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1. Sissejuhatus

Kéesolev bakalaureusetdd uurib Eesti kaubanduskeskuste kui sotsiokultuuriliste néhtuste
representatsiooni labi trikireklaami ja ekspertintervjuude Tallinna, Tartu ja Parnu keskuste
naitel. T6O on osa suuremast uurimistervikust. Sinna alla kuuluvad Eesti tarbimisuhiskonda
ning ostukeskusi kasitlevad Tartu Ulikooli teadustood: Margit Kelleri doktoritod (2004),
Katrin Rahu magistritd6 (2004) ning Raili Roo bakalaureuset6d (2004).

Alates 1998 aastast saab radkida Eesti puhul perioodist, mil on jarjest avatud suuremates
linnades uusi kaubanduskeskuseid: Parnus Port Artur | (1997), Port Artur 11 (2002),
Kaubamajakas (2004); Tartus Lounakeskus (2001), juurdeehitusega (2005), Eedeni keskus
(2003); Tallinnas mdjukamatest Rocca al Mare keskus (1998), laiendatusega (2000), Kristiine
keskus (1998), uuendusega (2002), Jarve keskus (1999), Viru keskus (2004), Ulemiste keskus
(2004). Mis viitab sellele, et suhteliselt lthikese ajalooga keskused on sunnitud juba mone

tegutsemisaasta véltel endid uuendama, juurdeehitisi rajama, et olla jatkuvalt huviorbiidis.

Toetudes ajakirjanduslikele andmetele on Eesti kaubanduskeskuste pinnalt tihe elaniku kohta
eespool kdigist Euroopa Liiduga eelmisel aastal liitunud riikidest. “Samuti Uletame
niinimetatud vana Euroopa Liidu keskmist néitajat. Vaevalt et tegemist on nditajaga, mille lle
erilist uhkust tunda, sest kaubanduskeskuste hulga puhul mangib olulist rolli ka
kultuuritraditsioon ehk siis paljudes riikides on tarbija pdhimdttekindlalt eelistamas véikesi
poode” (Postimees, 05.05.2004).

EMORI tarbija- ja jaekaubandusturu uuringu (04.2004) (valim hélmas Tallinna, Tartu ja ka
Parnu elanike hinnanguid) andmetele toetudes saab vaita, et Eesti tarbijad eelistavad nii
esmatarbe- kui ka garderoobi kaupade, kodumasinate puhul suuri ostukohti, s.t ostukeskuste,
supermarketite eelistamist tdnavapoodidele, minimarketitele jne. PGhjenduseks on suurema
valikualternatiivide vOimalus ning mugavus saada koéik kaubad, teenused (hest kohast.
Oluline on siinkohal lisada, et toGstuskaupade puhul 32% tartlasi, parnakaid ning 42% tallinna
elanikest tahtsustab moetrendi ning vorreldes eelmise aastaga on nditaja tdususuunal, mis
tdhendab, et ostukeskused on tarbijatele nii funktsionaalsuse kui ka trenditeadlikkuse osas
atraktiivsed, mis omakorda p6hjendab ostukeskuste motivatsiooni end ligitdmbavalt tarbijale

néidata. Kéesoleva uurimust6o empiirilise baasi moodustabki kaubanduskeskuste tarbija jaoks



konstrueeritud enesekasitluste analiilis koos asjaosaliste (reklaamiandjate ning —tegijate)

kommentaaridega.

Eesti tarbimiskultuuriline areng on kaasa toonud avalikkuse tahelepanu koondumise tarbimise
eri vormidele ja nendega kaasnevatele (tajutud) muutustele siinses Uhiskonnas laiemalt.
Seetdttu ongi  k&esoleva bakalaureusetoé fookuseks valitud kaubanduskeskuste
(enese)representatsioon, milles kajastub Eesti kontekst, kaubanduskeskuste pohisihtgrupi
olemus ja sama turutsooni sooviva konkurendi strateegia silmaspidamine. Sellelt pinnalt saab
kéesoleva t60 ulesandeks reklaamteksti ja ekspertintervjuude abil analiitisida keskustega
seotud vaartusi, eesmarke, funktsioone ja seda nii Uhe linna keskuste vordluses kui ka
kérvutades Tartu, Parnu ja Tallinna tulemusi. T66 eesmérgiks on teha uldistusi analtdsi
tulemusena saadud vordluse pdhjal Eesti kontekstis suhteliselt uue ja populaarsust koguva
néhtuse e kaubanduskeskuse ja selle kultuurilise tdhenduse ning mdju kohta, mille taustal

paremini moista ka kohalikku tarbijakultuuri tldisemas plaanis.

T60 aluseks on seitsme keskuse — Tallinnast Rocca al Mare, Kristiine ja Viru keskuse, Tartust
Eedeni ja Ldunakeskuse ning Parnust Port Arturi ja Kaubamajaka — turundusjuhtide ja
reklaamipartnerite  esindajatega tehtud ekspertintervjuude (12) ning U(Uhe hooaja
imagoloogiliste valireklaamtekstide (11) analtls. Intervjuud on tehtud ajavahemikul juuni-
oktoober 2004. Reklaamikampaaniate seas on avamiskampaaniaid (Viru keskus ja
Kaubamajakas); uuendusavamise kampaania (Ldunakeskus); kevad-suvehooaja kampaaniaid
(Eeden ja Rocca al Mare) ja sugiskampaaniaid (Kristiine ja Port Artur). Kampaaniate hooaja

valik s6ltus keskuse esindajatega intervjuude toimumise perioodist.



2. TOO teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

2.1 T60 teoreetilised lahtekohad

Ké&esoleva t66 fookuses on kaubanduskeskuste enesekasitlus ning sellega seotud eesmarkide,
funktsioonide, vééartustatava kujutamine reklaamis, mis kétkeb endas ka laiemate
sotsiokultuuriliste tdhenduste analulsi toetudes tarbijakultuuri ja reklaami kui sotsiaalse

kommunikatsiooni erinevatele teoreetilistele kasitlustele.

Teoreetilistes lahtekohtades seletan lahti tarbijakultuuri alla kuuluvad mdisted nagu
kaubanduskeskus kui sotsiokultuuriline nahtus, osa linnaruumist. Luhidalt peatun tarbija,
identiteedi ja tarbeesemete seoseid kasitlevatel I&henemistel, millega on tihedalt seotud ka
“Soppamise” praktika. Antud mdistete komplekt moodustab ostukeskuste eksistentsi
pdhjendava aluse ning annab baasi keskuste poolt konstrueeritud tarbijavaartustepdhisele
enesekésitlusele, millest hakkab lahtuma kéesoleva t66 materjalikésitlus. Tarbijate
temaatikaga seonduv teoreetiline késitlus ei ole otseselt antud t66 empiirilist materjali toetav
osa, kuid aitab luua Ulevaatelist konteksti vaadeldavate keskuste sihtgruppide ja nendest
lahtuvate eesmérkide laiemaks analuiisiks ja jarelduste tegemiseks. “Soppamise” ja
tarbekauba kui identiteedisbnumi temaatika pdimub otseselt t66 anallilsitava materjaliga,
luues aluse moistmaks kaubanduskeskuste esindajate esitatud apellatsioonide ja keskustega

seotud tarbijavéértuste valikute tagamaid.

Viimaks toon valja reklaami ja selle mdju ning reklaami tdhendusloome Kkasitluse.
Reklaamiteooriate kasitluse votmeks on siinkohal saada iillevaade antud vahendi kasulikkusest

ostukeskuste eneserepresentatsioonide kandmisel.

Eesti (hiskonda iseloomustavad tavaparased tarbimisihiskonna korraldusmallid nagu
turumajandus, mille eelduseks on vajadus osta ja midja, mis omakorda paneb aluse
tarbekaupade ringluse téhtsustusele; teoreetiliselt vordsetele tarbimisvéimalustele ning
massile  toodetud ja suunatud toodangu  pakendamisele indiviidikesksetesse
turundussonumitesse. Sellest tulenevalt on oma suur roll reklaamitoostusel kui ka
ostukeskustel e tarbimiseks mdeldud (linna)ruumilisel keskkonnal. Reklaamitodstus tegeleb
impersonaalsele tarbijale masstoodanguna loodu taasisikustamisega, “andes sellele td4henduse
tarbija jaoks” (Slater 1997:65). Kaubanduskeskus aga on sotsiaalse kogukonna koondaja

(Gottiener 1995), hiliskapitalistliku kultuuri vorm (Miller et al 1998), kus silinergiana



kohtuvad isikustatud kaubad ja keskuse kui ruumi, koha juurde konstrueeritud lisavaartused.
Ostukeskused on loodud kui kohad kaupade representatsiooni jaoks. Nad on tarbimistdostuse
vaateaken (Jackson & Thrift 1998: 218).

Tarbijakultuurist

Kui radkida kaubanduskeskustest, tuleb radkida esmalt Ulevaatlikult tarbimisteooriatest.
Tarbimine (kaupade, teenuste ostmine) pole iseenesest ainus viis tanapdeval rahuldamaks
tekkivaid vajadusi, kuid on kahtlemata domineeriv, ideoloogilise tagaméttega viis, mis
voimaldab struktureerida ja summutada teisi vOimalusi suures ulatuses (Slater 1997: 9).
Bauman (1992) jagab tarbimise sumbolitega manipuleerimise eesmérgid kolmele — inimese,
uhiskonna ja susteemi — tasandile. Inimese tasandil on oluline mina ja teistega suhete abil
identiteedi konstrueerimine. Uhiskondlikul tasandil on eesmirk sailitada institutsioonide,
gruppide, olemasolevate struktuuride jatkuvus. Ning ststeemi tasandil on eesmérk kindlustada
tingimuste taastootmine, milles kdik eel6eldu oleks voimalik (Bauman 1992: 23 tsit Keller &
Kalmus 2004: 202). Selles valguses on ostukeskusel tihiskonna tdita vaga kindel roll nii isiku,

uhiskonna tasandil kui ka kaudse panusena slisteemi tasandil.

Isiklikul tasandil on tarbimine objektistamise protsess: kaupade ja teenuste kasutamine, milles
kaup voi teenus on samaaegselt praktika keskkonnas kui ka vorm, milles me konstrueerime
arusaamist iseendist selles keskkonnas (Miller et al 1998:30). Mist6ttu piiritu tarbija soovide,
vajaduste ning ihade rahuldamatus on tarbijakultuuri kui sotsiomajandusliku arengu alus.
SeetOttu peab slsteemi toimimiseks pulsima jatkuv tarbimisvajadus. Seda kujundatakse

erinevate illusioonidega tarbimisest.

Don Slater (1997) (vt ka Giddens 1991, Richards et al 2000) késitleb tarbijakultuuri
unikaalsust ja selle kujutamist n6 vaba maana, kus koigil on 6igus ja vBimalus olla tarbija.
Tegelikult pole ruumi jaetudki teisele vdimalusele kui olla tarbija. Tarbimisvabaduse
paradoksaalsust tbestab asjaolu, et ko&ik inimesed ei osale tarbijatuhiskonnas samadel

tingimustel. Raha ja vdim piiravad sna otseselt ligip&ésu tarbijakultuuri vdimalustele.

Tingituna vBimaluste diferentseeritusest domineerib tarbijakultuuris hoiak, et “indiviidi suhe
tarbimisse defineerib tema sotsiaalse positsiooni” (Lury 1996:44). Seoses sotsiaalse

positsiooni madratlemise muutustega kultuuris on Toropi (2000) j&rgi kasvanud visuaalse ja



audio-visuaalse taju osatéhtsus. Selles kontekstis varustatakse tarbijat I6putute kujutluste
hulgaga, mida vdib mdista kui “lahtiitlemist péaris maailma péris asjadest” (Miller et al
1998:3). Mistdttu tarbija maailmas on kdik ndhtav, aga miski pole kindlalt mdistetav, selgelt
tdhenduslik. Reklaami rolliks on selles kontekstis Slateri (1997) jargi n6 tutvustada tarbijale
vajadusi identiteedi leidmiseks ja kujundamiseks tarbekaupade maailmas. See on kasulik
susteemile tekitades just reklaamitavate kaupade ndudlust, mida enne ei eksisteerinud.

Soovide paritolu allikas on seega thiskondlik, mitte individuaalne (Dyer 1990:5).

Tarbimise sotsiokultuurilise tdhenduse loomisel rakendab tarbija Colin Campbelli (1998) jérgi
nd romantilist eetikat (Keller & Kalmus 2004). Selle taustal tarbekaubad vdimaldavad
rahuldada vajadusi vOi anda jarele soovidele ja ihadele Gigustades seda endi jaoks oma
kujutlusvéime arendamise ning eneseteostusega. Lisaks v@ivad tarbekaubad kompenseerida
individuaalset alavéarsust, ebakindlust voi kaotustunnet, siimboliseerida saavutust, edu,
vOimu. Tarbekaubad vOimaldavad kommunikeerida sotsiaalseid erinevusi ning tugevdada
staatussuhteid indiviidide ja gruppide vahel. Need vdivad ka m6nedel puhkudel véljendada
suhtumisi, meeleseisundeid vOi edasi anda konkreetseid sonumeid uhelt inimeselt teisele.
Viimaks voivad tarbekaubad téita instrumentaalset Ulesannet, loomaks voi kindlustamaks
indiviidi “mina” voi isikliku identiteedi tunnetust (Campbell 2002:111). Seega saab réékida
ostukeskuse rollist (fldsilise ruumi, tarbijakultuuri materiaalseid ja utilitaarseid véaartusi

pakkuva kohana), milleks on tarbijaidentiteedi m@jutamine.

Kaubanduskeskused kui tarbijakultuuri kandjad

Kaubanduskeskustel on tarbimisiihiskonna kontekstis oma vdim, pakkudes vahendeid
kujundamaks oma sotsiaalset positsiooni labi kaupade valiku ja tarbimisruumi olemuse. Lury
(1996) kohaselt identiteet kui sotsiaalse positsiooni véljendus on kultuuriline ressurss, mida
pakub madrkidest, muljetest, tdhelepanust kubisev tarbijakultuur e kaasaegne uskumuse
allikaks. Slater (1997) peab identiteedi valjenduse juures iseloomulikuks tarbitavate hiivede

esteetilisust ja tarbimiseks loodud keskkonda (kaubanduskeskuse naol).

Terminist identiteet on saanud Uks 90.-te vGtmesonu, “tahistades nii sotsiaalse erinevuse
aratundmist kui ka kultuuriliselt konstrueeritud arusaamu ‘téhtsatest teistest’(Miller et al
1998:19). Seetdttu on digustatud arusaam, et Uhte keskusesse hakkavad koonduma sarnase

eluviisiga tarbijad. Suhtes “Soppamisega” néhakse identiteeti pigem selle praktika tagajarje



kui eeldusena (Lewis 1998:189). Milliseks just parasjagu uue ostukeskuse ja sealt leitava
identiteedi suhe kujuneb, s6ltub eeskétt laiema konteksti (kohaliku turu) eripérast, olukorrast.
Kohad ei ole piiratud alad vaid poorsed sotsiaalsete suhete vérgustikud, mis on konstrueeritud
labi nende interaktsiooni teiste kohtadega (Massey 1994 tsit Miller et al 1998:21). Arvestades
tdhenduste voolavust (fluidity) nii selle tarbijate kui ka konstrueerijate tdhendusviljal, ei saa
radkida stabiilsest, muutumatust keskkonnast, mis omakorda mojutab ka identiteete, seet6ttu
pole miski pikas perspektiivis kindel, fikseeritud. Pigem toimub ajaarvamine hooaegade,
trendide jargi, mis eeldavad pidevat seiramist, et kursis olla keskkonna, konteksti muutuste

suundadega.

SeetOttu ei saa ka tarbijast rddkida kui turundussuhete valguses anonuiimsest subjektist, keda
“kujutatakse ette ja késitletakse objektina — turundustegevuse sihtmérgina, turuvaatluse
tagajérjel loodud profiilina” (Slater 1997: 26). Hebdige’i (1988), Fiske (1989), Willise (1978,
1990) ei defineeri “tavalist tarbijat” kui passiivset ja kergesti manipuleeritavat olendit, vaid kui
aktiivset, kriitilist ja loovat inimest, kes votab omaks ja kohandab materjali [impulsid
keskkonnamuutustest, trendidest], mida ta saab ldbi massimeedia vO8i oma erinevate

igapéevaste, loovate ja sumboliliste praktikate vahendusel (Campbell 2002: 98).

“Soppamise” kui (he tarbimisvormi alla saab koondada kogu eelnevalt kasitletud
temaatika otsitavast, kujundatavast identiteedist; orientatsioonist visuaalsele (nahtavale),
meelelahutuslikkusele.  Seda kehastab  kaubanduskeskus l&bi  “Soppamispraktika”
tdlgendamise ja kandmise. Toetudes Raili Roo bakalaureusettdle (2004) saab “Soppamist”
vaadelda skaalal pragmaatiline-funktsionaalne vs meelelahutuslik (joonis 1). Eesti kontekstist
lahtuvalt on “Soppamise” mdistel Kelleri (2004) jargi mitmeid konnotatsioone, kuid valdavalt
on need siiski seotud “réivaste ja nt pisikaupade vaatamise-ostmisega ja ei hdlma toidu ja
esmatarbekaupade teemat” (lk 2244), mille alla mahuvad Eesti kontekstis siis “Soppamise”
moiste tdlgendused kui ‘esteetiline nauding, ajaveetmine’ ning ‘“Soppamine” kui ainult
ajaveetmine, ostukeskuses viibimine’. Antud uurimustfés analliisides “Soppamise”
temaatikat on lahtutud mdiste eestiparasest kasutusest, mida rakendavad valikuliselt valmis

olnud analttistavad keskused.



funktsionaalsus meelelahutuslikkus

Soppamine kui “raske Soppamine kui

t66” segatud I8buga, peamiselt esteetiline

mingi emotsionaalselt nauding,

olulise kauba (nt rdiva, ajaveetmine

aksessuaari) otsimine [ - - Soppamine kui
Soppamine kui ainult ajaveetmine,
“t66” ja “lobu” ostukeskuses
segupraktika viibimine

Joonis 1. Allikas: Raili Roo bakalaureuset6 (2004: 10)

“Soppamist” loetakse (Chaney 1996; Shields 1992a; Giddens 1991) ka elustiili rutiinseks
praktikaks. See tahendab, et tarbijad koondavad endi umber objektid, mis lubavad véljendada
oma olemust, identiteeti ja seeldbi kuuluda kindla elustiiliga seltskonda, kus riietutakse,
kéitutakse sarnaselt, omatakse sarnast maailmavaadet. Iga otsus, mis inimene teeb, eriti
“Sopates”, on tema elustiili kujundav, sest sellel praktikal on reaalne tulem e omandatud ese
ning sénumiline olemus e koha valik — kus ja kuidas “Sopatakse”. Nii rekonstrueerib tarbija
tootjate kaasabil elustiile 1&bi muutuvate hooaegade-trendide ning seda seirava praktika e
“Soppamise”.

(194

Kriitilises valguses nimetavad “Soppamist” kui sotsiokultuuriliste sugemetega tegevust nii
Bauman kui ka Baudrillard: tiihi mang tuhjadele inimestele /.../ protsessi 10puks pole enam
selge, mis (kes) on tarbimise objekt ja kes (mis) on tarbija (Bauman 1993). Bowlby (1993)
lisab siia juurde teatrialase vordluse, mille jargi “kogu maailm on néiteruum, kus iga mees ja
naine on iseenda reklaam, piitides muljet jatta oma ‘publikule’” (Miller et al 1998: 8). Selles
kontekstis turundustihiskond tervikuna on (ks suur maskiball, kus vajadused kohtuvad
kaupadega nahtamatu orkestri (tarbimiskoht) saatel ja oluline on kostimeerimine
(reklaamiagentuuri tegevus), varjates seda, et igas tootes ei ole tegelikult midagi erilist, pole

seda aurat (Leiss et al 1997: 326).

Seega “Soppamise” praktikas ndhakse tugevat negatiivse alatooniga konsumerismi joont.
Stearns (2001) defineerib konsumerismi kui thiskonna kirjeldust, milles “paljud inimesed
formuleerivad oma eesmarke elus osaliselt 1abi kaupade omandamise, mida nad selgesti enese
araelatamiseks voi traditsioonilise valjandgemise jaoks ei vaja. Nad jd&dvad omandamise —
“Soppamise” — vOrku kinni ja saavad osa oma identiteedist uute esemete kaudu, mida nad

ostavad ja valja nditavad” (lk xi). Sellise Uhiskonnakorralduse puhul on konsumerismil



institutsionaalne toes: tootjatele, edasimiijatele on tahtis tarbijate olemasolu ja pidev
ndudluse kasv, milleks rakendatakse t66le no toote kujundajad, kes annavad olemasolevatele
toodetele jatkuvalt uusi kvaliteete ning reklaamijad, kes putavad pidevalt uuendada omadusi,

uhildada kvaliteete tarbijate vajadustega, viimaseid isegi no tekitades (Stearns 2001).

Mis laadi koht on kaubanduskeskus?

Uhelt poolt saab kaubanduskeskuste puhul raakida tarbimisprotsessi ratsionaliseerimisest
»,koondades kaubad Uhte kohta ning muutes tarbimist funktsionaalseks” (Rahu 2004: 26).
Teisalt seostatakse (eelkdige reklaamiandjate ja —tegijate poolt) kaubanduskeskuse olemusega
emotsionaalseid tarbijavaértused ldbi meelelahutusliku “Soppamispraktika”, mis hendavad
endas kdike tarbeesemete siimbolilisest olemusest, tarbijakaitumuslikust identiteediloomisest
kuni elustiili véljenduseni. Viimase aluseks on Don Slateri (1997) vdide, et tarbimine on
kultuuriline tegevus ja sisaldab endas alati jagatud tihendust — tundmuste, kogemuste,
situatsioonide tblgendust, vajadustega seotud objektide, tegevuste, allikate mdistmist 1&bi
keelkasutuse, vaartushinnangute, rituaalide, harjumuste jne. Koik tarbimise vormid on
kultuurispetsiifilised, mis eeldab vajaduste-vGimaluste mérkamist, kooskdla eluviiside ning
kohaliku kultuurikeskkonnaga, millest tuleneb siis ostukeskuste funktsionaalne ja

meelelahutuslik roll.

Toetudes Ingleharti (1997) kasitlusele, saab vaartust defineerida kui indiviidide abstraktset
moraalikésitlust, Ghiskonna poolt mdjutatud arusaama soovitavast kaitumisest, mis muudab
indiviidi tegutsemise tdhenduslikuks, arusaadavaks ja selles mottes etteennustatavaks. Seega
vaartusel on kultuuriline aluspdhi, millest antud kogukonnas tegutsemisel juhindutakse.
Vadrtuste dimensioonidena saab vélja tuua materialistlikud ja postmaterialistlikud
vadrtusorientatsioonid. Materialistlikute vaartuste alla koonduvad inimeste p&hivajadused
(toidu-, sooja- ja turvalisuse vajadus) e kaubanduskeskuste kontekstis baasvaartused
(turvaline, soe ja valge), millega haakub ka asjade omamise kvantiteet. Postmaterialistlikud
vadrtused holmavad enesevaljendustarvet, kuulumisvajadust, esteetilise rahuldamise

saavutamist (Toomere 2001: 2544).

Slater (1997) kasitleb mittemateriaalset kultuuri mdistet, mille idee on tihedalt seotud

informatsiooni, meedia ja mérkide domineerimisega, sotsiaalse struktuuri lahutamine
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elustiilideks, tarbimise Uldise esmasusega igapaevaelus (labi identiteedi mdiste) vorreldes
tootmisega. Dematerialisatsioon viitab jargnevatele sotsiaalsetele arengutele:

1. mittemateriaalsed hived mangivad Uha suuremat rolli majanduses ja tarbimises. Suur
osa tarbimisest sisaldab endas informatsiooni, nduandeid ja ekspertteadmisi,
vabaajategevusi ja —stindmusi, meelelahutust;

2. isegi materiaalsed tarbekaubad néivad sisaldavat suuremat mittemateriaalset
komponenti;

3. osa sellest (ha vahem materiaalsest kompositsioonist omistatakse kaupade
vahendamisele. Me kohtame objekte Uhe enam representatsiooni vormis (Slater 1997:
193-4).

Nimetatud vaartusorientatsiooni jooned hakkavad kajastuma ka anallusitavate keskuste

eneserepresentatsioonis.

Igal kaubanduskeskusel on n6 oma n&gu e “kohatunnetus (sense of place), milleks ei ole
ilmtingimata tarbitavad objektid, mis hakkavad mdjutama ostuprotsessi, vaid pigem koha
olemuse unikaalsus” (Morris 1988: 195 tsit Miller et al 1998). Mainitud kohatunnetus
peegeldub eeskatt véartustes, mis keskus oma pohitarbija tahelepanu puddes oluliseks seab.
Kui ka kaubanduskeskusel ei ole konkreetselt sGnastanud oma eesmaérke ja sihtriihma, on see
aimatav  vaadeldes keskuse udrnikevalikut, pakutavaid ajaveetmisvGimalusi ning
lisafunktsioone. Seega teatud tulpi kohajoon hakkab koondama sarnase elustiiliga tarbijaid
andes alust “stimbolilisele tarbimisele” (Miller et al 1998: 18). Elustiili mustrid Gihendavad
Leiss, Kline & Jhally (1997) jargi sotsiaalseid erinevusi ja tunnustavad alagruppide olemust
labi stimbolilise véljandituse (display). Téanased kaubad on ise tunnusmarkideks
grupikuuluvusest tuues kaasa “eneseimetluse, autoritaarsuse, tahelepanu valimusele,
populaarse taotluse, meelelahutuslikkuse, kaitumuslikud rituaalid ja ka rolli stereottitbid” (Ik
344).

