse toodud lihtsalt ostmise vGi poes kdimise siinonudmina. Samas annavad ka
need tekstid mitmekdlgseid vdimalusi mdiste tahendusvalja, sh soolise tdhendusvalja
interpretatsiooniks. Né&itena moned 18igud erinevatest tekstidest: “Kujutlege hetkeks
end taksojuhina. Olete ldpetanud 24-tunnise vahetuse ja joudnud koju, et pohku
pugeda. Ja siis tahab naine, et sdidutaksite ta maksimarketisse Soppama.” (PM,
31.10.03); “Edukas kaupmees muudab valulise ostuprotsessi kliendi jaoks mdnusaks

ajaviiteks — Sopping must be fun — ka siis, kui ost sootuks sooritamata jaab” (EPL,
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12.06.03); ““Mis te sinna Helsingisse sOidate,” jatkab piirivalvur seltskondlikult.
Maonevdrra jahmunud reisija pliuab métteid koondada. “Noh, Soppama ja.. niisama,”
oskab ta I6puks 6elda.” (EE, 09.07.03).

13 13
8
To) 7
hi
Pz
2
1 1
T T T T
Kroonika PM EPL SL EE Maaleht Eesti
Ohtuleht Naine
meediakanal

Diagramm 13. 3.grupi tekstide jaotumine kanalite kaupa.

Kolme gruppi kokku vottes saab Oelda, et kdik “Soppamise” mdistet sisaldavad
meedialood sdltumata oma fookusest annavad tegelikult mitmekilgseid vdimalusi
mdoiste tdhendusvélja ja sealhulgas soolise diskursuse anallisiks. Kirjeldades ning
analulsides tekstide wldisi representatsioone (sonumid, tonaalsus), vdib paraleele
tdmmata 18iguga Emile Zola “Daamide Onnest” (1970, orig 1883): “/.../ kui me
niiviisi ligi tbmbame koik naised ja hoiame neid vélutuna oma vdimuses, ajame neil
kaupade rohkusega pea segi, nii et nad on valmis tihjendama oma rahataskut ilma
mingi arvestuseta! Kogu saladus seisneb selles, kuidas neid sititada.. /.../” (Zola 1970:
39). Teisisdnu on “Soppamist” kirjeldatud eelkdige naissoole omase tegevusena;
praktikana, milles tarbija rohkem mdjutatava kui mdjutaja rollis ning mille puhul on
suur oht emotsionaalsusele, ule piiri minekule, kulutustele, kahetsusele. Sedalaadi pildi
edasise anallitisiga tegeleb t66 kvalitatiivse analtilisi osa.

1.3 Hinnangud “Soppamisele”, normatiivsus

Siinkohal vaadeldi, kas ja kui, siis millise hinnangu meediatekst *“Soppamisele”
otsesdnu vOi kaudses mottes (Iabi sdnakasutuse, tsitaatide hinnangulisuse jne) annab.
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Lisaks tekstides esinevale uldisele hinnangule vaadeldi ka erinevaid kategooriaid, mis

defineerivad loos esineva emotsionaalse suhtumise.

Kokkuvdtvalt oli kdige rohkem koguvalimis neid tekste (31), mida vdib pidada
neutraalseks ehk mis ei sisaldanud hinnangut praktikale. Arvuliselt jargmisel kohal
olid tekstid, mille tonaalsus/milles antud hinnang “Soppamisele” oli pigem negatiivne
(20). Mdnevdrra vahem ehk kokku 15 oli neid tekste, mis peegeldasid “Soppamist”
pigem positiivselt. Nii positiivseid kui negatiivseid hinnanguid sisaldasid 13 teksti.
Taiesti positiivselt representeeris “Soppamist” 10 teksti, téiesti negatiivselt ja taunivalt
11 teksti. Hinnangute killalt Ghtne jagunemine néitab muuhulgas seda, et laensdna
puhul eksisteerib palju — vastakaid — arvamusi ning selle sisu ja olemus ei ole

Uhiskonnas tUheselt mdistetud. Hinnangute jagunemist illustreerib diagramm 14.

N=100

@ Pigem positiivhe

15

W Positivne

O Pigem negatiivne

O Negatiivne

W Positiivne ja negatiivne
kombineeritud

@ Hinnang puudub

Diagramm 14. “Soppamisele”” antud hinnangute jagunemine.

Véljaannete kaupa anti “Soppamisele” enim negatiivseid vOi pigem negatiivseid
hinnanguid Postimehes (kokku 12 vastavat teksti), samuti Eesti Péevalehes (10 teksti).
Selline tendents on Gllatav, kuna péevalehtede puhul vdiks nende suunitlust ja profiili
arvestades oodata just neutraalset vOi tasakaalustatud infot. Teisest kuljest nditab see
aga toendoliselt praktika tblgendamist l&bi eelkdige meelelahutusliku dimensiooni,

mille suhtes mitte-tabloidist paevalehed vGtavad pigem Kriitilise hoiaku.

Ulejaanud meediakanalites esines negatiivse tooniga artikleid suhteliselt harva, samas
saab olemasolevaid kirjeldada kui “radikaalselt negatiivseid”. Nditena 2 teksti SL
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Ohtulehes, mille puhul radikaalsus on seletatav lehe profiilist tuleneva aarmuslikkuse
taotlusega. Eelkdige kritiseeritakse tekstides “Soppamise” kui praktika sisu ning
vOimalikke tagajargi, korduvad radikaalsed sbGnad ja vaited nagu ostuhullus,
Sopoholism, sdltuvus, haigus, kontrolli kadu, stress jne. “Soppamise” mdiste on kriitika
all neljas meediatekstis, seda vorreldakse kdla poolest “lihe koleda sopase kohaga”
ning soovitatakse eestikeelseid stinoniiiime, nditena ostlema.  Ulejaanud
meediatekstides laensGnale aga teadlikult definitsiooni ei pakuta voi seda lahti ei

motestata; kasutatakse kui lugejaile juba tuttavat mdistet.

Pigem positiivseid ja positiivseid hinnanguid esines enim Kroonikas, SL Ohtulehes ja
Eesti Paevalehes (kOigis vastavalt 7 sellist teksti). Nii v0ib oelda, et EPLis oli
kokkuvdttes Gsna vordselt nii kriitilisi kui soosivaid artikleid, Postimehes seevastu
selgelt enim negatiivseid meedialugusid. Nn plusspoolele liigitus Postimehe tekstidest
vaid 4. Tendents on seotud véikeste erinevustega kanalite profiilides — enkki kumbki ei
positsioneeri end tabloidina, on EPLi puhul “pehmemate” uudiste ning meelelahutuse
osakaal siiski Postimehest suurem. Sellega vOib ka pdhjendada mdnevorra

leebemat/tasakaalustatumat suhtumist “Soppamisse”.

Neutraalseid ehk hinnangut mitte sisaldavaid tekste oli enim Kroonikas (7) ja
paevalehtedes - Postimehes 11, Eesti Paevalehes 6, SL Ohtulehes 5. “Soppamise”
plusse-miinuseid vaagisid samuti eelkBige péevalehed, eriti Postimees ja Eesti
Pdevaleht — just neis oli enim neid artikleid, milles esindatud nii positiivseid kui ka
negatiivsed hinnangud praktikale (paevalehtedes kokku 9 teksti, nadalalehtedes ja

ajakirjades kokku vaid 2 vastava kategooria alla kuuluvat teksti).

Kategooriatest, mis defineerivad loo emotsionaalset tooni ja suhtumist esines
positiivset, soosivat suhtumist 24 tekstis. Naiteks: “Miks kdlab “Soppamine™ kuidagi
elegantselt, kuid “osturalli” ja “hullud paevad” mdjuvad lausa labaselt? IImselt
selleparast, et kdikvOimalike osturallidega seostub eelkdige hullunud pilguga
rahvamass, kes tungleb odava WC paberi voi hilbuhunniku leti ees. Soppamine seostub
aga eelkdige rahustava ja lohutava tegevusega. /.../ Nauding asju rahulikult valida ja

teha vahepeal véike kohvipaus on omaette klass.” (SL Ohtuleht, 17.01.04).
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Irooniat ja skepsist vdis tdheldada 18 tekstis, nditena: “Alates laupdevast on naistel
sisseostude tegemine Mustamae kaubanduskeskuses méargatavalt mugavam, sest lisaks
lapsele saab spetsiaalsesse mangutuppa jatta ka mehe, kirjutab SL Ohtuleht. /.../
Meeste Mangumaa asub Tammsaare tee 116 ja mehi vietakse Soppamise ajaks hoiule
6-31. detsembrini” (Postimees, 05.12.2003). Téiesti kriitiliseks ja studistavaks saab
pidada samuti 16 teksti. N&iteks: “Iseasi kui aktiivselt valija oma arvamust avaldama
tdttab, sest hetkel ei huvita poliitilised mangukesed ja sinna juurde kuuluv eriti inimesi,
kelle Umbrus kattub 0h tihedamalt hiiglaslike ostukeskustega, kus rahvas, silmad
Soppamismdnust udused, sdgedana ringi karutab, olles kaotamas viimsetki sotsiaalse
motlemisvdime raasukest. Aga ikkagi on Soppamine parem kui lausjoomine.”
(Postimees, 09.04.04).

Positiivsed ja negatiivsed emotsioonid p6imusid aga 9 tekstis. Taas néide:
“”’Ameerikas naiteks on peamised stressimaandajad Soppamine, massaaz, kodune
drink. Neist kahte ei tahaks enne joule kill kellelegi soovitada, sest naiteks liigsest
Soppamisest on oht omakorda stressi jaada,” radkis Teichmann. “Aga vdib ka nn
vaate-akende Soppamist teha.””” (Eesti Pdevaleht, 15.12.2003)

Kokkuvdttes voib 6elda, et hinnangute mitmekesisus néitab taas mdiste uudsust ning
selle suhtes eksisteerivate seisukohtade paljusust. Esile tahaks aga tOsta erinevust
kvaliteetlehtede ning ajakirjade suhtumistes, esimesena nimetatud on Kriitilisemad,
taunivamad; samal ajal kui tabloidlehtede ja ajakirjade otsesed séltuvusseosed
tarbimismaailmaga on tugevamad (reklaam, sisulised teemad, auditooriumi profiil ja
ootused) ning sellise staatuse tottu on nende hoiak  tbendoliselt

neutraalsem/positiivsem.

1.4 “Soppamise” sooline representatsioon

Selles alajaotuses on vaadeldud eksplitsiitse soolisuse esinemist meediatekstide
koguvalimis, vottes aluseks loendatavad Uhikud. Nende alusel kokkuvdtteid tehes
selgus, et enim oli meediatekstide koguvalimis selliseid tekste, milles naine esines
“Soppaja” rollis (36). Kroonikas ja SL Ohtulehes oli selliseid tekste vastavalt 11 ja 12;
Eesti Paevalehes 7; Postimehes 5; ajakirjas Anne 1. Ulejadnud kanalites otseselt naist
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kui “Soppajat” presenteerivaid tekste ei olnud. Tekstide jaotumine kanalite vahel
néitab, et meelelahutusliku ja “pehmema” sisuga trikimeedia — Uhtlasi Eestis kdige
suurema trikiarvuga meedia - on eriti aldis nn traditsioonilistele normidele ja vaadetele

samal ajal kui paeva- ja naddalalehtedes nii selgeid soolisi konnotatsioone ei esitata.

Arvulises mottes olid teisel kohal need tekstid, milles loendatavat soolist dimensiooni
ei esinenud. Selliseid tekste oli valimis 31, valjaannete kaupa enim Postimehes (19) ja
Eesti Péevalehes (7).

Usna sageli esines naine meediatekstides ka “Soppamise” kommenteerijana, hindajana
— 16 korral. Neist pooltel ehk 8 korral oli naine tihes tekstis esitatud nii “Soppaja” rollis
kui ka praktika kommenteerijana. Mehed seevastu esinesid “Soppamise”
kommenteerijate-hindajatena kokku 6 meediatekstis, lisaks leidus tekstidekogumis veel
5 teksti, milles mees oli “Soppajana” representeeritud — 2 Eesti Pdevalehes ning 3
Kroonikas. Selliseid tekste, milles “Soppajatena” olid esitatud nii naine kui mees, oli
valimis 11 (igas paevalehes vastavalt 2-3, samuti Kroonikas, 1 artikkel ka Eesti
Naises). Lapsi valimisse kuulunud meediatekstides “Soppamisega” uldiselt ei seostata
va kahel nn erandjuhul — last kujutles “Soppamise” kontekstis ks Eesti Pdevalehe
uudis, samuti oli lastele ja tarbimisekriitikale tles ehitatud Pere & Kodus ilmunud

artikkel. Sooline representatsioon tekstides on kokku vdetud diagrammis 15.
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Diagramm 15. “Soppamise” sooline representatsioon meediatekstides.
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Tekstide sellisest jagunemisest jareldub, et ehkki on palju ka soolises mottes
neutraalseid tekste (ehk tekste, milles “Soppamise” sooline kulg ekplitsiitselt ei
avaldu), presenteerib meedia valdavalt siiski “Soppaja” rollis vdi praktika
kommenteerijana naist, mehed on sisse toodud oluliselt vahematel kordadel ning
esinevad nditeks kommentaarides sageli hoopis kriitilise kdrvalpilgu esindajatena.
Néiteks sooduskampaaniate teemaline artikkel Postimehes (10.04.03), milles tarbija
ehk “Soppaja” ja sellega seotud emotsioonide ning motete vahendaja rollis naine,
samas kui praktikale annab eksperthinnangu TU psiihholoogiaosakonna doktorant
Toivo Aavik, kelle sonul “vdib sooduskampaaniate kliendid jaotada laias laastus
kaheks — kindlaid asju vajavad ratsionaalsed ostjad, kes kasutavad @ra odavat muki
ning nii-6elda ostuhullud, kes naudivad ostmist ega mdtle tihti praktilistele
vajadustele”. On selge, et kommentaator ise distantseerib end praktikast, kirjeldades ja

analtdsides seda ning hoiatades ohtude eest.

Mdnedel, siiski harvadel kordadel kujutatakse “Soppamist” ka mdlema sugupoole
praktikana ehk seda teevad nii mees kui naine mdlemad. Uhe naitena vdib siinkohal
tuua teksti, milles *“Soppamine” sisse toodud vaid (he - negatiivse - nditena
voorsdnade laiast levikust eesti keeles: “Juba pikki aastaid sasib vaibumatu laanetuul
sootis pdldudel vohavat maltsa. Aga Cathlyn ja Patrick ei tea sellest midagi. Nad just
kohtusid Lost Continendis ja nasisid seal hamburgerit, pistsid pastat voi pizzat, istusid
siis paar tunnikest Coca-Cola Plazas, Soppasid natuke Lemonis ja Ohtu oligi kdes.”
(Postimees, 18.05.03). Siiski on sedalaadi representatsioonid mérksa harvemad Kui
“Soppamise” sidumine he sugupoolega; neid kohtab enamasti sellistes tekstides, mis
praktikale ei keskendu, vaid toovad selle nditena sisse mingi muu teema (nditena
sagedasti just seesama laensdnade levik) kontekstis. Seevastu eksplisiitne soolisus on

taheldatav sagedamini tekstides, mis keskenduvad tarbimisele ja “Soppamisele”.

1.5 “Soppamise” sisu representatsioon

Selle alateema puhul vaadeldi, millisena on meediatekstides representeeritud
“Soppamise” sisu, vOttes aluseks jaotused nagu vaatamine; ostmine; vaatamine ja
ostmine; ajakulu; rahakulu; aarmuslikult negatiivsed hinnangud. Kategooriad ei ole

siinkohal teineteist valistavad, tekstid on kodeeritud teemade esinemise kaupa ja nii
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vOib Uhes tekstis korraga esineda nditeks kaks voi enamgi teemat (ostmine, rahakulu,
hullus vmt). Arvamuste jagunemine praktika sisu mdtestamise osas on esitatud

diagrammis 16.

Analus nditab, et “Soppamise” olemust peegeldavad meediatekstid valdavas enamuses
labi ostmise prisma (81 teksti koguvalimist, neist 36 tekstis on “Soppamine”
representeeritud selgelt ostmisena; 35 tekstis nii vaatamise kui ostmisena). Uksnes
vaatamisena meedia “Soppamist” sisuliselt ei kujuta va 3 erandlikku teksti kogu valimi

peale.

Mitmetes tekstides seotakse “Soppamine” aja- ja rahakuluga. Kui aja dimensioon
esines pea iga kanali puhul vaid mdnes tekstis (kokku 10 teksti, vastavalt Postimees —
1 tekst; Eesti Paevaleht — 2 teksti; SL Ohtuleht — 3 teksti; Kroonika — 2 teksti; Anne — 1
tekst), siis raha ja “Soppamise” seostamine on meediatekstides levinum — kokku vdis
seda téheldada 24 tekstis (Postimees — 6 teksti; Eesti Paevaleht — 4 teksti; SL Ohtuleht

— 6 teksti; Kroonika — 6 teksti; Anne ja Pere & Kodu mdélemas vastavalt 1 tekst).

9 tekstis oli “Soppamine” asetatud radikaalselt negatiivsesse konteksti, seda
iseloomustati marksonadega nagu hullus, soltuvus, haigus. 26 teksti puhul ei

motestatud “Soppamise” sisu eksplitsiitselt lahti.
36 35
26
24
o
o
—
11
z
10 9
3
1
ostmine vaatamine vaatamine ajakulu  rahakulu s6ltuvus, ei
ja ostmine hullus  motestata
praktika sisu

Diagramm 16. Praktika sisu tdlgendamine.
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Asetades korvuti “Soppamise” sisu motestused ning selle, et praktikaga seostatakse
meediatekstides valdavalt naisi voib taheldada thelt poolt traditsioonilise arusaama —
poodides kdimine ja ostmine on pigem “naiste t60” — pusivust, teiselt poolt aga ka
teatud soolise stereotlilibi representatsiooni — naised asetatakse liialduste, raha,

kontrollimatuse, emotsionaalsuse konteksti.

1.6 Praktika funktsionaalne/emotsionaalne dimensioon

Siinkohal vaadeldi, kas meediatekstide “Soppamise” representatsioonides on (pigem)
esindatud funktsionaalne, pragmaatiline dimensioon ning tulemusele orienteeritus voi
meelelahutuslik, I16bu ja naudingu dimensioon ehk orienteeritus protsessile. Tulemused
votab kokku diagramm 17. Selgus, et eelpoolkirjeldatud telg ei ilmnenud eksplitsiitselt
38 meediateksti puhul. Ulejaanuid kokku véttes saab aga oelda, et “Soppamise”
eesmérgi representatsioonides on meedias selges Ulekaalus monu, naudingu,
ajaveetmine ja I6bu dimensioon (40 teksti), praktilise vajaduse taitmiseks mdeldud
praktikana & la “Hiljuti Soppasid Ljadov ja Viljak teineteisel Umbert kinni hoides
Sikupilli  kaubanduskeskuses, kus Uksmeelselt asetati ostukdarusse komplekt
porandapesuharju ja pudel puhastusvahendit Cillit.” (Kroonika, 20.05.03)

(123

representeerib meedia “Soppamist” suhteliselt harva (8 teksti). 14 teksti
representeerisid ka naudingu ja vajaduse dimensiooni omavahel pdimununa ehk nende

jargselt voib delda, et praktika sisaldab nii Uht kui teist dimensiooni.