Mark Gottiener (1995) toob wvélja, et tarbimisihiskonna arenedes on suured
kaubanduskeskused enesele votnud linnavaljakute kui kesksete kogunemis- ja suhtluskohtade
positsiooni ja toimivad niid né sotsiaalse kogukonna koondajatena, sest keskuste pakutav
ohkkond on “turvaline, soe ja valge” (Gottiener 1995: 83 tsit Rahu 2004:24). Pakkudes
selliseid pdhivaartuseid, suudavad keskused huvi dratada paljudes sihtrihmades (olemata
seejuures konkreetselt kdigile neile riihmadele otseselt orienteeritud). Reklaamitavad

tuttavlikkuse vaartused tekitavad huvi ja ka “véhendavad riski kokku pdrgata kliendil
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keskuses hoopis teistsuguse ‘teisega’”, mis tahendab, et “labi avaliku ruumi privatiseerimise

peatédnava “Soppamise” tajutavad ohud on no kodustatud ja enamusele keskklassi tarbijatele
on antud vdimalus end turvalisemana tunda” (Miller et al 1998: 92). Seega rb6hutavadki
kaubanduskeskused sotsiaalse ruumi privatiseerimist, jalgimistehnika ja turvameeskonna
olemasolu ostukohtades, mis véhendab keskuste ruumides avaliku linnaruumiga seotud (nt

rahvarohked tanavad) ohutunnetust ja digustab perekondlike vaartuste turvalisuse poolt.

Kriitiline I&henemine kaubanduskeskustele

Kaubanduskeskustest on saanud seega tdnapéeval elustiili kandja, osa linnaruumist, millel on
oma (poolprivaatne) keskkond koos tdnavaid meenutavate korrustega, labimdeldud ja kindla
eesméargiga mudlgipinna jaotus (kaupade ja teenuste osas) ning lisategevused, mida keskuses
harrastada saab — kohvikute-sodgikohtade pakutavatest vdimalustest kuni aktiivset laadi
meelelahutuseni vélja. Kaubanduskeskustes kaimine on muudetud iheks vaba aja veetmise
vormiks, thendusliliks tavapdrase tarbimistegevuse (ostmine-miumine) ja aktiivse (laste
méangunurgad, ronimismaed, liuvaljak, ka ilu- ja tervisesalongid jne) vOi ka kultuurilise
tegevuse (popartistide kui ka véhemtuntud artistide esinemised, laste-noorte Qritused,
kunstinditused jne) vahel pakkudes Uhte Kkatust koigele eelnimetule. Aja veetmine
kaubanduskeskuses pakub alternatiivi kinole, teatrile, isegi kodus olemisele, thesdnaga

kdigile teistele vaba aega sisustavatele tegevustele.

Toetudes Baudrillard’i (1999) kasitlusele kujutab ostukeskus endast mudelit kdikide tulevaste
kontrollitud sotsialiseerituse vormide jaoks: inimmasside ja Uhiskonnaelu hajutatud
funktsioonide (t60, vaba aeg, meedia, kultuur) taasliitmine homogeenseks aegruumiks. /.../
toimib massi vastandumine ja segunemine, mis muudab viimase [ostukeskuse] taiesti
erinevaks traditsioonilistest  kultuuriasutustest (muuseumid, monumendid, galeriid,
raamatukogud, kultuurimajad jne). Siin tootatakse valja kriitiline mass, mille Gletamisel kaup
muutub huperkaubaks ja kultuur huperkultuuriks (lIk 102). Ostukeskuste areng on toimunud
samaaegselt linnakeskkonna kardinaalsete muutumisega, olles tiheks kiiljest nende muutuse
ajendiks kui ka selle kandjaks. Kui klassikaline linnavorm oli organiseeritud tavaparaselt
linnavéljaku tGmber, siis kaasaegses linnakeskkonnas on palju keskuseid ning muutunud on
arusaam avaliku ruumi mdistest (Gottiener 1995:83 tsit Rahu 2004: 25).
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Keskustega seotud Kriitikat on Miller et al (1998) tblgendanud ostukeskute esteetiliste,
sotsiaalsete ja majanduslike kisimuste. Esteetiline pool puudutab eeskétt keskuste tksluisust
ja “ruumitu linnaarhitektuuri vohamist” (Augé 1995, Relph 1976 tsit Miller 1998: 72). Sama
teema on (les kerkinud ka Eesti meedia kontekstis, kus kaubanduskeskustele heidetakse
ruumilises mottes ette “liigset suurust ja kapseldumist sisekeskkonda. Keskuste ilmetute
angaaride sees on meeldiv linnaruum, valjas valitseb aga tihjus” (Ahse, Eesti Ekspress,
30.03.2005). Seelédbi iseloomustatakse Kiirelt linnapilti kerkinud mitmeid uusi ja ka vanu
kaubanduskeskuseid kriitiliselt kui “valise identiteedita karbid” (Ahse); “kaubanduskasvaja”
(Ksenofontov, EE, 08.07.2004); “visuaalselt ja emotsionaalselt rikutud keskkond” (Kask, EE,
06.05.2004); “arhitektuuriblroost jooksu paasenud Kivikoletis” (Saar, Eesti Pé&evaleht,
14.12.2004).

Teine kriitikamoment seisneb avaliku avatud ruumi muutmises poolprivatiseeritud suletud
ruumiks ja nende muutuste mdjud avalikule ruumile. Samal ajal kui traditsiooniline kesklinn
sisaldab hulka avatud ruume, sealhulgas tdnavaid endid, mis on sotsiaalsete kasutuste
mitmekesisuse  subjektiks, piiravad ostukeskused ruumi kasutusvfimalusi saades
poolavalikeks kohtadeks (Miller et al 1998: 74). Antud teema on kajastunud Eesti meedias
kill samas vOtmes, aga pisut erineva nurga all: “Naiteks koonduvad védga kergelt
ostukeskustesse ka kultuuri- ja avaliku vdimu asutused, keda meelitab inimeste kohalolek.
Ostukeskustele meeldib véimalikult lai teenuste spekter, sest nii meelitatakse uusi
tarbijagruppe ostukeskustesse. Sellega kannatab veelgi linnaruumi mitmekesisus véljaspool
ostukeskusi. Koos teenuste ja neid nautivate inimestega koondub keskustesse ka avalik ruum

ja tdnavaelu. Keskuses on turvaline ja hea. * (Ahse, EE, 30.03.2005).

Eesti keskuseid on iseloomustatud ka kui ahitavaid nii keskuses viibijatele kui ka inimestele,
kellel pole soovigi keskusesse minna: “vaga vahe on poolavalikus sektoris aknaid ning uksi
“vélismaailma”, mistdttu on hoones raske orienteeruda. Nii peaks ideaalis inimene tulema
Virusse, selleks, et jaada.” (Paulus, EE, 22.04.2004); “keskusesse mitte suundujad peavad
ikka labima tunneli ja on seega sunnitud osa saama megastruktuurist, mis mdjub irooniliselt,
kuna nende liikumissuunad pole arendajatele nii olulised kui “Soppajate” omad.” (Kask, EE,
06.05.2004).

Ruumipiirangu temaatika teine pool on seotud keskustega kaasnevate eeldustega: neisse

joudmiseks on vaja reeglina (isiklikku) transpordivahendit, neis viibimiseks aga eeskatt n6
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soovitava isiku staatust (oodatud pole nt kodutud) ning sammuti rahalist kui ka ajalist
ressurssi. “Tarbimisvdimalusi on Umberringi palju, kuid need on ké&ttesaamatud” (Keller,
EPL, 01.03.2004). Teise ddrmusena on pakutav valik kohaliku turu omapdrast tingituna
ressursse omavale tarbijale no vaike, eeskatt korduva kaubavaliku tottu: “thesugused ketipoed
ja ulehinnatud keskparase kaubaga keskused mdjuvad sellisele kosmopoliidile ahistavalt.”
(Keller, EPL, 01.03.2005).

Kolmanda aspektina on Miller et al (1998) valja toonud keskuste majandusliku mdju
kiisimused, mida Eesti kontekstis on késitletud Iabi vaikepoodide majandusedu hadbumise:
“Linna- ja tadnavaelu mitmekesistavad véikepoed ja teenindusettevotted surevad valja./.../
Véikepoodide ja tdnavaelu kadumine on Uks olulisi probleeme, mida Eestis veel eriti ei
teadvustata.” (Ahse, EE, 2005).

Reklaami roll sotsiokultuurilise kommunikatsioonivahendina

Reklaamis saavad igapaevaselt kokku majanduslik ja kultuuriline dimensioon. Slateri (2002)
jargi reklaam on “kultuurilises votmes kui psidhiline vahend, semiootiline protsess,
kommunikatsiooni andmekanal, kaasaegne kunst, ideoloogia, margivéértuse tootja” ning
majanduslikust aspektist on tegu kommunikatiivse tegevusega, mis on “kinnimakstud ja
vaieldamatult kommertsliku eesmargiga - mida hlvesid” (Slater 2002:63; vt ka Dyer 1990).
Seetbttu omavad reklaamid (ja nende taga seisvad reklaamiandjad, -tegijad)
kontrollmehhanismi ja vOimupotentsiaali, mis “hinnavélise konkurentsi abil v6imaldab
rakendada kontrolli oma toodete ndudmiskdvera muutuste ule I&bi psthholoogilise VoI
kultuurilise sekkumise” (Slater 2002: 63).

Valides antud uurimusteema empiiriliseks kasitlemiseks eeskatt reklaamteksti analitsi, on t66
eelduseks asjaolu, et reklaami ja —teksti ké&sitlev teooria on tulemuslikult rakendatav
analliisimaks ostukeskuste kui sotsiokultuuriliste nédhtuste eneserepresentatiivselt pilti
triikireklaamis. See tdhendab, et aluseks on vdetud véide, et reklaami kommunikatiivse rolli ja
tdhendusloome mehhanismi abil véljendab reklaam tarbija vé&&rtushinnanguid voi vahemalt
seda, mida “reklaamitegija arvab meid vaartustavat /.../ [mistdttu reklaami vaatajale seda]

uuesti ja uuesti kui positiivset ette soddetakse.” (Kiviselg 2001: 145).
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Suhestades antud t60 pShimdisted, siis kaubad on vahetuselemendid, ostukeskus koht, kus
neid presenteeritakse ning “reklaam on protsess, millega kauba vé&rtus avalikuks tehakse”
(Montes-Armenteros 1998: 132). Reklaami kommunikatiivset rolli tdlgendavad Leiss, Kline,
Jhally (1997) sotsiaalsete muutuste vahendajana, mis loob tdéhendusmustreid, mille alusel on
voimalik luua ja t6lgendada kaitumuslikke signaale. Isegi kaupade puhul ei suuna reklaamid
enam nii vaga téhelepanu hinnaklassile, vaid reklaamitava objekti Umber loodavale
vadrtuslikkuse aurale.

“Ei saa vdita, et reklaam on tarbijakultuuri keskne mééarav faktor. Reklaam ise on
‘multidimensiooniline’ vorm, mis hélmab ja sulatab kokku stimbolilise mitmekesisuse
praktikatest ja diskursustest. Reklaam laenab oma idee, keele ja oma visuaalse
representatsiooni kirjandusest ja disainist, teiste meediumite sisust ja vormidest,
ajaloost ja tulevikust ning omaenda kogemustest. Seejarel kombineeritakse
kunstiparaselt kdik omandatu tarbimisteema Umber. Ldabi reklaami on hived
heegeldatud sotsiaalse elu mustrisse kultuuri omapéraks. Laiendatud seosed, viited on
uhte sulandatud kaupadega ja seega tagasi sisestatud kultuuridiskursusesse” (Leiss et
al 1997: 193).

Ringlusprotsessi toimumiseks on vajalikud teatud eeldused. Reklaami peamiseks eelduseks on
selle haakumine tarbijate kontekstiga, milleks on eelpool késitletud tarbijakultuuri olemasolu.
Leiss et al (1997) kasitlesid selles kontekstis totemismi, mis representeerib terviklikku koodi
sotsiaalsete tdhenduste susteemis. Tootemis olevad tarbimisobjektid on omavahel seotud
“sisemiste sidemetega”, kandes véartust labi sotsiaalse interaktsiooni oma kasutajate vahel.
Tootega seotud kujutlused saavad embleemiks sotsiaalsele kollektiivsusele, peamiselt
elustiilide assotsiatsioonide l&bi. Tarbimine on kujundatud etenduseks, avalikuks
meelelahutuseks (lk 344). Reklaami roll seejuures on ndidata ja sdnastada asjade vGimalik
tdhendus ja holbustada tdhendustevahetust, mis véljendub sotsiaalses interaktsioonis (Leiss et
al 1997; vt ka Richards et al 2000).

Reklaami eesmérk on seega kommunikeerida soovitud sénum, mis eeldab mitte ainult
reklaami vaataja tédhelepanu voitmist, vaid ka kaasamdtlemist ja reageeringut edastatavale
sonumile, rdhudes seejuures vaataja emotsioonidele, soovidele, unistustele, et dratada nd
ostusoovi. Selleks tuleb reklaami peaeemargiks teadvustada tarbijale kui rahulolematu on
viimane oma eluga ja praeguste Umbritsevate asjadega, sest “rahulolematud kliendid on palju
tulusamad kui rahulolevad kliendid” (Ewen 1976: 39 tsit Leiss et al 1997: 30).
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Reklaami tdhendusloome protsess

TeemasoOnastusest lahtuvalt alustan representatsiooni mdistega. Halli (1997) jargi annavad
inimesed asjadele tahendusi labi representatsiooni. Teisisonu: labi konstrueeritud valikute,
milliste sbnadega asjadest raagitakse, milliseid lugusid neist jutustatakse, milliseid kujutisi
produtseeritakse, milliseid emotsioone sellega seostatakse, kuidas asju klassifitseeritakse ja
millised vaartused nendega seotakse. Eelduseks on seejuures thtse, jagatud tahendusruumi e
kultuuri ning selle kultuuri tarbijatele arusaadava kommunikatsioonivahendi e keele
olemasolu. Representatsioon labi keele (kui tahistuse slisteemi) on keskne protsess, milles
“toodetakse tdhendusi” (Hall 1997: 61). Kuid ukski tahendus pole kindel, fikseeritud, vaid
muutuv  kontseptsioon, mida taastoodetakse l&bi igat laadi interaktsiooni Uhises
kultuuriruumis. Seet6ttu muudavad tdhendusi ka erinevad massikommunikatsioonivahendid,
sh reklaam (Hall 1997: 4).

Tekstis edastatava sdonumi tdhendus on seega sotsiaalne konstruktsioon edastaja poolt teksti
lugejale. So6numil ei ole siinkohal (hte Kkindlat tdhendust, kuid sdnumis on
tdhenduspotentsiaal, mis soodustab teatud eelistatud tdhenduste tekke suunda ja surub teised
voimalikud tdhendustekkesuunad alla (Morley 1992 tsit Lehtonen 2000, vt ka Fiske 1990,
Hall 1997). Hall (1997) kohaselt on just kasutatav verbaalse (nt séna) voi visuaalse (nt foto)

elemendi siimboliline tdhendus representatsioonilise tegevuse aluseks.

Teksti tdhenduse formuleerimise juures on oluline roll mangida teksti lugemise kaigul, mis
omakorda on mojutatud lugeja kontekstilisest positsioonist ja kultuurilisest praktikast, mis on
siis reklaami tahenduspotentsiaali kujunemise (ks pool. Hall (1997) nimetab seda
dekodeerimise protsessiks. Antu n&ol on tegemist olulise eeldusega reklaami mdjukuse
uurimisel, kuid ké&esolev uurimustd6 keskendub siiski tdhenduspotentsiaali kujunemise teisele

poolele.

Teise poole moodustavad reklaamiandjate, -tegijate reklaamiteksti puudutavad valikud e
kodeerimise protsess. Kotovi (2000) jargi reklaamis kujutatud pilt toob kaasa oma maélu,
legendi, mille kaudu pildid hakkavad kdnelema oma lugu. See ei ole aga otseselt seotud teksti
faabulaga (looga). See téhendab, et pildid, joonised annavad tekstile oma md&dtme,
lisatdhenduse. Tekst aga loob pildile raami. Sdna ja pilt moodustavad terviku, mille tdhendus
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ei vOrdu enam selle elementide osatdhenduse summaga (Kotov 2000: 177), vaid loob oma

valikulise tahendusterviku.

Semiootilistes terminites denotatiivne tédhendus on universaalne (sama kindel tédhendus
eksisteerib kOigi jaoks) ja objektiivne (viited on tdesed ega sisalda hinnangut).
Konnotatsioonil aga on erinev tahendus soltuvalt vastuvdtja kultuurist ja hindamise aspektist.
Selle koige tahtsus massikommunikatsiooni uuringute jaoks (arvestades, et reklaam on
massikommunikatsiooni vahend) seisneb selles, et meedia sisu koosneb otseses mdttes suurest
hulgast tekstidest, mis on teatud mottes standardiseeritud ning mida koostatakse teatud
stiliseeritud konventsioonide ja koodide pohjal. Sageli seonduvad need tuntud voi peidetud
muutidega, mis esinevad tekstide loojate/vastuvotjate kultuuris (Barthes 1972 tsit McQuail
2000: 282; vt ka Leymore 1975; Leiss et al 1997: 26).

Reklaamide puhul seega tadhenduslik potentsiaal laenatakse kultuurilises kontekstis tuntud,
kéibelolevatelt koodidelt, mis algselt ei pruugi isegi seostuda reklaamitava objekti ja selle
tarbimisega, aga I0puks saavad “samatdhenduslikuks kaubaga, luues mdlemapoolse
tdhendusliku suhte” (Montes-Armenteros 1998: 131). Reklaam annab edasi lihtsaid lahendusi
tekitatud/tOstatatud probleemidele (nagu maltki) (Laymore 1975 tsit Dyer 1990: 2). Seejuures
pole reklaami ega ka “muddi tegelikud taotlused niivord varjatud, vaid loomulikustatud”
(Barthes 2004/1957: 255).

Tuues taas kokku reklaamiterviku osad, millel on oma roll antud uurimistemaatika valguses,
saab vaita, et reklaami keel (olles siis eeldatavalt edukas) aitab lugejale mdista kasutatava
sOnavara tahenduspotentsiaali. KOik reklaamid Gtlevad sénades vélja midagi toote kohta, kuid
tegelikult seletavad midagi muud; méhkides toote reklaamikeelde antakse tootele tahendus,
mille abil kantakse selle lihtne kontseptsioon meelelisse kogemusse (Barthes 1963: 178; vt ka
Priimégi 1998, Bachmann 1994).

Seega kaubanduskeskuse eneserepresentatsiooni juures ei saa ldhtuda eeldusest, et kujutatu
peegeldaks miskit valjaspool etteantud reaalsust voi juba olemasolevaid kindlaid-fikseeritud
tdhendusi, vaartuseid, identiteete. Pigem luuakse labi sellise representatsiooni omamoodi uut
laadi tahendusi, suhteid, ka vadrtuseid, mille aluseks on 1&bi reklaami (mida toetab

intervjuudes  peegelduv) loodud seos  kaubanduskeskusega. Valja  pakutakse
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ideaalsituatsioonid, millega tarbijal oleks soov end siduda, pakutavat eeskujuks votta labi iga

turundusliku votte pdhisoovituse: “Tarbi siin!” ja “Tarbi sedal!”.

Reklaami kriitika

Kriitilises vaatevinklist on kasutatav reklaamikeel tegelikult ilma realistlike omadussdnadeta,
kuid tarbimistihiskonna inimesel ei ja&& muud Ule, kui selles tervikut ndha. Richards et al
(2000) leiavad, et ratsionaalsetel kaalutlustel on reklaam ‘mitte jargnev, vaid loogiliselt
tuletatav’, sobitatud assotsiatiivne vorm ehk kaks asja pole Uhendatud argumenteeritud
jutuvoona, vaid nende asetusest pildil (6iged sdnad sobiva pildi all loovad margilise tdhenduse
ja kauba véartuse, tootja voimu). Williamsoni (1978) teooria kohaselt on lugeja/tarbija rolliks

IGpetada tdéhenduse Ulekanne (téita lingad, omaks votta pakutav) (Richards et al 2000: 65-74).

Sellest tulenevad sludistused reklaamile, tarbijakultuuri véé&rtustele laiemalt ning neid
uhendavatele keskustele. Susteem toimib l&bi vajaduste tekitamise, mida kujundatakse
toetudes materiaalsetele asjadele (omamoodi tootemid) ja neid pakkuvatele kohtadele koos
oma kindlate rituaalide ja elementidega elustiiliks. Viimase puhul aitab taas reklaam luua
illusiooni, et tarbijatel on otsustaja positsioon, kuigi olulised valikud (mille seast on tarbijal
siis vOimalik valida) teevad tootjat ise, nt kasvdi algkomponentide kohta vdi materjalide-
moodide suhtes (Leiss et al 1997; vt ka Dyer 1990).
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2.2 Empiirilised lahtekohad

Kéesoleva to60 uurimisteemaks on kaubanduskeskuste enesekasitlus ehk eesmérkide,
funktsioonide, véaartustatava representatsioon reklaamis ja kommentaarid reklaamiandjate ja —
tegijate intervjuudes. Teema piisavaks haldamiseks on valitud kaks erinevat eesmarki kandvat
analtdsimetoodikat. Esiteks viisin ma labi eraldi ekspertintervjuud ndusoleku andnud Pérnu,
Tartu ja Tallinna kaubanduskeskuste turundusjuhtide ning reklaamipartneritega. Teiseks
analliusin  kaubanduskeskuste reklaamikampaaniate valireklaamteksti, kasutades selleks
sotsiosemiootilise analliisi meetodit, vajadusel kombineerides seda meedia diskursuse

kriitilise analliiisi meetodiga.

Antud t66 teemaga kattub mdnevdrra Milleri et al poolt 18bi viidud uuringutega kahes
Londoni &arelinna ostukeskuses (Wood Green ja Brent Cross). Uuringu tulemusi ja teoreetilist
tausta kasitleb raamat Shopping, Place and Identity (1998). Autorid uurisid inimeste ndgemust
igapéeva tarbimistegevusest, mis hdlmas “Soppingut”, muutuvaid suhtumisi ja identiteeti,
mille kbigega seostati tegelikku ostukeskuste kaitumist (use of space and place) (1998: 53).
Tapsemalt seostab mainitud raamatu ideed ja kéesoleva t66d eelnenud teoreetiliste
lahtekohtade késitlus.

Uhtlasi seondub minu bakalaureusetoé Margit Kelleri doktori-, Katrin Rahu magistri- ning

Raili Roo bakalaureusetédga, mis uurivad sama ndhtuse e ostukeskustes ja sellega seotud

praktikate tdhendusvéljal toimuva representatsioone.
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3. Uurimiskisimused

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks on valitud analtlisimeetodite kombineerimisel

vOrrelda analllsitavate kaubanduskeskuste kui sotsiokultuuriliste nahtuste konstrueeritud

eneserepresentatsioone omavahel kui ka valimis olnud linnade 18ikes, mille pdhjal on

vOimalik saada vastuseid kaasaegse Eesti tarbimiskultuuri olemust puudutavatele kiisimustele.

Eesmargist lahtuvalt on bakalaureusetdd peamine uurimiskisimus:

Millised on valitud kaubanduskeskuste konstrueeritud eneserepresentatsioonid?

Madistmaks paremini kaubanduskeskuste kui sotsiokultuuriliste ndhtuste rolli Eesti kontekstis,

tuleb alustada keskuse poolt konstrueeritud enesendgemusest ja kommunikeeritavatest

sdnumitest, et siis selle taustal saada Ulevaade, miks just tehtud valikuid Gigeks peeti.

Alakisimused:

Millised on keskuse pdhisihtriihmast lahtuvad kommunikatsioonieesmargid?
Milline on kaubanduskeskuste esitatud vaartustekuvand?

(194

Kuidas konstrueeritakse “Soppamist” seoses kaubanduskeskusega (“Soppamise”
kui meelelahutuse, eluviisi, aja veetmise viisi, ostmistegevuse ja keskuse seos)?
Mille poolest erinevad Eesti kaubanduskeskuste eneserepresentatsioonid?

Mida uurimuse p6hjal saab jareldada Eesti tarbimiskultuuri kui terviku kohta?
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4, Meetod

To0 empiiriliseks materjaliks on kaksteist intervjuud ja (ksteist reklaamteksti. Analidsi
tulemuslikkuse tagamiseks on kéesoleva t66 puhul aluseks véetud kvalitatiivne erinevaid

meetodeid pdimiv ldhenemine, mis vimaldab materjali péhjendatult tblgendada.

Tartu, Parnu ja Tallinna keskused on valitud just seetfttu, et esiteks vorrelda keskuste
eneserepresentatsioonilist kasitlust eelkdige linna piires ja teiseks linnade keskuseid
omavahel. Kdrvutuma hakkavad seejuures suhteliselt suurema ostujduga piirkond (Tallinn) ja
suhteliselt madalama ostujouga piirkonnad (Tartu, Parnu). Viimased omakorda erinevad ka
omavahel kommunikeeritavate sonumite poolest. Seega tekkiva pildi pdhjal saab teha
tinglikke jareldusi, millest vdiks sdltuda kaubanduskeskuste erinevused linnade seesmises ja
omavahelises vordluses ning mida selle pdhjal voiks tldistavalt delda linnade tarbimiskultuuri
kohta.