N=100
@ meelelahutus,
ajaveetmine, nauding
38 40 @ praktiline vajadus

O vajadus ja Idbu
kombineerituna

O thene fookus puudub

14 8

Diagramm 17. Meediatekstides representeeritud “Soppamise™ eesmark.
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“Soppamise” mdistet sisaldavate meediatekstide sisuanaliis annab tausta ja konteksti
“Soppamise” ning soo temaatika késitlemisel. Osaliselt on kontentanallilis k&esoleva
t06 puhul pigem informatiivses kui uurimisprobleemi lahendavas rollis. Otseselt sooga
seotud alajaotuste puhul on aga olulisel kohal ka pustitatud uurimiskisimustele

vastamisel ning diskussiooni arendamisel abiks olemine.
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2. INTERVJUUTEKSTIDE SISUANALUUS

Alljargnevalt on tarbijatega tehtud intervjuude alusel kirjeldatud ja analliusitud
“Soppamise” soo aspekti tdnases Eesti Uhiskonnas. Kombineerituna kasutatakse nii
kvantitatiivset kui kvalitatiivset andmeesitust ja analliisi. Kvantitatiivne analiils
vBimaldab suurt tekstide hulka slstematiseerida ning tuua vélja arvamuste
jagunemised erinevates suundades, kvalitatiivse analulsi pool pakub ilmnevate

tendentside kirjeldamisele lisaks mitmekesiseid analtiusi- ja tdlgendusvdimalusi.

Tulemused on esitatud vastavalt materjali labitdotamisel ilmnenud Gldiste kategooriate
kaupa, kirjeldatakse nii otseseid kui kaudseid seoseid “Soppamise” ja soo vahel ning
tuuakse sisse ka vordlusi meediatekstidele iseloomulike tendentsidega, mis tapsemalt

kirjas eelmises peatukis.

2.1 Hinnangud “Soppamisele”

“Soppamisele” intervjuude kaigus antud hinnangute kaardistamine on iiheks aspektiks,
mis vdimaldab kirjeldada ja analliiisida praktika soolist representatsiooni. Hinnangute
sisu néitab Ghest kiljest erineva profiiliga — sealhulgas erinevast soost - informantide
suhtumist “Soppamisse”; reflekteerides aga ka ldist tendentsi praktika tajumises, mis

(194

omakorda vdimaldab teha jareldusi ses osas, mida réégib “Soppamise” seostamine Uhe
vOi teise sugupoolega selle sooga seotud kuvandist ja stereotlilipsetest motteviisidest

Uhiskonnas laiemalt.

Kontentanallisiga mdddeti, kui palju valimisse kuulunud inimestest hindas
“Soppamist” vastavalt positiivselt, neutraalselt vdi negatiivselt. Hinnangute jagunemine
on esitatud diagrammis 18. Selgus, et arvamused ei akumuleeru kuigivord uhe
konkreetse hinnangu Umber ehk ko&iki nimetatud hinnanguid esines tisna vordselt.
Enim oli neid, kes suhtusid praktikasse neutraalselt - veidi alla poole kdigist
vastanutest ehk 27 inimest. Hinnangu puudumine nii suure hulga informantide puhul
on peegliks mdiste ja tegevuse uudsusele thiskonnas — vahese kogemuse tottu ei ole
selget seisukohta veel kujundatud. Samuti vOib selline seisukohavdtt olla mérgiks
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inimese soovile end praktikast distantseeruda, omamoodi k&egal6émist ehk “las olla”
suhtumist, mis oma sisult kaldub pigem negatiivses suunas. Teisalt v8ib hinnangu
puudumine olla aga ka méark nn draootavast suhtumisest, arvamusest, et praktika méju

ja ulatus ei ole tana veel liiga selged.

16 informanti andsid *“Soppamisele” positiivse hinnangu. Soosivat suhtumist
pdhjendati erinevalt, labiva joonena kdneldi valikuvabadusest ja —vGimalustest, mis

praktikaga seostuvad ning haid emotsioone tekitavad. Naiteks:

Ja mitte ainult ostmine, vaid noh kdndimine kauba keskel ja omamoodi noh valimine, et kas siit
on motet midagi osta, niimoodi mgddaminnes. Vaatad../.../Aga miks ei v8i minna ilusa sooja
puhta koha peale, kus on kenad lahked naeratavad inimesed ja k&ik on puhas, miks ei v3iks siis

minna, minu arvates see pole mingi patt. (N, 60ndad, pensionar, Tin, SI).

“Soppamist” positiivselt hinnanud informandid olid enamuses naissoost (13 naist, 3

meest). Moneti kinnitab selline tendents praktika naiselikku dimensiooni.

Samava0rra posititiivselt meelestatutega oli aga ka neid informante, kes andsid
“Soppamisele” negatiivse hinnangu — kokku samuti 16 inimest. Erinevalt positiivsete
hinnangute andjatest kuulus sellesse gruppi pea vdrdselt nii mehi kui naisi (vastavalt 6
naist ja 8 meest). Tauniva suhtumise pdhjendusena kordub tarbijate Gtlustes erineval
viisil sBnastatuna “mdttetuse” teema — “Soppamist” ndhakse mottetu aja- ja rahakuluna;
tdlgendatakse kui mitteratsionaalset, tarbetut tegevust, millele leidub Gigemaid ja
paremaid alternatiive. Sellist suhtumist kohtab nii mees- kui naisinformantide seas.
Néiteks:

Absoluutselt mdttetu raharaiskamine ja ajaraiskamine. See on Sopping. (M, 30ndad, tippjuht,
Tin, LI)

Noh Soppamine.. on niimoodi, et ostukorvides taguots plsti ja soppad seal sees, mina métlen

seda niimoodi ja minule see ei meeldi. (N, 50ndad, keskastme juht, TIn, SI)
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6 informandi puhul kombineerusid nii positiivsed kui negatiivsed hinnangud
“Soppamisele”. 5 informanti seevastu kas ei tuntud mdistet tildse voi lihtsalt ei andnud

sellele omapoolset hinnangut.

N=70

O positiivne, soosiv

@ negatiivne, tauniv
Oneutraalne

O positiivne ja negatiivhe

kombineeritud
W hinnangut ei antud

Diagramm 18. “Soppamisele” tarbijate poolt antud hinnangute jagunemine.

Eelpooltoodut kokkuvdttes saab jareldada, et hinnangud “Soppamisele” on
heterogeensed ehk uht voi teistlaadi seisukoht otseselt ei domineeri, ehkki valdavalt
néhakse praktikat positiivsena siiski just naiste poolt, samal ajal kui taunivat suhtumist
leidub nii mees- kui naisinformantide seas. Hinnangute dldine mitmekesisus viitab
mdiste tdna veel killalt &hmasele, mitmeti tdlgendatud ja tajutud olemusele Eesti
tarbimistihiskonnas. Naiste selge (lekaal positiivsete hinnangute osas, meeste
suundumus pigem negatiivse, tauniva hoiaku poolele haakub ka meediatekstide
kontentanalulsi tulemustega, mille puhul esines mitmeid tarbimise ja “Soppamise”

kriitilisi artikleid just meessoost kultuuri- ja avaliku elu tegelaste sulest.

2.2 “Soppamine” — kas naiste, meeste v6i mélema “asi’’?

Arvamusi “Soppamisest” kui naiste, meeste vdi mdlema sugupoole praktikast kokku
vottes selgus, et 30 inimest ehk umbes pool koguvalimist (70) peab “Soppamist”

(pigem) naiste praktikaks ja parusmaaks, neist 5 rGhutasid, et tegu on just noorte naiste

*asjaga”. 19 vastaja hinnangul on aga “Soppamine” omane nii meestele kui naistele. 20
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nende hinnangud segaseks, vastukéivaks. Vaid 1 informant pidas “Soppamist” eeskatt
teismeliste tegevuseks, teiste puhul praktika seosed laste/noortega vélja ei tulnud.

Arvamuste jagunemist illustreerib diagramm 19.

N=70

20 25 Cnaised

@ noored naised
Onaised ja mehed

O uhene arvamus puudub

BEteismelised

19

Diagramm 19. Tarbijate arvamused ““Soppamise” kui soolise praktika osas.

Nende hulgas, kes liigitavad “Soppamise” (noorte) naiste praktikaks on vordselt
erinevas vanuses mehi ja naisi (vastavalt 15 ja 15). Nende seas, kes praktikat nii naiste

kui meestega seostavad, on mehi ja naisi samuti pea vordselt — vastavalt 10 ja 9.

Nii vOib oelda, et ehkki naisi seostatakse “Soppamisega” meestest rohkem, on
arvamused ses osas siiski Ullatavalt heterogeensed — palju on ka neid, kes usuvad, et
praktika on omane mdlemale sugupoolele. Meediatekstidega vorreldes saab tarbijate
puhul raékida mitmekilgsemast ning avatumast lahenemisest, sest ehkki ka
triikimeediat puudutavas valimis oli neid tekste, milles “Soppamist” otsesdnu naistega
seostati (naine kui “Soppaja” voi praktika kommenteerija) umbes pool Gldkogumist (52
teksti 100-st), oli proportsionaalselt oluliselt véhem selliseid tekste, milles mehi ja

“Soppamist” seostati (kdigest 11).
Alljargnevalt on tarbijate puhul detailsemalt kirjeldatud ja analliusitud suhtumisi

“Soppamisse” vastavalt kui feminiinsesse v6i mdlemat sugupoolt puudutavasse

praktikasse.
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2.2.1 “Soppamine” kui naiste praktika

Seisukoha, et “Soppamine” on just naistele omane tegevus kujunemise the pdhjusena
selgub intervjuudest meie tarbijate isiklik praktika - teadmine ja kogemus, et paljudes
peredes sh nende enese omades on asjad ng traditsiooniliselt korraldatud ehk naine
kéib poes, hoiab kodu korras ning toidu laual, teisisénu on “sisseostude sooritamine”
enamasti naise Ulesanne. Mitmete informantide vastustes leidus ka viiteid, et
kaubakeskuste klientuuri hulgas domineerivad naised, et keskustes olevad mehed on
seal Uldjuhul “tilpinud n&dgudega ja kohustuslikus korras” ning et “meestele ei meeldi
modda poode kéia”. Selline tulemus ei ole iseenesest Ullatav - ka mujal maailmas
tehtud erinevad uuringud néitavad, et shopping ut seostatakse naise rolli ning seega
eelkdige naissooga (Lunt & Livingstone 1992; Oakley 1976; ref Campbell 1997).

[Soppamine on] naiste asi. Meestele ei meeldi médda poode kéia. (N, 30ndad, kodune, TIn, LI)

Koik arvavad, et see on naiste rida. Aga ma tean nii mdnda meest, kes kéiks palju rohkem kui
vahest naised. [Miks arvatakse, et naiste rida?] Ma ei tea, naised kaivad alati Soppamas. Kui
vaatad marketis ringi.. Ja see on ka teada tuntud tdde, et naised kdivad toidupoes ja tassivad

koju toitu, eks neid ole mujal ka rohkem ndha, mehi on jalle vahem. Aga ma tean nii méndagi,
kellele meeldib kaia. (N, 20ndad, tudeng, Tin, LI).

“Soppamise” seostamine naistega on seotud ka inimeste endi sénakasutuse ehk mdiste
leviku isedrasustega. Uldiselt vdib 6elda, et “Soppamise” mdiste on Eesti kdnekeeles
tdnaseks juba suhteliselt levinud — véljendi t6id intervjuudesse spontaanselt sisse 20
informanti, nende hulgas pea vdrdselt nii mehi kui naisi (vastavalt 11 meest ja 9 naist).
Spontaanseid nimetamisi esines erinevates vanusegruppides vastajate seas — nditena
20-30ndates eluaastates informantidest t6i mdiste omal initsiatiivil juttu sisse kokku 11
inimest 24-st, 40ndates ja vanemate informanti seas kokku 8 inimest 26-st. Nii saab
Oelda, et mdiste kasutamine ei ole omane kindlasti mitte tiksnes noortele inimestele,

ehkki viimased on selle kdige sagedasemad kasutajad.

Enamjaolt toodi mdistet spontaanselt jutu sisse just suvaintervjuude raames. Selline

tendents v@ib olla seotud kdneluse pdhjalikkusega - stvaintervjuude puhul teadis
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informant Gldjuhul teemat ette ning joudis sellele eelnevalt mdelda; samuti kestis
vestlus oluliselt kauem ja toimus nn mugavamates tingimustes kui lthiintervjuu, mille
puhul inimesel paluti vastamiseks ootamatult ja pustijalu aega leida ning tegu oli oma

olemuselt marka kindlapiirilisema vestlusega.

Vastandina mdiste aktiivsetele kasutajatele sattus valimisse ka kolm sellist inimest, kes
“Soppamise” maistet dldse ei tundnud — nende seas kaks pensionarist informanti ja ks
40ndates aastates toolise ametit pidav vene paritolu, ent puhast eesti keelt kdnelev
meesterahvas. Viimase puhul vdib p6hjuseks olla hoolimata heast kohaliku keele
oskusest siiski tema kultuuriline taust (vene keele- ja kultuuriruumis ei tunta
“Soppamise” mdistet sellisel kujul nagu Eestis), pensiondride teadmatus on aga
kinnituseks sdna ja praktika uudsusele, ka laiemale levikule nooremate inimeste
hulgas. Mitmed intervjueeritutest mainisid “Soppamise” mdistega kaasnevat
kdnekeelset voi slangilikku dimensiooni — seda kasutatakse pigem “kerges vestluses”

kui kui tdsiste teemade, ametlikuma kdnepruugi vm korral.

Kui sa raagid nagu vaga asjalikult.. Siis sa seda sdna Soppama ei kasuta. Aga lihtsalt et.. mis
sa teed, ah ei midagi, lahen niisama Soppama, ma arvan v@ibolla rohkem nii. (N, 30ndates,
kodune, Tln, SI)

Erinevused ilmnesid mdiste kasutamises vastavalt mees- ja naistarbijate poolt.
Isedrasus, mis praktika soolist dimensiooni toetab, on see, et naised kasutavad enese
kohta véljendit “kéisin Soppamas” vdi mdnd selle vormi meestega vorreldes oluliselt
julgemini ja sagedamini. Mehed iseloomustavad oma tarbimisk&itumist valdavalt
“poes kéimisena” ja “ostmisena”, ehkki praktika sisu ei pruugi naiste omast erineda.
Selline tendents vdib olla seotud “Soppamise” motestamisega meie Uhiskonnas —
mdiste hedonistlik, naudingule ja pigem protsessile kui tulemusele suunatud olemus ei
haaku meeste arusaamaga tarbimisest, mis nende nidgemuses on enam ratsionaalne,
ostule/tulemusele suunatud praktika. Samasugust tendentsi Kkirjeldab ka Colin
Campbell (1997) oma uuringutes meeste ja naiste erinevatest arusaamadest tarbimisest.
Samas teiste inimeste tarbimispraktikaid Kirjeldades vdi neile hinnanguid andes
kasutatakse “Soppamise” mdistet nii mees- kui naisinformantide poolt. Tendentsi

ilmestab jargmine tsitaat:
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[Kas Soppavad mehed vGi naised?] Mdlemad. [Kuidas teile tundub, kas mehed ise ka
kasutavad seda sdna — et laheme ,,Soppama‘“?] Ei.. Nad ttlevad lihtsalt et me laheme otsime
endale asju. Tidrukud Gtlevad, et ,,lahme Soppama*““... [Nii et raagivad rohkem naised, aga

tegevus on nd mdlema oma?] Jah. (N, alla 20, &pilane, Trt, LI)

(133

Veel ihe analusi kédigus selgunud tendentsina saab valja tuua, et “Soppamise” mdiste
kasutamine on omane pigem noortele inimestele, kes suurema téendosusega jalgivad
erinevaid (sh valismaiseid) meediakanaleid, reisivad sagedamini, suhtlevad laiema
ringkonnaga jpm. Vanemate inimeste puhul on mdiste kasutamine ja mdtestamine
mdnevorra “kobav”, sbna seostatakse noortega, meediaga, reklaamidega. Pigem on
mdiste vormiliselt le vbetud kui enese jaoks sisuliselt lahti mdtestatud, iseend

praktikast distantseeritakse.

Naised on rohkem need Soppajad vdi kuidas seda deldakse. Kindla peale. Osa néiteks nagu
toidukaubad, siis see on paratamatus /.../. Ei no vat naisterahvad peaksid seda paremini
teadma, et tekib selline tahtmine saada midagi uut ja.. /.../ Ahjaa, siiski olen kuulnud naiteks,
et naabrimehe naine, elab Tallinnas, kéib kbikides kauplustes ja vaatab ikka uuemat.. /.../ Jaa,

naised kaivad rohkem, kindla peale. (M, ule 70, pensionér, Trt, SI).

Jaa, ta tuleb [kaubanduskeskusesse] .. nagu Geldakse... see kbige moodsam sdna Soppama,
eksole. Soppama, eksole... Vaata ega ma ei ole ka niiiid mingisugune keeleteadlane, aga.. aga
... ta on niisugune, et eee kas grupp inimesi v8i mees vdi naine vGi Uksik .. Et nad kaivad siis
Uhest kauplusest teise, néiteks siin Rocca al Mare kaubanduskeskuses ja vaatavad ja uurivad

ja selle kéigus vdivad osta ka ja vdivad mitte osta. (M, 50ndad, mudgijuht, TIn, LI)

Tarbijate seisukohti mdjutab muude tegurite hulgas kindlasti ka meedia (ning muidugi
ka vastupidi — meedia votab Ule ja peegeldab tarbijate elumaailma). Naiteks viitasid
uurimuse raames intervjueeritud tarbijad mitmetel puhkudel erinevatele kodu- ja
valismaistele teleseriaalidele, kus naised “Soppavad”. Mdjukas on kahtlemata nii
siinsete  kui vélismaiste naiste- ja elustiiliajakirjade poolt konstrueeritud
tarbimismaailma sGnakasutus sh tuntud inimeste ja staaride jutud “Soppamisest” kui
hobist, kirest, vahel ka hullusest, sdltuvusest jne. Meedia poolt pakutavas pildis, samuti

(194

tarbijate ndgemuses on rahakulutamine ning luksuslik, nautlev elustiil “Soppamise”
tahendusvélja tks oluline osa. Luksuse kontekstis sekundeerib rahale ka aeg (k@igil ei

ole véimalust pikki tunde poodides kéia, see on pigem valitute rddm).
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Soppamine minuarust ongi selline, nagu need Madonna ja teised on sellise sdna juba vélja
kainud, et lihtsalt kdivad ja vaatavad ja kui tahavad, siis ostavad. /.../ Ei pea ostma, aga vdid
vaadata, valida, kui meeldib, saad osta, kui ei meeldi, ei pea ostma. (N, 30ndates, kodune, Trt,
LI)

Kokkuvotvalt vdib delda, et “Soppamise” diskursuse ning selle soo aspekti tootmisel ja
taastootmisel esinevad tarbijad ning meedia vastastikuses mdjutussuhtes — meedia
peegeldab tarbijate elumaailma, samal ajal kui tarbijad vOtavad omaks meedias
representeeritavaid diskursusi, sh imporditud representatsioone valiskanalitest jne.
Eelkbige imporditud meediarepresentatsioonide sisu ja vorm on tdendoliselt ka Uheks
pdhjuseks, miks mehed “Soppamise” mdistet enese kohta kasutada ei taha — enamasti
on meedia poolt loodav pilt “Soppamisest” sedavdrd traditsioonilisi soostereotuiipe
jargiv. Vaite ilmestamiseks tsitaat: “Sona Soppamine sisaldab minu jaoks alati
irooniat, ei ole nii, “et issand issand ma nid Soppan” (M, 20ndad, tudeng, TIn, SI).
Samasugusele tendentsile viitab ka Campbell (1997), kelle uurimused néitavad, et
meestele on vastumeelne shopping’ust radkida, kuna see seostub eelkbige feminiinse
praktikaga.  Seoseid toetavad néiteks ka linnapildis silma  torkavad
promotsioonikampaaniad, milles enamasti just naismodellid kutsuvad “uutesse
keskustesse Soppama”. “Soppamise” diskursus erinevate promotsiooniliste materjalide
kontekstis ei ole kiill k&esoleva t66 teema, vaariks aga autori arvates kindlasti lahemat
uurimist ning lahtimdtestamist tdnase Eesti tarbimisiihiskonna pdnevate arengute

kontekstis.