Outdoor’i e vilireklaamide valik analutsimaterjaliks on pdhjendatud reklaamimisviisi
linnakesksusega. Seda tiilipi reklaam on hasti nédhtav nii linnast labis6itjatele kui ka kohalikele
sihtklientidele. Seepdarast oli just outdoor-titpi reklaam keskne kdigi analtisitud keskuste

imagokampaania reklaamimeetmete seas, mida toetasid teiste kanalite reklaamisénumid.

Ekspertintervjuudega saadud materjal aitab thelt poolt tdlgendada reklaamisénumit, teisalt on
parimaks meetodiks saamaks Ulevaadet reklaamiandjate ja -tegijate poolsest kohakésitlusest —

mida ja miks keskuse puhul vééartustatakse. Reklaamiandija ja —tegija definitsioonid périnevad

Karise (2002) magistritdost ning esimene neist téhistab indiviidi, organisatsiooni voi ettevotet,
kes toodab ja avaldab reklaamteksti ise meedias vdi kes ostab reklaamiagentuurilt reklaami

tootmise ja avaldamise teenust. Reklaamitegija(d) on reklaamiagentuuri téotaja(d), nii

administratiiv- kui loovtootajad (projektijuhid, kliendi- ja loovdirektorid, kunstnikud,
copywriterid, disainerid, arvutigraafikud jne); indiviid v6i organisatsioon, kes reklaami
valmistab (lk 8).

Sama temaatikat kasitleva seminarit06 empiiriliseks materjaliks valisin Parnu keskused, sest

Parnu puhul on tegemist linnaga, kus on kaks suuremat keskust (kelle pdhisihtriihmad on vaga
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sarnased) ja tekkinud oli konkurentsi situatsioon. Bakalaureuse t60s lisan siis vordluspilti
Tartu (2) ja Tallinna (3) ostukeskused.

Uurimismaterjali lihikirjeldus

Parnu Port Arturi puhul oli tegemist imagokampaaniaga, mis kestis terve aasta (30.04.2004-
30.05.2005). Iga kuu ilmus uus reklaamplakat, mille pdhiteemad ja po&hilised visuaalsed
elemendid ei muutunud aasta jooksul. Muutus kuu temaatika, ,,Hea MOGtte” soovitus ja
kinkekaartide arv. Analisitav reklaamiposter ilmus oktoobris. Mahuka reklaamteksti t6ttu on
see ainus analliusitav Port Arturi reklaammaterjal. Reklaamteksti analtilisi toetavad intervjuud
Port Arturi turundusjuhiga (toimus 01.09.2004) ja reklaamipartneri Broadline Events

esindajaga (toimus 06.09.2004) ning abimaterjalina kasutatud kampaania ideekavand.

Parnu Kaubamajaka analliisitavaks materjaliks on avamiskampaania teine outdoor-reklaami
variant (juuni, 2004). Modlemad vélireklaamid olid sama pildiga, kuid muutus reklaami
pealkiri. Naidisvariant dnnestus saada teisest variandist, millele pakub kohatist tausta (labi
intervjuude) ka esimene variant. Reklaamteksti analliisi toetavad intervjuud Kaubamajaka
turundusjuhiga (toimus 04.08.2004) ja reklaamipartnerist agentuuri Division projektijuhiga
(toimus 17.09.2004).

Tartu Eedeni kaubanduskeskuse puhul on tegemist kevadkampaania valireklaamiga (mai,
2004), mida antud t60s esindab, nditlikustab moéninga véiksema paigutusliku vahega
kliendibroSiiri pilt, kuid analtlsiaspektist on lahtutud ikkagi valireklaami kujundusest.
Reklaamteksti analtlsi toetab intervjuu Eedeni juhatajaga ning abimaterjalina keskuse
kliendileht (aprill, 2005). Keskuse esindaja soovitusest ja arvamusest l&htuvalt ei ole tehtud

intervjuud reklaamikujundajaga (toimus 10.06.2004).

Tartu LAunakeskuse uus olemus ja ndgu ning seda kommunikeeriv kampaania olid augustis
2004 alles kujundamisjargus, kui kogusin analtisimaterjali ja toimus intervjuu Lounakeskuse
esindajaga (30.08.2004). Analudsitav imagokampaania visuaal parineb alles martsist 2005.
SeetOttu on reklaamteksti anallilisi toetav intervjuu Uldsonaline. Intervjueeritavaks oli
Lounakeskuse valitud reklaamimeeskonna esindaja. Analtlsi toetab ka LoOunakeskuse

koduleht ja sealne materjal.
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Tallinna Rocca al Mare keskuse sdnumianalilis hélmab kahte reklaamteksti. Tegemist on
kaubanduskeskuse uuendatud kaubamérgi esimese imagokampaaniaga, mille tahendustervik
koosnes kolmest reklaamtekstist: Soki osa (kevad kampaania — aprill, 2004), pehmendav
nostalgia osa (suve kampaania — juuni, 2004) ja allahindlusosa. Antud t66 keskmes on eeskaétt
imagoloogilist pilti konstrueerivad reklaamid, siis jatsin kolmanda osa reklaamianaltdsist
eemale, sest kaks esimest reklaami  vahendasid keskuse imagoloogiliste
eneserepresentatsiooni, kolmas oli valitud tarbimisritmist tulenev tervikuosa, mille
pdhisbnum enam polnud niivord imagoloogiline. Reklaamteksti analilisi toetab intervjuu
kaubanduskeskuse partneri reklaamibliroo Arsenal loovdirektoriga (toimus 01.07.2004).

Keskuse esindaja ise keeldus intervjuust.

Tallinna Kristiine keskuse puhul on analliisitud stuigishooaja kampaania vélireklaami visuaali
(september, 2004). Reklaamteksti analiilisi toetavad intervjuud keskuse tegevjuhiga (toimus
28.10.2004) ja reklaamipartneri Adell Saatchi & Saatchi projektijuhiga (toimus 17.09.2004).

Tallinna Viru keskuse avamiskampaania koosnes kolmest etapist: esiteks tulid sissepakitud
piilaritel vaarikapunakasroosal (Viru keskuse logo vérv) taustal erinevad laused, mis
uudishimulike noorte poolt lahti Kisuti ja rahva tédhelepanu piddis (marts, 2004). Teise etapi
kéigus kaeti piilarid kolme erineva plakatiga asjadest (t66 reklaaminaidistel on tegemist
internetist voetud ndidetega, mille puhul on puudulik sénapaar Viru Keskus, kuid analtsil on
seda arvestatud) (aprill, 2004). Ning kolmas osa oli juba Uksik plakat (ostukotiga), mis jéi tles
pikemaks ajaks pérast avamisuritust (juuli 2004). Oma t66 raames analliusin eeskatt visuaalset
imagoloogilist sdnumit kandvaid reklaamuksuseid, seetdttu on avamiskampaania analtitsiks
valitud kaks viimast osa. Reklaamteksti analtilisi toetavad intervjuud keskuse turundusjuhiga
(toimus 01.07.2004) ja reklaamipartneri Euro RSCG Idea klienditeenindusdirektori (toimus
31.08.2004) ja strateegiline juhiga (toimus 27.07.2004) ning abimaterjal ajakirjanikele

mdoeldud infobukleti naol.

Intervjuu

Uheks uuringu analtiiisi  meetodiks on intervjuude kvalitatiivne analiiis.  Eraldi
ekspertintervjuud kaubanduskeskuste esindajate ning nende reklaamipartnerite esindajatega
viisin labi 2004. a juunist kuni oktoobrini (semistruktureeritud Kisitluskava lisas nr 1).

Intervjuude standardiseerimata tekstianalliiisiks koostasin kooditabeli (eraldatud lisas nr 1).
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Nominaalkoodid koondavad enda alla intervjuude sisust tulenevad uurimistemaatika
probleemikesksed mérksdnad, mille pdhjal moodustasin kolm analtitisiteemat:
- Reklaami sihtriihm ja eesmérgid (analtiusitavad koodid: sihtriihm, eesmérgid);
- Reklaami elementide tblgendus-kasitus (analttsitavad koodid: visuaalsed-verbaalsed
elemendid seotud reklaamteksti analliisiga);

- Kaubanduskeskuse enesekaésitlus (analulsitavad koodid: vaartused, “Soppamine”).

Kui jargnev semiootiline kirjeldav meetod vdimaldab tdpsemalt ndidata, kuidas ja millised
tdhendused reklaamis tekivad, siis intervjuude materjal véimaldab semiootilisele lahenemisele
anda podhjendatud tblgendussuunad. Viimast eriti reklaami elementide analliusi juures.
Intervjuust saadud materjali tdlgendamise juures pole niivord silmas peetud teksti enda

analtusi kui selle informatsioonilist vaartust.

Kogutud materjali tldisel hindamisel on kooditabelist ja t66 anallusist vélja jaetud mdned
intervjuude osad, mis ei saanud respondentidelt ammendavaid, suvitsi minevaid vastuseid.
Sellisteks teemadeks olid outdoori osatéhtsus reklaamikampaanias, uuringute-tagasiside pool

ning reklaamit66 protsess. Intervjuude transkriptsioonid eraldatud lisas nr 2.

Sotsiosemiootiline analtits

Parnu, Tartu ja Tallinna kaubanduskeskuste kampaaniate vélireklaamteksti analiiisiks
rakendan reklaamteksti kujunduse Kkriitilise analulsi mudelit, mis pdhineb suures osas
Gunther Kress’i ja Theo van Leeuwen’i (1996) teoorial ja vbimaldab analiilisida visuaalsete ja
verbaalsete elementide interaktsiooni. Meetodi tdlgendamisel on [l&htutud jargmistest
materjalidest: G. Kress’i ja T. van Leeuwen’i (1996) Reading images: the grammar of visual
design; Theo van Leeuweni ja Carely Jewitti (2001) Handbook of Visual Analysis; Merit
Karise magistritoost (2002) Reklaam kui sotsiokultuuriline kommunikatsioon ning Veronika

Kalmuse (2002) Diskursuse ja retoorika analtiisi loengumaterjalidest.

Kress’i ja van Leeuwen’i (1996) sotsiosemiootilise visuaalsete kujutiste Kriitilise lugemise
teooria mojutused péarinevad Frankfurdi koolkonna, Michael Halliday, Roland Barthes’i,
Michel Foucault, Norman Fairclough’i, Erwin Panofsky, Rudolf Arnheimi t66dest. Selle

ldhenemise raames analiilisivad Kress ja van Leeuwen kujutise verbaalset ja visuaalset poolt
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interaktsioonis. Reklaami puhul tédhendab sees siis terve layout’i (nii verbaalsete kui ka

visuaalsete elementide paigutuse ja omavahelise suhestumise) vaatlemist.

Visuaalse kommunikatsiooni sotsiosemiootiline lahenemine sisaldab kujutiste (images)
semiootilise ressursi Kirjeldust — suhtumuslikke ning kéitumuslikke impulsse ning kuidas
inimene neid interpreteerib antud kujutisest ldhtudes (van Leeuwen & Jewitt ja teised 2001:
134). See tahendab, et kujutist on véimalik t6lgendada erinevat moodi, see on tdhendusrikas.
Teksti kujunduse kriitilise analulsi koodid toovad tadhenduse potentsiaali valja Uksnes
kirjeldusena. Midagi kindlalt véita selle anallilisi meetodiga ei saa, aga t6lgendades saadut
kontekstist, sotsiaalsest ja kultuurilisest tagapdhjast ldhtuvalt, on vdimalik jouda tdhenduse

potentsiaalini ning lahata ka saadu tagamaid.

Samas vGimaliku tdhenduse vali on piiratud, sest iga sbnumi taga, eriti kui on veel tegemist
reklaamtekstiga, seisab selle looja, kelle huviks on sénumi vdimalikult kohane télgendus (et
ei tekiks automaatselt kontrasdnumeid). Seet6ttu osutuvad valituks mérgid, mis kannavad
sonumi looja vaatevinklist soovitavat kommunikatiivset potentsiaali. Seega vo&ib kull
visuaalne ja verbaalne pool luua tervikliku tadhenduse, kuid tanu tekstilooja tehtavatele
voimalikele manipulatiivsetele valikutele ning valitud sdnumite kultuurilisele koodidele vdib
loodud tekstis esineda vastuolusid. Eeskéatt avalduvad need vastuolud teksti tarbija
seisukohalt, kuna temaga kaasaskaiv lugemispositsioon ja kultuurikontekst on teksti loojale

suurel méaaral ennustamatu.

Koodid ja nende té&henduspotentsiaali on kaardistanud Halliday (1978) kolme
metafunktsioonina, mille on oma teooria raames lahti motestanud ka Kress ja van Leeuwen:
ideatsiooniline (ideational), interpersonaalne (interpersonal) ja tekstuaalne (textual). Igal
metafunktsioonil on oma kindel semiootiline eesmérk (Halliday 1978 tsit van Leeuwen &
Jewitt 2001; Kress & van Leeuwen 1996) ja iga funktsiooniga seostub oma valikute slisteem.

Ideatsiooniline metafunktsioon on keele (laiemas mottes) funktsioon loomaks
representatsioone, teadmiste ja uskumuste konstruktiivseid siisteeme, mis kujutaks tegevusi,
liigitaks objekte, simboliseeriks mérke. Representatsioonilist tahendust tekstis kannavad kas
siis konkreetselt voi abstraktselt kujutatud osalised (inimesed, asjas, kohad). Nende rolli saab
kujutise vaataja madrata semantiliste (e tdhenduslike, siimboliliste) tunnuste abil. Kujutades

tegevust saab see olla kas sihiline (transactive) vGi mittesihiline (nontransactive). Sihilisse
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tegevusse e narratiivsesse struktuuri on kaasatud aktiivne tegelane (agent/ actor), kellest
lahtuv vektorjoon méérab passiivse tegelasega (patient/ goal) kujundatava suhte olemuse.
Vektorjooneks vdib nt olla kate asend. Stimboliline struktuur (symbolic structure) ei sisalda
kall vektoreid, kuid selle abi siiski erinevad elemendid (hel visuaalil aitavad tuvastada
kantavaid identiteete, tdhendusi ja seda sumboliliste tunnuste (symbolic attribute) abil.
Stmbolilisele tunnusele viitab esilekerkivus kontekstist (varv, suurus, positsioon jne),
konventsionaalne seos simboliliste véartustega, zestikuleeriv viide sellele tunnusele jne.
Mittesihiline tegevus sisalda p&himdtte struktuure (conceptual structures), mille alusel on

reklaamis kujutatu defineeritud, Klassifitseeritud.

Reklaamis kujutatud elemente saab esitleda vaatajale kas uldiste voi erilistena. Erilisuse puhul
ei réhutata kultuurilisi ega stereotiiiipseid omadusi. Uldnimetuse alla kuuluvuse puhul on
rohutatud just eelmainitud omadused. Kultuurilise liigituse puhul konnoteeritakse kindlaid
negatiivseid vOi positiivseid omadusi, mis on antud sotsiaalkultuurilisele grupile kilge
poogitud. Sellise kujutamisviisi valik néitab, et neid omadusi peetakse ajendatult kultuurilisest
paritolust pohimotteliselt muudetavaks (Kalmus, 2002). Sellelt pinnalt on télgendatavad ka

kasutatud stereottdpilised l&henemised.

Interpersonaalne metafunktsioon sisaldab endas keelefunktsiooni sotsiaalsete suhete ja
identiteetide konstrueerimises, teisisonu seda funktsiooni tdidab keel luues interaktsioone
kirjutajate-lugejate voi réakijate-kuulajate vahel (van Leeuwen & Jewitt 2001: 140). S.t
suhestudes vaatajaga annab pildiraamis kujutatud maailm l&bi kontakti (contact), distantsi
(distance), vaatenurga (point of view) ja modaalsuse (modality) mdista, kuidas nahtusse
suhtuda. Kontakti puhul tuleb vélja kas ndudev (demand) p66rdumine e reklaami vaatajale
otsavaatav pilk voi informatsiooni pakkuv (offer) kaudne pddrdumine, kus otsest kontakti
vaatajaga ei looda. Kauguse madrab kujutatud objekti plaan — suur plaan e intiimne suhe,
mille puhul tulevad esile eeskatt emotsioonid; keskmine plaan e sotsiaalne suhe, mille puhul
ilmneb eeskatt pakutav, kujutatav identiteet ning kaugplaan e impersonaalne suhe, kus oluline
on Uldmulje kujutatavast (viitab stmbolilisusele). Vaatenurga alla paigutub kujutatava
frontaalne voi kaldnurkne vaade, millest esimese puhul kaasneb kaasahaaratus, “meie-
maailma” esitlus, tegutsemisele orienteerituse sonum. Teise puhul j&&b vaataja no
kdrvalseisjaks, vaatenurk on rohkem teadmiste edastamisele orienteeritud. Modaalsuses
kajastub tdeparasuse aste pildil 1abi vérvide (naturaalsed, tehislikud, must-valge, eri toonide

rikkus jne), konteksti olemuse (tausta puudumine vs detailsus), abstraktsuse astme, labi
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méngu pildi siigavuse, varjude ja valgusega. Modaalsuse aste soltub kodeerimise

orientatsioonist: naturalistlik, abstraktne, sensoorne jne (Kalmus, 2002).

Tekstuaalne metafunktsioon toob kokku individuaalsed representatsiooni ja interaktsiooni
osad tervikuteks e kindla Zanriga tekstiks vdi kommunikatiivseks stindmuseks (van Leeuwen
& Jewitt 2001: 141) ja loob Uhtlasi ka kitsamas tdhenduses konteksti. Selle metafunktsiooni
alla kuuluvad kolm pohiressurssi: informatsiooniline vééartus (information value), raamimine
(framing) ning silmapaistvus (salience). Info vaartuse eelduseks on tekkivate opositsioonide
elemendid, mis ei saa olla identses rollis vaataja jaoks. Erinevat infovaartust kandvad jaotused
on vasak-parem (antud, tuntud, tuttav, iseenesestmdistetav vs uus, problemaatiline, aga
tahelepanu all); tlal-all (idealiseeritud, tldistatud, ideoloogiliselt esiletoodud, silmapaistev vs
reaalne, konkreetne, praktiline); keskus- aared (nt pdhi e tuumelement keskel, vahemtéhtsad
ringina Umber voi tekib triptiihhon e kolme elemendi terviksuhe, kus keskel asetsev element
vahendab kas paremal-vasakul voi tlal-all olevaid element, tekitades seelébi elementide vahel

seostatud suhte).

Silmapaistvuse ja raamimise abil saab kujundada vaataja lugemisraja, sest suuremad ja
kontekstist erineva raamiga elemendid pulavad esimesena tdlgendaja tahelepanu. Tekib
reklaamielementide téhtsuse hierarhia (millises jarjekorras elemendid vaatajale esitatakse),
toimub teksti struktureerimine (raamid ja sarnased vérvid nditavad, millised elemendid

kuuluvad visuaalselt ja seega ka tdhenduslikult kokku).

Semiootiline 1&henemine podrab reklaami puhul tdhelepanu kommunikatiivsele situatsioonile,
hdlmates nii teksti, mis on olemas kui ka teksti (sdnumeid, eelduseid, jareldusi, vaikivaid
eelduseid, stereotliiipe, rolliloomist jne), mida pole kirjas. Votmekusimus peitubki selles,
kuidas erinevad vahendid (visuaal, verbaalne tekst, kontekst) toetavat interaktsioonis sénumit,
tekkivat tahendust (Fairclough 1995: 58) ja sellega saavutatud mdju. Seepérast saabki
reklaami lugeda huvitavaks uurimismaterjaliks, et oma turundusliku funktsiooni tottu sisaldab
see tihedalt Uhiskonnas vééartustatavat 1&bi levinud stereotulipide, peegeldades omamoodi
“kultuuri imagote, ideede ja vaartuste turgu” (Kivisel 2001: 160), mille kaudu antud juhul

kaubanduskeskuseid turustatakse.
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Meedia diskursuse Kriitiline analiits

Eeskatt Port Arturi reklaamplakati verbaalse osa mahukuse tdttu kasutan selle analtlsiks
eraldi télgendusmeetodit. Verbaalse keele analiilisiskeem p&hineb Norman Faircloughi (1992,
1995) verbaalse diskursuse kriitilisel analtusil, mille tdlgendamisele on olnud abiks Veronika
Kalmuse (2002) Diskursuse ja retoorika analulsi loengumaterjalid ning Merit Karise

magistritod (2002) Reklaam kui sotsiokultuuriline kommunikatsioon.

Reklaamteksti zanri piiratuse tottu ei ole motet antud meetodit ties mahus kasutada. Seetdttu
keskendun verbaalse osa analliisis meetodi p&hjal koostatud kisimustele: kes suhtleb
vaatajaga? Kuidas vaataja poole pd6rdutakse? Milliseid vaatajakohaseid eelduseid sisaldab
reklaamtekst? Millised on kasutatavad votmesonad? Millise tagamottega kasutatakse

retoorikat kui diskursust, mille eesmargiks on mojutada auditooriumit teatud suunas?

Kutsudes mingit analtutilist 1&henemist kriitiliseks tahendab, et meie sotsiaalne praktika
uldiselt ja meie keelekasutus konkreetsemalt on seotud pdhjuste ja efektidega, millest me ei
pruugi aru saada tavatingimustes (Bourdieu 1977, tsit. Fairclough 1995: 54). Keelekasutus on
Fairclough’i teooria jargi sel puhul nii traditsiooniline kui ka loov. See téhendab, et Ghelt
poolt aitab keelekasutus taastoota ja sdilitada olemasolevaid sotsiaalseid identiteete, suhteid
ning uskumuste-teadmiste-véartuste susteeme (kaasa arvatult suhestada lugejat tekstis
pakutava identiteedi ja pakutava positsiooniga). Teisalt saab sGnade ja tdhenduste abil
neidsamu aspekte imber kujundada. Kas parasjagu domineerib just loov vdi traditsiooniline
viis, sOltub sotsiaalsest situatsioonist, milles keel parasjagu toimib (Fairclough 1995: 55).
Seega peegeldab meediatekst (eriti reklaamizanri tekst) oma produtseerijate sotsiaalset

positsioonitaotlust ning sellest tulenevaid eesmarke.

Representatsioon on tdhenduse tootmine l&bi keele (Hall 1997: 16). Keele all mdeldakse siin
kohal kbikvdimalikke sotsiokultuuriliselt aktsepteeritud margisiisteeme. Representatsioonilise
protsessi analulis tekstis saab I6ppkokkuvottes tehtud valikute anallilisiks — mida on valitud,
mida on eemale ja&tud, mida on Vvéljendatud selgesdnaliselt, mida vdetud
iseenesestmoistetavana, mis on esile tostetud, mis tahaplaanile j&&tud jne (Fairclough
1995:106). Toetudes Gramsci (1971) ja Forgacsi (1988) hegemoonia teooriale véidab
Fairclough, et voimupositsioon saavutatakse teksti kaudu pigem labi ndusoleku, veenmise kui

1&bi sunduse.
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5. Empiirilised tulemused

Jargnevas alajaotuses annan Ulevaate uurimistemaatika probleemikesksest analttsist. Teemad
on jaotatud kolme peatukki. Esiteks tlevaade intervjuude materjali pohjal kaubanduskeskuste
pohisihtruhmadest ja reklaamide eesmarkidest ldhtuvalt keskuse valitud positsioneeringust.
Teiseks — reklaamide elementide tdlgendus-késitlus, millesse on pdimitud reklaamtekstide
analliis ja kommentaarid intervjuudest. Kolmas osas on lahti métestatud kaubanduskeskuste
enesekasitlus intervjuude pohjal, mida toetab reklaamkommunikatsiooni pool. Selle abil toon
vilja esitatavad tarbijavaartused ja ,.3oppamispraktika”. ,,.Soppamise” kui kaubanduskeskustes
harrastatav pdhitegevus ja eelkdige meelelahutusliku konnotatsiooniga praktika kasitlus aitab
iga analutsitud keskuse puhul selgitada ja raamida ostukohtade vééartustevalikut, mida tarbijale
pakutakse, kuidas koht atraktiivseks tehakse ning milline suhe seeldbi tarbijaga luuakse.
Esimese ja kolmanda osa juures vordlen the linna kaubanduskeskuseid omavahel ja linnade
IGikes. Reklaamteksti anallitisi materjalirohkust arvestades on teises osas Kirjeldatud igat

keskust eraldi.

5.1 Ostukeskuste sihtriilhm ja reklaamide eesmargid
Vorreldes kolme linna keskuste sihtgruppide mé&ératlust ja sellest tulenevat reklaamide

eesmargipustitust, on margata erinevusi nii linnade piires kui ka vahel. Juba eesmaérkide juures
on tdheldatav tendents, et kokku kaivad keskuse moetemaatika ning kitsama, eeskétt
naistekeskse sihtgrupi maéaratlus (Eeden, Viru, Kristiine). Laiema sihtgruppi puddlust kroonib
ka eesmarkide mitmekesistamine, perekeskuse sénum ning “Soppamipraktika” ja moeteema

valtimine (Port Artur, Kaubamajakas, Lounakeskus).