2.2.2 “Soppamine” kui mdlemale sugupoolele omane praktika

Nagu eelpooltoodud kvantitatiivsest analliisist nahtus, eksisteerib  kdrvuti
traditsioonilise arusaamaga tarbimisest kui feminiinsest praktikast tarbijate seas siiski
tugeva tendentsina ka suhtumine, et “Soppavad” nii naised kui mehed — nii arvas 19
erinevas vanuses ja erinevast soost informanti. Traditsioonilisele vaatele alternatiivi
pakkuvasse “kdik-on-vordsed” suhtumisesse suhtuvad ka suhtujad ise dGldjuhul kui
uudsesse, teistmoodi arvamusse — tunnistati traditsioonilise soostereotiilipse arvamuse

domineerimist hiskonnas, samas positsioneeriti end “sammukese edasi” ehk targema
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ja innovaatilisemana, viidates, et “erinevalt tldlevinud arvamusest mina tean, et

tegelikult teevad seda mdlemad.”

Ma arvan, et Soppamine on mélemate parusmaa, kuigi seda on rohkem naiste alaks peetud.
Tegelikult on mélemate, kuna ka mehed kéivad ilusasti riides ja tahavad I6hnu ja telefone osta,

ma usun, et nemad Soppavad ka, mitte ainult naised. (N, 30ndates, kodune, Trt, LI)

Minumeelest on see rohkem meeste puhul nd nagu poosetamine, et nemad nagu poes ei kéi ja
naistel on mingi eriline poeskaimise haigus ja nad peavad kdik kohad labi kdima ja meestel
pole selliseks asjaks aega ja kuidas te (naised) saate raisata niipalju aega ja nii edasi. See on
selline suhtumine neil lihtsalt. Aga kui on vaja kdia, siis kdib [minu abikaasa poes] kaasas
kall. (N, 30ndates, keskastme juht, Tin, LI)

Kindlasti Soppavad nii naised kui mehed mdlemad. No nad kdivad erinevates kohtades vdib-
olla — et mees Soppab mingis tehnikaosakonnas néiteks ja ta ise ei kasutaks vdga meelsasti
sbna Soppama, aga kui tal on ikka mingit kruvikeerajat vaja, siis ega ta seda kohe &ra osta, ta
ikka Soppab. Kuigi Soppamist tldiselt seostatakse hasti palju naistega.(M, 20ndad, tudeng,
Tin, SI)

Vaatekohta, et “mdlemad Soppavad” esindavad eelkdige noored mehed ja naised.
Vanematele inimestele on iseloomulik traditsioonilisem suhtumine — kuigi v@idakse
tunnistada, et tdnapdeval ei saa “Soppajaid” enam soolises mottes selgelt eristada on nn
ridade vahelt loetav, et need “uue aja mehed”, kes sarnaselt naistele samuti poodides

kéia armastavad, ei ole siiski paris tdsiseltvbetavad.

Ma ei tea, ikka naised vast. Ma ei tea, ma arvan. V8ib-olla on mdni mees ka selline dandi
moodi vdi... (N, 50ndad, spetsialist, TIn, SI).

Vanemad mehed esindavad uldiselt konservatiivsemat vaatekohta, “Soppamist” (nagu
ka poeskaimist Uldiselt) seostatakse esmajoones ikka naistega. Samas esineb aga ka
selles vastajagrupis neile endilegi Ullatuslikke vditeid meeste — naiste rollide
segunemisest, mis puudutab tarbijakditumist. Samuti on vanemate informantide puhul
“Soppamise” soolisuse madratlemisel sooga véhemalt vordselt oluline vanus —

Soppamist” peetakse eelkdige noorte (tidrukute) péarusmaaks. Naiteks keskealiste

meeste nagemuses seostub “Soppamine” noorte naiste Uhistegevuse, ajakulu,
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vaatamise, vabade pdevade sisustamisega; keskealised naisinformandid seostavad
“Soppamist” sageli oma teismeliste lastega.

Mm, praegusel momendil vist ei Otlekski, et see on rohkem naiste.. Ma nden hasti palju noori

mehi ka seal tolgendamas. (M, 50ndates, spetsialist, TIn, SI).

Noh Soppamine.. Soppamine on niimoodi, et ostukorvides taguots pisti ja Soppad seal sees,
mina motlen seda niimoodi ja minule see ei meeldi. Noo see, otseselt vdibolla ostmist ei
tahendagi, vGibolla, et seda nisukest otsimist ja ja.. see on vdibolla nisuke noorte rohkem..
Vanem inimene ei viitsi enam seal tuhlata hulgas ja otsida, aga noored jah muidugi.
Loomulikult, miks mitte. (N, 50ndates, keskastme juht, TIn, LI)

Minu jaoks tekitab sGna Soppamine sellise seose, et titleme, mingi kaks vdi kolm sdbrantsi
votavad endale aja ja lihtsalt hakkavad riiuleid kammima, et sealt midagi leida. Ja leiavad
I6puks Gtleme 3-4 tunnise tuulamise peale (ihe asja, igaiks midagi. Ja seejuures on nad
onnelikud, parast istuvad joovad veel kohvi ja radgivad juttu poolteist tundi.. Ja ongi ilusasti

paeva, laupéeva, dhtusse saatnud. (M, 50ndates, keskastme juht, TiIn, SI)

Eelpooltoodut kokku vottes saab meedia poolt representateeritavat pilti “Soppamise” ja
S00 seostest ning tarbijate endi selleteemalisi arvamusi vorreldes vélja tuua olulise
erisuse - kui tarbijate seas levinud arvamused ja toekspidamised “Soppajate” soo osas
jagunevad tinglikult kahte suurde gruppi (traditsiooniline arusaam, mis méaérab naisele
“Soppaja” rolli vs kaasaegsest tarbimis- ja reklaamimaailmast mojutatud teadmine, et
“Soppavad” nii mehed kui naised), siis meedia poolt representeeritav pilt on ihtsem —

(194

need meediatekstid, millesse “Soppamise” kontekstis on kas otseselt (“/.../ Olete
I6petanud 24-tunnise vahetuse ja joudnud koju, et pohku pugeda. Ja siis tahab naine,
et sOidutaksite ta maksimarketisse Soppama.” (Postimees, 31.10.03)) voi kaudselt (1abi
artiklisse integreeritud kommentaatorite, toodud ndidete soolise dimensiooni vmt) sisse
toodud soolisus, seostavad “Soppamist” valdavalt naistega. Naisi kujutatakse meedias
tarbimise kontekstis passiivsematena, mdjutavatena, emotsionaalsematena, liialdustele
vastuvdtlikemana kui mehi; koikvbimalike sOltuvuste kontekstis seostatakse
ostuhullust just naistega, samal ajal kui meestele voidakse omistada alkoholi- vdi
kasiinosGltuvuse oht. Nii saab véita, et meedia kannab ja kinnistab traditsioonilist
nédgemust “Soppamisest” kui feminiinsest praktikast. Ka nende tekstide puhul, milles

“Soppamist” seostati nii meeste kui naistega (“Kui kuulen kaubanduskeskusest
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vaimustuses naise kilkamist raadioreklaamis “kiill siin on tore Sopata”™, tekib esmane
assotsiatsioon uhe koleda sopase kohaga. Vi kui loen seltskonnaajakirjast Kroonika
tuntud muusikamehest, kes ravib end Sopates, tunnen vaesele mehele tosiselt kaasa!”
(Postimees, 19.05.03)), vdib téheldada sisse toodud meeste erilisust, véhest
traditsioonilist mehelikkust (tden&oliselt boheemlik ja ekstravagantne muusik; geistaar)
elik “uue aja mehelikkust” (Wodak 1997), mis on oma olemuselt sarnane tavapéarasele
arusaamale naiselikest omadustest — & la eriline tdhelepanu vélimusel, emotsionaalsus,
lilaldused ostukéitumises (“Olen Soppamise ohver”, Urmas S68rumaa, Kroonika
09.09.02).

2.3 “Soppamise” erinevad tdlgendused ja nende soo aspekt

Shopping v6ib oma olemuselt olla nii praktilisele vajadusele orienteeritud (doing
shopping) kui pigem meelelahutuslikke eesmarke kandev (going shopping). Et
“Soppamise” mdiste on Eestis kasutusel olnud vaid lihikese aja véltel, tdlgendatakse
siinses kontektis selle sisu vOi ajendeid erinevate tarbijate poolt vdga erineval moel.
Teatud 0ldised suunad ning kategooriad saab praktika sisu mdtestamises aga siiski
vélja tuua ning neid ka soo aspektist lahtuvalt analtiisida. Nii ongi alljargnevalt
vaadeldud ja analttsitud, kuhu paigutub “Soppamine” telgedel vajadus — meelelahutus
ning ostmine — vaatamine ja kas ning kuidas ilmneb selles kontekstis “Soppamise” soo

aspekt.

2.3.1 Ostmine vs vaatamine

Uldise tendentsina ilmneb tarbijaintervjuudest “3oppamise” matestamine kahel suunal,
millel on omakorda mitmeid erinevaid alasuundi ja tdhendusniansse. Need suunad on

ostmine versus vaatamine. Esimene seostub rahakuluga, teine pigem ajakuluga.

Intervjuude kontentanallils nditab, et enim informante mdotestab “Soppamist”
“vaatamisena eesmargiga osta” (27 informandi ndgemus 70-st) ehk ndeb “Soppamist”
praktikana, milles mddda poode jalutamine, vaatamine ja proovimine on suunatud

I6puks teatud hulgal (siinkohal arvamused varieeruvad skaalal palju vs moni tksik)
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asjade soetamisele. Tundub, et tarbijate jaoks Gihendab selline “kombineeritud variant”
emotsioonid ja ratsionaalse vajaduse — “vaatamise pool” on sageli seotud ajaveetmise
ning sellest saadava naudinguga, “eesmark osta” téhistab aga ratsionaalset lahendit voi
tulemust, millele naudingut pakkuv protsess on suunatud ning mis vOib kéituda

omamoodi legitimeeriva elemendina “Soppamise” hedonistlikku poole suhtes.

Kirjeldatud t6lgendusele (“Soppamine” kui vaatamine eesmargiga osta) sekundeerivad
arusaamad “Soppamisest” kui vaatamisest (pigem protsessile kui [8pptulemusele
suunatud) — 19 informandi ndgemus - ning “Soppamisest” kui ostmisest (tulemusele

suunatud) — 18 informandi ndgemus. Arvamuste jagunemist illustreerib diagramm 20.

N=64

Ovaatamine
eesmargiga osta

M lihtsalt vaatamine

Okindlasti ostmine

Diagramm 20. “Soppamise” sisu mdtestamine.

Rahakuluga seostab “Soppamist” 12 inimest, ajakulu toob eraldi vélja 7 inimest.
Otsesdnu radikaalseid negatiivseid hinnanguid (“Soppamine” kui sdltuvus, haigus vmt)

esines paaril korral, kiill aga kirjeldati “Soppamist” sageli “mdttetu/tihise tegevusena”.

Jah, mdni arvab .. et ma lahen ja kéin iga nadal kolm korda kinos. Et noh, misasja ta istub seal
onju.. Et see Soppamine ja see.. kulutab palju rohkem kaloreid, aga noh .. mina leian, et see on

mottetu tegevus.(N, 20ndad, teenindaja, Tin, SI)

No ma mdtlen kill, et kui kui nitid Gtleme minu jaoks eksole, téhendab see Soppamine nii, et et
kui ma niiid l&hen ja torman ja ... ostan oi, seda ja seda ja seda, siis on ta tBesti tlhisus jah.
(N, 50ndad, spetsialist, TlIn, SI)
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Eelpooltoodut kokku vottes vdib “Soppamise” diskursust Eesti tarbijate seas motestada
pigem vadrtusratsionaalse tegevusena, mille puhul protsess tulemiga véhemalt
samavdrra oluline. Umbes kolmveerandile valimisse kuulunud inimestest (45-le 70-st)
on iseloomulik “Soppamise” motestamine eelkBige vaatamisena (vBib osta, aga ei
pruugi). Sellise motestatuse lai levik on (hest kuljest pohjendatav rahaliste
piirangutega, tldise madala elatustasemega. Nende puhul, kes finantsvGimaluste teema
otsesOnu tOstatavad, varieeruvad suhtumised positiivsest (kui raha pole, on hea ka
niisama vaadata) negatiivseni (valikuv@imaluste rohkusest pole kasu, kui raha napib;
“Soppamine” on arutu rahakulutamine jne). Loogiliselt on naiteks teismeliste
informantide voi pensionéride puhul rahaliste piirangute faktor — mistdttu vaadatakse

ja proovitakse, aga tavaliselt ei osteta - eriti ilmne.

See [Soppamine] on poodides kdimine. Ei pea alati sisaldama ostmist. No naiteks minu tiitar
kaib Soppamas. Ta on neliteist. Kéib oma sdbrannadega Soppamas. Ega tal ju raha eriti ei ole,
kéaib ja vaatab ja siis, kui midagi meeldib, eks siis ksib raha ja ostab. Mul on kaks poega ka,
need kaivad ka koguaeg Soppamas, ehkki ei osta tegelikult eriti midagi. (N, 40ndates, TIn,

Opetaja, LI)

Soppamine ei tdhenda, et ma ostan mingi massiliselt asju kokku, vaid see tahendab, et ma nagu
vaatan ja proovin ja ostan seda ainult, mida mul nagu rohkem vaja on, mitte, et ma lihtsalt

massiliselt ostan asju eks ole. Nii vaatamine kui ostmine, jah. (N, alla 20, TIn, Gpilane, LI)

Lisaks sellele, et tdnase Eesti tarbijakultuuri kontekstis on elatustaseme poolt seatud
piiridel ja piirangutel ning ebavdrdsusel sissetulekute mdttes oluline tahtsus, mdjutab
siinseid tarbimispraktikaid ka meie ajalooline taust - mineviku puudusekogemuse tottu
tajutakse tdnast Kirevat kaubavalikut uudse kogemusena, mis vaimustab ning pakub
naudingut ka siis, kui kaupa ei osteta. Valikuv6imaluste rohkusse esines uurimustod
raames intervjueeritute hulgas erineva tonaalsusega suhtumisi. Valdavalt oldi valiku
osas siiski positiivselt meelestatud ka siis, kui endal ostmiseks ressursse napib; leiti, et
vaatamine-proovimine on kdigile kéttesaadav ja aktsepteeritud asendusaine, mis toidab

unistusi, aitab paevapingetest vabaneda jne.

Vahest on poes ilusaid asju, siis on tore vaadata, ega alati peagi ju ostma. Ma ei tea, mé6da
poode ringi tuiata ja siis juhuslikult leida midagi, osta.. See ongi [Soppamine]. (M, 20ndates,
Tin, LI1)
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No Soppamas me kaime oma tiitrega, kes on neljateist aastane. Ja siis me t@esti nagu ttlemegi
nagu, et me lahme Soppama, siis me nagu kdime ja vaatame igasugu asju ja tavaliselt ostame
nagu.. Pigem mingeid siukseid vaikseid asju.. Et kuidagi Soppama ongi nagu, et sa kéid
kiftides poodides ja vaatad, mis seal nagu on ja Gieti nagu ei ostagi midagi. (N, 30ndates,

spetsialist, TIn, LI)

Noh, niitid on nii, et sul on kdik olemas, aga sa jaad raha taha pidama. Enne oli nisuke asi, et
isegi vOis raha olla, aga sa ei saand, aga siis oli juppmaad parem tunne, et kuradi riik ja vark
ei suuda mulle muretseda, aga tegelikult ma voiksin.. See moment, et see raha nii oluliseks on

niud muutunud..”” (M, pensionér, TIn, 60ndates, SI)

Minevikumadjude pilti pdimuvad Uhtlasi ka talupojaeetika ja protestantliku eetika taust
(kasinus ja kokkuhoid, esmavajaduste tditmine, priiskamise ja impulsiivsuse
taunimine) ning nendele vastanduv hedonistlik tarbimiseetika, mis toob sisse mina
naudingulise, mdnule ja emotsioonidele suunatud poole (Campbell 1987). Seda teemat
késitleb lahemalt Margit Kelleri doktorit66. Sidudes nn talupoja- ja protestantliku
eetika ning hedonistliku tarbimiseetika porkumise k&esoleva t66 fookuse ehk tarbimise
soolise dimensiooniga, on aga huvitav tGdeda, et “Soppamise” puhul on just
naisinformantide kirjeldustes ja seletustes olulisel kohal vaatamise, kaalumise, “kdige
digema otsuse” tegemise moment, mille puhul vb6ib ridade vahelt lugeda soovi
emotsioonide ja naudingu ratsionaliseerimise ning seeldbi legitimeerimise o0sas.
Vaatamine annab mdnes mdttes vOimaluse tarbimiskogemuseks ka nendele, kel raha
pole voi kelle puhul oluline enesekontrolli dimensioon (negatiivse iseloomuga ostmist
ehk raiskamist tasakaalustab v@imalus lihtsalt vaadata ja sellest julgelt, enese (ja teiste)
jaoks digustatult naudingut tunda). Siinkohal saab tbmmata paralleele ka Daniel
Milleri (1998) teooriaga — rahakulutamine, mis tarbimisega paratamatult kaasneb,
transformeeritakse ostuprotsessis kokkuhoiuks. Ehkki samalaadset dimensiooni esineb
ka meeste vastustes, on see naiste puhul kesksemal kohal. Kui Milleri uurimuse
keskmes on pere eest hoolitsemine, isiklike ihade ja vajaduste “legitimeerimine” l&bi
tarbimise perekeskse suunitluse; siis kdesoleva uurimuse raames Eesti tarbijatega
labiviidud vestluste pohjal vdib 6elda, et nooremate (ksikute naiste puhul rakendub
Milleri poolt sdnastatud skeem kulutusest-kokkuhoiuni pigem individuaalses kui perele

suunatud kontekstis.
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Naistel on nagu rohkem vajadus veenduda selles, et see on nagu dige valik, et see on praegusel
ajahetkel minu jaoks dige valik, et ma pean ikka kdik 1&bi vaatama, veenduma, llevaate
saama, turupildi endale selgeks tegema, ja siis ma nagu otsustan. Naistel on vist rohkem
raame, endal on rohkem takistusi loodud, ise kujutad ette, et midagi on veel parem kuskil,
midagi on veel soodsam ja sobivam.. Mul on tunne, et meeste puhul on see otsuse ara tegemine

lihtsam, otsuse hetk tuleb nagu kergemalt ja loomulikumalt. (N, 20ndates, spetsialist, TIn, LI)

Eelpooltoodust vaib jareldada, et naise eneseidentifikatsioonis on tarbimise olulisus
(isiklikest asjadest & la kingad voi riided koduse keskkonna esteetikani) rohkem
teadvustatud ning kui naine tarbib *“valesti” (ei oma vastavat kompetentsi), on see
taunitavam kui mehe puudulikud oskuses selles vallas — mehi peetakse olemuselt
“teistsugusteks” tarbijateks ning nende puhul on kiired otsused, vahene valimine ja

kaalumine andeksantavad.