Parnu puhul mdlemad analliusitavad keskused mééaratlevad oma pdhisihtriihmaks kohaliku turu
véiksusele viidates vanuseklassi 15-65 e teisisonu kdiki, kellele keskuste teema voiks huvi
pakkuda. Eelistatud on kasumist lahtuvalt keskklassi nooremapoolsed pered, kelle ostuvajadusi
néhakse olevat kdrgemad teistest tarbijasegmentidest. Positsiooni sihtgrupi seas on saavutamas
turistid, kuid see on reeglina suvise hooaja teema.

/... Meie see sihtgrupp pohimétteliselt ongi kogu vanuseklass — nii lastele kui ka vanematel
inimestel vdiks siin olla tore ringi vaadata./.../ kogu pere kaubamaja, kus on tegevust
kigile.../ Prn, K1,

! Kasutatud intervjuunaited on nummerdatud vastavalt kodeerimistabeli (eraldatud lisas nr 1) jarjestusele ning
neile on viidatud vormis K1 ja RP1, kus K t&histab kaubanduskeskuse ja RP reklaamipartneri esindaja utlust.
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Sellest lahtuvalt on Kaubamajaka prioriteediks saavutada uue tulijana Parnu turul kindel
positsioon konkureerides seejuures senise turuliidri, Port Arturiga, kellega end vorreldakse.

/... Seega kampaania pidi siis tutvustama seda Kaubamajaka nime /.../ uus kaubanduskeskus:
Parnu suurim, uuem, ilusaim, et kdik ikka tuleks kulastama. .../Prn, K1.

Port Arturi puhul on korraldatud pikaajalise kampaania pohieesmargiks hoida/elavdada oma
kohta kohalikul turul.

/... me r6hume, Port Artur on keskmes. Ta mitte pole see, et kutsuks tarbima, aga Utleme laseb
siis kliendil mdelda sellele, et ressursse mdistlikumalt tarbida, et liiklemisele mdelda, enda
vabale ajale, hobidele, lastele ja kbigele sellele, et me nagu aasta I6ikes Uritasime panna kdik
need teemad siia sisse, et millele lisaks peale tarbimise vGiks ka mdelda .../ Prn, RP2.

Ostukeskuse analulsitav reklaamposter on (ks osa terve aasta kestvast intensiivsest
kampaaniast, millele on pandud palju erinevaid alaeesmarke. Igal kuul korduvateks
pusieesmérkideks on teavitada inimesi keskuses toimuvast, hoida huviorbiidis kinkekaartide
loosimise teemat, mille summad igal kuul suurenevad ning pakkuda tarbijatele lisavaartusena
kultuurilritusi, mida aga toetab “Eriti Heade Hindade” osa kampaaniast (seda viimast osa siiski
ei ndhta koha olemuse pusivaartusena).

/... pakkuda pidevalt klientidele nii meelelahutuslikku kui ka seda otsest kasu selliste
kinkekaartide ndol. /.../ kulastatavust tdsta /.../Prn, K2.

Kampaania ideoloogilise osa pisivad sdnumid, mida kannab ka analtlsitav naide, on luua
keskusele ajaritm, mis oleks sarnane inimese e tarbija ajartitmile (keskus 7 aastane = /...ehk
inimese elurutm k&ib 7 aasta kaupa.../). Ajaline faktor ja tarbimiskoha suurus ning omamoodi
kaubanduskeskuste turul valitseva olukorra kontroll Parnu piirkonnas oleks justkui
Oigustuseks, et koht vOib ennast pidada /... ajanditaja, suunaja ja abistaja.../. Seetttu
rohutatakse oma tahtsust linna jaoks ja mitte ainult ostukeskusena: /... Kampaaniaga kéaib
kaasas heategevuslik suund ehk “Hea Mote.../. See on ka kolmas n0 tasand keskuse
filigraansest ambitsioonist tarbimisvaartuste ja kultuurilisuse kandja rolli korval. Kokkuvdtvalt
on kampaania ideoloogilised eesmargid (nende seostamisest tuleb juttu reklaamteksti analtisi
juures):

- Port Artur (PA) naitab/hindab aega

- PAtuletab meelde [enda olemasolu ja valitud vaartuskuvandi olulisust]
- PAaitab linna

- PA armastab inimesi

Selguse méttes on lisatud keskuse asukohalinna liihend: Trt (Tartu), TII (Tallinn), Prn (Parnu). Seega Trt, K1
t&histab Tartu keskust, mis on kodeerimistabelis esimesena.
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- PAon alati olemas
- PAkingib (koik 18igud - véljavote kampaania ideekavandist).

Vorreldes mdlema keskuse eesmarkide pustitust sama tarbijarihma juures, on néha, et
Kaubamajakas kasutab &ra tarbijakogemusliku vérdlusmomendi puudumist esitades sdnumi
“parem konkurendist”. Port Arturi turundusambitsioonid on seevastu suurejoonelisemad,
pohjalikumad, et positsioneerida end Parnu kaubanduskeskuste turul tarbija jaoks olulisemana

kui konkurent.

Tartu keskused on positsioneerinud endid kohalikule tarbijaturule reklaamsdnumeid saates
erinevalt ja seda teadlikult, viidates konkurendile. Seega Tartu ostukeskuste pohisihtriihmade
kohased eesmargid on selgelt erinevad.

/... Eedeniga vOrreldes on Lounakeskuses kindlasti pandud rohkem réhku ka mitte tartlastele
tartlaste kdrval [silmas peetakse siis tervet Louna-Eesti piirkonda]. .../Trt, RP2.

/... naine perega vanuses 20-45 ja elab voi to6tab Tartu linnas. See tdhendab, et ta vdib ka
elada Tartu maakonnas, aga tootab siis Tartu linnas. Ja pere on meie jaoks ka kaks inimest, et
naine kaaslasega on ka pere. .../Trt, K1.

Viimasest l&dhtub siis, et Eedeni reklaami eesmargiks on kommunikeerida oma orienteeritust
moebréndidele ja sellega eristuda tervele LOuna-Eestile ning perevaartustele keskenduvast
Ldunakeskusest.

/... kevadkampaania oli Ules ehitatud sellele moe teemale, et r6hutada enda positsiooni
moekauba pakkujana..../Trt, K1.

Ldunakeskuse reklaami eesmargiks oli uue imagoloogilise etapi alustamine. Seoses keskuse
laienemisega leiti, et on vaja oma senises kommunikatsioonis teha korrektuure, kujundada
konkreetsem olemus, mis peegeldaks kdige optimaalsemalt koha multifunktsionaalsust ja
suunatust tervele Lduna-Eestile, seega perekesksust.

/... Aga kuna neil [Ldunakeskusel] praegu konkreetset nagu tdesti pole, siiski ei tule selline
luhikese aja peale moeldud kampaania. See imago hakkab muutuma jarkjargult. .../ Trt, RP2.

Nii Tartu kui Parnu puhul on tegemist kaubanduskeskuste turuga, mida iseloomustab madal
ostujoulisus vorreldes Tallinnaga. Aga tekkinud situatsiooni on mdélema linna keskused
lahendanud erinevalt. Tartu puhul konkureerivad keskused pakuvad erinevaid vééartuseid
(Eedenil moekeskne sdnum, Lounakeskusel perekesksuse sOnum) erinevalt madratletud
sihtgrupile (kuigi Lounakeskuse puhul tuleb arvestada, et LOuna-Eesti alla kédib ka Tartu).

Parnu keskuste kommunikatsioon on suunatud vaga sarnaselt maaratletud sihtgrupile ja
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reklaamsdnumitest kumab 1&bi Kaubamajaka puhul rohkem, Port Arturi puhul vdhem otsene

viide konkurendile, kellest siis ndhakse endid paremana.

Analidsitavate Tallinna keskuste sihttarbija profiilid ja reklaamikampaaniate eesmérgid
varieeruvad saadud pdhjendustelt, milles kajastub keskuste turundusstrateegia. Tallinna
suuruse ja Rocca al Mare kaubanduskeskuse asukoha tottu linna piiril maaratleb keskus oma
sihtgrupi lahipiirkonna e linnaosa turusituatsioonis positsioneerides end jargnevalt:

/... lokaalse kaubanduskeskusena, turu liidrina seal ja seal ruumis. See tdhendab seda, et kuna
Tallinn on nagu valjavenitatud soolikas, siis tahest-tahtmata peab s6itma mddda Roccast, et ta
tahab hoida omas kontekstis liidripositsiooni. .../Tll, RP2.

Sihtgrupi maératluse juures on Rocca al Mare puhul oluline isikliku transpordivahendi
olemasolu ja elukoht, millest lahtuvad teised sihtgrupi tunnused:

/...20-60, kusjuures auto transpordivahendina paneb selle sihtriihma paika /.../ imberkaudu
elavad rikkamad ja keskmiselt nooremad inimesed .../ Tll, RP2.

Rocca ettevoetud kardinaalne imagomuutus on ajendatud vajadusest olla uute ja ka vanade
konkurentide korval véljapaistev (reklaami kantava sGnumi, tekkivate assotsiatsioonide
tasemel, mitte kohtade vordluses flusilises mottes). Seeldbi on ostukeskus valinud oma senise
praktilise vaartuskuvandi asemele “SoppamisvOimaluse” kommunikeermise, mis tuuakse sisse
ilma moeteemata. Samas Roccaga uue imagomuutuse ainuke pohjendus on no uus reklaamiline
tarbimisritm, mis on omane tervele Tallinna ja osaliselt ka muu Eesti tarbimisturule. Selle
turundusliku eluritmi maédrab dra sesoonsus: uued kollektsioonid uueks hooajaks, mis
vahelduvad eelmise hooaja ja td4htsamate plhade allahindlustega.

/... Ulelildse kdige esimene kampaania [must-valge, lisa nr 3] oli selleks, et tulla vélja oma uue
kaubamargiga, oma uue identiteediga ja selles mdttes ka natuke Sokeerida vaatajaid, sest me ei
teadnud Uldse /.../ mis teevad teised konkurendid /.../ Nakineiu [lisa nr 4] kampaaniat, siis see
oli rohkem identiteedi hoidmiseks ja naitamiseks, et Rocca eksisteerib, tulge ostke. /.../
pehmendada ka seda Sokki ja ndidata, et ei ole siin midagi nii ramedat. /.../ SGnumid olid siiski
samad mdlemal kampaanial /.../ See on selge, et nuid hakkab tarbimine toimuma natukene
teistmoodi. Inimesed hakkavad ootama allahindluseid, neil tekivad mingid sesoonse mugi ja
utleme ootused kaubanduskeskuste suhtes. ..../Tll, RP2.

Kristiine kaubanduskeskuse puhul tekib huvitav pretsedent, kus keskuse tegevjuht kui
reklaamiandja ja tema reklaamipartner defineerivad kullaltki erinevalt keskuse sihtriihma.
Reklaamitegija jaoks on pilt selgem:

/... Tallinna voi selle tmbruskonna elanik, peamiselt naisterahvas, 20-45, sinnakanti kuskil.
Kindlasti ka noored /../ Me oleme suunanud natuke sellisemale tarbimusvdimelisemale
seltskonnale seda asja, nemad nagu jaksavad kaia. Aga naisterahvas nagu seeparast, et nemad
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on huvitatud rohkem rdivast ja sellest teemast, teiseks nad toovad sinna ka oma mehed. .../Tll,
RP1

Reklaamiandja aga naeb ja maaratleb sihtklienti umbmaarasemalt. Uhelt poolt on keskusesse
oodatud inimesed ka igapdevaseid voi n0 mitte-trendikaubanduslikke sisseoste tegema (viide
suurele toidu- ja esmatarbekaupade valikuga toidupoele ja pakutavale laiale teenusteringile
ning keskuses asuvale tehnikamuigi poolele):

/... me ei taha nagu vaga kitsalt piiritleda seda meie poolt pakutavat vdi meie sihtriihma ainult
roiva ja moekaubandusest huvitatud inimestega, vaid, et maksimaalselt lai tarbijaskond leiaks
siin endale midagi sobilikku. .../Tll, K1.

Teisalt joonistub vélja keskuse eneserepresentatsioonis eelistatav kohatunnetus, millele
vastavalt defineeritakse sihttarbijat:

/...meie tarbija on see, kellel on veidi kdrgemad ndudmised umbritseva suhtes, ka enda suhtes,
aga ka kdige selle suhtes, mida ta tarbib ja ootab /.../ aktiivne suhtleja, mitte kill siis paris
kosmopoliit, aga kes ei ole kinnitunud oma tegevuse, kodukoha vdi oma baasvaartuste
kulge./.../ rohkem vdimalust ja oskust ja vBimekust no intellektuaalselt mdelda /.../ tarbija tdna
on nagu kameeleon — téna ta on Uks ja homme ta on teine ja seda ei saa niiviisi piiritleda
vanuse vOi sooga vOi tookohaga vOi harrastustega vOi pereseisuga, rohkem ta baseerub
sarnasel emotsionaalsel tasandil. .../Tll, K1.

Uute konkurentide tekkele reageeris Kristiine suhteliselt kilmalt, millest vGib jareldada, et
ollakse kindlad oma positsioonis turul ja laialivalguvale sihtrihmale pakutavas véértuste
kommunikatsioonistrateegias. Seetdttu jatkus keskuse tavapérane turundusritm ilma eriliste
muutusteta. S.t, et Kristiine keskuse analliisitav reklaaminéide ilmus stigisese hooaja alguse
puhul. Reklaamiandja ahmasest sihtgrupimaaratlusest tingituna on keskuse reklaami eesmargid
uldsdnalised: ambitsioonikas on esitada sdnum pikemaks perioodiks (kui ainult siigishooaeg)
ja sénumi mitmekihilisus peaks endas kandma ka atraktiivse moekeskuse vaartust 1abi tarbijale
lubatava enesetunde kommunikatsiooni. Peene vihjena on Kiristiine stigishooaja reklaamis
valistatud konkurentide reklaamistrateegilised valikud ja eesmargid, mille aluseks on veelgi
motestatum, peenemalt kodeeritum, elutargem valikute ja vaartuste ning edastatavate snumite
strateegia.

/... tahame, et meie reklaamid, sénum jatab 6hku mingeid selliseid lahtiseid otsi, et me ei (tle,
et tulge meile, meil on parem voi tulge meile, meil on rohkem ja odavam, vaid et see sGnum
oleks veidi nagu ndudlikum ka, et ta jataks midagi 6hku rippuma ja mingeid assotsiatsioone
vOiks siis inimestel tekkida peas, teadvuses, kui nad seda pilti ndevad, seetdttu me ei pannud
reklaamile ka kindlasti seda toodet, mis on meil miugil [kaudne vihje Viru keskuse asjade
maailmale] vdi seda teksti voi seda sGnumit, mingi kindla Gleskutsega [kaudne vihje Rocca
“Soppamise” reklaamisdnumitele], kuna selle reklaami eesméark pole Ules kutsuda kohesele
actionile, vaid et ta nagu kujundaks seda mottelaadi v6i meeleolu ja kui see on siis sarnane
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selle inimese jaoks, kes seda naeb-loeb, et tal tekiks mdte tulla ja vaadata, et ta midagi siis
leiaks. .../Tll, K1.

Vorreldes teiste Tallinna keskustega kui ka Tartu ja Parnu keskustega on kdige selgemalt oma
sihtgrupi  maéaératlenud  Viru keskus, mis viitab tépselt labimdeldud ja Uheselt
kommunikeeritavatele eesmaérkidele, vaartustele, kindlale turupositsioneeringule, mille alusel
iseloomustab koha pohisihtrihma piiratud vanusvahemik ja kindla elustiil harrastamine, mis
hindaks piisavalt enesekesksust, -hoolitsust, kellena ndhakse eeskétt naisterahvast:

/... Tallinna inimene ja siis Tallinna l&ahiimbruskonnast ja samuti ka niud turistid./.../
naisterahvas, vanuses 15-35/.../ naisterahvas, kellele meeldiks monusalt aega veeta,
sbbrannadega kohvikus istuda ja shoppata. /.../ naistekeskne keskkond on ja killap see nii
ongi, meestel siin eriti kauplusi ja tegevust pole ja perekeskus kui selline, seda me pigem ei
tahaks olla /.../ me ei reklaami siin mingeid lastedritusi, et tuldaks perega.../Tll, K3.

/... Kdige trenditeadlikumad. /.../ noorema peale sealt pole mdtet minna, et see alumine piir
oleks siis esimene vanus, kus on juba natukene taskuraha ja vanem on rohkem konservatiivsem
...ITll, RP3.2.

/...nooruslikule, enesest huvituvale ja lugupidavale inimesele keskus ju mdeldud /.../ teenditaja,
trenditeadlik, aga samas ka mitte liiga kdrgele positsioneeruv /.../ eneseteadlikule inimesele
sobivate brandide kogum /.../ pole meil elitaarne nagu mingil juhul, vaid pigem selline
kattesaadav .../Tll, RP3.1.

Viru keskuse avamiskampaania strateegia eesmargiks olid labiméeldult kommunikeerida oma
senikogetust teisitimotestatud kaubanduskeskkonda, millega seoti kdikvdimalikud hedonistliku
konnotatsiooniga maérksdnad. Hedonismis Featherstone (1991) jargi segunevad eelkdige
“kalkulatsioonid” ja *“emotsioonide kontrollitud dekontroll”, kus tarbija on andunud
naudingule, mida kaubad ja nendega seostuvate imagote, markide ja tdhenduste lakkamatu vool
vOimaldavad, kuid sealjuures ei kaota ta enesekontrolli (Keller 1999: 15). Seega
avamiskampaania eesmark oli diskreetselt ja maitsekalt, aga kindlalt kommunikeerida uue
strateegiaga koha avamist, mis tdepoolest ka erineb teistest senistest kaubandusekeskustest
Eestis.

/... tahtsime turule tuua [keskuse] siis sellises kontekstis, et ta mdjuks kui uuenduslik keskus,
see oli keskne idee. Kuna tavalised supermarketid on ehitatud tmber toidukaupluse, siis Viru
keskus on sellest erineva kontseptsiooniga. /.../ saada inimesed sellele tdhelepanu péérama ja
panna neid meie tulevastele reklaamidele keskenduma ja need jargmised sonumid /.../ Ules
ehitatud keskuse imidzZile. Ehk siis tulid need harrastus- ja profishoppajate sénumid. .../Tll,
RP3.1

/...teatada rahvale, et Viru keskus on nlid olemas ja avatud, siis kinnitada Viru keskus imago
kui trendilooja. Meie eesmark oli see, et Viru keskus votaks endale nd liiderpositsiooni
moekaubanduses /.../ mood, moekaubanduse meka, imagoloogiline ettekujutus ja seos siis
keskusega oli meile esmane, mida me tahtsime saavutada .../Tll, RP3.2.
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Kokkuvotteks pdhjused, miks analulsitavad reklaamikampaaniad ilmusid, on erinevad:
konkurendi turuletulek (Port Artur, Rocca); turupositsiooni saavutamine-kinnitamine

(Kaubamajakas, Viru, Lounakeskus) ja rutiinne hooajakampaania (Kristiine, Eeden).

5.2 Keskuste reklaamtekstide analiiis

Parnu kaubanduskeskused

Kaubamajaka reklaami ideatsiooniline metafunktsioon

Kaubamajaka reklaami visuaaliks on valitud ilmsete menufilmi Titanicu (1997) romantilisima
stseeni tunnustega kaader (reklaamindidis lisas nr 5). Reklaamitegelased on kujutatud
tegevuses — ebatavalises kohas seismas ning ka filmistseenist parit konteksti pdhjal teineteise
kohalolekut nautimas. Tegemist on intiimse hetkega, mida saadab igapédevaselt kogematu ehk

isegi ekstreemne tunne (nagu lendaks).

Seose filmistseeni ja reklaamikonteksti vahel loob valitud kaadri kohendamine vastavalt
reklaami sonumile. Tegelaste roll jadb samaks: noormees ja neiu, armastajapaar. Aga juba
riletus paistab olevat tdnapéevasem ning Kaubamajaka elemendiga e logoga kilekotid neiu kées
toovad stseeni juba keskuse temaatika, olles iheks votmeelemendiks ja situatsioonis seostavaks
faktoriks koos pildi pealkirjaga: Oleme pééstetud! Seega filmistseenist vetud noortel on kdll
kontekstist tulenev identiteet, aga reklaamivisuaalil on Kkilekotid tagaplaanile surutud
sumboliliste atribuutidega (logoga kilekotid). Intervjuudest l&htuvalt on viimased tituleeritud
»koomiliseks elemendiks”, mis loovad filmistseenile uue loo (kust noored tulevad? Ja miks nad
on Onnelikud?). Sellest vOib jareldada, et paar tuleb just Kaubamajaka poolt ja nad on
onnelikud, tunnevad seda kbike, mis filmistseenis e siis 6nnetunnet teineteise ldhedusest ja
rodmu reklaamivisuaalil kujutatud koos labielatust ehk siis simboliliste atribuutide esindatud

edukast “Soppamisest” (kaks kotti ndpu otsas, loomulikult naisele).

Neiu kate suunavektor viitab otseselt reklaamteksti sumbolilistele atribuutidele, rbéhutab
elementi — seisab kilekotid n&pu otsas. Seega on just naissoost tegelasel seos ja huvi
reklaamitava kohaga. Kuid kisitavaks jaéb neiut suunavas ja seega aktiivses rollis mehe osa ja

seos keskusega.

Kaubamajakas keskuse nimena on kontekstilt Parnu inimestele vddras (s.t reklaamiagentuuri

poolt vélja mdeldud nimi, mis ei seostu kuidagi otseselt keskuse asukoha, olemusega). Siit ka
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pbhjendus koikvdimalikele paralleelidele keskuse turundusstrateegias keskseks valitud
mereteemale, mille alusel sai ka visuaal valitud, sest Kaubamajakas = mereteema, mis haakub
hasti Titanicu teemaga, millele lisandub ka menufilmist tulenev tuntus. Konkreetset lugu voi
seost tegelikult sinna juurde ei k&inudki, interpretatsioonid tulid intervjuu kéigus. Stseen
filmist, mis kuidagi ei ole seostatav reklaami teemaga — kaubanduskeskuse voi laiemalt
tarbimise diskursusega — oli reklaamiandjate, -tegijate jaoks esiteks tdhelepanupuidja ja teiseks
ambivalentsust loova konteksti rollis.

/...reklaamime kill Titanicuga, aga see meie Titanic jouab ikka koju ja [Kauba]majakas naitab
ikka teed ja jouab ikka Parnu randa./.../ sGidavad siin kilekotid kdes ja Parnus Kaubamajakas
kutsub nad randa ja siin nad ““Soppavad™. .../Prn, K1.

/... majaka ja mereteemalisi motteid oli. Ja kaiku léks see Titanic /.../  (ldine
kaubanduskeskuste temaatika on noh nii araleierdatud ja tavaline tarbija jaoks, et pole nagu
vahet, kus ta ostmas kaib. Ja pdhimdtteliselt siin peaks olema see emotsioon, kuidas sind ostma
kutsutakse /.../ me ei hakka reklaamima mingeid soodushindu ja avamispakkumisi, vaid lihtsalt
anname mdista, et on koht, kus oma sisseostusid teha ja suur koht on, nagu Titanic ka oli, siin
ongi nagu hasti palju selliseid paralleele ja mingeid taiendavaid tahendusi. /../ kdik inimesed
teavad seda Titanicu teemat, kdik teavad seda kaadrit ja seda konkreetset pilti, noh juba
aratundmine tuleb enne seda kui sa sinna kaubanduskeskusesse satud..../ Prn, RP1.

Reklaami pealkirja valik s6ltus sammuti seose loomisest mere teemaga. Teiseks pidi see
ennetama kontrasénumeid seoses filmiga, kus Titanic pdhja laks. Kolmandaks kandis pealkiri
(oleme péastetud!) vihjet, et keskus soovib saada arvestatavaks konkurendiks Parnu teisele
suurele ostukeskusele, Port Arturile.

/... Kaubamajaka juurde, mis iseenesest on sdnade mangu poolest huvitav nagu kauba maja
tuleb sealt valja ja siis see mere teema, et majakas /.../ [reklaami temaatika] h6lmab kogu seda
mere teemat, et siin on see Titanicu element, et see on Kaubamajakas ja majakaga seostatigi
palju, et naitab teed ja juhib ostuookeanis./.../ siis tuli see oleme paastetud .../Prn, K1.

Sonumi terviklikkusest l&htuvalt on tahtsal kohal reklaamis tegelased, logoga kilekottide
element ja reklaami pealkiri ning tegevuspaik (filmistseen). Elementide tdhendusseose loovad
komponent-iksused: noored ja oOnnelikkus ning noored ja kaubanduskeskusest tulemine,

jarelikult sealt tulles said nad endale visuaalil kujutatud 6nnetunde.

Interpersonaalne metafunktsioon

Interaktsioonis reklaami ja vaataja vahel jdetakse viimane visuaalsete elementide poolt
pealtvaataja rolli, sest noorte pilgud on suunatud temast modda. Pole néaidatud, mida
reklaamitegelased vaatavad ja miks nad seda teevad. Aga pilkudest peegelduv rahulolu (eriti
neiu pilgust) anna tunnistust rahuloluga nahtust. Kui vorrelda rahulolu kasitlust intervjuu

sdnumiga, siis tuleb valja ks osa reklaami taotluslikust ambivalentsusest, sest filmis noored ju
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nautisid intiimset ja ekstreemset laadi tundehetke, mitte intervjuudes viidatud edukat

“Soppamist” vdi muud motet kaubanduskeskusest.