2.3.1.1. Hinnangud “Soppamisele” kui vaatamisele

“Soppamise” mdtestamisega peamiselt vaatamisena kaasnes enamasti ka hinnang — on
selline praktika hea v@i halb, soositud v6i taunitud. Peamiseid tendentse hinnangutes
késitleti alapeatlikis 2.1, siinse alapeatlki seisukohalt on aga olulised mees- ja
naisinformantide hinnangute erinevused “Soppamisele” kui praktikale, mille puhul
kandev tahtsus on ostmise asemel vaatamisel (tulemuse asemel protsessil). Naised, kes

(194

tdlgendavad “Soppamist” vaatamise ning vahel ka ostmisena, teevad seda enamjaolt
neutraalselt — l&bi vastavate mark- ja omadussGnade kasutamise, andmata radikaalseid
hinnanguid. Mehed seevastu on oma hinnangutes marksa &irmuslikumad, tihti ka
iroonilised. Nooremate ja kuraasikamate puhul lisandub selgelttajutav tleolekutunne

“Soppamise” kui “naiste asja” suhtes. Néiteks:

Tead, (itleme kui votta nagu naiste puhul, siis Soppamine on lihtsalt selline....naerab..
sotsiaalne vorm. Saad oma s6brannadega kokku, 1&hed kuskile poodi ja vaatad... sul on
tagataskus kiimme krooni ja siis proovid omale selga mingeid kahe ja poole tonniseid
kasukaid.. fa-fa-faa..poose-poose-poose-...teades, et sa ei suuda nagunii mingi lahema poole

vOi kolmveerand aasta jooksul seda &ra osta, siis viskad selle &ra ja utled: sorry, natuke
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kulgedelt pigistas ja siis lahed vastaspoodi ja niimoodi kordub see iga poe juures. Vot see on

Soppamine. (M, 20ndad, keskastme juht, TiIn, LI)

Soppamine on minu jaoks siuke, kui sa kiisid nagu definitsiooni, siis minu jaoks on 3oppingu
definitsioon: mottetute asjade niidelda vaatamine ja sealhulgas ka nende soetamine, et akki
laheb vaja vdi et umbes see minule meeldib, aga tegelikult vajadust nendel asjadel ei ole, see

on Soppamine. (M, 30ndad, tippjuht, TIn, LI)

Samas on sedalaadi vaidetesse sisse kodeeritud muidugi ka teatav sotsiaalne poos ning
iroonia, teravad vaited ei pruugi tdies mahus peegeldada intervjueeritavate tegelikke
seisukohti. Siinkohal on aga oluline, et antud situatiivses kontekstis (tarbimise ja
“Soppamise” teemaline intervjuu, mida viivad labi noored naised) peeti vajalikuks

enese suhtumist just sellisena konstrueerida ning presenteerida.

Ehkki tugevas vahemuses, oli ka neid mehi, kes valjendasid soosivat suhtumist

“Soppamisse” kui “flaneur”likku vaatamisse” ja hedonistlikku nautlemisse. Néiteks:

Soppamine on mdnus tegevus, ostmine on ebameeldiv tegevus. Et selles méttes, et siin on see
vahe, et Soppamine on see, kus mdnu moment on juures, kus ma, nagu nauding, kus ma nagu ei
pea ostma, ma voin osta, aga ei pea. Et ma nagu kéin ja vdib-olla ma nagu leian midagi ja
vdib-olla ostan kaks asja rohkem kui tahtsin, v8ib-olla ma ka ei leidnud midagi, aga mul jaéab

hea tunne sellest asjast, vot see on Soppamine (M, 30ndates, TIn, keskastmejuht, SI)

(133

Nii ei saa Oelda, et mehed suhtuvad “Soppamisse” kui naudingut pakkuvasse
vaatamisse Uksmeelselt taunivalt, samas on trivialiseeriv, naeruvaaristav, irooniast
kantud hoiak siiski domineeriv ning positiivselt voi toetavalt suhtujad ilmses

vahemuses.

2.3.1.2 Kvantiteet vs kvaliteet

“Soppamise” motestamisel vaatamise ja ostmisena eristusid veel kaks suunda, mis
vadrivad t60 fookuse kontekstis tahelepanu — need on “Soppamise” seostamine
vastavalt kas kvantiteedi (teisisonu palju ostmine) vdi kvaliteediga (teisisénu

kvaliteetostmine, ostude labikaalumine, eelnevalt turu véimalustega tutvumine jne).
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Need informandid, kes seostavad “Soppamist” eelkdige kvantiteediga, defineerisid
praktikat kui midagi sellist, mille kdigus ostetakse korraga palju ning tihtipeale ei ole
kdik ostetu tingimata vajalik voi mdttekas. Teised, peamiselt naisinformandid leidisd
aga, et “Soppamine” on suunatud just kvaliteedile ning seetdttu sisaldab endas nii
vaatamist kui ostmist — esmalt kulutatakse aega ja energiat, et mitmetes miigikohtades
pakutava valikuga tutvuda ning seejarel tehakse vastavalt saadud infole optimaalseim
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valik. Sageli on selline “kvaliteedile suunatud kontseptsioon” “Soppamisest” seotud ka
piiratud rahaliste voimalustega — ehk siis ei “Soppa” mitte ainult need, kel palju raha,
vaid antud votmes just need, kel raha piiratud koguses ning kes seetdttu peavad turult
valja otsima kdige soodsamad ja paremad pakkumised, investeerides sellesse
otsinguprotsessi vastavalt ka aega. Teatud mdttes on orientatsioon kvaliteedile ka
legitimeeriva iseloomuga — “Soppamisele” kulunud ajale leitakse ratsionaalne
pdhjendus kvaliteeditaotluse ja kokkuvottes ka rahalise kokkuhoiu ndol. Suund haakub
taas Daniel Milleri kokkuhoiu teooriaga (1998), milles kulutamine transformeeritakse
ostuprotsessis kokkuhoiuks ning legitimeeritakse labi teistele suunatud armastuse ja
hoolitsuse akti. Samas on kédesoleva t06 raames intervjueeritute puhul samavdrra
oluline ka isiklik dimensioon, sisemine dialoog iseendaga, “‘Soppamise”

legitimeerimine iseenese jaoks, véltimaks stiitunnet kulutatud aja ja raha tottu.

Minul on nagu mitu Soppamise versiooni. On nagu kaks kriteeriumi, mis seda nagu mdjutavad.
Uks kriteerium on nagu vajaduse moment, teine moment on nagu raha olemasolu. Et kui on
nagu vaja ja on ka raha, siis on valikud tavaliselt suhteliselt kergemad, sest et ma ei pédra
nagu nii tdhelepanu sellele, et kas see hinna ja kvaliteedi suhe nagu antud hetkel on ikka
Oigustatud ja kui pdhjendatud niud ikka on, et ma selle ostan ja tratarataraa. Aga kui rahalisi
piiranguid tundub endale véhemalt et sellel hetkel ei ole, siis on nagu neid valikuid nagu
kergem teha. Aga kui mélemad piirangud on olemas, et vajadus on aga raha eriti ei ole siis see
on nagu piin. Siis see téhendab tohutut ajakulu, suurt energiakulu. (N, 20ndates, spetsialist,
Tin, LI)

Minu jaoks on Soppamine médda poode kondamine. Lahen, tshekin, ilmtingimata ei osta. Aga
tshekin selle eesmargiga, et kunagi siiski suure tdendosusega osta. /.../ Nii mdnigi mees kéiks
kindlasti rohkem médda poode, kui tal midagi vaja on, aga aega vast pole nii palju. No eks
mehed ses mottes Soppavad ju ka, et esimesest kohast kohe esimest ettejuhtuvat asja ara ei

osteta. No mdned muidugi ostavad ka, aga... /.../ Ehkki ma oma mingisuguses subjektiivses
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arvamuses kaldun uskuma, et mehed on rohkem kohe &raostjate tiiipi... Samas, raha on
maarav nii mehe kui naise puhul. Impulsiivsus séltub ikka rahakoti paksusest. (N, 20ndates,

ajakirjanik, Tln, SI)

Vastupidiselt enamlevinud arvamusele “Soppamisest” kui pigem vaatamisest ja

(133

proovimisest, mitte ostmisest leidsid 18 informanti, et “Soppamine” on kindlasti seotud
(palju korraga) ostmisega. Kel rohkem raha, see “Soppab” rohkem/saab enesele
rohkem lubada ja vastupidi. On nii neid, kes sedalaadi tegevusse positiivselt suhtuvad
kui ka neid, kes taunivad, defineerides sedalaadi “paljude asjade ostmist” mdttetu

raiskamisena.

See [Soppamine] ongi see, et sa tuled, vdtad rahakoti kaasa kodunt ja (tled lahedastele, et
tuled kolme tunni parast ja siis tuled viie tunni parast hasti paljude kilekottidega. Samas, kui
Sul on vaja mingit Uhte konkreetset asja, néiteks neid talvesaapaid, siis sul ei jad muud ule kui
kaia koik kohad l&bi ja lihtsalt otsida neid. (M, 20ndates, spetsialist, TIn, LI)

[Soppamine on] mdnutunne. See ongi kdik, kui raha on, siis l&hed ja ostad, mida heaks arvad,

mitte ei motle, et niilid saab raha otsa. (N, 20ndates, spetsialist, TIn, LI)

Ei, mina arvan, et ikka on ostmine ka jah. Kusjuures veel selline massipsiihhoosi sattumine..
(N, 40ndad, spetsialist, Trt, LI)

“Soppamise” mdtestamise ja hindamise puhul on tarbijate arvamuste ja meediatekstide
vahel tuntav 16he, viimased toovad lugejani kurioosumeid ehk “Soppamist” seostatuna
lilalduste, suure kulutamise, sdltuvushaigusega jpm. Raha ja “Soppamise” seos tOsteti

(194

esile 24 meediatekstis. Tarbijad ise Uldjuhul eristavad Usna selgelt “Soppamist”
pikaltarenenud, koérgema elatustasemega tarbimistihiskondades ning kohalikus
kontekstis. Toovad kill sisse mottetuse, laristamise vOi lilasuse mdisted, kuid ennast
konstrueeritakse siiski pigem madistlikuna, ostuhullust meie inimesed meie kontekstis
siiski veel reaalseks probleemiks ei pea. Paljuski on see seostatav Eesti Uldise
elatustaseme, sotsiaalse stratifikatsiooni (ebavdrdsus, suured vahed sissetulekutes),
kultuurilise taustaga, mis soosib kokkuhoidlikku, kasinat, mdistuspérast, ilma liigsete
I6bude voi liialdusteta elu. Meedia l&henemisnurk — sdna- ja teemavalik, tonaalsus — on

marksa radikaalsem, tuntav on “importdiskursuse” mdju ehk maailmapraktikast
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ulevbetud seisukohad, mis siinse reaalsusega kohati vastuolus voi vahemalt tugevalt

vOimendatud.

Oluline on ka markida, et erinevalt tarbijatest tdlgendab meedia “Soppamist” valdavalt
asjade ostmisena (81 teksti 100-st), millest omakorda lahtub véga selge raha ja selle

kulutamise diskursus, enamasti negatiivse/kriitilise alatooniga.

2.3.2 Praktiline vajadus vs meelelahutus, 16bu ja protsessile orienteeritus

Analidsides “Soppamise” paigutumist teljel vajadus vs meelelahutus ja I6bu on oluline
ka fakt, et Uldjuhul n&gid valimisse kuulunud informandid “Soppamist” valjapoole ja
valisele suunatud praktikana, mida ei seostata toidukaupade voi esmatarbekaupade
soetamisega, kill aga riiete, jalandude, aksessuaaridega vmt.

No kui ma mingeid riideid vGi midagi sellist ostan. Vi jalandusid. Et siis on nagu Soppamine.

Mitte toidupoes kdimine. (N, 20ndates, TIn, tééline, LI)

Kontentanallilisiga vaadeldi, kas “Soppamise” eesmarkidena n&hakse pigem praktilist
vajadust, 16bu/naudingut voi mdlemaid kombineerituna. Arvamuste jagunemine, mis

puudutab “Soppamise” mdtestamist on dra toodud diagrammis 21.

Kokkuvotvalt selgus, et enim informante (37) leidis “Soppamise” eesmérgi olevat
naudingu, ajaveetmise ja meelelahutuse. Praktilise vajaduse taitmisele suunatuks pidas

(133

“Soppamist” vaid 6 inimest. 20 inimese ndgemuses on aga “Soppamise” puhul
praktiline vajadus kombineeritud I6bu ja ajaveetmisega. Arvamuste selline jagunemine
indikeerib “Soppamise” meelelahutusliku, hedonistliku pooluse domineerimist Eesti
tarbijate arusaamades ja mdotestustes, haakudes Uhtlasi ka meedia poolt

representeeritava pildiga.
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20

70

N=

meelelahutus,  praktiline vajadus vajadus ja I6bu puudub Uhene
ajaveetmine, kombineerituna fookus
nauding

"Soppamise" eesmark

Diagramm 21. “Soppamise” eesméarkide mdtestamine.

Tarbimise eesmargistatus on vaga oluline just meesvastajaile, kes korduvalt rdhutasid,
et “niisama ma poodi ei tule”. Naisi seevastu nahti sageli just jalutajate-vaatajatena. Ka
naised ise jagavad samalaadset seisukohta — leitakse, et naised on otsimiseks ja
vaatamiseks kuidagi “rohkem suutelised” vo6i ka sellele rohkem orienteeritud kui

mehed.

Mulle tundub niimoodi, et naised on suutelised nagu otsima, vaatama, et see vaiks olla huvitav,
see vOiks sobida. Lihtsalt et ei ole nagu otse vdetud eesmarki, aga noh, ékki leiab midagi.. Ja
eks ikka ei tehta seda iksinda, aga vOetakse keegi kaasa, kellega koos arutada ja otsustada,
kas sobib ja nii edasi.(M, 50ndad, keskastme juht, Tin, SI)

Minu arust téhendab Soppamine ka seda, et ma Soppan ka siis, kui ma mitte ei l&he ainutl
konkreetselt seda leiba ostma, vaid ma tdesti kdin seal, jalutan rahulikult poed l&bi, ostan,
mdtlen, mis mul vaja on ja mida ka vaja ei ole ménikord ja siis ma l&hen sinna pérast sbéma.
Jah, siis ta nagu ongi ajaveetmiskoht, nad on seal kdik koos, et see vGtab ikka tunde
aega...VGibolla naiteks sbbrannadega kokku saada ja lobiseda seal ja samal ajal kuulata

sBbranna nduannet mingi pluusi osas voi mis iganes... (N, 20ndad, sekretér, TIn, SI)
llImneb, et just nooremate meesvastajate puhul eristuvad kaks poolust -

traditsiooniliselt maskuliinne, Usna tugevatest stereotulpidest kantud suhtumine

(mehed ostavad/tarbivad eesmaérgistatult, naised “Soppavad” emotsionaalselt,
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sihipdratult) ning teisalt uudne, koéik-on-vOrdsed, stereotlilipe ja traditsioonilist
rollijaotust mdnes mottes segi paiskav suhtumine, mis “Soppamise” eesmargi voi -
margituse teljel paigutub vastavalt konkreetse indiviidi hinnangutele ja harjumustele,

mitte ei lahtu tema soost.

Esimesena nimetatut ehk traditsioonilist seisukohta esindasid naiteks noored, 20-
30ndates aastates heal jérjel olevad spetsialistid vdi juhid, kes suhtusid “Soppamisse”
kui praktikasse just selle eesmaérgituse tottu tugeva Uleolekuga, defineerides
“Soppamist” suuresti 1abi ajaraiskamise, mottetu poest-poodi k&imise. Sellist praktikat
peetakse just naistele omaseks, mehed lahevad oma s6nul ilma eesmérgita poodi véga
harva ehk “erandjuhul” voi Uldse mitte. Suhtumine “Soppamisse” kui ratsionaalse
eesmaérgita tegevusse kannab enamasti tugevat iroonilist alatooni ja on oma olemuselt
pigem negatiivne kas praktika enese voi selle teostajate ehk naiste voi ka mdlema
suhtes — esimest defineeritakse seotuna aja- ja rahakuluga, enamasti mdttetuna; naiste

puhul luuakse seoseid emotsionaalsuse, impulsiivsuse, valise tahtsustamisega.

“Ma tulen poodi selleparast, et mul on midagi konkreetset vaja ja siis ma tulen sellele jargi

ning otsin seda asja” (M, 30ndates, juht, TIn, SI).

Uldjuhul kui mul mittemingisugust ostusoovi ei ole, siis ma siia [kaubanduskeskusesse] ei tule.
Niisama aega surnuks siia I166ma ma ei oska tulla. Selles suhtes ma ei ole nagu naisterahvas.
Naisterahvad kill. Kéivad, vaatavad, nimetavad seda Soppamiseks, kui nad proovivad omale
erinevaid riideid selga ja lahevad tiihjade kétega koju tagasi. Aga ei, kui mul midagi tarvis on,
kas sliia... [ahen toidupoodi vBi konkreetsemaid rdivaid asju... tulen ikka... p6hjusega siia. (M,
20ndates, keskastme juht, TIn, LI)

Minuarust on horror see, kui mu elukaaslane tuleb poodi ja tahab vestelda niidelda.. Mitte
vestelda, vaid aega veeta, sdna otseses mottes ja kdia vaadata igas poes, mis siin on, akki see
on vahva ja akki too on.. See on minu arust jubedus. Ma hea meelega loeks naiteks ajalehte.
/... Ma pigem arvan kill jah, et kaubanduskeskustes aja veetmine on rohkem naiste teema. /.../
Absoluutselt, mdttetu raharaiskamine ja ajaraiskamine. See on Sopping. (M, 30ndates, Tin,
juht, LI).

Niisiis voib eelkdige just nooremate meeste puhul valja tuua kaks olulist faktorit —
ostueesmark ning aja piiratus. Meeste ndgemuses tahendaks nende puhul
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eesmargistamata pooditulek ebakompetentsust (mees peab alati teadma, mida ta tahab),
triviaalsust (mees ei saa olla “niisama vahtija”, kes naudib midagi tlhist ja mottetut)
ning joudeaja olemasolu, mis vdib olla mérk ebaedust elus Uldiselt. Samal ajal on
margatav, et naiste puhul peetakse nii ajaressursi olemasolu kui eesmargistatuse
puudumist ehk “Soppamist” kui vaatamist, ajaveetmist loomulikuks, sellesse
suhtutakse sageli kull iroonia ja kerge tleolekuga, kuid mitte otseselt taunivalt (et ei
peaks/ei tohiks). Muidugi ei iseloomusta eelpooltoodud seisukoht k&iki noori mehi, oli
ka neid 20-30ndates meesterahvaid, kes tunnistasid, et praktiseerivad (ja miks mitte ka
naudivad) “Soppamist” kui tegevust iseenesest. Samas on sellised “avatud
suhtumisega” informandid enamasti ka seisukohal, et Eesti kaubandusmaastik ei paku
“Soppamiseks” piisavalt voimalusi, mistdttu tuleb selleks kéia vélismaal. Ka muidu
soorollide ja tarbimise osas nn traditsioonilisi vaateid esindavate meeste puhul ilmneb
motteviis “Soppamise” digustatusest monedel erilistel puhkudel — néitena valismaareisi
vOI isedraliku meeleseisundi/tuju puhul viitavad nad sellele, et nemadki “Soppavad”.
Vaib Gelda, et selle naiseliku praktika tlevotmiseks on neile vajalik siimboolse voi ka
futsilise piiri (riigipiiri) Uletamine. Samas on praktika naistele lihtsam, igapaevasem,

loomulikum, digustatum.

Naised ise on sel teemal nn pehmema suhtumisega, jatavad otsad lahtiseks ega née
eesmargistatust vaga olulisena. Uldiselt domineerib seisukoht, et tavaliselt minnakse
poodidesse “Soppama” ikka mingi eesmargiga, aga n0 heidetakse pilk ka muule,

sooritatakse sellest tulenevalt ka impulsiivoste jne.

Ikka eesmérk on tavaliselt. Aga m&nikord ongi nii, et tulen lihtsalt vaatama, et ei olegi plaanis

midagi osta, aga siis nden midagi ja siis ostan ikka ara. (N, 20ndates, TIn, tédline, LI)

No ma ildiselt tulen ikka konkreetse sooviga [kaubanduskeskusesse]. Niisama vaatamas ma
kain naiteks Stockmanni majapidamisosakonnas. Seal on hésti ilusad asjad. Neid on hea

vaadata. (N, 40ndates, TIn, Gpetaja, LI)

On olnud nii Uhte- kui teistpidi - et ma olen tulnud ilma kindla eesméargita poodi ja ostnud
kogemata seda, mis ka vaja on voi vastupidi, et olen tulnud kindla eesméargiga ja ostnud

rohkem kui seda, mis ma tegelikult tulin ostma. Ma ei ole selles mdttes selline korrapérane
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poeskdija, et ma kain alati eesmargiga voi alati eesméargita poes. Mul on tépselt nii kuidas
juhtub. (N, 30ndates, keskastme juht, Tin, LI)

Nende hulgas, kes ise tunnistavad, et kdivad kaubanduskeskustes sageli ilma
eesmaérgita, niisama vaatamas - aega viitmas, on eelkdige teismelised (nii tudrukud kui
poisid) ja pensionarid. Nagu juba eelpool viidatud, on see seletatav thest kiljest
rahaliste vdimaluste piiratusega/oma raha puudumisega, teisalt sellega, et teismelistel
ja noortel on mérgatavalt rohkem aega, mida keskustes viita. Nende jaoks toimivad
kaubanduskeskused mugavate kohtumispaikadena, tegu on teatava alternatiiviga linna
keskvéljakule. Vanemate inimeste puhul v3ib taolise praktika pdhjusena tuua ménedel

puhkudel ka vajaduse oma péeva sisustada, “inimeste” seas viibida.

Kindlat eesmérki kull ei olnud, lihtsalt tulin nagu Soppama ja vaatama, kas midagi huvitavat
leidub. (M, alla 20, TIn, 6pilane, LI)

Ei me oleme lihtsalt kdinud siin... lihtsalt kdime siin sBpradega niisama. Seal taga

pohimdtteliselt... ja siis vahest k&ime siin sees soojendamas. (N, alla 20, dpilased, TlIn, LI)

Eks see tahendabki seda nagu ma kain siin ja vaatan siin ja. Minumeelest on see Soppamine.
See on vaatamine. Vdib-olla midagi sa leiadki, mis ei olegi plaanis ja.. Kui raha ei ole, siis on

ka vaatamine hea. Kui ma linna saan, siis ma ikka kain. (N, pensionar, 60ndad, TIn, LI)

Korvutades meediatekste tarbijate seisukohtadega tuleb mérkida, et meediast
“Soppamise” mdoistet sisaldavatest artiklitest nditeks teismeliste ostuk&itumise teemat

X

valja ei tule va 1-2 erandlikul juhul — Gldiselt ei vdta meedia “Soppamise” kontekstis
sbna ja seisukohta sel teemal, et noored tavatsevad sdpradega sageli kaubakeskustes
aega Vveeta. Siinkohal saab lisaks olukorra/probleemi esialgu veel véhesele
tdhtsustamisele pdhjusena vélja tuua ilmselt ka selle, et meedia representeerib
“Soppamist” labivalt ostmise, sisuliselt mitte kunagi Uksnes vaatamisena (mis on aga
vanemate rahakotist sdltuvatele teismelistele sageli ainus v@imalus). Nii tuli
otsingusdnaga “Soppamine” (ja selle erinevad vormid) vélja vaid paar lastele vdi

teismelistele keskendunud meedialugu.

Kokkuvotvalt vBib Oelda, et meedia representeerib “Soppamist” valdavalt

ostmisena/palju ostmisena, sellega seoses sageli ka balansseerimisega kontrolli ja
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kontrollimatuse piiril. Samal ajal tarbijate hulgas jagunevad “Soppamise” ja selle
soolise tdhendusvalja motestused Usna selgelt teljele sihiratsionaalne ostmine
(seostatakse enamasti meestega ja enamasti meeste endi poolt) v8i meelelahutuslik,
eesmérgistamata vaatamine-proovimine ning ajaveetmine (seostatakse enamasti
naistega ning seisukohta esindavad nii nais- kui meesinformandid). Sarnane meeste ja
naiste ideoloogiate vaheline erinevus - vadljendatuna instrumentaalse versus
ekspressiivse dihhotoomia terminites - selgub néiteks ka Colin Campbelli (1997)

uuringutest.

2.3.3 “Soppamise” aarmuslikud tdlgendused — haigus, sdltuvus, narkomaania,
eskapism

“Soppamise” defineerimine nii vaatamise kui ostmisena ehk praktikana, mille kaigus,
vaatamise ja uudistamise pinnalt tekib impulsiivne ostusoov kaasneb nn piiri tletamise
diskursus. Seda nii ajalises (kaubakeskuses kulutatakse igapaevaostudest kaugelt enam
aega), rahalises (ostetakse midagi, mida pole otseselt vaja, mille ostmisele enne ei
moeldud vmt) kui mahtude (ostetakse rohkem kui planeeritud) mottes. Sellisena
motestavad praktikat (ennast sellest distantseerides) paljud mehed, nii representeerib
seda sageli meedia, ennast ndevad vdimalikule “piiriiletusele” altis olevat aga

enamasti noored (20-30ndates) naisinformandid.

No vdibolla ongi niuke, et Iahed lihtsalt kuhugi keskusesse ja vahid ja siis tegelikult nagu
eesmarki osta ei olegi lausa, aga ise ostad ka, et no see on Soppamine. Natuke niuke piiri

uletamine, tegelt vaga vaja ei olegi, aga ikka ostad. (N, 30, giinekoloog, TIn, LI)

(123

Piiri letamise teemaga on seotud muudki “Soppamise” aarmuslikud t6lgendused, mida
alljargnevalt pultakse lahti motestada lahtudes normatiivsest jaotusest mdistlik, enese
soovide ja vajaduste Ule kontrolli omav tarbija versus emotsionaalne, “piire uletav”,
kergesti mojutatav tarbija. Erinevad sotsiaalteooriad ning —teoreetikud on erineval
seisukohal ses osas, kas tarbija ndol on tegemist passiivse manipulatsiooni objektiga
vOi aktiivse, ratsionaalse otsustajaga, kellele uue Uhiskonnakorraldusega kaasnev
valikuvabadus ja variatsiooniderikkus pakuvad piiramatuid v@imalusi. Liberaal-

utilitaarse traditsiooni kohaselt on tarbija “kangelase” rollis seni, kuni ta on sdltumatu
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ja enesekindel, sdltumatuse véimalikkus on aga omakorda seotud tarbija ratsionaalsete
vOimetega tunda oma vajadusi (ja olla neist soovi korral ule). Sellisele ndgemusele
sekundeerib pilt rumalast konformsest masstarbijast, kellel puudub ratsionaalse
mdtlemise ja otsustamise vdime ning kes on oma ihade ning impulsside ori (Slater
1997: 55). Peab aga arvestama, et kaasaegses uhiskonnakorralduses lisanduvad
sellisele jaotusele uued ndansid - ka postmodernne ehk irooniline, refleksiivne ja
mangiv tarbija vdib olla kangelane, kes ei vdta promotsiooni ja tarbimist tdsiselt, kes
teab, et temaga mangitakse ning ta mangib ka ise. Seega ei ole tarbija vabadus ja

“kangelaslikkus” tdna enam defineeritav ainult ratsionaalse kaitumise kaudu.

Intervjuude tekstidest ja meediatekstidest selgub, et Eesti tarbimisiihiskonnas on
levinud/representeeritakse  nii  tarbijate endi kui meedia poolt omavahel
konkureerivatena mdlemat eelpooltoodud mottesuunda. Pilt ratsionaalsest ja “kontrolli
omavast” tarbijast on arusaadavalt neutraalne vGi pigem positiivne; “lolli tarbijat”, kes
on aldis kaasa minema liialduste ja mottetustega portreteeritakse l&bi negatiivse,
tauniva prisma. Viimatinimetatud diskursust esineb eelkdige meedias, vahemal maéral
kannavad seda ka tarbijad oma arvamustes ja hinnangutes. Enamasti kasutatakse
sedalaadi tarbija/tarbimise kirjeldamiseks ning hindamiseks lisaks Uldistele
hinnangutele teljel hea-halb ka radikaalseid marksonu nagu hullus, s6ltuvus, haigus,
narkomaania, Sopoholism jne. Tarbijate puhul on oluline, et &armuslik diskursus tuleb
“Soppamise” kirjeldamisel ning hindamisel pea eranditult vélja teistest raakides, enese
tarbimiskaitumist kirjeldades kasutatakse &armuslikke tdlgendusi véga harva ja nagu
alapeattiki algul piiri Gletamise kontekstis méargitud, teevad seda liksnes naised. Meeste
enesepilt tarbijatena kontrolli kadu, tle piiri minekut ning ootamatuid impulsiivsusi

uldiselt ei luba ning ka naised on sellise seisukoha enamasti omaks vétnud.

See, et “Soppamise” kontekstis asetuvad nn lolli tarbija rolli valdavalt naised, ei ole
ainulaadne representatsioon, mitmed U(hiskonnateoreetikud t6devad, et mdjutatava,
impulsiivse ja emotsionaalse tarbija prototlipi ndhakse enamasti feminiinsena ning
tootja oma seevastu maskuliinsena. Kaudses mottes on tegu peegeldusega
uhiskondlikest voimusuhetest Gldisemas plaanis, domineerija ja domineeritava rollidest
sootsiumis jne, mis ei ole muidugi Uheselt tblgendatavad. Kull aga on ilmne
soostereotlitipide mdjusus - naistarbijaid kirjeldatakse tujudest sGltuvatena,

ebajarjepidevate; nartsissistlikena; neid saab vdrgutada voi nende vastupanu murda
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(Huyssen 1986; Thornton 1995; ref Slater 1997). Koikvdimalike buumide (kriitikata
omaksvatu, lilalduste) keskmes on sageli naise kujund — nditeks Inglismaa sdjajargset
tarbimis- ja amerikaniseerumisbuumi Kirjeldatakse kui Briti kultuuri feminiseerumist
(Hebdidge 1988c).

Vottes kokku tarbijate poolt antud hinnanguid “Soppamisele” saab Oelda, et
radikaalselt taunivat suhtumist praktikasse esines nii nais- kui meesinformantide
hulgas, p6hjendusena toodi kusitava véartusega soovide-vajaduste tekitamist, raha ja
aja raiskamist. Kaubanduskeskuseid nahti sellises kontekstis tarbimisthiskonnale
iseloomulike kommertshuvide todriistana, kuhu tulnud tarbijat mojutatakse erinevate
vahenditega jatma keskusesse maksimaalselt hulgal oma raha ja aega. Siinkohal on
selgelt eristatavad naiste ja meeste poolt vélja toodud tdhendusvéljad. Naised tldjuhul
“Soppamist” vaga negatiivsete ja radikaalsete hinnangutega (& la méottetus, haigus,
kaos, liiasus jne) ei seosta va moned erandjuhud. Kill aga teevad seda valimisse
kuulunud mehed, kes uhtlasi defineerivad “Soppamist” eelkBige (sageli ka ainult)

naiste tegevusena.

[Soppamine on] hulga hullem kui SARS, kuna haarab kdiki kihte kaasaarvatud juba ka kolme
ja neljaaastaseid, ja mina arvan, et kdik on tingitud sellest, et on vaga liberaalne demokraatlik
uhiskond meil, on toodud valja méttetud unistused, mida pulitakse téita ja realiseerida sellega,
et kunagi meil midagi polnud ja niitid on kdik olemas ja niiid me kdik k&ime ringi ja oleme
onnelikud ja naeratame suurtes kaubakeskustes ja ostame asjakesi, mida meil vdib-olla tldse

vaja ei ole.. See ongi see Soppamine. (M, 20ndates, tudeng, Trt, LI)

See on see tegelikult, kui sul ei ole konkreetset ostusoovi, aga sa tuled ja vaatad ringi ja sul
tekib ostusoov, sellepérast et tdendoliselt sul on raha kaasas ja sa tulid nagu mingisuguse..
mingi sisemine asi Utles et.. [Mees kdrval kommenteerib: Haigus.] Ja, mingi sisemine haigus
utles, et nulid tuled ja votad ja saad mingi laengu. Ja, see on tBesti haigus. Tavaliselt tdhendab
ta rahakulutamist ja paraku on ta ndnda, et kui sa sellise tujuga tulles Soppad, siis see paraku

ei ole just kbige otstarbekam kaup, mida sa ostad. (N, 30ndates, keskastmejuht, TIn, LI)

Nagu toodud tsitaatidest ndhtub vdrreldi “Soppamist” radikaalsematel juhtudel SARSI,
haiguse, sOltuvuse, narkomaaniaga. Samu marksdnu on n&ha meediatekstides,
vorreldes tarbijatega on meedia oma hinnangutes aga radikaalsem ning thekulgsem.

Kui tarbijate puhul esines radikaalselt negatiivseid hinnanguid “Soppamisele” siiski
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suhteliselt harva, siis meedia representeerib neid marksa tihemini ja joulisemalt. Olgu

vOrdleva naitena toodud:

“No. stiltust Soppamisest hoopis ohtlikumaks peab psiihhiaater kontrollile allumatut méttetult
kulutamist. Sel puhul tuleks juba professionaalset abi otsida.” (SL Ohtuleht, 29.11.02)

“Meedikud on hakanud ohjeldamatut ostmist nimetama oniomaaniaks. Moodsas slangis
kBlaks mdistetavamalt Sopoholism, maakeeles ostuhullus — painav vajadus kaubandusv8rgus

ekselda ja 16pmatult mbttetuid sisseoste teha™ (Anne, 11.2003)

Samas néiteks Kroonika — iseloomulikult véljaande profiilile — esitab “Soppamist”
samuti lohutuse, hulluse, Kire, rahalaristamise ja luksuse kontekstis, tehes seda
erinevalt teistest valjaannetest siiski aga positiivse tonaalsusega, kuna keskmes on
enamasti staarid ja nende eriline elu. VVé&heste eranditega on “Soppajate” rollis kuulsad
naised; samas on sisse toodud ka kuulsaid mehi, kes antud kontekstis kull votavad

(123

omaks, et tdepoolest tegelevad “Soppamisega”, samas aga esitavad sellele ka koheselt

omapoolsed taunivad kommentaarid. Naiteks:

Sobrad utlevad ikka, et olen laristaja. Olen Soppamise ohver. (Urmas S66rumaa); Mulle see
tegevus ei meeldi. Viimases hadas olen teinud seda lennujaamades. (Paavo Jérvi); Soppamine
on justkui haigus, aga see on haigus, millega saab poisse [poegi] iseseisvaks dpetada. (Peeter

Jogioja).

Aarmusliku poolusega kaasneb nii meedias kui ka tarbijate tekstides méttetute ostude
teema, mis akumuleerub erilise aktiivsusega tahtpdevade ja puhade ajal, sageli
tostetakse selles kontekstis esile just joulupthi (nimetab meedia ja r6hutavad ka
tarbijad ise). Naised on pigem sellise tarbija rollis, kes laheb pidupdevadega kaasneva
“Ulelldise ostmisega” heal meelel kaasa (v8i on traditsioonilise rollijaotuse tdttu
sunnitud seda tegema — keegi peab ju s6pradele-sugulastele kingid dra ostma), samal
ajal kui mehed pliavad ka taolises “ekstreemses” situatsioonis jaada ratsionaalselt

kaalutlevaks.

Maéttetumad ostud tehakse ikka joulude eel vdi mingite tdhtpaevadega seoses. Aga kuna siis on

tegemist kingitusega, tabab see ,,mottetus* kingi saajat. Siiski olen puiidnud ka sel juhul olla

81



kaalutlev, mGelnud ikka sellele, et kingitusest oleks r60mu ja et see laheks asja ette. (M,
50ndad, TIn, SI)

Kokkuvotvalt saab 6elda, et “Soppamise” radikaalne diskursus on Eesti Ghiskonnas tihe
mottesuunana oluliselt levinud, seda taastoodab meedia, selle on mitmetel juhtudel
omaks votnud ka tarbijad ise, ehkki meedia ja tarbijate representatsioone vorreldes on
viimased oma hinnangutes kindlasti tagasihoidlikumad, meedias paistavad seevastu
pikaaegsetest tarbijatihiskondadest imporditud adrmuslikud diskursused rohkem silma.

(133

Uldistades — kui negatiivselt meelestatud tarbijad kirjeldavad ja hindavad “Soppamist”
eelkdige mottetu, ebaratsionaalse tegevusena (muidugi on ka mdéningaid radikaalseid
erandeid & la eelpool tsitaatidena toodud SARS, haigus jne), siis meedia poolt
representeeritav tauniv diskursus on kraade “kangem” — hoiatatakse hulluse, sdltuvuse,
eskapismi ja muu taolise eest. Nii tarbijate kui meedia taunivate hinnangute keskmes
on nn tavainimese tasandil valdavalt naissoost “Soppajad”. Mehed tuuakse sedalaadi
“Soppamise” diskursusse sisse siis, kui tegu on staaridega, kelle ekstravagantsused

“Uletavad uudiskiinnise” (S66rumaa, Jackson jne).

2.4 “Soppamise” sotsiaalne dimensioon

“Soppamise” sotsiaalse kiilje kirjeldamise eesmark on vaadelda, kellele — iseenesele,
sOpradele, perele — suunatuna informandid “Soppamist” tdlgendavad ning selle pdhjal
analtlsida praktika soolist dimensiooni.

(194

Intervjuude kontentanallilisi aluseks vottes saab Oelda, et “Soppamist” nahakse Uldiselt
kas enesele suunatud praktikana (isiklik ajaveetmine, nauding, rekreatsioon; kain uksi,
sest nii on monus ja kdige mugavam; aeg iseendale) (18 informandi arvamus) vOi
sellise praktikana, mida harrastatakse sobra vOi sdbrannaga koos (21 informandi

(123

arvamus). Perele suunatud praktikana nagid “Soppamist” vaid neli informanti. 24
informandi vastustes ei olnud praktika sotsiaalne kilg eksplitsiitne. Arvamuste

jagunemist illustreerib diagramm 22.
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27
21
18
o
T
z
4
enesele sotsiaalne perele suunatud jadb selgusetuks
suunatud tegevus / tegevus
tegevus kaiakse
sOpradega
praktika suunatus

Diagramm 22. “Soppamise” sotsiaalne kiilg.

Intervjuude pdhjal vdib seega jareldada, et “Soppamise” mdiste tahendusvali ei sisalda
a priori peret, samas kui tegevus ise on siiski perega seotud. Sellele teemale keskendub

Raili Roo bakalaureusettd (2004), mis uurib inimeste kaitumist kaubanduskeskustes.