Seega vaataja poole podrdutakse visuaalses osas oma sdnumitega kaudselt, pakutakse (offer)
talle impersonaalsel tasandil infot labi tegelaste omavahelise kehakeele ja tegevuse. Seda
toetab tegelaste kujutamine keskmises plaanis, millest johtub sotsiaalne suhe vaatajaga. See
annab vaatajale tegelikult piisavalt suure ndhtu tdlgendusvabaduse. Silmadekdrgusel asetsev

kaadrifookus viitab omakorda siimbolilisele vordsusele.

Reklaami verbaalne osa sisaldab seevastu “meie-diskursuse” kasutust, mis on viide otsesele
lugeja kaasamisele — “meie”-tegelased e Kaubamajakast teadlikud ja seda hindavad inimesed
on péastetud. Mittepdastetute hulka jadvad siis Port Arturit eelistavad tarbijad, kellest saavad
“nemad”-tegelased.

/... Ja oleme péastetud, see on nagu puhtalt selle parast, et me nagu paastaks Titanicu ara ja
teisest kuljest, et Parnul on 16puks ometi veel Uks arvestatav keskus juures, et ei pea koik seal
Port Arturi kolme korruse peal jolkuma, et on inimestel veel tks koht, kus aega veeta. Et minu
meelest paris selline armas, hubane asi tuli véalja, kui keskuses ringi vaatad. Ja ma arvan, et
inimestel on seal péaris hea aega veeta. .../Prn, K1.

See t&hendab, et justkui valitsev situatsioon on kdigile raske (Uhelt poolt filmi traagiline 16pp,
teisalt ainult tks suur kaubanduskeskus P&rnus), mistottu valjapééasu (Uhelt poolt siis filmile
uue, Onneliku 16pu tunde loomine ja ka veel Uhe kaubanduskeskuse loomine Parnusse)

leidmine on r6dmusGnumiks kajastatuna rahulolevas hiiiatuses: Oleme paastetud!

Modaalsuse puhul réhutab visuaali oranzikas varvigamma keskuse kaubamargi toonivalikut.
Taust reklaamil on detailivaene, kuid piisav, et kajastada mere teemat pildil. Taamale jaav
kauge silmapiir ja rahulik vesi annab pildile (ja tekitatud reklaamisituatsioonile) sligavuse ja

eepilise konteksti.

Tekstuaalne metafunktsioon?

Vaadeldes kujuteldavast horisontaalteljest tlal- ja allpool asetsevate reklaamielementide suhet,
siis Ulal e ideaalse info sektoris on Uksnes noorte ndos peegeldav emotsioon. Kujuteldavale
teljele jadb vahendaja ossa reklaami pealkiri ning pildi alumises osas e reaalse info sektoris on

luhiinfo keskuse avamiskuupéevaga ning logo. Reaalse infona esitletakse ka seda, et tegemist

2 Lisas 2 on toodud tabel, mis vétab lihidalt kokku reklaamide informatsioonilise vaartuse osa. K8ige olulisem
tekkinud suhe on lahti kirjutatud siinses empiirilises analiiusis.
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on selle linna suurima kaubanduskeskusega. Tekkiv tahendustervik e triptiihhon, mis vahendab
noorte naoilmet (ning selle filmilist konteksti) vaatajatele l&bi reklaami pealkirja: Oleme
paastetud! tdlgenduse, lubab arvata, et noorte emotsioon tuleneb uue keskuse olemasolust, mis

on realistliku teksti jargi on P&rnu suurim, uusim (arvestades avamiskuupéeva).

Reklaami lugemisrajal esimesena hakkavad silma kaks elementi: reklaami tegelased ja
reklaami pealkiri. Visuaali labiv oranZ varv aga paneb haakuma omavahel paljud reklaami
elemendid. Reklaami pealkirja taust, logo visuaalne osa, paikeseloojangu valgus, noortelt
peegelduv valgus — kdik on oranz erinevates toonides. Eraldi raami on pandud reklaami
pealkirjale, mis Uhelt poolt vGimaldab valget teksti péikeseloojangukirjult taustalt lugeda,

teiseks réhutab ja tostab esile filmistseeni sarnase visuaali tdlgendamispotentsiaali suunitlust.

Kokkuvdte Kaubamajaka reklaamianaliiiisist

Konkreetsed tdhenduslikud véértused, mida reklaamtekst kannab, on tuttavlikkus ning erilisus.
Madlemad tulenevad kasutatud filmikaadri suurejoonelisusest, millele lisandub valitud stseeni
poolt ka intiimsuse ja ekstreemsuse komponent. Erilisust rohutab veel lisaks reklaami
ambivalentne huumor (noorte rahulolu kogemus “Soppamisest”). Kasutatud véartustel pole
seejuures mingit otsest seost keskusega. Tekitatud seosed saavad alguse keskuse nimest —
Kaubamajakas — ja sellega valitud mereteemast, vérvidest, sonademangust ja I6pevad Titanicu
noorte Ulekandega Kaubamajaka noorteks. Kuna valitud teemal pole seost koha
positioneeringuga, siis tuleb kogu keskuses kontseptsioon inimestele n6 omaseks reklaamida.
Strateegiaks selle taga on konstrueeritud seoserikkus, milles on oluline meelitada tarbijat
tekkinud emotsiooniga, reklaami atmosfadriga. Tekib kisimus, kas koha reaalne pilt,
olemuslikud vaartused, seega sisu, mis reklaamis ei peegeldu, pole siis piisavalt atraktiivne. Ja
teiselt poolt tuleb sisse reklaamsdnumite e nd pakendusviisi ning keskuse tegeliku olemuse e

SiSuU suur erinevus.

Seoste rikkuse juures ei ole reklaamiandja ja —tegijad péaris 16puni suutnud labi mdelda visuaali
valiku ja teiste reklaami elementide koostdost tulenevat konteksti ning vdimalike tekkivate
konnotatsioonide hulka (nt aktiivse tegelase rolli asetatud noormehe t6lgendus
kaubandusekeskuse kontekstis). Reklaami visuaali (ja ka laiemalt turunduslike otsuste nagu nt
nime panek) valikul toodi vélja lihtne eesmérk, mida tuntud stseen tuntud filmist pidi kandma:

/... kaubanduskeskustel on alati see eristuvuse teema .../Prn, RP1.
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Reklaami t&htsaim verbaalne element toob sisse “meie”- kasitluse, mis peaks haarama tervet
soovitud sihtrihma e Parnu ning selle imbruskonna elanikke ja vastanduma *“nendele” e
konkureerivale keskusele Port Arturile. Sihtrihmaesindajad antud reklaamtekst visuaalselt ei
kujuta (sihtrihma laiast mé&é&ratlusest tingituna). “Meie”-grupiga suheldakse selle kontekstis
hoopis emotsiooni ja reklaamsdnumi tasandil e “maia”-tegelased on 6nnelikud, rahulolevad ja

paastetud. Tugevat “meie”-sénumit pehmendab visuaalne impersonaalne sdnumi pool.

Tehniliselt poolelt on reklaami paigutuses kasutatud selget layout’i. Erinevaid reklaamteksti
elemente on véhe, lugemistrajektoor on lihtne ja selle taotlus selge. Keeruliseks muutub
elementide t&henduspotentsiaalide tdlgendus, kuna visuaali originaalil on oma varvikas
kontekst, millele on juurde poogitud uue keskuse seoserikas lugu. Elemendid tdhenduslikust
potentsiaalist lahtuvalt on aimatavamad, aga slgavam anallis viib keerulise

tdlgendussusteemini, mis teeb reklaamivaataja 16pliku véljaloetava sbnumi etteaimamatuks.

Port Arturi reklaami analiiiis

Ideatsiooniline metafunktsioon

Representatsioonilist tdhendust kannavad antud reklaamteksti (ndidis lisas nr 6) puhul
kujutatud mees-tegelane, kellamotiiv ja tagataustaks olev kivisein. Kdigi nende elementide

eesmargiks on reklaamis esitada keskuse turundusstrateegial pdhinevat sumbolilist struktuuri.

Mees-tegelase puhul on selgelt ndha kindlale ajastule omased (17. 16pp-18. sajandi 16pp)
tunnusjooned — Euroopa ja ka Venemaa aadlirahva ning sbjavéelaste riietusstiil — jakk koos
Olakaunistusega, pitskrae ja —katistega pluus, pélvpulksid, kolmnurkne peakate. Puudub
kohustusliku elemendina lokkidega parukas. Umar prillikuju sobib mainitud perioodi, kuid
punaka tooniga klaasid on tédnapdeva trend. Vuntsimood j&&b rohkel 19.sajandi —20.sajandi
alguse perioodi. Tegemist on kaubanduskeskuse maskotiga Artur Port, keda reklaamis

mainitakse ainult pdgusalt. Nimi on tuletatud sénamanguliselt keskuse nimest.

Ostukeskuse poolt Uritatakse maksotti nédidata eeskatt auvéarse meremehena, kellega kaiks
kaasas sajandite taguse ajastu hdong ning seeldbi ajaloolisuse, kultuurilisusega, eriti
meelelahutusliku  kultuuriga  (suursugused  dritused,  seltskondlik  koosviibimine,
muusikaharrastus, maalikunst jne).

/... Ja kergelt vanaaegne stiil vihjab ka kultuurivaartuslikkusele/.../ See onu on meil meremees,
kellel on seos ajalooga tugev. Ta on rdnnanud maailmas palju ja tema on see hea maja vaim,
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kes siis alati tervitab kampaaniate ajal inimesi kohapeal. Ta on elanud vaga huvitavat ja pikka
elu ja loodetavasti meil samamoodi on huvitav ja pikk elu peaks Port Arturil olema. .../Prn, K2.

Visuaali vaadates pole siiski péris arusaadav (reklaamitava koha eellugu ning keskuse
turundusstrateegia sonumeid teadmata), mis sajandist ning mis ametimehega tapselt on tegu,
kuid tegelaskuju Gldpildiline suurplaan vdimaldab mérgata toretsevate elementide Ulekaalu
(pitsid, uhke kuub jne), mis on piisav loomaks konnotatsioone romantilise ajalookésitlusega.
Kindlasti tuleks dra mainida, et hoone nimi — Port Artur — périneb tegelikult Vene-Jaapani s6ja
péevilt (1904-05), kui hoones asus kogunemispaik nekrutitele, kes sditsid kaitsma Port Arturi

kindlust (http://www.portartur.ee/index.php?id=4, 03.04.2005). Seega koha ajaloolisust peaks

kandma Vene tsaariarmee mundris ohvitser, mitte toretsevais hilisbarokseis réivais isik, kellel
pole mingit otsest pistmist kohaga. Kuid viimase ajalooline taust loob parema e mitte nii slinge
konnotatsiooni (s6da, kaotus jne) keskuse olemusest. Seega keskuse puhul pole tegemist

autentse ajaloo faktide késitlusega, vaid sobiva pseudo-ajaloolise tdlgendusega.

Kellamotiiv — Umar, vanaaegne, osalt roomanumbrite, osalt filigraansete araabianumbritega,
meenutab uurkella, mida voiks leida nt vanavanemate hdébedakogust (enamasti oli tegu
lahkuvatelt baltisakslastelt ostetud varaga). Kella poolenisti lahtiolev, sisu paljastav pdhi ja
reklaami pealkirja e “Huvikuu” (tdhtsaima verbaalse elemendi) taust on sarnased, seost loovad.
Kella motiiv abstraktsema tdhendusena kannab endas aja kulgu, perioodilisust (Bachmann
2005:223), mis toetab vaga hasti kaubanduskeskuse aastast kampaaniat, millest 12 plakatist

“Huvikuu” poster on kaesoleva analiiiisi materjaliks.

Kella vélimus on ajaloolis-kultuuriline, meenutades kiill konkreetsemalt hilisemat perioodi
(19.-20. sajand), kuid siiski reklaami (ldisemas kontekstis seostub tegelaskuju
konnotatsioonidega. Kella abil seotakse “Huvikuuga” ajalooliskultuurilise assotsiatsioonidega.
Huvi sel kuul vdiks siis tdéhendada meelelahutuslikku kultuurilist huvi labi seltskondlike
urituste kaubanduskeskuses, kus pakutakse luuledhtuid, muusikalisi etteasteid, rahvakunsti jne.
Intervjuus rohutati kellamotiivi puhul hoopis selle seost kampaania tarbimisvadrtuste teema e
kinkekaartidega:

/... kella motiiv selle aja ja aastaringi simboliga, kuna see kampaaniasari kestab terve aasta.
Ja siin on ka lisaks kella numbritele on siin ka minutinumbrid, mille jargi saab néha palju me
neid kinkekaarte valja loosime. Ja Port Artur Il juures on selle kella taustal toodud ka
aastaajad. Kuna see [vanaaegse kella kujutis] sobis meie kujundusliku poolega ka .../Prn, K2.
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Kellamotiivi perioodilisuse konnotatsioon vOimaldab esindada ideoloogilist eesmérki ,,PA on
alati olemas”, kuna kell t&histab kampaanias kuust kuusse liikumist. lga kuuga aga omakorda
kaasneb midagi uut, mida inimesed peaks ootama ning mis annaks tunde keskuse pidevast

olemasolust, seal toimuvast elust.

Kivisein — see sein vOi 0Oigemini osa 1875. aastal ehitatud hoone fassaadist

(http://www.portartur.ee/index.php?id=4) on kaubanduskeskuse identiteedi seisukohalt

strateegilises kontseptsioonis votmeelement, mis tdendab reaalselt koha pikka ajalugu, seega
ka soovitud seost kultuurilisusega. Hoolimata sellest, et koht pole olnud konkreetselt
kultuuriasutus. Verbaalsete ja visuaalsete elementide taha ja&v telliskiviseina motiiv edasi kiire
taustainfo, et tegemist on Port Arturi reklaamiga (vdhemalt inimeste jaoks, kes teavad Port
Aurturit).

/... See [Kivisein sumbolina] on nende endi, Port Arturi, ajalugu tegelikult. See oli nende
keskuses, selles kohas kinni, mis seal enne selles majas oli vOi seal territooriumil, mille jargi
nad Uldse oma nimetuse panid ja siis see Artur Port, /.../ See on nende enda stoori. /.../ Ja
maja kui selline, mis maarab selle varvi, sest Port | on ju ka tellistest eks ole. Ja on just nimelt
see, et tundub tuttav ja toob sellesama keskuse keskkonna inimestele silme ette kogu aeg.
../[Prn, RP2.

Tegijate poolne kommentaar visuaalsetele ja verbaalsetele elementidele:

/... Posteril on nagu see [verbaalne] info, mida inimene peaks teada saama ning [teiselt poolt]
vana-hea on see pildiline pool. .../Prn, RP2.

Interpersonaalne metafunktsioon

Tegelane on kill vaataja suhtes frontaalselt, aga suunab tahelepanu hoopis “Huvikuule”, kuna
osutab nii silmade kui kéega reklaami pealkirjale. Samuti viitab impersonaalsele suhtele
vaatajaga tegelaskuju kaugplaan, mis loob avaliku suhtetsooni. Sellest saab jareldada, et
persoon iseenesest pole tahtis, vaid tdhtis on ajaloolisusega loodud seose selgus, mida
konnoteerib tegelase kostulm ning ldine valjandgemine, mis peab selleks otstarbeks hasti

valja paistma.

Modaalsuse puhul on reklaami visuaalsete elementide seas vadhe naturalistlikku. Seos
reaalsusega seisneb selles, et sama kell on Port Artur Il juures ja Port Artur | sein sarnaneb
reklaami taustelemendile. Samas verbaalne osa reklaamis kajastab tdnapaevasust ja toimuvaid
tegemisi. Varvigamma ja toonivalik thtib simboliliste elementide vérviskaalaga ja on seelébi
samuti orienteeritud ajalooliste, kultuuriliste vé&rtustele viitamisele, kuigi verbaalse teksti

sdnum on ténapéevalik.
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Tekstuaalne metafunktsioon

Kujuteldavast horisontaaltsentrist tlale jd&vad tekstitiksused on “Hea Mote — saasta loodust ja
kdike, mis su k&sutuses”, “Huvikuu” ja “PORT ARTURI AASTA”. Need elemendid omavad
ideoloogiliselt kdige silmapaistvamat positsiooni, mille lahtim&testamiseks ja millele konteksti

loomiseks on abiks teised, eriti visuaalsed reklaami elemendid.

“Hea M0ttega” on seotud reklaamikampaania ideed nagu Port Artur kui suunaja ja abistaja, kes
“tuletab meelde”, “aitab linna” ja l&bi heategevusliku suuna “armastab inimesi”. Ideoloogilise
retoorikaga kinnitatakse thelt poolt keskuse Gpetajalikku maneeri mitteformaalses, késkivas-
kaasavas konepruugis, et “ndidata Port Arturit dilsamas valguses kui ainult ostukeskus”
(tdpsemalt réédgib sellest verbaalse teksti analliisi osa). Teiselt poolt saab siin réékida
trendiretoorikast. S.t teemakasitlust, mida arvatakse olevat aktuaalne tarbija jaoks, sidumaks

seelébi p4evakohast joont ka antud kohaga.

Kuid “Hea M0otte” lauseblokk asetatuna tarbimiskonteksti toob sisse suhtumusliku
ambivalentsuse (kas siis soovitatakse reklaampostri lugejal olla s&astlik voi tarbida, et
suurendada oma voiduvdimalusi?). Konsumerismi (mis kaasaegse tarbimiskriitika seisukohalt
uletab igal juhul otsese vajaduse piiri) puitakse stimuleerida labi kinkekaardi loosimise
boonuse ja “Hea Motte” abil pehmendatakse tegevust juhtides téhelepanu siimboolsele
rohelisele/sééstlikule motteviisile — “Tekitatakse positiivne imago thiskonnaprobleemidele
tahelepanu poéramise ja vaikeste heategudega”, millega on otsese vastuolus igasugust laadi

(194

uletarbimine, spontaansus ja iha ostu juures ning ka “Soppamine” kui ajaveetmis- vdi eluviis.
Samuti on “Hea M6tte” ideega vastuolus keskuse eesmérk, mille kohaselt “kutsutakse neid
[inimesi, kllastajaid] tihemini keskustesse™ (Ko&ik 18igud - valjavote ideekavandist).

/... nédeb ‘Head Mdtet’, saasta ressurssi, et ta ei lahe ja ei vota kolme kilekotti, vaid Utleb, et
mul on Uks kilekott, ja paneb oma kauba koéik sinna uhte. Et selle ,Hea Mdtte” sektori eesmark
ongi see, et annaks inimesele paar head ideed, et lisaks sellele, et ma seal toimetan ja ostan, et
motleks natukene laiemalt, mingi muu asja peale. .../Prn, RP2.

Rohelise ja sotsiaalselt tundliku, heategeliku mdtteviisi viljelemine on fiidsiliselt paigutatud
reklaampostril kdrgemale tarbimisteemat kasitlevatest osadest ning on visuaalne tervik
reklaami pealkirja “Huvikuuga”. Seegi viitab ostuforsseerimise ja tarbimisteema
pehmendamisele — tarbi, aga tavalisest mdistlikumalt ja ,meil” (sest labi vGimaliku kasu pakub

koht mdistlikumat tarbimisvdimalust, kui 100.- asemele on véimalik ,,vdita” 500.-).
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Realistlikuks infoks klassifitseerib selle analliusiloogika jargi kujuteldavast teljest allapoole
jaav e tekstitiksused kinkekaartide kogusummast, “Huvikuul 30 x 500.- Loosimine toimub 16.
oktoobril! Koikide ostude eest, mis on suuremad kui 100.- saad loosisedeli ning osaled
loosimises kuni PORT ARTURI AASTA I6puni.” ning “Vaata lisa internetist

www.portartur.ee”. Tegemist informatiivse tekstiga, mis annab juhiseid ja teavitab reeglitest,

puudutades ainult seda turunduseesmargilist ostuforsseerimise poolt.

Kujuteldavate poolte vahel tekib triptihhon: visuaalne element e tegelaskuju taidab
vahenduselemendi rolli realistlike turunduseesmérkide (e otsese, rahalise kasu vdimaluse) ning
elustiili pakkuvate eesmarkide vahel (millest (iks on Hea M@otte sektor, mis annab soovitusi
paremaks eluks ning huvikuu temaatika, mis haakub keskuse taotlusega olla ka kdrgkultuuri

viljelev kants). Vahenduselement ise on ju ajaloolis-kultuuri simboolika kandja.

Reklaamivaataja lugemisrajal hakkavad valitud reklaamielemendid konkureerima nii varvilt
kui ka suurustelt. Seega on analiilsitava reklaamteksti puhul oht, et kui tegemist on inimesega,
kes pole keskuse temaatika véga tuttav, ei suuda ta selekteerida valja thtegi korrektset sdnumit
pakutavast. Sest igal juhul sellises situatsioonis on visuaalsetel elementidel suurem mdjuvdim
kui verbaalsetel, seega on oht, et registreeritakse, et postril oli palju teksti, aga tdhelepanu ldheb
pigem reklaamitegelasele, tausta kellale ning paarile suuremale verbaalse elemendile nagu
“Huvikuu” ja “Port Arturi aasta” ning siis hajub. Ka kaubanduskeskuse temaatikaga kursis olev
inimene ei pruugi jouda kdike tekstiliksuseid hallata enne kui tdhelepanu hajub (sest tegemist
on ikka reklaamiga, mitte isikliku kirjaga, mille tdpne I&bilugemishuvi on hoopis teisest
Klassist). Seega prognoosida, mis sdnum milliste konkreetselt konnotatsioonide ning mdjuga

jouab vaatajani, on suhteliselt raske.

Verbaalse teksti diskursuseanaltiiis

Verbaalse analiiiisi kéigus saab vastused leida kisimustele: kes suhtleb vaatajaga? Kuidas
vaataja poole podrdutakse? Millised on kasutatavad votmesonad? Millise tagamdottega
retoorikat kasutatakse?

Kdige paremini kajastub verbaalses tekstis interakisioon vaatajaga. Esiteks on vaatajat
kdnetades kasutatud sina-vormi (mitteformaalne pd6rdumise vorm, mis viitab sdbra voi

vanema staatusele) ja seda eeskatt tegusdnade puhul. Kaks neljast isikulisest tegusdnast on
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ké&skivad — saasta ja vaata. Selle l&bi on infojagaja pool votnud endale vdimupositsioon
Oigusega vaatajat-lugejat sinatada (ja seda ka vaikse tdhega e ilma austusavalduseta) ning anda
talle juhiseid tegutsemiseks. Otsest sinapddrdumist on kasutatud korra: /... ja kdik, mis su
kasutuses/ ja sealgi on tegijanimi Kirjutatud vaikese tdhega. Taoline vBimupositsioon toetab
keskuse ideoloogilist eesmarki ,,Port Artur on suunanditaja ja abistaja”.

Kui vaadata, kes see tegija pool on, siis selgub, et rahajagamist ei organiseeri kasumit taotlev
ettevote, vaid mastilise tegelaskuju Artur Port. Sellega distantseerib kaubanduskeskus ennast ja
oma selged turunduslikud eesmérgid-vahendid tarbijast ning maskeerib oma olemuse kandjaks
reklaami tegelaskuju. Tema puhul maletatavasti rohutati eeskétt kultuurilisi véartuseid.

Tegelaskuju 1&bi loosimistegevuse on seotud ka tarbimisteemaga.

Numbriretoorika néitab, et turunduseesmarke teostades on ostuforsseerimiseks kasutatud kdige
lihtsamaid no6 reklaamitrikke. Teemale plhendatud lausa terve tekstitiksus nditamaks kui suure
summa keskus omaltpoolt &ra annab. Selleni inimeste mottekaiku ei juhita, et kui pidevalt
koguneb loosiratasse juurde sadu tSekke, kust suhteliselt véike hulk 500.- kinkekaardi vditjaid
iga kuu vélja voetakse, siis voiduvGimalused kahanevad mitukimmend korda kiiremini Kkui
tobuseb kinkekaartide arv. Tegemist on turundusvottega, mida inimesed teavad, aga kuna
pakutav méngulisuse efekt on meelitav, siis sellele reeglina nii ei mdelda (&kki ikka veab).
Kdige selle juures ei anta inimestele ka konkreetselt raha, vaid see investeeritakse keskuses
poolt rentnike &ridesse, vOimaldades inimestel valida ise midagi keskuse piiridest lubatud
summa eest. Kinkekaartide teemaga on seotud kaubanduskeskuse kampaaniaidee “Port Artur
kingib”, kuigi tegelikult ei saa “kingitust” kdik kulastajad, vaid loosidonnega valjavalitud.
Kinkekaartide teemat saab ka lugeda reklaami Uheks votmeteemaks. Sellele teemale on
puhendatud kaks I6iku ja pool postri ruumist, mistottu tuleb kasutada ka tekstisiseseid viiteid

(piiratud ja kontsentreeritud Zanri puhul).