“Soppamise” sotsiaalne iseloom on selle kirjeldustes ja tdlgendustes aga iseloomulik

(123

nii tarbijate kui meediatekstide puhul — néiteks “Soppamine” koos sdpradega, koos
elukaaslase vOi perega. Nooremate naistarbijate tekstides on nditeks levinud valjend
“sBbrannadega Soppama”, mille tdhendus jaab sageli lahtiseks vdi on mitmeti
tolgendatav. Sellist valjendit kasutavad eelkdige naised oma igapaevapraktikaid
kirjeldades (meeste puhul on (ks vdimalikke analooge “sGpradega 6lut jooma™).
“Sdbrannadega Soppamine” on sageli representeeritud ka meedias, siin joonistub valja
kaks alternatiivset diskursust — neutraalne (nditena katkend Kroonika noore naisjuristi
portreeloost ““/.../Laup&eva hommikuti kaime s6brannadega Soppamas /.../””, 09.07.02)
vOi irooniline, pigem tauniva alatooniga diskursus, kus mehi néidatakse sellises
olukorras kannatajate ning naisi suhteliselt arutute, emotsionaalsete, impulsiivsete,
kontrolli ja kontrollimatuse piiril balansseerivatena (niitena tsitaat SL Ohtulehes
ilmunud loost “Kuidas naisega poes kaies ellu jaada”, milles esitatakse muuhulgas
vaide, et “Soppamisele” kuluv aeg on séltuvuses praktikale piuhendunud “Soppajate”
hulgast: ““/.../Naised kaivad haruharva Uksinda Soppamas, seega vaata, et keegi
sObrannadest vOi pereliitkmetest end su naisele sappa ei riputaks — iga naine
kahekordistab poeskaigule kuluvat aega/.../”, 24.03.04).
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Niisiis on “Soppamise” suunatus enesele vOi teistele sageli labivaks teemaks nii
intervjuudes kui meediatekstides. Domineerivad kaht laadi seisukohad, mida esindavad
nii nais- kui meesinformandid ning mida saab seostada erinevate kaasaegsete tarbimis-
ja shopping teooriatega: naised “Soppavad” kas individuaalsetest vajadustest lahtuvalt
(enamasti valised ajendid nagu ilu ja ilus olemine, silma paistmine, sotsiaalne aksept —
seega siis individualistlik, samas oma olemuselt aga siiski valjapoole suunatud
dimensioon) ja/vdi teistele (méarksGnadeks siinkohal pere, kodukeskkonna eest
hoolitsemine, jatkuvus, esteetika, alahoid jne). Tarbimine isiklikel eesmarkidel on
pigem taunitud (aja- ja rahakulu), teistele suunatud tarbimine aga justkui lunastab ning
pdhjendab. Samal ajal vdib “enesele suunatud” “Soppamise” kontseptsiooni osas
negatiivsust, irooniat ja taunivat suhtumist leida just noorte meeste hulgas (juba
eelpoolmainitud Uleolekutunne, iroonia, enese asetamine k&rgemale “tiihisest”),
vanemad meesterahvad on oma suhtumiselt aga neutraalsemad, olles sellise
motestatuse kujundanud traditsioonide baasilt ja vottes seda kui midagi loomulikku,

sotsiaalsele soole omast.

Ei no vat naisterahvad peaksid seda paremini teadma, et tekib selline tahtmine saada midagi
uut ja .. No riietusega eriti, et mis siis sobiks, kas pluus voi seelik v6i mis iganes.. no
kdrvardngad voi sdrmused voi midagi taolist .. No see on natukene vdibolla jdukamatele aga

jah, nad kaivad. See tuli vist filmist ka, filmitdlkest. (M, tle 70, Trt, pensionar, SI)

Arvatakse, et naised tahtsustavad valimust rohkem kui mehed ning ka “Soppamise”
sisu ja eesmarke seostatakse pigem valimuse, meeldida ja ilus olla tahtmise,
naiselikkusega. Meeldida tahtmine tdhendab meeste nagemuses meestele meeldida

tahtmist.

No Eestis muidugi armastavad naised rohkem Sopata, nad kéivad lihtsalt rohkem poes, see on
nende ala rohkem. Ma nagu ei pane otseselt pahaks, et nad seda teevad. See on minu meelest
vaga naiselik, kui naised seda teevad aegajalt ja kéivad ja kolistavad ja.. See on rohkem nende
maailm, utleme nii. Mul on oma vaikene kodukootud filosoofia selle kohta. Mina arvan, et kdik
naised tahavad olla ilusad ja selles mdttes, et kui nad oma iluga tegelevad, siis see on vaga
naiselik ja normaalne, sest nad tahavad ju loodetavasti meestele meeldida, no eks nad tahavad
ka omasuguste hulgas ilusad vélja ndha, ka see kdib asja juurde. Selletdttu ma arvan, et naiste
pingutused ilu suunal on suuremad kui meeste omade teatud méttes. /.../ (M, 30ndates, juht,
Tin, SI)
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Soppamine on {tleme noorte inimeste seas, kus tahetakse naiteks midagi kevadel selga panna
ja voib-olla on mingid odavad véljamiitigid nagu seal Stockmannis vdi kuskil ja kdik siis
ratsutavad ringi ja vaatavad, et kas saavad end kuidagi kaasaegsemalt riidesse panna vdi nii
ja see tdhendab juba mitmesuguste kaupluste kiilastamist ja nii... /.../ Minu ettekujutus on ikka
nii, et midagi nagu otsitakse, noh ttleme, et naisterahvas tahab endale pikki pukse, et kust
saab paremini. No ma arvan, et [Soppamine on rohkem] naiste ja nooremate rida. Ma arvan,

et nad tahavad head valja ndha ja.. /.../ (M, 70ndates, pensionar, TIn, SI).

Mdnes mottes nagu “Bigustusena” naiste ostukaitumisele toovad mehed siiski sisse ka
koduhoidmise teema, kuigi vdga palju seda intervjuudest vélja ei tule. Siin saab
tdmmata paralleele Daniel Milleri (1998) teooriaga, kes kaésitlebki shopping ut
igapéevase rutiinse praktikana, mille sisuks on keerukas armastuseriitus, naine ei
tarbi/“Soppa” mitte iseendale, vaid eelkdige lahedastele, demonstreerides ndnda oma
armastust. Ka mitmed intervjueeritud Utlesid, et “Soppamise”, aja ja raha kulutamise
eesmérgiks ei ole mitte ainult personaalne ilu ja esteetika, vaid laiemalt ilu meie
umber; naine kui korrastaja, hoidja, perekeskne olend, kes lahedastele mdeldes ning
nende eest hoolitsedes taastoodab sedasama korrastatust ja esteetikat. “Kuna kodu
taastootmine téhendab tbusvas joones kodu ehitamist l&bi asjade ostmise,
defineeritakse naisi samuti (lha enam “tarbimise ekspertidena”. Mees toob raha koju,
naine kulutab selle — vastavalt siis kas heas ja aktsepteeritud korras kodustele asjadele

vOi, populaarse kuvandi kohaselt impulsiivselt ja irratsionaalselt (Slater 1997: 57).

Aga naine otsib nagu asjades mingit esteetilist vaartust voi keskkonda, et kodu oleks kenam, et
meil oleks mdnusam elada, oleks ilusamad ndud laua peal v8i noh misiganes, see kaudselt
teenib ikka mingit esteetilist vaartust, see kodu mdte, kodu peab ka mingeid esteetilisi vaartusi
kandma. /.../ (M, 30ndates, juht, TIn, SI)

Uhe huvitava suunana koorus intervjuudest valja ka nagemus, et tksikud naised
“Soppavad” pigem iseenesele (fookus vélimusel, hedonistlik orientatsioon, pigem
taunitud), samal ajal kui peresuhtes olevad naised “Soppavad” teistele ja sellisena on
tarbimine aktsepteeritud ja austatud (vaata ka Slater 1997; Miller 1998 jt). Kodule,
hoolitsusele, elukeskkonnale suunatus mdnes mottes neutraliseerib/tasakaalustab
“Soppamise” hedonistlikku ja egoistlikku poolust. Mdneti vdib sellise tendentsi

pdhjustena ndha taas ajaloolis-kultuurilisi kogemusi ja teadmisi, samal ajal aga tekib
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kisimus, miks tksikute noorte naiste puhul ei m6elda vdimalikele l1ahedastele (mehe ja
laste asemel sdbrad, vanemad, sugulased vmt) ja nende eest hoolitsemisele. Seisukoht
peegeldab — taas — traditsiooniliste vaadete (nditena on tunnetatav paariti elamise kui
sotsiaalselt rohkem aksepteeritud elukorralduse prevaleerimine) domineerimist Eesti

uhiskonnas ja erinevates eagruppides.

Mul ei ole thtki sellist tuttavat meest, kellele meeldiks poes kéia. Meestele ei meeldi see, selga
proovida mingisuguseid riideid ja higiseks lahed ja.. UhesGnaga ei meeldi. See on omamoodi
thutu. Naistele meeldib v6ib-olla selletdttu, et see Soppamine on omamoodi seotud ju kodu
mugavustega, sa tahad.. Sa viid selle kdik, mis sa ostad koju ja kas naine ei ole mitte selle kodu
mugavuse kujundaja ja kodu hinge kujundaja ja seet6ttu ilmselt.. Naistele meeldib ka rohkem
poes vaadata ja valida neid asju. [Kas naised on pigem kodu heaks Soppajad kui et
iseendale?]Noh, kui tal veel kaasat ei ole.. Mida ta esmajarguliseks peab. Kui naine peab
esmajarguliseks iseennast, oma valimust, siis ta loomulikult vaatab eelkbige neid, mis teda
ennast ehivad.. Ja kui ta peab kodu vaartuslikumaks ja kogu peret, siis ta motleb selle peale, et

mis kodu mugavaks teeks, mis kbigile rédmu teeb. (N, 60ndates, pensionar, TIn, SI)

Ma arvan, et ikka naised Soppavad rohkem. No selleparast, et paljudes peredes on ikka
niimoodi, et naine teab, mis kodus vaja on ja.. Naistel on tldse rohkem asju vaja. Mehed need
ajavad labi oma samade asjadega, neil ei l1&ahe niipalju asju. Neil on seal triiksark ja dlikond ja
ongi kaik, ja dressid ka ja.. Mina arvan niimoodi, et tldiselt jah, naistel on ikka rohkem vaja.
Neil on ikka sukki vaja koguaeg ja sukapikse ja peenemat pesu ja.. Mehed, need l&dhevad
rohkem tehnikapoodi ja autopoodi ja.. Nemad vaatavad seal, kdivad — kui Gldse kdivad. Noh,
naine ostab ju tervele perele, kui ikka on midagi vaja, siis ta ostab ikka kdigile, lastele ja oma
mehele ja.. No vaatab, et nde, ilus pluus, oi see istub mu mehele, selle ma vdtan kindlasti &ra.
[Nii et naine mdtleb kogu perele] No kui ta muidugi tksik ei ole. (N, 50ndates, spetsialist, Trt,
Sl)

Vestlustest naisinformantidega selgus ka tendents, et vdga sageli eelistatakse
kaubanduskeskustes “Soppamas” kaia uksi. Selline Uksi k&imine annab vdimaluse
“ajada rahulikult omi asju” ehk votta enesele aeg igapéevaste, pere ja lahedastega
seotud kohustuste kdorvalt. Taolises valguses saab “Soppamist” Eesti arenevas
tarbimistihiskonnas  iseloomustada  praktikana, mis representeerib  vabadust
sotsiaalsetest kohustustest ja vastutustest ning vOimalust kontsentreeruda iseenesele
(Rantala, Lehtonen 2001; vt ka Chaney 1983, Shields 1990). “Soppamine” annab nd
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vdimaluse olla iseendaga, votta enesele aega. Nii eelistavadki naised erinevalt meedia
poolt presenteeritavast pildist (mida rohkem sdbrannasid “Soppamas”, seda ldbusam)
vOimalusel sageli minna kaubanduskeskusesse (ksi, et valida oma tempo, oma
trajektoor, omad ostud. Sellises vormis on “Soppamine” praktika, mis annab vGimaluse
theks piiratud ajahetkeks igapdevarutiinist, pere ja ldhedaste juurest eemale saada,
iseendale keskenduda, teisest s6ltumata mingeid otsuseid langetada jne. Isegi need, kes
uldjuhul kéaivad ikka laste vdi perega, tunnistavad, et hea meelega kaiks ka tksi, ehkki
see pole enamasti lihtsalt voimalik.. Oluline on rahu, rahulikult vaatamise dimensioon

— Uksi saab kaubakeskuses “rahulikult vaadata“, “rahulikult omi asju ajada” jne.’

Mulle meeldib (ksi k&ia millegipérast. Siis ma saan nagu noh minna kuhu ma tahan.. Eelistan
uksi. (N, 20ndates, TIn, t6oline, LI)

No lihtsam on (ksi kéia vast, siis ei tilta kedagi. Saab rahulikult vaadata. Kui perega kéid,

siis on igauhel omad soovid. (N, 40ndates, TIn, dpetaja, LI)

Kain kaubanduskeskustes nii Uksi kui perega. Aga eelistan Uksi. Siis vid ka rahulikult omi

asju ajada. (N, 30ndad, spetsialist, TIn, LI)

Uksinda, tavaliselt iiksinda. No selleparast, et ma tulen tavaliselt peale t6dd ja ja.. No
sbbrannadega pole ma praktiliselt kunagi siin kainud, nii et noh.. siis ongi nagu tiksinda.
Mugavam on - kedagi ei pea ootama ja ise passid, niipalju kui tahad ja kui &ra vasid, lahed

minema. (N, 30ndad, giinekoloog, TIn, LI)

Uksi “Soppamisele” sekundeerib mitmekesi kaimine, mille puhul saab omakorda
eristada kéimist sdpradega vOi sdbrannadega ning kéimist perega (abikaasaga,
elukaaslasega, lastega vmt). Mitmekesi “Soppamise” puhul on oluline nd kdrvalpilgu
vOimalus — kellegagi koos tulemine annab vOimaluse kaasasolijalt ndu kisida,
omavahel v@imalikku ostu arutada jne. Seda nii nais- kui meesvastajate jaoks, ei ole
selgelt eristuvat jaotust. Selline vajadus seltskonna jarele on moéneti kindlasti ajendatud
praktilisest ja kaalutlevast “minast” (ei taheta osta uisapdisa, midagi, mis hiljem vGib
osutuda tarbetuks jne), samal ajal kui representeerib ka tht loomulikku osa praktika

meelelahutuslikust poolusest — sotsiaalset aspeki.
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Meesinformantide eelistuseks on Gldjuhul ostmas/“Soppamas” kéia mitmekesi,
vastavalt siis kas sOprade vOi abikaasaga.

No kui ma tulen mingit konkreetset asja ostma, siis ma tulen (ksi. Kui stiia ostma v6i midagi,
siis koos sdpradega. Rohkem kain vist Uksi. Mul on ikka tavaliselt mingi eesméark. Ma niisama

ei kai poes. (M, 20ndates, TIn, teenindaja, LI)

Seltskonnaga ikka on parem kéia.. Ma ei tea, arutada, varki, poes ja nii edasi; nii on lihtsalt

huvitavam. Kusida ndu kui vaja. (M, alla 20, TIn, dpilane, LI)

Tundub, et meeste jaoks on sOpradel voi perel, hesdnaga kaaslastel “Soppamise”
kontekstis mdnevorra legitimeeriv roll — iksi ostukeskustes kdimine voi “Soppamise”
nautimine oleks nii nende endi kui ka teiste, ndgijate silmis taunitav, seevastu
mitmekesi minekul lisandub sotsiaalne dimensioon, mis “asja parandab”. Naiste puhul
seevastu seda hirmu ei ole, “Soppamist” peetakse nagunii nii teiste kui nende endi poolt
naiste “périsosaks”, millega tegelemine lubatud ja loomulik, ehkki samal ajal ka

taunitakse sellist ajaveetmise, enesekonstruktsiooni ja —teostuse viisi.

Nooremate meeste puhul oluline roll just sGpradega “Soppamas” kaimisel, eksisteerib
teatud konfrontatsioon naisega kéimisele, eeldatakse a priori, et naised ja mehed on
oma ostukéitumiselt ja —soovidelt vaga erinevad. Sellist diskursust esineb nii
radikaalsemas (Mina tavaliselt naisterahvastega koos ei tule. Sellepéarast et... [naerab]
Meid huvitavad erinevad poed ja erinevad letid. Siit tekitab ainult riidu. K&in sdbraga.
(M, 20ndates, spetsialist, TIn, LI)) kui leebemas vormis (No tavaliselt kdime ikka
kahekesti. Aga siis tekib Kaarlil kangapoe tunne ja siis me laheme kiiresti edasi. K:
Kangapoe tunne on lapsepdlvest péarit termin, kui ema kais kangapoes ja pidi emaga
kaasas olema ja kangapood oli kdige hullem koht, kuhu emal vdis tekkida tahtmine
minna.. Siis lihtsalt ohid ja motled et kurat, et mida ta vahib neid kangaid.. Ja siis
Mirjam juba néo jargi saab aru, kui mul on kangapoe tunne jélle, ja siis tuleb kiiresti

edasi minna. (M, 20ndates, spetsialist, TIn, L1)).
Kokkuvotvalt saab Oelda, et “Soppamise” diskursuses on esindatud nii iseenesele (Uksi

kéimine, aeg iseendaga, rekreatsioon, puhkamine/eemaldumine igapéaevarutiinist) kui

teistele (sOprade vdi perega kédimine, sotsiaalne aspekt) suunatud dimensioonid.
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Esimesena nimetatu on olulisem naiste jaoks, samal ajal kui mehed eelistavad
kaubanduskeskustes kaia mitmekesi ehk teistega koos. Sageli tehakse seda koos
naise/perega, mis on kantud sotsiaalsetest normidest ning harjumustest; sGpradega
kéimine on omane pigem noorematele meestele ning selle puhul on Uhe tendentsina

taheldatav mdnetine (uleolev) vastandumine koos naisega “Soppamisele”.
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JARELDUSED JA DISKUSSIOON

“/.../Uudishimulikud kiisimused, millega daamid Mouret™ riindasid, reetsid igalihe erinevat
ostjaloomust: pillamishaige proua Marty ostis “Daamide Onnest” valikuta kdike, mida ta
vitriinides nagi; proua Gribal kdis kaubamajas ringi tundide kaupa, ilma et oleks midagi
ostnud, talle pakkus rddmu ja rahuldust nautida ainult silmadega; kéhna kukruga proua de
Boves piinles alati rahuldamata ihade kées, vihates kaupu, mida ta ei v6inud endale lubada;
maistliku ja praktilise kodanlase vaistuga proua Bourdelais oskas leida soodsa hinnaga kaupu,
ta lilkus kaubamajades ringi hea perenaise taibukusega, ilma ostupalavikuta /.../”” (Emil Zola
“Daamide Onn”)

Kaupadel ja nende tarbimisel on kaasaegses Uhiskonnas vaieldamatult keskne roll.
Elame nn post-traditsionaalses maailmas, kus kriitilise vaatesuuna esindajate sonutsi
on koigel hind, kbike saab mula ja osta ning tarbimisiha ei ole paljude jaoks enam
patt, vaid atraktiivne ja igati aktsepteeritud olemise vorm (Appadurai 1990, Ger ja Belk
1997, Hannerz 1996, Miller 1995; ref Ger, Belk ja Askegaard 2003).

“Soppamise” kui tarbimise iihe vormi lahtimdtestamine selle soolise representatsiooni
kaudu néitab meie tarbijatele omaseid mdtlemis- ja kditumismustreid; peegeldades
uhtlasi ka sotsiaalseid suhteid ning tGhiskonnas kehtivat vaartussiisteemi laiemalt, mis
omakorda annab aluse kogu sootsiumi analiiusiks. Paari viimase aasta jooksul Eesti
triikimeedias ilmunud tekstide sisuanalliis naitab, et mitmed avaliku elu tegelased
kasutavad oma sdnavottudes “Soppamise” mdistet metafoorse kultuurivormi
tdhenduses. See justkui sumboliseerib  kontsentreeritud kujul Eesti ténast
tarbimisiihiskonda (vt naiteks Urmas Muru olemuslugu, Ténu Onnepalu essee), millele
on omane pinnapealsus, asjadekesksus, vahene kriitikameel. Arvamusliidrite kriitika
meie Uhiskonnas levinud vdi levivate vaartuste aadressil labi “Soppamise” kujundi on
mdiste ja praktika analliusi seisukohalt t&helepanuvadrne. Kohalik tarbija tuleb
ajaloolisest kontekstist, milles “valival minal” (Sassatelli 2000; ref Arvidsson 2001) ei
olnud kohta valiku puudumise ning “teistsuguste vaartuste” (seltsimehelikkus, vordsus,
distinktsiooni néiline puudumine) prevaleerimise t6ttu. Taasiseseisvunud vabariigis
vaid moniteist aastat areneda joudnud l&&nelik tarbimiskultuur on Ghest kiljest jdudnud
tanaseks piisavalt “kanda kinnitada”, teisalt mdjutab meid tahes-tahtmata pikaaegsetest
tarbimistihiskondadest erinev taust ning kogemustepagas, mis v@ib olla nii eeliseks —
vahemalt esialgu on véiksem oht langeda tarbimise aarmuslike vormide kiusi - kui ka

ohuks, kuna puudub oskus kriitiliseks analtitsiks.
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“Soppamise” mdiste

“Soppamise” mdistel on Eesti keeleruumis tugev emotsionaalne, hedonistlik alatoon
(Keller 2004). Kui originaalkeeles eristatakse véljendeid going shopping/ shopping
around ja doing shopping/ shopping for (esimese puhul kesksel kohal meelelahutus ja
ajaveetmine, teine on aga defineeritav eelkdige kohustuse ja rutiinina), siis Eestis vOiks
sama jaotus tinglikult olla “Soppamine” ja ostmine/sisseostude tegemine. Uurimuse
kéigus kdsitletud tarbijad mdistavad “Soppamist” nn rutiinostmisest (praktilisele
vajadusele orienteeritud, selgelt eesmadrgistatud, pigem t66 kui nauding) erinevalt,
sama VvOib Oelda ka meediatekstide representatsioonide kohta — mdlemal puhul on
“Soppamine” tajutud ja motestatud kui eelkdige vélimusele ja véljapoole suunatud ning
meelelahutusliku dimensiooniga (I6bu, nauding, ajaveetmine) seotud praktika.
“Sopatakse” tldjuhul naiteks riideid, jalatseid, aksessuaare v&i kodukaupa, mitte aga

toitu voi esmatarbekaupu.

“Soppamise” sellise tdlgenduse kujunemisel on olnud oluline roll uute ostmis- ja
tarbimisvGimaluste esilekerkimisel, sh paljude — ajas jarjest suuremateks ning
multifunktsionaalsemateks muutuvate - kaubanduskeskuste rajamisel Eesti
suurematesse linnadesse alates 1990ndate teisest poolest. Ehkki kaubanduskeskuste
roll Eesti tarbimisihiskonna arengus ei ole kéesoleva t66 fookuses, on oluline valja
tuua, et mitmesuguseid meelelahutus- ja suhtlusvéimalusi pakkuv kaubanduspind on
Eesti kontekstis uus ndhtus (Keller 2004). Just kaubamajad ja kaubanduskeskused on
aga labi aegade olnud eelkdige naiste “péarusmaaks”, andes naistele vdimaluse
keskenduda naudingut pakkuvale protsessile (jalutamine, uudistamine, proovimine)
otsese kohustuseta osta. Ka Eesti tarbijate jaoks on siinne kaubanduskeskuste “buum”
“Soppamise” soo aspekti motestamist ja tajumist kahtlemata mdjutanud, kuna meie
keskustes domineerivad pigem naistele kui meestele suunatud kaubad ja poed;
keskuste turunduskommunikatsioonis kutsuvad “Soppama” enamasti naismodellid jpm.
Sellise feminiinse diskursuse domineerimine on ka Uheks p6hjuseks, miks mehed
enese tarbimispraktikaid kirjeldades “Soppamise” mdistet kuigivord ei kasuta, pidades

seda “liiga feminiinseks”.
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Soo aspekt “Soppamise” kirjeldustes ja hinnangutes

Intervjuude ja meediatekstide anallils andis ootusparase kinnituse hulpoteesile, et
“Soppamise” kui praktikaga seostatakse nii tarbijate poolt kui meediatekstides pigem
naisi kui mehi. Samuti sai kinnitust hlpotees, et meedias representeeritav pilt on
tarbijatega vorreldes thesem — ehkki enamus valimisse kuulunud informantidest leidis,
et “Soppamine” on (pigem) naiste tegevus, leidus ka neid, kes praktikat mdlemale
sugupoolele omase tegevusena ndevad ehk usuvad, et iiha enam “Soppavad” nii mehed

kui naised.

“Soppamise” seostamist valdavalt naistega soodustab (hiskonnas eksisteeriv sooline
susteem ja sellest tulenevad nn kirjutamata rollijaotused, mille kohta omandatakse
teadmised sotsialiseerumisprotsessis ning mille kohaselt poodides kdimine on rohkem
naiste “asi”/tod kui meeste oma. Sedalaadi traditsioonilisele teadmisele viitasid paljud
mees- ja naisvastajad ning need teadmised on omaks voetud asja olemusse liigselt
sulvimata. Kinnistunud arusaamale sellest, kuidas “asjad on korraldatud”, lisanduvad
“Soppamise” kui praktika tdlgendamisest (hedonistliku pooluse tahtsus, véimalikud
lilaldused/impulsiivsused, aeg iseendaga jne) lahtuvalt teatavad jooned, mida
seostatakse pigem naiselikkuse kui mehelikkusega. Naiteks sdltumatus, ratsionaalsus,
objektiivne mdtlemis- ja tegutsemisvfime seostuvad mehelikkusega, samal ajal kui
emotsionaalsus, ekspressiivsus, soltuvus, ebakindlus, hoolitsus, tundlikkus, kirg jne
seostuvad naiselikkusega (vt Palan 2001, Kolga 2000). Ehkki kaasaegne pstihholoogia
on kindlaks teinud, et sedalaadi sugudevahelised erinevused on tegelikult vaiksemad,
kui arvatakse (Eagly 1987; ref Kolga 2000), on need inimeste peades siiski
kinnistunud. Uuring néitas, et mehi peetakse nii nende endi kui ka naiste poolt
enamasti  ratsionaalseteks,  kriitilisteks,  otsustusv@imelisteks ehk  teisisonu

(194

“valgustatud” tarbijateks, samal ajal kui naised on enam altid “Soppamisega” seotud
vBimalikele liialdustele (aja- ja rahakulu, impulsiivsed otsused, kontrolli kadu ja
emotsionaalsus). “Soppamise” &darmuslikke vorme ehk, nn piiri Uletamise teemat
seovad naistega valdavalt tahtsad teised — meestarbijad, meediaveergudel sona votvad
(mees)eksperdid jne. Kritiseerijad tavaliselt distantseerivad end praktikast, vottes

sellega n6 legitiimse rolli moraliseerida, hoiatada, taunida. Selliste “hoiatavate
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népuviibutuste” objektiks olevad naised aga ise end liialdustest kuigivord ohustatuna ei

nae.

Huvitav on praktikale antud hinnangute ambivalentsus — pea vordselt on nii
neutraalset, pooldavat kui (radikaalselt) taunivat suhtumist. Kritiseerivad nii mehed kui
naised, positiivseid, enamasti valikuvabadust ja —v6imalusi réhutavaid hinnanguid
annavad aga pigem naised. Valiku teema on siirdelihiskonna inimestele eriti aktuaalne
(vt nt. teooriaosas kasitletud M. Kennedy poolt labiviidud fookusgrupid), kiisimus on
aga oskuses olukorda kriitiliselt hinnata ja anallisida, laskmata end
vOimalustekirevusel liigselt pimestada. Foucault” jargi ei ole “valiva mina” roll
kaasaegses uhiskonnas vabadus, vaid modernse juhtimise ja kontrolli strateegia
(Foucault 1984a, 1984b, 1985, 1986; ref Belk, Ger ja Askegaard 2003). Tarbimise
soolise representatsiooni anallilisi aspektist on vaide oluline, kuna tekitab kiisimuse
vOimalikest tarbimisel baseeruvatest voimusuhetest meeste ja naiste vahel. Kes (Kkui
uldse) kontrollib valivat ja end tarbimise kaudu teostavat naist vdi meest? Kas mees on
tarbimissuhetes domineerija (tootja, suunaja, vdrgutaja kauba kaudu) ning naine
passiivse alistuja (tarbija, suunatu, vorgutatu) rollis v6i mitte? Kdesoleva uurimuse
pohjal saab Oelda, et tdepoolest domineerib seisukoht, mille kohaselt mehed on
tarbimise ja “Soppamise” kontekstis nd tugevamal positsioonil, aktiivsed ja teadlikud
otsustajad; naisi aga néhakse pigem passiivsete, lihtsalt mdjutatavate ning
vOrgutatavate tarbijatena. VOib Gelda, et “Soppamise” trivialiseerimise,
naiselikustamise kaudu réhutavad mehed oma dominantset positsiooni uhiskonnas,
taaskehtestavad end, suhtudes “Soppavatesse” naistesse Uleoleku ja irooniaga. Samas

(194

on selline kirjeldus vaid (ks tahk “Soppamise” puhul, mille kérval eksisteerib tugevana
ka motestus ja tunnetus “Soppamisest” kui kultuurilisest praktikast, mis Rantala ja
Lehtoneni (2001) métet kasutades pakub naistele kindlasti ka teatud iseseisvuse,

vabaduse, eneseteostuse dimensioone.

“Soppamise” tahtsus naiste jaoks

Kaasaegne Eesti thiskond on edutihiskond. Barbi Pilvre tddeb oma artiklikogumikus
“Formaat” (2002): “Eestisse on alles nidd joudnud kogu see ladnemaailmas

aastakiimneid eksisteerinud soospetsiifiline konsumerism: pesu, kosmeetikavahendid,
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moemaailm, sajad iluteenused, trennid ning muidugi ilukirurgia. Naiseks olemine on
toorohke ning aegandudev protsess. /.../ llu (naised) ja raha (mehed) liit on tdnapéeva
Eesti edu valem. Samas, see kbik on endisele ndukogude naisele nii uus, nii huvitav.
Kuidas vdikski seda hukka mdista parast neid kdiki halle aastaid.” (Pilvre 2002: 154).
Seda I8iku aluseks vottes on huvitav arutleda “Soppamise” kui praktika tle, mis pakub
naistele teatud vabaduse ja eneseteostuse dimensioone (hiskonnas, kus nditeks
poliitiline vdi majanduslik v6im koondub enamjaolt meeste katte (2003. aasta 18pul
avaldatud Baltikumi 50 rikkama inimese nimekirjas oli vaid (ks naine; valdavat
enamust Eesti korgetest pOhiseaduslikest ametitest peavad mehed jne). Juba 19.
sajandil oli tarbimine naistele nn aknaks erasfaérist avalikku sfaari; voimaluseks
osaleda modernsuse kujundamises. Ka kaasajal on tarbimine ja selle erinevad vormid,
sh “Soppamine” naistele iks v@imalus ning kanal enese tGestamiseks ja teostamiseks
labi kompetentsi tarbimisvaljal, kus 1&bi aegade on omatud meestest suuremat padevust
ning sellevorra rohkem kultuurilist kapitali. Nimetatud kompetentsi kasutades saab
naine enese eest hoolitseda, olla stiilne, ilus ja seeldbi Uhiskonnas hinnatud ning
edukas. Sellisena voib defineerida iseendale suunatud “Soppamise” Uhe olulisema
funktsiooni. Tahtsate teiste ehk meeste vdi Ghiskonna poolt Gldiselt on selline praktika
uhtlasi enim taunitud (labivalt kerkivad esile triviaalsuse, mottetu aja- ja rahakulu
teemad), peegeldades seejuures teatavat paradoksi: tulemust — ilus ja hoolitsetud naine
— Uhiskonnas vaartustatakse, selle saavutamiseks vajalikku protsessi — mis hdlmab

muuhulgas “Soppamist” - aga sageli taunitakse ja naeruvaaristatakse.

“Soppamise” teine oluline poolus on aga “Soppamine” teistele, mis annab naisele
vOimaluse olla hea ema (tagasi mdeldes ka ndukogude vdimu aegadesse, abikaasa ja
ema “kandvale” rollile defitsiidi ning letialuste ja —pealsete kaupade kontekstis),
hoolitseda oma l&hedaste ja koduse keskkonna eest, valjendada labi ostude oma
armastust (vt Miller 1995, 1998). Selline “Soppamine” on nn egoistlikust ja
hedonistlikust praktikast Gldsuse poolt oluliselt rohkem aktsepteeritud, suunatus
teistele justkui legitimeerib praktika naudingulise poole. Vdhem mdeldakse aga sellele,
et “teistele “Soppamine”” tdhendab naisele ka vGimalust nende téhtsate teiste elustiili ja
identiteedi suunamiseks ning kujundamiseks. Aktuaalsem on selline véimu voi
kontrolli teostamine naiste poolt just vanema pdlvkonna puhul, kus mehe roll
tarbimises ja “Soppamises” piirdubki tihti transpordi pakkumise V@i kottide

kandmisega (hea naide sedalaadi rollijaotusest on esmatarbekaupade tasandil ka ostude
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nimekiri (shopping list), mida naised meestele poodi kaasa annavad ning mida
viimased (ks-lhele jalgivad; samuti piihade ja kinkide fenomen, mille puhul on nn

klassikaline rollijaotus tugevalt juurdunud.

Kui vanema generatsiooni meeste puhul voib tdheldada valdavalt respekti ja viisakust
naissoo suhtes, tldist teadmist “asjade korraldatusest” ning selle aktsepteerimist l&bi
enese taandamise praktikast, siis selgus uuringust, et mdningatele noortele, edukatele
ja haritud meestele on seevastu omane irooniline, deklaratiivne poos, mis voetakse
automaatselt seoses “Soppamise” kui naiste/naiseliku praktikaga. Grupis on levinud
motteviis meestest kui tarbijatest, kes “ldhevad poodi ja toovad asja &ra”, mitte ei
kuluta sellele tarbetult aega ja emotsioone, ei tahtsusta — erinevalt naistest - poes
kaimist kui asja iseeneses. Sedalaadi suhtumises on domineerija-alistuja (tugevama-
ndrgema, maistlikuma-emotsionaalsema) vdimusuhted kdige ilmsemalt né&htaval,
samas komplitseerib 10plike jarelduste tegemist siiski tugev iroonia, mis paljudel

juhtudel sedalaadi hinnangutest l1abi kumab.

Kolmanda suunana kahe eelpooltoodu kdrval eksisteerib aga ka avatud, “kdik on
vordsed” suhtumine tarbimisse ja “Soppamisse”, mis iseloomustab teatud hulka
nooremaid mees- ja naistarbijaid. Ehkki tana veel vahemuses, on sellise motteviisi
olemasolu peegliks Ghiskonnas toimunud muutustele, tahistades traditsiooniliste
soorollide hégustumist  ning mehelikkuse-naiselikkuse kontseptsioonide
“Umbervaatamist”. Uuringu raames intervjueeritute hulgas oli mitmeid nn
metroseksuaalse suunitlusega “uue aja” mehi, kes ei habene “Soppamist” ja sellest
réakimist, kellele on oluline enese eest hoolitsemine, kes hindavad disaini,
moetdostuse saavutusi, gourmet’ kodke jpm. Osalt kdivad need mehed heal meelel ka
Eesti kaubanduskeskustes, valdavalt ollakse aga kosmopoliitse elu- ja motteviisi
pooldajad ning eelistatakse ostude sooritamist piiri taga, taunides otse voi kaudselt
Eesti kaubandusvdrgu halba valikut ja puudulikku esteetikat jne. Riigipiiri Gletamisest
kui “Soppamist” legitimeerivast sammust saab huvitava jareldusena raékida ka mitmete
nende meeste puhul, kes muidu praktikat trivialiseerivad ja naeruvadristavad —
reisimise kontekstis on ka nende arvates ja jaoks “Soppamine” sageli digustatud ning
voimalik. “Miks” kisimusele siinkohal thest vastust ei ole, vdib aga jareldada, et
“Soppamine” on nn traditsiooniliste vaadetega meeste jaoks praktika, mis ilma hébi

tundmata voimalik teatud erilistel tingimustel, selle teostamiseks vajatakse teatud “piiri
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uletamist”, olgu siis flusilises (teise riiki, vo0rasse keskkonda ja vddraste inimeste

keskele soit) voi vaimses mottes (eriline tuju, harv impulss).

Eelpooltoodud mdtestuste kontekstis ei saa “Soppamisest” muidugi enam raakida kui
uksnes naiste eneseteostuse vahendist, kiill aga on praktika naistele selles plaanis siiski
jatkuvalt olulisem kui meestele. Kbike eelpoolkirjeldatut arvesse vottes voib Gelda, et
naistele on “Soppamine” htaegu nii emantsipatsioon (kontroll enese ja oma lahedaste
ule, enese subjektsuse ja ka teiste elumaailma kujundamine tarbimise kaudu) kui ka
repressioon (domineeriv suhtumine ja naeruvééristamine meeste ning meedia poolt;
valiku ndiliseks muutumine ja kéttesaamatus kasvoi piiratud rahahulga kontekstis,

tarbimisiihiskonna, tootjate ning promootorite ahistav mdju jne).

Valiku (Ule)tahtsustamine

Nagu juba eelpool véljatoodud, on tarbimise ja “Soppamise” Kkirjeldustes ning
hinnangutes just naistarbijate puhul sageli kesksel kohal valiku teema. Selline tendents
vOib meie lihikest tarbimisiihiskonna kogemust arvesse vottes olla ohtlik, kuna
kohalikul tarbijal puudub kogemus valiku kriitiliseks hindamiseks, valikusse
suhtutakse pea eranditult kui a priori positiivsesse nahtusesse/arengusse ning selle
vBimalikesse negatiivsetesse mdjudesse (pinnapealsus, stress ning valiku langetamisel
kdigist ulejaanud variantidest loobumine, mis omakorda vGib tekitada veelgi suuremat
stressi, seosed valiku laienemise ja jarjest uute vajaduste tekkimise vahel jpm) aga ei
stiveneta. Ka need inimesed, kes viitavad valiku illusoorsusele vdi mottetusele piiratud
rahaliste vbimaluste kontekstis Kkritiseerivad tegelikult Ghiskonnakorraldust (mis annab
Uhtedele eelise teiste ees), mitte aga valikut iseenesest. Valiku ja rahapuuduse
paradoksist (viimane vélistab paratamatult esimese) konelejatele sekundeerivad ka
joukamad inimesed, kelle meelest valik Eesti kaubandusmaastikul ei ole veel piisav,
killus on no tihi mdiste, kuna tegelikkuses annavad soovida nii kaupade kvaliteet,

uldine tarbimisatmosféar kui teenindus jne.

“Soppamise” ja valiku seosed on praktika soo aspekti analiiiisi seisukohalt olulised,
kuna naised ndevad valikus vdimalust eneseteostuseks, rekreatsiooniks, naudinguks

(kall juba tuhmuv, aga siiski veel eksisteeriv kogemus néukogudeaegsest defitsiidist
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muudab tanase valiku eriliselt nauditavaks). Mehed valikut sel méaaral ei tahtsusta,
pigem saab Uhe tendentsina réakida kriitikast puudulike vdimaluste ja liigkitsa haarde

suunal.