Reklaami teiseks votmesonadeks saab kirjastiili ja korduse poolest lugeda kaubanduskeskuse
nime — Port Artur. Esiteks on see neljal juhul kolmest kirjutatud suurte tdhtedega. Lisaks on
veel ostukohal samanimeline tegelane, sarnase nimega kellabrand ning oma aasta, oma
kuudega. Oma ajaarvamine on sisse Kkirjutatud keskuse reklaamideoloogiasse. Seelébi
tOestatakse keskuse rolli ajanditajana ja aja hindajana, pakkudes selles kontekstis stabiilselt,
loodud ja aastat l&bivat eluritmi — kultuuri (meelelahutuslikud) Uritused, “Eriti Heade

Hindade” kampaania pool, regulaarne kinkekaartide loosimine. K®&igil juhul on tegu
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pOhieesmarkide taitmisega e turupositsiooni hoidmise ning rentnikele ootuspérase aripartneri
rolli kindlustamisega, mille tulemusena inimesed peaksid eelistama keskusesse tulemist

alternatiivsetele tegevustele ja kohtadele.

Kokkuvdte Port Arturi reklaamianalisist

Reklaami vaatajale pakutakse ajaloolisus-kultuurilisust (et see dritustes valjendub, on tuttav
keskuse kontseptsiooniga tutvunud inimestele), *“Head Motet” ja tarbimisloogilist
kaitumismalli. Vaartussdnumid jaédvad samad igal kuul terve aasta valtel. Nende eesmarkide
taitmiseks on rakendatud koik reklaami elemendid, mis oma simboliliste tdhendustega loovad
identiteeti ostukohale. Visuaalne osa kannab koha ajaloo ja kultuurilisusega seostatud
vadrtuseid. Verbaalne osa radgib konkreetselt tdnapéevasematest tarbijakultuurivéértustest
nagu séastlikkus ja boonusega tarbimine (kusjuures seda tihe ja sama koha puhul). Seega
reklaamteksti visuaalsed elemendid (kostimeeritud meestegelane, vanaaegne kell, le sajandi
vana kivitellistest sein) konnoteerivad Uldistatult Ghte liiki kindlaid vé&rtuseid, sdnaline pool,

aga teist liiki kindlaid vaartuseid.

“Hea mottega” kutsutakse keskuse poolt retooriliselt kokku hoidma, olema saastlik ja
loodussobralik, teiselt poolt ndhakse reklaamikampaania eesmarkidest ldhtuvalt vaeva ostu
forsseerimisega, et koht ei kaotaks Kiilastajaskonda seoses konkurendi (e Kaubamajaka)
tekkimisega. See on esimene ambivalentsus, mis keskuse reklaamis on tekkinud eesmérkide
kuhjamise tottu. Keskusega puutakse siduda omamoodi elustiili kajastavat kultuurist,
heategevuslikku ja séastlikku tarbimise tasandeid, millede valimise pohjuseks on siiski &rilised

eesmargid, kuid viimase véljanaitamist valditakse.

Suurem nihe siiski on reklaami elementidega edasiantavate stimbolite paikapidavuses, mis
pohinevad tehislikult konstrueeritud seostel. Nimelt ajaloolist seost peaks kandma koha nimi ja
maja ajalugu, mida sumboliseerib reklaami tegelaskuju e keskuse maskott olles aga hoopis
varasemast ja toretsevamast perioodist. Seega, et olla kultuuriline, piisab maskoti
sajanditetagusest valjandgemisest. Teisalt on tegelaskuju keskuse esindaja tdnapéaevas (I6bustab

lapsi, korraldab, loosib, kingib).
Reklaami visuaalil pole kujutatud tarbija esindajat. “Meie”-kasitluse tasandil luuakse suhe
reklaami vaatajaga, keda intensiivselt verbaalsete elementide abil kdnetatakse. “Nende”-poolt

pole defineeritud. Reklaamis kdnetatakse “meie”-gruppi e né kultuuriliselt kaasaegsed inimesi
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vOimupositsioonilt sina-vormis. “Meie”-tegelased taipavad nautida nii loomingulist kultuuri
kui ka popkultuuri (tarbimist) tGhe katuse all ja on tundlikud “Hea Mdtte” temaatika suhtes.
Visuaalsete elementide impersonaalsus on selle stiili pehmendaja, kuna vaataja poole

poodrdutakse kaudselt infot pakkudes, samas luues vihjekullast identiteeti kaubanduskeskusele.

Reklaamizanri olemust arvestades on anallilsitav keskuse reklaamtekst liialt tdis pikitud
verbaalseid, visuaalseid elemente, seega tekib elementide vahel védga palju erinevaid
stinergialisi konnotatsioone, tdhendustervikuid véarvide ja paiknemise alusel (osad teadlikult
konstrueeritud keskuse poolt, osad tahtmatud). Seetéttu on reklaami lugemisrada

ulekoormatud, mitmetasandiline ja liiga paljude sénumite kontsentratsioon thel pinnal.

Tartu kaubanduskeskused

Eedeni reklaamteksti ideatsiooniline metafunktsioon

Reklaami representatsioonilist tdhendust kannab noor neiu (reklaamindidis lisas nr 7). Tema
rolliks on esitada kohasonumit moekas, kandes keskuse muldavaid riideid ja keskuse poolt
loodetavat edastatavat emotsiooni — reipust (seostub vérskuse, kevade, elulisusega). Viimast
annab edasi tegelase liikuvus, hoogsus reklaami visuaalil. Seega tegemist on suures osas
simbolilise struktuuriga, mille abil defineeritakse sihttarbija (mitte kull detailselt, aga
samastumisvéarselt) ja kommunikeeritakse sellele tarbijatutbile omaseid vaartuseid, millel on

uuringulist alust saadud (reklaamitestid, avamiskampaania jareluuring).

Kuna reklaami visuaalil on véhe detaile, siis piisab reklaamitegelase identiteedi kujundamisel
riletuse valikust, mille alusel neiust saab soovitud véartuste kandja. Lisaelemendid rdngaste
néol konnoteerivad hooaja trendikujundeid, mis peaks toetama moekuse sénumit.

/... Tutarlaps selleparast, et ta peaks valjendama meie sihtriihma./.../Varvilised riided... meile
olid ette antud sellised kevadised trendivarvid ja kevade trendikujundid, ringid, pallid, need on
siis trendikujundid ja oranZ, roosa, roheline said varvidena ette antud ja tehti kdikides
variantides need kujundid. Riideid oli pildistatud viies erinevas riidekomplektis ja see roheline
oranziga komplekt andis kdige paremini edasi seda reipust. Ja kuna nad kdik olid moevarvid
valitud, siis see mojus kbige paremini, siis sai ka see konkreetne variant valitud. .../ Trt, K1.

Téiesti oma seosemaailma toob sisse ostukeskuse nimi — *“Eeden”. Tekivad otsesed
konnotatsioonid piibli ja religioonitemaatikaga, milles Eedeni aed on paradiiside paradiis, mida
ulistatakse, peetakse inimese unistuste ja tdieliku harmoonia paigaks, kus koik on téiuslik,
veatu ning mis kdige parem, kuna tegu on reaalselt eksisteerimatu kohaga, siis seostub valitud

metafoor kdigile individuaalsete eelistuste kohaselt.
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Oma lugu kaubanduskeskuse kontekstis hakkab arenema aia ahvatluste e keelatud viljade
juures. Viimasteks saab teatud mottes lugeda pakutavaid tarbekaupu, mida erinevalt muddist
vOib ostukeskuses kaies endale lubada (nagu “magusale ahvatlusele jarele andmine”,

omamoodi nauding, elamus).

Seega valitud nimega seostuv piiblilugu on kaubanduskeskuse ambitsioonidega igati
harmoonias (soov olla paik, kuhu kdik tahavad tulla ja mitte &ra minna; igalhe individuaalne
unistuste koht). Samas tarbimiskoha ja seostatavate tarbimisvéartuste temaatikaga laheb
vastuollu Eedeni aiaga seotud jumaluse késitlus, mille kohaselt “Eeden esindab kohta, kus voib
leida Jumala, selle kaotus téhendab eraldumist Jumalast, tagasiminekut oma madalamate
kalduvuste juurde. Aia taasleidmine on meie thine unelm.” (http://www.bahai.ee/eeden.htm,
10.05.2005).

Keskuse nimel pole reaalselt midagi pistmist keskuse endaga. Paradiisiliku aia soovitud seosed
ja kirjeldusmustrid on lekantavad, kohaldatavad keskuse temaatikaga, millele siis antud juhul
apelleritaksegi. Kuid tehislikkuse moment tuleb vélja mdiddi siigavamast religioossuse
kasitlusest. Mdlema temaatikaga seotud vaartusteringid on erinevad, isegi vastuolulised.
Ostukeskus antud juhul kill sellesse sligavama sisu temaatikasse oma sdnumiambitsioone ei
sea, kuid sellegipoolest on see muddi lahutamatu osa ja tugev kontrasdonum keskusele.
Religioonitemaatika kasutamine pole iseenesest vOddras vaartusambitsioonide allikas

kaubanduskeskustele (v. t Viru keskuse reklaami anal(ius).

Kuna antud reklaami puhul pole tegemist keskuse avamiskampaaniaga, mis tutvustaks nime ja
keskuse seost, siis reklaami sdnumid keskenduvad hooaja trendi teemale, millele keskuse nimi

loob tausta ihaldatud koha mutdina.

Interpersonaalne metafunktsioon

Reklaamitegelasel on pilkkontakt reklaami vaatajaga, mis muudab sGnumi esitluse no
ndudvaks e siis intensiivsemaks, réhutatuks. Visuaali kaader kujutab neidu keskmises plaanis
ehk pakub vaatajale sotsiaalset suhet, millega annab kdige edukamalt kommunikeerida neiu
kantavat identiteeti ja sellega seotud keskuse poolt soositud véartuseid. Pildil kujutatud
hoogsus ja enam-vdhem frontaalne vaatenurk konnoteerivad vaatajale tegutsemisileskutsele

orienteeritust.
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Modaalsuse all saab vélja tuua kujutatud koloriidi kesksuse reklaamisdnumi loomisel.
Mitteklassikalistes eredamates toonides nd hooaja moevérvidel on kindel Ulesanne edastada
vaatajale sonum mitmekesisusest, elulisusest, kaasaegsusest, nooruslikkusest, mis peaksid

olema atraktiivsed kaubanduslikud mérksénad soovitud sihtgrupi jaoks.

Valitud koloriit esineb reklaami tagataustal, keskuse nimetdhtedes, neiu riietuses ja
peegeldusena ka reklaami pealkirjas. Kdik see seotakse l&bi varvide ja koos korduste,
sulanduvate tleminekute, peegeldustega iheks tdhendustervikuks. See on tugevaks ajendiks, et
erinevate elementide ja nende kantavate sdbnumite vahele panna vordusmérk reklaami lugeja
poolt.

/... réhutasid just moekevade reipust, tutarlaps hoogsas poosis, ja roheline koos oranziga seda
vaga hasti sellises hoogsas poosis on kdik seda reipust valja toovad ja need varvid peaks kdik
seda moevarvide, trendivarvide valikut toetama. .../Trt, K1.

Kantav tdhendusmaterjal on sdnastatud reklaami pealkirjana, kus r8hutatakse eri Kirjaviisi
kasutades kolme sdna: reibas, moe ja kevad:

/... Sdnumina oli see REIBAS MOEKEVAD. Moekevad tuli siis sellest, et meil oli soov
réhutada seda Eedeni seotust moega e siis Eeden ja marksdna mood hakkaksid inimestel
seostuma paremini omavahel; kevad sellest, et oli kevadhooaeg ja reibas sellest, et tahtsime
anda kogu sellele kampaaniale varskust ja liikuvust, et see visuaalne pool pidi kujutama sellist
liikumist. .../ Trt, K1.

Tekstuaalne metafunktsioon
Kuna reklaami outdoor oli pisut rohkem valja venitatud kilgede suunas, siis elementide
informatsioonilise véartuse proportsioonid tulid seal ka paremini esile kui t66 néidisena

esitatava visuaali puhul.

Informatsioonilise vaartusega antakse reklaamitegelasele visuaali vasakul poolel juba tuntud
info vaartus, mis téhendab, et reklaami vaataja peaks kohklusteta dra tundma pakutava
identiteedi ja siis sobivuse korral samastuma, sarnasusi leidma. Keskuse nimetus on paigutatud
uudse, aga ideoloogiliselt olulise info lahtrisse, mille jargi eeldada, et reklaami vaataja peaks
koos horisontaalteljest Ulale poole jadva neiu ndoilmega dra tundma keskuse kindla
sihtgrupisuunitluse ja ambitsiooni pakkuda valitud tarbijarihmale atraktiivseid véartuseid.
Kdike siduvaks elemendiks on reklaami pealkiri, mis ihendab, seostab pakutava identiteedi,
kohanime koos emotsiooni ja kantavate vaartusega terviklikuks hooaja tahendusiiksuseks e

reipaks moekevade kohaks, mis jatkuvalt pakub ahvatlusi (viide nime kontekstile).
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Kokkuvdte Eedeni reklaamianaltitsist

Reklaam annab tlevaate oma soovitud tarbija profiilist: hindab moekust, reipust (e elulisust,
millegi pidevat toimumist, mida see mérksdna konnoteerib), on huvitatud hooaja trendidest
(antud juhul kevadtrendist). Seega peegeldub reklaamitegelases tarbija identiteedi mééaratlus.

Reklaami vaatajaga loodav suhe on kaasav labi pilkkontakti. Verbaalne info seejuures sdnumit
raamiv, tdlgendussuunda andev. Vaatajat Ohutatakse tegudele. Seega otsekohene ndudmise
(demand) esitamine. Reklaami ambitsiooniks pole keeruline kodeerimine ega mdtlemisaine
pakkumine: lihtne mood (keskusest ostetavad riided ja erksate varvide tOttu ka kergesti
tuvastatavad); lihtsad, aga spetsiifilised hooaja varvikombinatsioonid klassikaliste ja hooajatute
asemel, seega konkreetset ajahetke peegeldav sénumipagas; ning hinnangute puudumine, sest

konkurendiga endid ei vOrrelda, lihtsalt esitatakse oma sdnum kindla profiiliga tarbijale.

Ambivalentsus tuleb Eedeni puhul sisse nime poolt. Vastasseis tekib tarbimis- ja
religioonitemaatika vahel. Sellega kaasneb tajutav tehislikkus eneserepresentatsioonil. Nimelt
valitud nimega seostuv miut lubab oodata kohalt ronkem kui reklaami sdnum valja kannab,
sest reklaami olemus, sénumid ja valitud vahendid nende sénumite edastamiseks on lihtsad, ei
taotle sigavate vaartuste peegeldust nt 1abi igihalja klassikalise stiili. Mttiline Eedeni aed aga

on igalhe kujutluste alusel midagi erakordset pakkuv.

Reklaami lugemisrada toetab samuti mérksdna lihtne. Ilma raamideta ja Uhtse koloriidiga
elemendid toetavad soovitud t&hendusi labi seostevorgustiku, mistGttu erinevad reklaami
elemendid pannakse omavahe vérduma. Seega Eedeni individualistliku unistuste aia snum on
esitatud labi enesekesksusele viitava moeteema ja labi hetkel trendika rdivavaliku otse
poeletilt. Ka intervjuu materjali pdhjal saab vdita, et eelistatud on meelelahutuslik,
emotsionaalne ja naistekeskne moeteema kuvandit. Jarelikult pidi olema ka teisi variante,
vOimalusi, mille seast eelistusvalikut teha (nt suure toidupoega ja esinduslike teenustevalikuga

perekeskus).

Lounakeskuse reklaamteksti analiiiis
Ideatsiooniline ja interpersonaalne metafunktsioon
Representatsiooniline tdhendus on sedakorda vélja kantud labi kujutatavat kohta iseloomustava

abstraktse sonumi. Suvine méannimets reklaamplakatil (ndidis lisas nr 8) ja erinevad
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looduspildid kodulehel (http://www.lounakeskus.ee) annavad selge sonumi looduslikkuse

taotlusest, mis seostub assotsiatiivse pildiga Lduna-Eestist, kuna kogu selle ala elanikele on
reklaami turunduskommunikatsioon orienteeritud. Louna-Eesti piirkonnana aga ei seostu
kuidagi linnastumise vOi kaubandustegevusega, vaid inimtiihja loodusega. Sellest ka kindel
valik looduspilte, mis assotsiatiivselt viitavad Ldunakeskuse kui koha ja kui kohanime
kujutluspiltidega Louna-Eestist.

/... pildiline sdnum saab olema kindlasti lihtne ja nditab pigem Umbritsevat maailma ja elu
loomulikkust kui et oleks konstrueeritud, tehtud ja keeruline mdttekombinatsioon vai midagi
sellist. Muidugi pildiline sdnum on alati tugevam kui verbaalne. Ja see hakkab olema ka
oluline Ldunakeskuse juures, et pildiline pool on kdnekam. .../Trt, RP2.

Seega kohasonum on identiteeti loov just keskusele, mitte ei pidta kuidagi otseselt apelleerida
pohisihtrihma mina-ké&sitlusele, mille tingib just nii universaalne sihtgrupi méératlus (Lduna-
Eestis elab ju naisi, mehi, lapsi, noorukeid, keskealisi ja vanemaid inimesi). Just seetdttu ongi
tegemist on kdiki hdlmava sdnumiga asukohast, valitud suurest geograafilisest sihtgrupist
(kogu Louna-Eesti) ja neile pakutavatest vadrtustest. Viimast kannab konkreetselt reklaami
pealkiri: ,,kbik on koos” (tarbimisratsionaalsed véartused, keskus kui hea p6hjus, miks votta
pikem kaik Tartu poole ette, s.t suur poodide/ kauba valik, lai teenustering, mitmeid

ajaveetmisvdimalusi ja perele korraldatavad Uritused).

Oluliseks peetakse reklaamivisuaali juures Gldist pilti ja sellega seostuvid assotsiatsioone, mitte
niivord detaile. Valitud varvigamma kujutletud pildil apelleerib  loomulikkusele,
looduslikkusele, mis ideoloogiana on tegelikult téielik vastand tarbimiskeskkonda
iseloomustavatele marksdnadele nagu poolprivatiseeritud linnaruum, tehislik &rikeskkond

tarbijatele toodetud kaupade-teenuste kokku koondamiseks ja turustamiseks.

Mets ilma reklaamikontekstita on koht, kus kéivad paljud inimesed, viivad sealt kaasa nii
soovitut kui ka no juhulikke Ullatusleide; seostub ka tervisliku eluviisi ja oodatud sindmusega
(metsas kdimine) eeskatt linnainimese jaoks, mida ei tehta pohjalikult iga péev, kuid kui
metsaminek ette vOetakse, siis juba mitmeks tunniks, isegi terveks péevaks jne. Seega tekib
iseenesest mitmeid  k&itumuslikke ja  kogemuslikke seoseid metsaskdimise ja
kaubanduskeskuse kulastamise vahel, kuid vastuollu l&heb voi pigem kisimuse alla tuleks
siinkohal seada tervislikkuse ja ruumi kisimus — nimelt tulemus on ju kardinaalselt erinev.
Metsas kdimine ja varske 6hu hingamine, silmade puhkamine ning mdtete puhastamine ei saa

olla vordvéaarne ostukohas sarnase mustriga haakuva tegevusega. Seega toimub reklaamis
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keskuse poolt omamoodi maskeerimine, looduslédheduse tekitamine, mis visuaalselt-esteetiliselt

nauditav, valitud tdhenduste poolt soovitav, aga ideeliselt eksitav.

Sellegipoolest on valitud reklaamivisuaalile Ulesandeks seatud keskuse poolt soovitud
enesetunde tekitamine, sest lisaks pildile Louna-Eestist seostub metsapilt ka 166gastuse, hea
enesetundega (kdik loodusesse), véhemalt inimesele, kelle igapéevarutiiniks on
(kontori)ruumides t66. Kas visuaal ka soovitud enesetunde maal todtavale inimesele tekitab
(iseenesest arvestatav osa LOuna-Eesti inimestest), on iseasi.

/... LK puhul on piisavalt palju erinevaid vaartuseid /.../ Aga ma usun, et olulisemaid see siiski
annab [reklaami pealkiri koos visuaaliga] edasi: avarus, pealetiikkimatus, peresbralikkus, et
kdik need asjad on seotud kliendi enesetundega. /.../ Et see slogan annab nagu enamuse
vadrtustes edasi ja ei raagi nagu tarbimisest, vaid enesetundest. Selles mottes ta ikka toetab
soovitut. /.../ Uks vaartusi on olla kogu Léuna-Eesti jaoks .../Trt, RP2.

Reklaami pealkiri toetab laia sihtgrupi p&hist sdnumit ja ka sellele sihtgrupile pakutavat
mitmekdlgset pragmaatilisusele viitavat vaartustekomplekti: ,,kdik on koos” e kdik vajalik
uhest kohast.

/... universaalne ja kdigile mdistetav, sest seda sdnumit ju keeruliseks pole mdtet ajada. Seda
enam, et tegemist on piisavalt Gldrahvaliku tootega, vaga erinevatele sihtgruppidele suunatud.
Et siinsed sloganid ei tohiks keda &ara peletada. .../Trt, RP2.

Teisalt vOib tdlgendada pealkirja kdigi maaratlust kui kdik inimesed Lduna-Eestist vdiksid olla
keskuses koos. Seega on keskuse reklaami pealkirja ambitsiooniks koondada kdike nii

tarbitava kui ka tarbijate mottes.

Tekstuaalne metafunktsioon

Selget informatsioonilist vaartust omab kohanimetus koos internetiaadressiga. Parempoolne
paigutus eeldab reklaamivaataja huvi ja annab mérgile uudse info konnotatsiooni, mis on
Oigustatud, sest esiteks tegi keskus flusilises motte 1&bi suured muudatused, mille tagajarjel
muutus koha imagoloogiline sonum, mis peegeldub ka kodulehe

(http://www.lounakeskus.com/) muutustes.

Kogu reklaampinda hdlmav reklaamiviusaal ja keskel asuv suur pealkiri teevad vaataja
eelh&alestuse t00, ilmudes lugemisrajal esimesena. Keskuse nimi ratsionaalse ja uudse info
positsioonis ning muust visuaalsest taustast eraldiasetsevas raamis on kolmas element. See
annab konstrueeritud kaubanduskeskuse kontekstiga reklaamivisuaali ja pealkirja seosele

tdhenduse. Nii antakse 16puks marku, et jutt kaib Lounakeskusest.
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Kokkuvdte Lounakeskuse reklaamianaliiisist

Sihtgrupimaaratlust ja soovitud vaartustekomplekti vahendavad loodustemaatiline reklaami
visuaal ning reklaami pealkiri, mis on uhelt poolt tarbimisratsionaalne, teisalt sihtgruppi
méératledes universaalne. Ostukoha nimi — Lodunakeskus — toetab sihtgrupiméaaratlust ja

sulandub edukalt valitud reklaamistrateegiaga.

Keskuse taotluseks on kujundatud imago temaatika alusel assotsieeruda tarbijale kui isiklik,
,0ma” ja individuaalne. Kasutatud kujund e mets on selleks puhuks esmapilgul sobiv valik,
sest tegemist on reaalset eksisteeriva paigaga, kus eeldatavalt kdik on ké&inud. Siiski
kogemused-elamused seoses metsaga ei pruugi koigil inimestel olla sarnased (eksisteerib
negatiivse konnotatisooni oht). Vastuoluline seos tekib keskuse reklaamivisuaalil kujutatud
inimtiihja looduse ja drilistel kaalutlustel eelistatavalt rahvarohke keskuse vahel (kaudselt

konnoteerib viimast reklaami pealkiri).

Reklaami elementide puhul stvitsiminev info puudub. S.t, et ndhtava tblgendus jaab suures
osas iga reklaami vaataja enda kujutlusvbime mangumaaks. Seetbttu pole vdimalik tépselt
ennustada, mis selliste reklaamielementide valikust keskuse ja kommunikeeritavate sénumite
poolelt tépselt vélja loetaks ja mida vaataja arvates keskuses sellega Oelda tahetakse,
arvestades, et tegemist on imagoreklaamiga. Universaalsete (e konkreetselt mitte midagi

utlevate) elementidega on tekkivatele assotsiatsioonidele antud suures osas vaba voli.

Lugemisraja puhul on mérgatav maksimaalne minimaliseeritus. S.t, et reklaamelemente on nii
vahe kui vBimalik ja need on nii universaalsed kui voimalik. Seos keskusega tuleb valja Uiksnes
nime abil. Kui reklaami vaatajale on antud keskus tdiesti tundmatu, on oht, et talle j&&b

arusaamatuks, et jutt kéib kaubanduskeskusest (mingil maéaral siin abiks internetiaadress).

Tallinna kaubanduskeskused

Rocca reklaamteksti ideatsiooniline metafunktsioon

Representatsioonilist tahendust must-valgel reklaamivisuaalil ei kannab konkreetne persoon,
vaid kasutatav (stereo)tiilip, kes suhtestub otse reklaami vaatajaga (mittesihilises tegevuses)
emotsionaalsel tasandil. Seega on oluline, et tegu on naisega ja et valitsevaks emotsiooniks on
stressiseisund. Viimane loob negatiivseid assotsiatsioone, millele vastab omakorda reklaami

verbaalne pool pakkudes positiivseid lahendeid, et seeldbi esitleda ostukoha vaartuslikkust.
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Stressiseisundit réhutavad liialdused representatsioonis nditavad mitte indiviidi, vaid tema
kantavat emotsioonilist rolli, millega on vaatajal tanu inimfaktori olemasolule kerge samastuda
(vGi kontrasdnumiga vastanduda). Igal juhul on oluline Klassifitseerida naise ja olukorra suhe
ning pakkuda tekitatud konfliktile lahend ostukeskuse olemasolu ja vGimaluste n&ol.

/... me ei lainud selle peale, et tule osta, me sdnastasime, tule Soppa, Soppamine on parim
stressitapja. .../ Tll, RP2,

Seega naine pildil tunneb stressi, mis véljendub nutmises. Reklaamtekstist loeb vélja, et
tegemist on (kskdik millest tuleneva stressiga. Intervjuudest voib jareldada, et negatiivne
emotsioon tuleneb ,,Soppamisest” mujal kui Roccas.

/...Kui Sul on mingi mure, tule kai ringi, kill méned rihmikud ikka ndppu jaavad. /.../mille
kaudu me tahtsime ndidata inimest, kes on saanud oma Soki katte, on tarbimishulluses ringi
jooksnud ja naidata just seda nagu, seda ilmet, selle kaudu. .../Tll, RP2.

Véljaelamisprotsess (nutmine) on viimases staadiumis, kus juba tajutakse leevendust. Sellele
viitab laialivalgunud silmameigi hulk (eeldades, et enne nutmist polnud silmaalused nii
toonitud, siis vOib oletada, et nutetud on juba piisavalt) ning veidi avatud suu ja kdega tehtav
puhkiv liigutus viitab protsessi 16pule, kui toimub mitte enam pisarate pihkimine, vaid nende
taielik ara puhkimine. Seega kirjeldatud semantilistele tunnustele toetudes saab vaita, et
naidatava naise stressist pohjustatud emotsionaalne nutuhoog on raugemas tanu leevendusele,
lahendusele, mida pakub reklaami pealkiri — ,,SHOPPAMINE ROCCAS - PARIM
STRESSITAPJA”. Seega reklaami puhul on oluline emotsioon ja selle ldaheduse, m&jukuse e
tahtliku Soki tajumine.

/... esimene oli selline Sokireklaam, rame ja kdik nagid seda, panid tahele..../ Tll, RP2

Labi stereotiiiibi kujutamise seotakse ,,Soppamistegevusega” rohkem naisi (v.t Katrin Rahu
magistritdd, 2004), seetdttu on just nemad grupp, kes kannatab tarbimiskriitikute sénastatud
valiku kulluse illusiooni ja sellest tuleneva pettumistunde, stressi k&es, kui toetuda eeldusele, et
stress on tekkinud ,,Soppamisest” mujal kui Roccas. Kuid siin tekib vastuolu. Nimelt, kui
inimene (eeskétt naine) on juba niigi nd tarbimishulluses, millest on tekkinud stress, siis kuidas
saab teda ,,aidata” veel ks kaubanduskeskus. Tuues paralleele nt alkoholiraviga, siis sellisel
juhul soovitatakse medikamentidena kasutada veel Uhte klaasi kokteili (/... kull mdned
rihmikud ikka nappu jaavad.../Tll, RP2). Teisalt kui stressi pdhjustajaks on teised igapéevaelu
probleemid ja ,,Soppamises” pakutakse keskuse poolt (hte, just naistele iseloomulikku
valjaelamisviisi (antud néite puhul eeskétt Roccas), siis ei saaks samuti eeldada, et tegevus

reaalselt pingeid maandaks voi konkreetsemalt probleemile lahenduse tooks. Pigem liikkab see
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olukorra lahendamise protsessi (vdib-olla isegi meeldivalt) edasi ja pakub probleemi

tegelemisega véltimiseks alternatiivset tegevust.

Teise reklaamivisuaali naisolevus on nakk. Pildil on liikuvust (saba, juuste ja kde kujutusviisist
ldhtudes), seega elulisust, hoogsust, aktiivsust. Seose jargi reklaamipealkirjaga — SHOPPA
ROCCAS — NAKKAB ALATI - saab oletada, et keskuses on imepéraseid, mustilisi nahtusi
ehk ostukeskuse kontekstis tarbitavaid asju, mida konnoteerib naki-siimbol (ostukohas nékkab
ju eeskatt kaubaga, mitte niivord ei minda sinna uusi suhteid looma). Hoogsus, liikuvus peaks
seejuures tahendama, et otsitav ei lesi loomulikult niisama kdeulatuses, selleks peab ringi
vaatama ja pakutavat seirama, et seda otsitavat leida, kétte saada. Seega pakutakse
jahtimisr6dmu ja reklaam garanteerib jahtimisr6dmule ka trofeelise tulemuse. Seega nékk
(naine) on otsitava tarbeeseme (mitte niivérd mingit laadi elamuse vdi veel vahem inimese)

sumbol, mida saadab jahtimiselamus (eeldusena loetakse seda soovitud kogemuseks).

Reklaamitegijad tdlgendavad nékineiuga visuaali teise nurga alt:

/... kannab seda nostalgiat, siin on seda Merevaigu [sulajuustu brand] piigat, sellele me oleme
ka natukene uut ilmet juurde andnud, natuke KitSilik ja kdik need lained ja mingil maaral saab
siin rédkida magusast nostalgiast. Aga peab utlema, et see ei ole nagu konkreetne eesmark,
ikkagi sloganid on: Soppa Roccas, nakkab alati! /.../ Meelega oli see [ndkineiu visuaaliga
reklaam] tehtud pehmendav, kitsilik. Selline soft-erootiline Iahenemine, elegantne, samas pidi
seal olema ka glamuuri, et ta ei peletaks ara ka naisi./.../ tahame natuke pehmendada
[Sokireklaamist tulnud] imagot, et mitte vaga ara ehmatada inimesi /.../ mere element ja sealt
see nakineid tuligi ja siis tuli nostalgia ja meile tuli meelde see Merepiiga juustukarbid ja sealt
kaudu see nakineid valja voolus. Loppkokkuvdttes ta on selline esteetiline./.../ Mdtteks oli
kitsilik esteetika..../TIl, RP2.

Reklaamitegijad on soovinud reklaamivisuaalis katketa soft-erootilisust (seostub eelkdige
jahtimisrddmu ja ihaldatud tarbeeseme teemaga), ka teatud elegantsust ja glamuuri, kuid ka
nostalgilisust ja kitSilikkust, mille eesmérk on pehmendada ideeterviku esimese reklaami
Sokilist pilti. Siiski jadb teostaja soov seostelt varjatuks, liiga kaugeks vaatajale. Seega ei tule
reklaamide vaheline ideeline seos hasti esile. Pigem jaab mulje, et reklaamivisuaalide n&ol on
tegu kahe erineva keskusekujutlusega, kompiva identiteediotsinguga, mida seob
“Soppamissoovitus” Rocca kaubanduskeskuses, mitte aga né uute vaartuste pohise identiteeti

kandva sénumitervikuga.

Mdlema Rocca al Mare ostukeskuse reklaamivisuaali puhul on tegemist reklaami tegelasega,

kes esindavad tahendust/ identiteeti, olles ise ka sénumi simboliliseks atribuudiks. Sellele
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viitab minimaalne taust e tahelepanu koondumine reklaami tegelasele (ning temaga seotud
tdhendustele) ja reklaami pealkirjale (ldhtudes eeldusest, et pealkiri piirab visuaali laia

télgenduspotentsiaali).

Interpersonaalne metafunktsioon

Modlemal reklaamivisuaali juures on loodud pilkkontakt ja otsene kujuteldav suhe
reklaamitegelase ja reklaami vaataja vahel. Sokireklaami pealkirjas vaatajat otse ei kénetata,
kuid teise visuaali pealkirjas seda juba tehakse kasutades késkivat kdneviisi (“SHOPPA
ROCCAS”). Reklaamide pealkirjades on s6num, mida labi loodud pilkkontakti
reklaamitegelased nd nduavad (demand), simboliliselt taotlevad reklaami vaatajalt.

Seega Oigustab ennast valitud suur plaan ning frontaalne vaatenurk, mis toovad naise néo
vaatajale nii ldhedale kui veel vdimalik e intiimsesse, isiklikku suhtlustsooni. Visuaali
emotsiooniga samastuja kaasatakse ‘meie’-gruppi (reklaam seega stressis inimestele ja selle
ndol siis stressiteraapia soovitus). Teise reklaamivisuaali puhul on oluline simbolilise suhte
valjakandmine, seega on digustatud véike plaan ja selles mdttes impersonaalne suhe vaataja ja
reklaamiobjekti vahel. Sellisel viisil on kdige parem edasi anda sumbolilist sonumit ja luua
sobivat atmosfddri  reklaamile. M®6lema visuaali  frontaalne  vaatenurk  viitab

tegutsemissoovitusele orienteeritust.

Modaalsuse puhul saab réé&kida rdhuasetusest reklaami tegelastele kui objektidele. Esimese
visuaali puhul must-valge pilt ja siigav must taust réhutavad kujutatud emotsiooni ja sellega
seotud lahendusi (vaartuseid seoses reklaami pealkirjaga). Teise viusaali puhul peaks
konstrueeritud taust tooma sisse reklaami Gldteema — mere teema, kus pdimuvad keskuse nimi
(Rocca al Mare e kivi mere &éres Id), logo e kaubamérk — ROCCA kaubameri —, nékk aka
soovitult sulajuustu Merepiiga (seos peapael = kroon; rahvariie = poolalasti naine
nakikostiilimis) ja joonistatud lained ning reklaami pealkiri — SHOPPA ROCCAS — NAKKAB
ALATI. Mere teema thendab erinevad osad tervikuks ning seob reklaamitegijate ndgemuse
kohaselt sdnumi osad theks oma raskustega tabatava huumori, nostalgia, KitSilikusega. Kuna
reklaami peamiseks Ulesandeks ongi kaubamadrgi uue vormi (ja sellega seotud vééartuste)
tutvustamine, kKinnitamine sihtgrupi teadvusesse, siis on kaubamargil oma kindel kujundus —
siniste toonidega ringides suured kirja tdhed ja kaubameri. Esimesel visuaalil jaab see silma,
kuna on kontekstis téiesti erineva varviga; teise reklaami puhul jaab silma, kuna on pisut

heledamal taustal.
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Tekstuaalne metafunktsioon

Triptihhon esimese reklaami puhul: ideoloogilise ehk emotsionaalselt veenva laenguga
pealkiri (shoppamine rocca — parim stressitapja) on seostatud visuaali poolt realistlikusse
informatsioonistaatusesse seatud kaubamérgiga. Seega kolm reklaami komponenti on seatud
labimdeldud suhtesse veenmaks vaatajat reklaamiandja, -tegija soovitud sénumis, et just sellest
ostukohast on vdimalik leida stress-situatsioonile (likskdik, millest see siis ka pole tekkinud)

lahendus.

Triptiihhon teise reklaami puhul on lahendatud pisut teistmoodi. Reklaami pealkirja (shoppa
roccas — ndkkab alati) staatus on jaanud samaks eelmisega, vahendaja ehk tdhenduste siduja
rolli on paigutatud kaubamérk (rocca kaubameri) ning visuaal (e mitmeid vaartusi kandev
element, stmbolilise tdhendusega naine merelainetes) on siis realistliku infové&rtusega
element, mis on Uhendatud sellesse t&hendustervikusse. Sellega  Kinnitatakse

“Soppamispraktika” vBimalus ja soovitud tarbeeseme olemasolu nimetatud ostukohas.

Lugemisraja votmesdnaks mdlema néite puhul on lihtsus, lakoonilisus. Mdlema reklaami
eraldiseisvad elemendid on pealkiri ja kaubamark visuaali taustal. Visuaal on lugemisrajal
siiski esimene inimfaktori kujutamise tottu, sest viimane on vOimukaim sumbol
reklaamielementide seas. Esimese nédite puhul must-valge visuaal ja punases raamkastis
pealkiri on mdlemad tahelepanu kditva efektiga, aga koos réhutavad nad Sokireklaami efekti,
mille taustal kaubamark tegelikult j&&b pisut tahaplaanile esialgu. Kuid taustast erinev
varvikombinatsioon tagab sellele kolmanda (ratsionaliseeriva, lahendusepotentsiaali kandva
elemendi) koha lugemisrajal. Teine reklaam on selles mottes pehmendav. Tekib oma
varvitoonide po&hine rutm, milles kantakse vélja hoopis teistsuguse sdnumiga triptiihhon
(vOrreldes siis esimese reklaamiga). Stmboliline element on taustast eralduv ja edastab
reklaamitegija kommentaarides toodud véartused (Rocca kui rikkaliku kaubavalikuga koht
ettekujutatavale  tarbijaprofiilile).  Visuaali ning pealkirja  tdlgendusest  tulenev
tdhenduspotentsiaal ja&&b omamoodi véljaltlematuks (see on olemas, tajutav, aga seda ei

sOnastata, st naine = kaup).
Ka reklaami verbaalse poole méarksdnaks on lihtsus. Pealkirjas on vélja toodud maksimaalne
lihtsus. Kaht verbaalset tekstitiksust pealkirjas seob sidekriips, mida tdlgendatakse margina

“on” voi “vOrdub”. Pdhjendust pakub reklaami kontekstis sellele eeskétt visuaal ja kinnitab
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paigutusliku informatiivse tdéhenduspotentsiaaliga kaubamérgi element. Seega kas ostukeskus
on tbesti parim stressivastane koht ja seal pakutakse 6nnestunud “kaubapugi” tulemust, seda

enam kisimuse alla ei seata, tegemist on eelduste, a priori satestatud info, faktiga.

Kokkuvdte Rocca al Mare keskuse reklaamianaliitisist

Sihtrihmale pakutakse reklaamides emotsiooniga samastumist ning soovitu leidmist. Neiud
reklaamidel ei ole m&eldud olema paris inimesed, vaid simbolid, mida nad oma olemusega
edastavad. Inimfaktori kasutus seejuures aitab reklaami vaatajal paremini suhestuda reklaami
sdnumiga, sest tekib otsene side e pilkkontakt, mida teise reklaami puhul toetab ka ké&skiv
kdneviis reklaamis. Valitud strateegia viitab keskuse poolsele tegutsemise soovitusele.
Suhteliselt ebadiskreetne eesmarkide véljendus (‘tulge keskusesse tegutsema’) tuleneb uute

konkurentide tulekust turule, et klientuurist mitte ilma jaéada.

Uheks pakutavaks vaartuseks on “Soppamisvdimaluse” valjakuulutamine, millega uut imagot
siduda ja tarbijate tdhelepanu pulda. Tegemist terminiga, millele on trendivédartuse
konnotatsioon (s6na laialdasem kasutuselevott seotud eeskatt Eestis viimaste aastate
tarbimisvéimaluste mitmekesistumisega) ning mida Eesti kontekstis mdistetakse just
meelelahutusliku praktikana. Seega on Tallinna kaubanduskeskuse kontekstis antud praktika
vOimalus justkui kohustuslik, et mitte olla nd toidupoe Umber koonduvate kauplustega
ostukeskus. Stressileevenduse lubadus seejuures on reklaamistrateegia teise pdhieesmargi vili.
Stressi  kui terava emotsionaalse seisundi puhul on tegemist aktuaalse ja tdsise
igapdevateemaga ning keskuse sooviks oli saada esmalt lihtsalt tdhelepanu, olla mérgatud, siis
vOetigi appi adrmuslikud sdnumid ja reklaami elemendid. Teine reklaamtekst kannab koha
nimest tulenevat meretemaatikat ja Uritab reklaamitegijate poolt kodeeritud marksdnadega

saavutada eelmist reklaamivariant pehmendavat tulemust.

Ambivalents reklaamisdnumites tuleb sisse esiteks stressileevendust pakkudes, sest viimane
pole tegelikult ostukoha vGimuses. Teiseks on nékineiu kujutamine kaubana pisut primitiivne
l&henemine, mille abil kohanimest tulenev temaatika on kokku sobitatud turunduslikult olulise
tdhelepanuvajadusega. Seega kasutatavad reklaamivotted valjendavad no kindla peale mineku
strateegiat. Kui téhelepanu, siis &armuslikud emotsioonid, punane varv ja poolalasti naine
otsitava kaubana, seejuures imagoloogiline pilt jadb selgelt valja vormimata — mida

(194

vaartuslikku siis ikka keskusega seostada peale “Soppamise” vBimaluse.
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Layout’i marksdnaks on lihtsus, samas visuaali ja reklaami pealkirja koosttos tekib kohati
raskelt mdistatav seostevorgustik, mis eeskétt teise reklaami puhul ei ole selgelt tdlgendatav
(reklaamitegijate ambitsioon jaab pigem kaugeks). Seet6ttu tervikliku imago pilt, mis pidi kahe

reklaami suinergias tekkima, jaab koolitamata silmale tabamatuks.

Kristiine kaubanduskeskuse reklaamteksti analtiis

Ideatsiooniline metafunktsioon

Representatsioonilist tdhendust kannavad reklaami tegelased: noormees ja neiu lahutamatuna
kujutatavast tegevusest kui ka Gmbritsevatest asjadest, mis kdik kokku moodustab reklaami
tdhendusterviku (reklaamindidis lisas nr 9). Kujutatud situatsiooniks on bandi esinemine —
laulja ja pillimees (kitarrist). Reklaam sellise kujul ei vdimalda edasi anda helisid ja liikuvust,
seda peab vélja kandma visuaalne pool: liikuvus kehades, juustes, suudes ja kates, momendi
vahetu olek, kus poosi pole valitud, kuid tabatud on see nd 6ige moment. Liikuvust aitavad

lisada stigisekomponenti véljendavad langevad punased lehed.

Kuigi pildil kujutatud tegevus nduab koostddd, tegutsevad tegelased teineteisest néivalt
sOltumatuna. See tdhendab, et tegemist on mittesihilise tegevusega kahe tegelase puhul, kes
molemad kannavad kill eraldiseisvana, aga siiski sama sonumit tervikust ldhtudes. Seet6ttu
saab ka radkida Uldnimetuse alla kuulumisest, mille puhul on réhutatud kultuurilisi ja
stereotliipseid omadusi, mida reklaamiandja ja -tegijad peavad oluliseks oma abstraktse
méératlusega sihtriihma jaoks. Aktiivseid ja passiivseid tegelasi selles reklaami narratiivis ei
ole. Kujutatud tegevus koos teiste reklaami elementidega kannab kindlat prestiiZitaotlust.
Samas tuleb markida, et tegelased ei etenda konkreetset stimbolilise atribuudi rolli, vaid pigem

pakuvad sihtriihmale samastumisvdimalust, stiilindidet ja pildi liikuvusest tingitud emotsiooni.

Reklaami visuaalsete elementide stiilsus ja stgise kohalolek reklaamis (mis kull nérgalt valja
kantud, aga siiski olemasolev) on seotud reklaami pealkirja (SUGISE NAGU) ning sellega
terviku moodustava koha nimetusega (KRISTIINE). Sellest saab jareldada, et sugisele
iseloomulikud esemed saab tarbija omandada just mainitud ostukeskusest, kus pakutakse veel
lisavaartust sobiva atmosfaari ndol (sellest tuleb Iahemalt juttu jargmises peatukis).

/... pole ka sugavalt motestatud kontseptsioon /.../ inimesed /.../ leiavad, et oh kui lahe, huvitav,
miks nad seda teinud on. Et siit hakkab see mdte to6le /.../ Et ta on lihtsalt intrigeeriv, pildis on
intriige /.../ tarbija ei peagi sellest kdigest siin aru saama. .../Tll, RP1.

Seega on oluline, et vaatajal tekiks reklaami vaadates huvi, tekiks kusimused, millele reklaam

ei vasta, aga annab vihjeid ja edastab vastuseks kodeeritud emotsiooni, véartused.
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Interpersonaalne metafunktsioon

Tegelastest ainult ks (neiu) vaatab otsa reklaami lugejale. Noormehe pilk on suunatud lugejast
modda, kaugustesse. Neiu frontaalne vaatenurk ja pilk on suunatud vaataja poole. See aitab
luua kaasatust, esitada pakutavaid vaartusi joulisemalt kui noormees, kellel on kill tsentraalne
positsioon, aga kes distantseerub igas mottes (tagaplaan neiu suhtes, pilk kaugustes ja kiilgne
vaatenurk) vaatajast. Seega vaatajaga suhtluse mottes tegelased tasakaalustavad teineteist. Saab
Oelda, et reklaamtekst suhtestub vaatajaga nii tegevusele kui ka teadmisele orienteerituse l&bi.
Reklaami pealkiri seejuures raamib maksimaalse lakoonilisusega pildi, andes t&henduse
kontekstile (stigise ndgu = sugiskollektsioonid nagu pildil on vdimalik né&ha, trendikad ja

isudratavad) ning koha identifikatsiooni.

Et oluline pole reklaami puhul ei tegelase kui sumboli ega tegelase kui emotsiooni
edasiandmine (nagu oli nt Rocca al Mare keskuse puhul), siis on digustatud ka reklaamis
kujutatud tegelaste keskmine plaan, mis annab edasi sotsiaalse suhte vaatajaga, mille abil on
vOimalik kommunikeerida reklaamitegelaste ndol presenteeritavat identiteeti kui ka
aksessuaare-asju nende Umber ja nende kasutuses, mis kdik loovad reklaamile soovitud
sdbnumeid (moodne, pop, trendikas, terviklik, isikuparane, isudratav, atraktiivne, intrigeeriv):

/... seda emotsiooni tervikuna, panime sinna selle valge, kuna valge varv on puhtuse ja klaari
mdttelaadi siimbol, tuues sisse mingeid elemente siigisest nende vahtralehtede ja slgise naol...
aga just et see visuaalne keel oleks selline selge ja puhas ja Ohuline, et ta poleks vaga
tooniderikas voi niivord jouline .../Tll, K1.

/... Ta olema piisavalt isuaratav, et inimene, kes vajab slgiseks uusi rdivaid, et tahab tulla
Kristiinesse oma valikut tegema /.../. Detailid pildil on suuresti stilisti enda valik, kdik need
puna-valge koloriit. Et ta nagu réhub nendele poppidele toonidele, mis sellel sgisel... see
lillakasroosa on véaga popp varv praegu, aga kindlasti pole siin sellist Gihest pdhjust. /.../Noorte
valimus ja poosid ja bandielement, et sellegi puhul me ikka Gritame olla popid ja atraktiivsed,
ma arvan, et see foto on nagu moodne igatpidi, et sellest saab aru, et tegemist on moodsa
keskusega ja moodsad asjad. .../Tll, RP1.

Seega reklaam tahab vaatajale tdestada, kui lihtne ja meeldiv (nauditav, ennastteostav) on olla
“meie”-sarnane, mis on tegelikult kodeeritud antud visuaalil puuduva, kuid tavapéraselt
Kristiine keskuse Uldmotoks oleva SINU HETKED’e ndol (eneseteostus, individuaalsus,
originaalsus, rahulolu, sotsiaalne prestiiz ja julgus, mida kdike on voimalik valjendada l&bi
keskusest omandatud tarbeesemete). Analusitavas reklaamis kannavad selle komponendi vélja
tegelased, kuid see pole Uheselt mdistetav, otseselt arusaadav.

/... oleme andnud nagu selliseid suigavamaid emotsioone, me alati ldhtume sellest SINU
HETKED meeleolu sléuganist, mis on alati keskne. Ja vastavalt sellele, et me oma
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suigiskollektsioone tahame promoda, siis vastavalt on meie vélireklaamil peal see SUGISE
NAGU, /.../ mis sa meilt saad, et need kaubad seal ja kogu see valik, et see ongi selle suigise
nagu. /.../. Ehk siis me nditame neid eri véimalusi, kuidas on v@imalik réivaid kasutada, mis
kontekstis, mis Kristiinest saab. .../Tll, RP1.

Modaalsuses valjendub reklaamteksti thtsus, terviklikkus, mida ei kanna vélja eraldiseisvad
reklaami tegelased. Uhtsuselement on saavutatud labi pildi koloriidi, milleks on valge ja
punane (lillakasroosa). Sellesse sobitub koik kujundatud ehk siis riietus, aksessuaarid, meik,
muusikainstrument, keskkond ning verbaalne tksus, mis koosneb reklaami pealkirjast ja koha

nimetusest.

Domineerivaks on valge toon, mille taustalt vdiks kontrastina vélja paista sugist konnoteeriv ja
stiilsust rohutav (kuna moodne on peegeldada oma stiilis aastaaega, olla stiilselt nd (ks
loodusega) punakas toon oma eri varjunditega. Aga et pildi liiga valge taust ei hajutaks
tegevust reklaamis heplaaniliseks, kaotades ruumi tegelaste selja tagant ja mbert, on

tagumisele foonile jaetud mustendava praoga uks.

Tekstuaalne metafunktsioon

Ainuke selgem infovéartuslikum seos tuleb valja vasak-parem jaotusest. Kujuteldavast
vertikaalteljest jaab paremale e uue informatsiooni poolele reklaami punastes toonides pealkiri
(tavapéraselt on selleks olnud “sinu hetked”, nuld “stgise négu”), mis on terviklik tksus
keskuse nimega. Vasakule poolele e siis lugejale juba tuttava info poolele ja&b esiplaanil olev
neiu, kes omab pilkkontakti vaatajaga ning kannab reklaamis kindlat tahenduslikku rolli (olles
trendikas, Sikk, iseteadlik, maitsekas jne tanu kindlast keskusest omandatud asjadele ja
onnestunud valikust saadud enesekindlusele). Nii seotaksegi terviklikuks stgiskollektsioon
(“stigise nagu”), keskuse nimetus ning soovitud vééartused, mida véljendavad mdlemad noored
(sest tanu Uhtse koloriidile on reklaami tegelased eraldiseisvusest hoolimata thtse sénumi
kandjad, neiu suhtestub seejuures intensiivsemalt vaatajaga, noormees rohkem toetab sénumit,

tasakaalustab neiu intensiivsust).