Mottetu tegevus?

Kui valikut r6hutati siiski valdavalt “Soppamise” positiivsest poolest raakides, siis
negatiivsete hinnangutega “Soppamisele” kaasnes enamasti “mottetuse” teema, viidati
mottetule aja- ja rahakulule. “M@0ttekaks” peetakse selles kontekstis raha vaiksemat
kulutamist (kokkuhoidu), aja mottes aga teistsuguste tegevuste viljelemist. Selline
motteviis on omane eelkdige meestele, mis omakorda viitab taas uhiskonna
patriarhaalsele olemusele (lileoleva noodiga suhtumine, et naised tegelevad mottetute,
mehed mottekate asjadega) ning on htlasi vordlemisi suhteline véide, kuna erinevate
tegevuste mottetuse-mottekuse mddtmiseks saab selles kontekstis kasutada vaid

uldiselt omaks vdetud “kirjutamata” sotsiaalseid norme.

Naised ise ndevad “Soppamises” lisaks selle sotsiaalsele dimensioonile (veedetakse
aega pere vOi sOpradega) sageli vdimalust olla ka iseendaga, mdelda omi mdtteid, kdia
kaubanduskeskustes “omi radu”, teisisdbnu ajada oma asja (vt Lehtonen 2001).
“Soppamisel” kui rekreatiivsel tegevusel on tegijate jaoks pigem positiivne kui
negatiivne moju. Rahakulu ja kontrollimatute impulsiivostude probleem meie
tarbijatega kdneldes enamasti ei ilmne, tiheks pohjuseks piiratud finantsvéimalused ja
labikaalutud otsuste véartustamine. Teiseks ka see, et vahemalt intervjuude kontekstis
uritasid nii naised kui mehed end konstrueerida piisavalt kompetentsete ning
moraalsete tarbijatena, kes sooritavad impulsiivoste harva ning véikestes kogustes,

mistottu ei kannata ka suiimepiinade kées.

Kisimus “Soppamise” sisu tdlgendamisest viib selge erinevuseni, mis ilmnes praktika
kirjeldamisel meediatekstides ning tarbijate endi seas. Meedia representeerib
“Soppamist” ostmisena, tihti lisandub veel ka “palju ostmise” ehk (le piiri mineku
teema, mida vastavalt véljaande profiilile esitatakse kas problemaatilisena
(pdevalehed) vOi meelelahutuse, ajaveetmise, ekstravagantsuse Uhe viisi ja

vOimalusena (ajakirjad). Tarbijad ise seevastu ndevad “Soppamist” aga erinevalt
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meedia poolt pakutavast pildist pigem vaatamise, poodides jalutamise, valikuga
tutvumise ning seejarel (vGib-olla) ostmisena. Praktika t6lgendamine s6ltub paljuski
tdlgendaja profiilist — pensionéride vOi Opilaste jaoks on tegu kindlasti pigem
vaatamise kui ostmisega; jdukamad tarbijad ostavad sagedamini ja rohkem jne. Naisi ja
mehi eristab eelkdige orienteeritus vastavalt protsessile (vaatamine-proovimine-
otsimine) vOi tulemusele (poest ara toomine). Meediatekstidest ilmnenud radikaalse
tarbimise (ostuhullus, sBltuvus jne) teema kerkib tarbijate endi seas tles vaid vahesel
maaral ja pigem allahindluste kontekstis. Erandiks siinkohal glamuursed avaliku elu
tegelased, kelle portreedesse lisandub kasvavas joones rahakulutamise dimensioon, mis
on aga paratamatult seotud nende “hastimuiivat pakendit ndudva” avaliku kuvandiga
ega pruugigi alati peegeldada tegelikke tarbimisharjumusi. Kokkuvotvalt saab siiski
Oelda, et meedia representeerib kurioossemat, radikaalsemat tdlgendust “Soppamisest”
samal ajal kui kohalik tarbija on mdiste enese jaoks rohkem “kohalikele oludele
vastavaks” kohandanud.

Sellise  “mdistliku tarbija” pildiga seostub vajadus “Soppamise” moraalseks
ratsionaliseerimiseks, mis on eriti oluline just naiste puhul. Analtlsides “Soppamise”
tdlgendamist “vaatamisena eesmargiga osta” tundub, et “eesmark osta” legitimeerib
“vaatamise” poole ehk praktika on kombinatsioon ratsionaalsusest (tulemusele
suunatud, selle parima kvaliteedi nimel kdin, proovin, vaatan, ei osta uisapaisa) ning
emotsionaalsusest (hakkas “kohapeal” meeldima, luban endale, ei kahetse
impulsiivoste,  “Soppan” tuju  parandamiseks jne). Tarbimise  moraalsest
ratsionaliseerimisest on radkinud mitmed uurijad — inimesed leiavad erinevaid teid
moraliseerimaks ja seeldbi 6igustamaks oma tegevust kui diget ja vajalikku (Belk, Ger
ja Askegaard 2003). Naiste seisukohalt on siin aga kiisimus ratsionaliseerimise viisist —
Eesti tarbija ndib vahem rbéhutavat “enesele lubatava meelehea” tahtsust ning rohkem
“kokkuhoidu” (vt Miller 1998), mis saavutatakse ldbi naudingut pakkuva
ajainvesteeringu  vaatamisse-otsimisse-proovimisse  parima  tulemuse  nimel.
Ratsionaliseerimise seisukohast on huvitav ka fakt, et “Soppamisest” kdneldes kordub
naiste (ja ka nende tegevust Kirjeldavate meeste) seas sageli kirjeldus “kain, vaatan,
proovin, aga ostan voib-olla vaid mingi tillukese asja”. Selle “vdikese asja” fenomen
toetab moraalse ratsionaliseerimise kontseptsiooni — protsessi tulemuslikkuse

seisukohalt on oluline, et midagi, kasvdi véikest, siiski ostetakse. Teisalt on tahtis aga
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ka enesekontroll ja kokkuhoidlikkus, mis tahendab, et ostetakse pigem vahem kui
rohkem ja samal ajal saadakse nauding protsessist.

Kokkuvotvalt voib Gelda, et “Soppamine” on kaasaegsele, moodsale uhiskonnale
omane praktika, millel ajaloolisest taustast tulenev ning jatkuvalt tugevat kandepinda
omav naiselikkuse konnotatsioon hoolimata uutest trendidest sooliste identiteetide ja

piiride hagustumise ning transformatsiooni suunas.

“Soppamine” ei ole tingimata naiste praktika, kuid see on kindlasti naiselik praktika,
mida harrastavad ja hindavad positiivselt nii naised kui need “uue aja” mehed, kellele
iseloomulik teatav “naiselikkuse” dimensioon vdi kellel vahemasti puudub hirm selle
ees. “Koik-on-vordsed” suhtumine “Soppamisse” peegeldab teatud vdrdsustumist ja
rollide Umberjagamist Ghiskonnas tervikuna ning on ilmne, et mottesuund kogub
iseenesliku arengu labi jarjest enam joudu — ka need vanema pdlvkonna mehed ja
naised, kes ostukeskkonnas jarjest rohkem noori mehi méarkavad, on perspektiivis
sunnitud tarbimise ja “Soppamise” kui Uksnes naiste praktika osas oma seisukohti

vahehaaval muutma.

Kuigi paljudele tahtsatele teistele ehk neile, kes praktikat nn kdrvalvaatajatena
hindavad on “Soppamine” hedonistlik ja egoistlik, taunitud ning triviaalne tegevus,
pakub see aktiivsetele agentidele ehk enamjaolt erinevas vanuses naistele ning tha
rohkem ka meestele ressursse nende individuaalsete ja sotsiaalsete eluprojektide

teostamiseks, olgu siis naisena/mehena, emana/isana, Ghiskonna liikmena uldiselt.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmargiks oli uurida tarbimise he vormi ehk “Soppamise”
soolist representatsiooni tdnases Eestis. Osana suuremast, meie tarbimisiihiskonna
erinevaid tahke kaardistavast uurimistervikust (Margit Kelleri doktoritdd, Raili Roo ja
Merilin Seepteri bakalaureusetddd jne) pakub kdesolev uurimus tdiendavaid véimalusi

kaasaegse Eesti tarbimiskultuuri mdistmiseks ning kriitiliseks analtisiks.

Too teoreetilise baasi moodustasid lisaks TU uurimustele ja analtisidele erinevad
tarbimistihiskonda ja kitsamalt shopping’u mdistega tahistatavaid praktikaid

puudutavad teooriad, samuti sotsiaalset sugu kasitlevad teooriad.

Empiirilise analulsi aluseks olid Tallinnas ja Tartus labiviidud lihi- ja sivaintervjuud
Eesti tarbijatega (kokku 70) ning aastatel 2002 — 2004 omas segmendis kbige laiema
leviku ning auditooriumiga trikimeedia kanalites ilmunud “Soppamise” mdistet vOi
mond selle vormi sisaldavad tekstid (kokku 100). Intervjuude ja meediatekstide pohjal
kirjeldab ja analliusib t60 “Soppamise” ja soo seoseid, kombineerides kvantitatiivseid
ja kvalitatiivseid uurimismeetodeid. Meetodi osas tugineti eelkdige M. Miles’i & M.
Hubermani’i (1994) kasitlusele, samuti kasutati kriitilist diskursuse analisi, vottes

aluseks Norman Fairclough’ (1995) teooria.

T60 otsis kinnitust kahele uldisele hiipoteesile. Esimese hlipoteesi kohaselt seostatakse

(133

naisi nii tarbijate endi poolt kui meediatekstides “Soppamisega” rohkem kui mehi.
Teise hlpoteesi kohaselt on meedia poolt representeeritav pilt tarbijate omast thesem —
kui meedia representeerib “Soppamist” ksnes naiste praktikana, siis tarbijad ise on
oma hinnangutes mitmekiilgsemad ega seo “Soppamist” nii valdavalt Gihe — feminiinse
— sugupoolega. Hipoteesidest l&htuvalt pdstitati jargmised uurimiskisimused: 1)
Milline on “Soppamise” diskursuse soo aspekt meie tarbijate ndgemuses?; 2) Millist
“Soppamise” diskursust ja sellega seotud soo aspekti representeerib Eesti trikimeedia?;
2.1) Kas “Soppamisega” seostatakse ronkem naisi vdi mehi?; 2.2) Millised otsesed ja

(194

Soppamise”

(123

kaudsed seosed “Soppamise” ja soo vahel domineerivad?; 3) Miks
diskursuse ning selle soo aspekti representatsioon ja (taas)tootmine toimuvad just sel

viisil?
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Uurimuse tulemusi kokku vottes saab 6elda, et mélemad pustitatud hlpoteesid leidsid
Kinnitust — “Soppamist” seostatakse nii meedias kui tarbijate mdotestustes valdavalt
naistega, samal ajal on eelkBige tarbijate seas levimas ka alternatiivne, “kdik on
vordsed” motteviis, mille kohaselt tegelevad “Soppamisega” mdlemad sugupooled.
Meedia sellist seisukohta tldiselt ei edasta.

Tekste anallusides selgus, et tarbijate hinnangud “Soppamisele” on vdrdlemisi
ambivalentsed, kritiseerijate hulgas leidub nii mehi kui naisi, positiivselt on praktika
suhtes meelestatud aga peaasjalikult naised. Ka meediatekstide puhul saab ré&kida
hinnangute varieerumisest positiivsest, julgustavast, isegi heroiseerivast kuni tlimalt
kriitilise ja taunivani; rohkem soosivad “Soppamist” ajakirjad v8i meelelahutuslikuma
suunitlusega tabloidformaadis valjaanded, kriitilisemat ndgemust peegeldavad aga
“kdvematele” uudistele fokusseerunud péeva- ja nadalalehed.

Soo aspektist on oluline “Soppamise” sisu ja eesmarkide mdtestamine, mille puhul
ilmnes selge erinevus tarbijate ja meediatekstide vahel. Uhel meelel ollakse ses osas,
mis puudutab praktika hedonistliku, I8bule ja naudingule suunatud pooluse t&htsust,
samuti suunatust vélisele ja valjapoole. “Sopatakse” naiteks riide- vai jalatsikaupu,

(123

toidukraami voi esmatarbekaupadega “Soppamist” Uldiselt ei seostata. Erinevus
tekstides ilmneb aga “Soppamise” tdlgendamisel vaatamise (protsessile orienteeritud)
vOi ostmisena (tulemusele orienteeritud). Meediapildis domineerib viimatinimetatu,
tarbijate endi ndgemuses on aga “Soppamine” eelkdige jalutamine-vaatamine-otsimine
ning seejarel vBib-olla, aga mitte tingimata ostmine. Selline kontseptsioon viitab pigem
aja-, kui rahakulule, samal ajal kui meedia representeerib “Soppamist” valdavalt labi
(palju) ostmise ning tdstab sellega seoses esile ka liialdused ning aarmuslikkuse.
Soltuvus, hullus, emotsionaalsus ja kontrolli kadu on mdtestused, mis meediatekstides

(194

seoses “Soppamise” ning naistega Usha levinud. Tarbijatele endile on kontrolli ja
otsustusvGime seisukohalt “Soppamise” kontekstis iseloomulik konstrueerida end
pigem mdistliku ning kokkuhoidlikuna. Eriti iseloomulik on iseloomulik Kriitilise,
“valgustatud” ja ratsionaalse tarbija kontseptsioon meestarbijate enesepildile, samal
ajal kui naistele omistatakse téhtsate teiste poolt suuremat emotsionaalsust,

impulsiivsust, ka kergeusklikkust, méjutatavust. Naised ise vdtavad nn soostereotuiipse
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suhtumise wldiselt omaks, kuid aadrmusi a’la hullunud, kontrollimatu voi maniakaalne

“Soppamine” enese puhul voi Eesti thiskonnas laiemalt Gldiselt ohuks ei peeta.

“Soppamise” sotsiaalse aspekti osas ilmnes, et tegu on eelkdige teistele suunatud
praktikaga. Mehed armastavad pea alati “Sopata” mitmekesi (pere voi sOprade seltsis),
naised aga sageli ka Uksi, vOttes aja iseenesele ning kédies omi radu omas tempos.

Olulisel kohal on seega “Soppamise” rekreatiivne aspekt.

Kokkuvotvalt saab 6elda, et “Soppamine” on vaieldamatult naiselik praktika, samas ei
ole see kaasaegses Eesti tarbimisiihiskonnas enam tingimata ainult naiste praktika — ka
nn uue aja mehed “Soppavad”. Ja ehkki Uhiskonnas ning téhtsate teiste hulgas
domineerib pigem tauniv arusaam “Soppamisest” kui hedonistlikust, egoistlikust ning
triviaalsest tegevusest, on sel oluline roll nii naiste kui meeste jaoks, kes praktika
kaudu teostavad oma individuaalseid ja sotsiaalseid eluprojekte.
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SUMMARY

The goal of the MA thesis was to describe and analyze the gender dimension of a
certain form of consumption called “Soppamine” (to shop and shopping in English).
Being part of a larger research initiative that focuses on cultural practices
characterizing our society these days (Margit Keller’s Ph.D thesis, Raili Roo’s and
Merilin Seepter’s BA thesis’s), this thesis adds an intriguing angle to the existing
research material and offers additional opportunities for understanding and critically

analyzing Estonian consumer culture.

In addition to the research carried out at Tartu University, different theories focusing
on consumer society and shopping practices as well as theories on gender form the
theoretical basis of the current thesis.

The empirical analysis of the thesis is based on consumer interviews and media texts.
70 ad hoc as well as in-depth oral interviews were carried out with consumers in
Tallinn and Tartu. In addition to those, 100 print media texts published in years 2002 —
2004 and including the word “Soppamine” or some of its forms are analyzed to get an
overview of the concept’s media representations and to compare those to consumers’
opinions. Both quantitative and qualitative research methods were combined in the
research, the main theories used were the ones of Miles and Huberman (1994) and
Norman Fairclough (1995).

The two general hypotheses of the thesis were the following: First, that “Soppamine” is
considered to be a feminine practice and connected far more with women than men
both in media texts’ representations as well as in consumers’ opinions. Secondly, that
media represents more homogeneous picture when it comes to the gender aspect of
“Soppamine” while consumers themselves share more heterogeneous point of views

and do not see the practice only as a feminine one.

The following research questions were formed: 1) how do our consumers see and
understand the gender aspect of the discourse of “Soppamine”?; 2) how is “Soppamine”

and its gender aspect represented in Estonian print media channels?; 2.1) are women
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more connected with “Soppamine” than men?; 2.2) what are the explicit and implicit
connections dominating between “Soppamine” and gender?; 3) why does the
representation and (re)production of “Soppamine” and its gender aspect appear as it

does?

Summarizing the results of the research one can conclude that both hypotheses were
verified — the practice called “Soppamine” really is primarily connected with women
more than men both in media as well in people’s minds. But among consumers also an
alternative, “equal” mindset is seen reflecting an opinion that both sexes actually do
“shop”. Such a representation is not visible in media texts.

Analyzing the both texts one found out that consumers have rather ambivalent
evaluations towards “Soppamine” — both men and women criticize the practice while
the ones positively minded are mostly women. The same tendency can be seen in
media — opinions and evaluations vary from very positive, encouraging and even
heroic discourse to critical and condemnatory. Tabloid media is logically more positive
towards “Soppamine” while daily and weekly papers focused on “harder” news reflect

more critical views.

As the thesis focuses on gender aspect, the ideas about the content and purposes of
“Soppamine” are important. Based on research one can claim that those ideas differ
when comparing consumers and media representations. Both parties agree the practice
includes hedonistic, pleasurable and fun sides; also that it is mostly oriented to

(133

everything that’s external. People say “Soppama” when they buy clothes or shoes but
they do not say it when buying food for example. The abovementioned difference
between media and consumers’ views appears when interpreting “Soppamine” as an
activity focused to mainly watching (process-oriented) or mainly buying (result-

(194

oriented). In media, the latter dominates while consumers interpret “Soppamine”
mainly as walking-watching-choosing and after that maybe buying. That kind of
concept is more about spending time and less about spending money; different from
the one that media represents - in media “Soppamine” is often presented via buying (a
lot). In connection to that it also arises topics about exaggeration and extremes when it
comes to the practice. Dependency, craziness, emotionality and lose of control are

some of the keywords that often “pop up” in media texts in connection with
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“Soppamine” and women. But the consumers interviewed like to describe themselves
as much more reasonable and thrifty than the media image. The self-image of critical
and rational, somewhat “enlightened” consumer is very usual when it comes to men;
by important others women are more connected with emotions, impulses, also
credulity and influenceability. Women themselves more or less agree with those rather
stereotypical opinions but still do not think that extreme, maniac forms of “Soppamine”

are of a real danger for them or for Estonian society in general.

Summarizing the social aspect of “Soppamine” one can say that the practice is mostly
directed to others. Men almost always like to go shopping with others, families or
friends while women sometimes prefer to do it alone, “taking their own time and doing
their own things”. That marks a procreative aspect of “Soppamine” specially important

for female consumers.

One can conclude that “Soppamine” in modern Estonian consumer society no doubt is
a feminine practice although it always doesn’t have to be a practice carried out by
women — many “new age” men may do it as well as they are not afraid of feminine
connotations that might arise. And even if there are widespread views about
“Soppamine” as hedonistic, egoistic and trivial activity, the practice still offers several
resources for women as well as men to carry out their individual and social life

projects.
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