Silmapaistvuse madravad &ra vérvijaotused — valgel taustal punased elemendid. Inimtegelased
vOimsama figuurina on eeldatavalt esimesena margatavad ning nende 16pliku tdhenduse ja
kantavate simbolite ning stiilimarksdnade koondavaks faktoriks saab lugemisrajal jargmine
element e verbaalne tekstitiksus (reklaami pealkiri koos keskuse nimetusega). Kuna raame

reklaamil ei ole, on eri elemente kerge tdhenduslikult seostada. Nii nditeks on kokku pandud
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reklaami pealkiri ja keskuse nimi, millest saab jareldada, et sligise néo e sugisriided-jalatsid-
aksessuaarid ning teiselt poolt meeleolu ja kdik, mida veel nédgu inimliku karakteristikuna

valjendab, on vdimalik saada just sellest keskusest, mitte mujalt.

Kokkuvdte Kristiine keskuse reklaamianalttsist

Pilkkontaktide ning kasutatud vaatenurkadega on loodud poolenisti diskreetse ,,meie”-
kasitlusega, millega pakutakse reklaami vaatajale identiteedikuvandit, seda reklaamitegelaste
valjandgemise ja kasutatavate asjade abiga. Valitud on Kklassikalist trendlikust, tagasihoidlikku
konservatiivsust ja moodsat joont Uhendav stiil, millega seotakse reklaamielementide koostods
jargmised omadussdnad: eneseteadlik, -kindel, isikupérane, kaasaegne, atraktiivne, intrigeeriv
jne. Reklaamitegelased konnoteerivad prestiiZitaotlust ja toetavad esitatut kahekesi olles.
Reklaami pakutav emotsioon on elav, spontaanne. Pakutavate vaartustena tuuakse valja hooaja
trendikus, millel on tugev seos ostukoha atmosfddri ja stiilsusega, millest l&htub ka

reklaamitegelaste kantav identiteet.

Reklaam on konkreetselt ihe sdnumi keskne — moeteema, hooajatrend. Kommunikeeritav
sdnum on seejuures labimdeldud ja sigavama kodeerimistaotlusega, et anda n6 métlemisainest

pikemaks kui ks pilk reklaamile, véltides seejuures hoolega ka ambivalentsuse tekkimist.

Reklaami layout on killaltki selge, aga sdnumi aspektist esineb péris palju olulisi detaile, sest
vaataja tdhelepanu peab jatkuma ka asjadele, mis on reklaamitegelaste juures. Samas ei saa
kindlasti radkida ulekuhjamisest, sest lugemisrada reklaamielementide proportsioonide ja
tahtsushierarhia poolest paigas. Lisaks tekib tUhtne seostesusteem, milles koloriit on ihendaja
rollis, tegelased koos asjadega kannavad soovitud tarbija identiteeti ja reklaami pealkiri raamib

visuaali, kinnitades keskuse liiderpositsiooni stigismoe turul.

Viru keskuse reklaami analtiis

Ideatsiooniline metafunktsioon

Viru avamisreklaami kampaania teise etapi reklaamivisuaalide (3) (néited lisas nr 10) puhul on
koigil representatsioonilise téhenduse kandjateks tarbeesemed, millel on oma kindel eesmérk ja
sonum igas reklaamtekstis. Tegemist on sumbolitega, mis kannavad keskuse sihttarbija
identiteedimadratlust ja seeldbi aitavad keskusel esitleda ka soovitavat kohatunnetust.
Reklaamielementide paigutus jalgides tuleb esile narratiivne struktuur, mille jargi esiplaani

esemete vektorjoon suhtestub tagaplaani esemetega, mis koos esitavad Viru keskuse
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sihtgrupitaotluse. Sihtgrupi téhtsuse hierarhia on seejuures kindlalt paigas. “ProfiSoppaja”
tarbeesemeline element on aktiivsemas rollis (e asub eespool “harrastusSoppajat” tahistavast
elemendist, mis tdhendab, et just esiplaani element loob esmaemotsiooni ning méarab suhte
tagumise elemendiga). S. t, et “profiSoppaja” on keskuse seisukohalt prioriteetne, aga oodatud

on ka “harrastussoppajad”, kes kull jadvad tahaplaanile, aga mitte n6 ukse taha.

“ProfiSoppaja” elementideks on naise Kking, paberkott ja krediitkaartide rahakott.
“ProfiSoppaja” all selles kontekstis peetakse silmas esemete semantiliste tunnuste pohjal
eeskétt naist — naise king, eelistab eksklusiivsemaid brande, mis reeglina pakendatakse ostu
korral paberkottidesse ja loomulikult on hea “Soppamisretke” eelduseks v@imalusi lubav
raharessurss, mida kll ei pea kasutama, aga see peab olemas olema ning kuna mehed reeglina
teenivad naistest rohkem (vdi nooremate neidude puhul lapsevanemate teenistus), siis on see
eeskatt mehe (/lapsevanema) raha, mida tarbimiseks kulutada, seet6ttu on ka mehelikum
krediitkaardihoidja eespool, naiselikult ebapraktilisest kldpsuga rahakotikesest, mida ilmselt
siis kasutatakse fliusilise motteski juba harvem ja mis stimboliseerib véiksemaid vGimalusi
(millede omaja klassifitseeritakse keskuse siis ka “harrastusoppaja” staatusesse) kui hunnik
krediit- ja deebetkaarte. “HarrastusSoppajaks” klassifitseerub ostja, kes kdib mehe kingades ja
pakendab ostetud kauba kilekotti (muidugi Uks ei eelda teist).

/... kui harrastusshoppaja kasutab kilekotti, siis profil on alati selline firma paberkott nende
mdnusate ndor voi niinest sangadega. .../Tll, K3.

/... taotletud teatud mdttes duaalsust, seal oli siis ndidatud profishoppaja rahakott ja siis
harrastusshoppaja rahakott, et nagu need kaks sumbolit toetasid seda sonumit Me kill ei
Oelnud véalja kumb on kumb, aga noh inimene vais ise jareldusi teha .../ Tll, RP3.1.

Seega kolme reklaami viusaaliga saab kokku panna keskuse sihtriihma tahtsushierarhia, mille
tdlgendamist raamib ka reklaamide puhul 1&biv pealkiri (“Uus vdimalus harrastus- ja
profiSoppajale Viru Keskus™). Pealkiri iseenesest mainib kull esmajérgus harrastus- ja siis alles
profiSoppajat, aga see vOib olla tingitud visuaalse sénumi teatavast pehmenduskatsest voi ka

asjaolust, et kasutatakse téhestikulist jarjestusmeetodit.

Asjade Ulesandeks on lisaks kahe ,,Soppajaliigi” tuvastamisele ka kanda keskuse olemusliku
vaartuse sonumeid:

/... Ldpuks me joudsime nende asjadeni e elementideni e kingad, rahakotid, ostukotid ja siis me
joudsime selleni, milline see VK olemus on. .../Tll, RP3.2.
Intervjuudest selgus, et kingapaar pidi keskuse asjadeelu esteetilist kiilge kandma. Paberist

(Viru kaubamargiga) ostukott on sumboliks keskusele endale, teiseks Gldse ,,Soppamise”,
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kolmandaks ,,profiSoppajale” ning neljandaks on ka ostu sooritamise stimboliks. Kolmandal
reklaampildil on rahakotid, mis on otsese rahakulutamise, ressursi olemasolundude esitlus (eriti
arvestades ka reklaami pealkirja ja visuaali koostodd). Samas peaks mainima, et kui teiste
keskuste puhul on pigem eelistatud otsest tarbimise teemat ja sellele kutsuvaid sdnumeid
valtida, siis Viru puhul kommunikeeritakse raha piisavust keskuse olemuse eeldusena.
Rahakotid stimboliseerivad vahendeid, vdimalusi, mida kulutada, on eelduseks keskusesse
tulekul, et keskuse moju jouaks soovitud kujul tarbijani, sest kuigi ,Soppamise” juures
rohutatakse ostu mittevajalikkust, siiski ilma vahenditeta endale midagi lubada, kaotab keskuse

vOimaluste ja pakutava enesepremeerimise sdnumi mojukus.

Kujutatud esemete ndol on seega rohutatud sumboliliste atribuutide vaartus, mis toovad
reklaami kaasa oma kultuuriliselt stereotliiipseid omadusi, millega assotsieeruvad kindlad
reklaamiandja ja —tegijate poolt soovitud identiteedid ja vaartused, mida peetakse tahtsaks oma
pohisihtgrupi seisukohalt. S. t, et reklaamis olevate tarbeesemetega (kingad, ostukotid) voi
vahenditega (rahalised vdimalused) seostub inimestel kindel tdhendus, identiteet, mida &ra
tunda, millega samastuda.

/... Me ei tahtnud lihtsalt naidata klassikaliselt vaga ilusat naist, kellega vdibolla inimesel on
raske samastuda. Meile tundus, et see, kui me réaagime nii harrastus- kui ka profiSoppajast ja
kasutame neid elemente, siis on inimesel lihtsam samastuda, leida, et see vdib minu koht olla
../ Tll, RP3.2.

/... Vaga palju reklaame Eestis tdna ulesehitatud Gmber persooni, sellise isiku. /.../ me vdiks
shopingust raakides, mis pohineb ju esteetikal ja mingite asjadel rohkem, /.../ kui nded ilusat
kingapaari, siis on see sulle esteetiline elamus, et kas sa ostad seda vdi mitte, see on teine
kusimus /.../ jaime rohkem asjade keskeseks esimeses etapis. See oli see puhta stiili mote. Ja
reklaami elementidel oli seetbttu ka suur simboliline vaartus. .../Tll, RP3.1.

Kolmanda etapi reklaamivisuaal (reklaaminéidis lisas nr 11) jatkab seda no asjade maailma
teemat, tuues vélja keskuse mitteametlikuks simboliks saanud (sobivaid véartusi koondava
esemena) paberkoti koha logo ehk tag’iga. Selle reklaamiga on vihjeliselt seotud mitu erinevat

dimensiooni.

Esiteks puhtus, klaar métteviis, puhas stiil (vOrreldes teiste keskustega), mis valjendub keskuse
kindlas orienteerituses postmodernsele hedonistlikule suurlinnalikule kultuurile. Seda
kannavad nii Viru keskuse kaubamark e tag kui ka keskuse tuumolemust peegeldav siimbol e
paberkott:

/... moeteadlik, trenditeadlik, laheneda inimesele uutmoodi, mitte delda inimesele, et me oleme
mingi jarjekordne perekeskus, siis olla tldse puhta stiili jargija, mitte kui soperdaja, /.../ me
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pldame hasti vahe ja intelligentselt, diskreetselt asja reklaamida ja tldse inimesele laheneda.
LTI KS.

/...moekesksust, shoppingu- ja vaba aja veetmise r6dmu. Tegemist on katsega valada vormi
kdik emotsioonid, mis tekivad, kui me ndeme moerdivaid vaateaknel, jalutame ostukeskuses,
premeerime end uue kingapaariga, sirvime viimast Vogue vdi kdnnime shoppingukotid napus
kodu poole. .../(Abimaterjal: infobuklet, 2004).

Teiseks dimensiooniks on inimlikkus e verepiisk, mis tekib, kui nool l&bib kotti nagu Amori
nool stidant, mis on tuntud siimbol vdidetud stidamele, armastusele konnoteerides kiindumust
uude kohta ja selles pakutavatesse véartustesse. Seeldbi representeeritud inimlikkuse,
inimldheduse pool véljendub keskuse kui inimliku vaartuse kandja olemuses. Inimlikuks
vaartuseks on keskuse nagemuse kohaselt nt ennastpremeeriv “Soppamisretk”. Selle k&igus
vOib lubada tarbija endale unustavat/unistavat, isegi Kkirglikku kéitumist, mille kaigus
ilmtingimata ei pruugi tarbija arvestada realistlikke véimalusi jne.

/... Verepiisad koti peal... veelgi eksklusiivsem, veelgi rohkem péris, et annaks viimse vere
piisa selle eest. Tegelikult eelkbige oli see lihtsalt kunstiline detail, et asi rohkem efektsem,
paris ja ilusam naiks, et seal ma ei arvagi, et viaga stigavat tagamdtet oli. Lihtsalt esteetiline
pool, kuigi veri on mdistena hirmutav, aga see tilgake verd oli seal lihtsalt ilus /.../ Muidu oli
see pilt hele ja puhas ja see oli selline detail sinna tasakaalustav. /.../ ko&iksugu
assotsiatsioonid, mis sellega tekivad, see on lahe .../Tll, RP3.2.

/... [verepiisk] pidi tdhendama seda kirge, mida shoping endas tegelikult kannab. Et noh
aegajalt see shoping on vaga kirglik tegevus, inimesed vdivad ennast unustavalt asju kokku
osta ja siis parast motlevad, et milleks ma seda tegin, aga selles mottes on nad siiski teatud
mottes rahul. Vdibolla sa kill ei kasutanud raha kéige sihiparasemalt, aga see Viru Keskus ja
nool l&abi koti sumboliseeribki seda, et kui sa seal Viru Keskuses korra kaid, oled nagu
armunud sellesse: shoppingusse, sellesse elustiili. /.../ Ja verepiisad rohutavad sellist
inimlikkust.../ Tll, RP3.1.

/... on nagu see armastuse mark, suda ja nool labi, aga siin tahame luua mulje, et umbes nii, et
shoppingukott on sidame asemel naitamaks, kui armas ja ménus koht .../Tll, K3.

Kolmandaks tasandiks on religioosne tasand, mida valjendab reklaami pealkiri. Sellesse
usuteemalisse lausesse: “Usk, Soping, lootus ja armastus. Nuld ja igavesti. Viru Keskus” on
sulatatud koha véartuslikkust krooniv tegevus e “Soppamine”. Reklaami pealkiri koélab
pihendumusvande sarnaselt (/... niidd ja igavesti .../). Seega tuuakse kokku aarmuslik
distsiplineeritus (usudiskursus) ja teine &rmus e tarbimuslik vabameelsus. Apelleeritud on
uhelt poolt tavatarkusele, et kahe daarmuse vahel ei pruugi olla nii suurt vahet, erinevust (nt
geniaalsuse ja hulluse vahel on Uksainus samm); teisalt tuuakse vihjamisi vélja, et kahte
diskursust iseloomustavad sarnased kaitumuslikud mustrid, mille pdhjal on mdlemal
diskursusel omad rituaalid, uskumused, siduv md&jujéud. Ja Viru keskus pakub vGimalust ja

kohta taisvaartuslikuks tarbimispraktikate rituaalseteks toiminguteks, mida toetab reklaamide
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ja koha enda Uldine romantiline, esteetiline valjandgemine, mida on tarbijal meeldiv kogeda
sellisel kujul, sellise sbnumina.

/... tahtsime sellega véaljendada seda, et Sopping ongi selline uus religioon /.../ teatud mistiline
efekt ja teatud usk, et Sopping ongi ménes mottes teatud usk. Et kristlane ja Soppaja... see kdlab
kull naljakalt, aga peaaegu nii me mdtlesime ja nii kaugele ka selle asjaga laksime. /.../ vaga
selgeid, vBimsaid ja arusaadavaid simboleid kasutada. .../Tll, RP3.2.

/... tanapédeva sellise postmodernse Uhiskonna... vdibolla ka kolmainsuse, selle t6ime nagu
veidi pdnevamal kujul vélja [seletus reklaampildi pealkirjale — “Usk, shopping, lootus,
armastus. Nidd ja igavesti. Uus vOimalus harrastus- ja profiSoppajale”]. /.../ [sigavam konflikt
religiooni ja tarbimise vahel] teatud mdttes kill. Kui seda nadd niiviisi religiooni seisukohalt
lahata, siis loomulikult. Aga reklaam kompab alati teatud piire ja sisuliselt me méangisimegi
piiride peale. .../Tll, RP3.1.

Seega koigil neljal reklaamplakatil kujutatakse simbolilisi atribuute, mis kujundavad koha
identiteeti ja konnoteerivad kindlaid s6numeid, vaartuseid seoses valitud sihtgruppidega.
Visuaalse kujutamise strateegiaks on aktiivsesse rolli asetatud elementide olemuse kujutamine,

mida peetakse prestiiZzeks ja soosituks silmas peetud sihtgruppide seas.

Interpersonaalne metafunktsioon

Reklaami visuaalide suur plaan seab asjad isiklikku suhtesse reklaami vaatajaga ning
arvestades ka asjade realistlikku kujutusviisi, saab sellest jareldada, et reklaami kodeerimise
orientatsiooniks oli apelleerimine inimese mina-pildile, identiteedile, mille véljenduseks
tarbijakultuuris on omandatud asjad ja kindla kohatunnetusega tarbimisruumi kasutus, millest
tuleb tdpsemalt juttu jargmises peatlikis. Oma kommunikatsiooni on keskuse esindajad rajanud
just eelneva mottes nd  ekstraklassi  tarbimisrddmule, mida tahistab kasutatav
“Soppamisdiskursus” valitud visuaalide taustal. Indiviidi suhtestumine “Soppamistegevusega”
on alus, mille jargi Kklassifitseeritakse keskuse poolt oma tarbijaskond (”profi- ja
harrastusSoppajad”), kellele siis seda selge sdnumiga pakendisse sobitatud uut ja kindlalt
asjadekeskselt kommunikeertud keskkonda pakutakse.

/... me Uritasime seda maailma luua, et Soppamine on lahe, et kogu raha ja varsti saad
Soppama minna. LApuks me joudsime nende asjadeni e elementideni e kingad, rahakotid,
ostukotid ja siis me joudsime selleni, milline see Viru keskuse olemus on .../Tll, RP3.2.
Tekstuaalne metafunktsioon

Informatsioonilise vaartuse kohaselt tdidab iga Viru reklaamiteksti visuaal (kokku neli) sama
reklaami sdnumi ja vaartustekoha ideoloogilist tleannet, mille tdlgendamisressurssi raamib
realistliku info lahtrisse jaav reklaami pealkiri. See pealkiri teise etapi reklaamtekstide juures

teatab uuest vOimalusest ja kolmanda etapiga tuuakse juurde uue vOimaluse taga peituv
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inimlikkuse, religiooni (mdiste laiemas mottes e uskumuste ja k&itumispraktikate diskursus) ja

asjadekeskse puhta stiili seos.

Kuigi kogu idee keerleb keskuse kui koha imago Gmber, siiski keskuse enda mainimine jaab
kolme esimese reklaami juures alati diskreetselt tahaplaanile, olles vaikses kirjas lugemisrajal
kdige viimane element (v.a kottidega visuaal, kus paberkotil olev kaubamérk dubleerib
nimesdnumit). Siiski avamisjargne visuaal suunab korduse ja kaubamérgi (tag) sissetoomisega
rohkem téhelepanu keskuse kohalolekule reklaamis — koti peal on keskuse logo ja reklaami
aares on keskuse logo, mille vaarikaroosa-punane taust valgel pinnal tbmbab ka tahelepanu.

/... Viru Keskuse logo e firmastiil Gldiselt on selline omapéarane. /.../ [trendi]riietel on see
firmasilt riide peale triikitud ja me ka putame seda stiili hoida, et siis on ta ka nagu firmamark
igal pool juures./.../ nditab pisut rdivakaubandust, aga see on ménus ja néitab trendikust siin
Viru Keskuses. .../ Tll, K3.

Kokkuvdte Viru keskuse reklaamianaltidisist

Keskuse tuumikuks on ,Soppamispraktika” kui esteetiline nauding, meelelahutuslik
ajaveetmine ostukeskuses viibides. Selle jargi joondub kdik keskuses, ka sihtrihmakasitlus.
Reklaami vaatajale pakutakse identiteeti 1&bi asjade, millega on paika pandud ka sihttarbijate
hierarhiline tahtsus ,,Soppamisskaalal”. “Meie” (Viru) vs “nemad” (konkurendid) kasitlust ei
teki. Pigem saab tarbijad vordlusskaalal jagada asjade paigutamise alusel kaheks “rohkem
omane” (“profiSoppaja”) ja “vdhem omane” (“harrastusSoppaja”). Samuti kannavad esitatud
asjad keskuse enesendgemusega seotud vadrtuseid: esteetilisus; “Soppamine”  Kui
meelelahutuslik igapédevapraktika, elusstiil; ja eeldusena (keskusesse tulekuks, seal
taisvaartusliku aja veetmiseks) ressursi olemasolu. Suhe vaatajaga on selles mottes diskreetne,
et asjade kasutussdnumit kandva elemendina ei esita konkreetseid ndudmisi nagu inimfaktori
kasutamine, vaid see jaab soovitult tagasihoidlikuks. Taas viide nd puhtale stiilile, millega ei

kaasne reklaamis inimlikku intensiivsust, vaid hoopis asjade selge stimboliline taotlus, sdnum.

Véértuste esitluse votab kokku neljas e kolmanda etapi reklaamivisuaal. Esitades esiteks
keskuse kindlat orienteeritust postmodernsele hedonistlikule suurlinnalikule kultuurile. Teiseks
esitatakse inimlikkust kui ,,Soppamis-" e tarbimis@igust (-vabadust) ja temaatikaga haakuvat
vastunooti tarbimiskriitikale. Nimelt eitatakse inimese vodrandumist inimlikkusest, mille tingib
uhiskonnas teiste rollide ees tarbijaks olemise rolli dominantsuse réhutamine. Ja kolmandaks

on religiooni teema, mis pakub vOimsate vaartuste konnotatsiooni ja mida proovitakse
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reklaamiga tOlgendada keskuse tegevusmustrite kontekstis, eeskatt labi rituaalide ja

dogmaatiliste vaartuste simbolilise sligavuse tasandil.

Diskreetselt viidatakse infopaigutusstrateegiaga, et pakutavad sonumid (totemistlik olemus,
religioossus ja inimlikkus) on kaheldamatud. Seda toetab lihtne lugemisrada, millel on selge
télgendusega ja loetud elemendid, mis toetavad kindlat reklaamielementide kantavat sdnumit,

suurejoonelisi simboleid.

Keskus ei plua reklaamiga Gigustada, pdhjendada vdi kuidagi boonuste, lisavdimalustega
ratsionaliseerida oma olemasolu. L&bi valitud strateegia pigem valjendatakse selgesdnaliselt
oma olemuslikku (ja uudset) vaartust asjade keskse maailmana. Ollakse uhkelt omas nissis,

kuna selline pole veel (ikski teine kaubanduskeskus Eestis.

5.3 Keskuste pakutav vaartustekuvand ja ostukohtade
“Soppamispraktika” kasitlus

Analiisides kdiki seitset keskust paralleelselt hakkas korduma kaks eristumisviisi, mida
nimetasin emotsionaalseteks ja ratsionaalseteks tarbimisvadrtuste esitluseks, mille alusel ja
mida kommunikeerides keskused omavahel eristusid, sarnanesid. Ratsionaalsete
tarbimisvéartuste all pean silmas keskuse sdnumilist taotlust kui ka ruumilist olemust, mis
rohutab keskuse baasvaartusi (turvaline, soe ja valge) ja kohatunnetuse pragmaatilisust,
tarbimismugavust, tarbimistegevust koondavad sonumid. S.t, et kdik esmavajalik ja
toidukaubad ning vajalikud teenused on mugavalt kdepdrast, tegevust leidub naiste kdrval ka
meestele-lastele. Ratsionaalsust kommunikeeritakse ka erinevate tegevusvaldkondade
koondamise sdnumiga (nt Uritused, vaba aja veetmise vdimalused). Tarbimise
ratsionaliseerimise pdhjused erinevad keskuseti ja kdikide puhul neid otseselt (vahemalt

reklaamtekstis) ei kommunikeerita.

Emotsionaalsete tarbijavéaértuste ringi kuuluvad (lisaks baasvéartustele) kdik sénumid moest ja
“Soppamisest”. Need teemavaldkonnad edastavad suuremal vdi vahemal maéaral (s6ltudes siis
ka keskuse kohatunnetusest) eelkdige hedonismi, meelelahutust, enesekesksust, hetke-tundeid,
kui konkreetsetest vajadusest ajendatud tegutsemissénumit. Ka emotsionaalsete véartuste puhul

varieerub kommunikeeritav sonum keskuseti.
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Parnu ostukeskused konkureerivad véga sarnase sihtrihma pérast, aga ndgemus kohast ja
sellega seotud vaartustest on suuresti erinev. Kaubamajaka emotsioonikeskne reklaamtekst
edastab sdonumeid nagu tuttavlik, eriline, intiimne, ekstreemne, suurejooneline, salapérane. See
pilt ei seostu intervjuudest tuleneva perekeskse pragmaatilise olemusega — uus, avar hoone
laiade koridoridega, Uks kauplemistasapind, suure hulga vajalike esmatarbe- ja toidukaupade,
teenuste kéattesaadavus Uhest kohast ning lastenurk.

/...Meie reklaamime ennast nagu kogu pere kaubakeskust... siin on see suur toidukauplus ja /.../
pere jaoks saab koik asjad katte. /.../ tuled, jatad lapsed mangunurka, ostad, mis iganes vaja.
/...] kdik katte Ghe korruse pealt, lihtne liikuda. /.../perekesksus — kogu pere keskus, /.../ muidugi
parkimistingimused on Parnu parimad .../Prn, K1.

Samuti ei véljenda intervjuudes esitatud pragmaatilist perekeskuse joont Kaubamajakas
keskuse nimena ja reklaamitemaatikaks valitud mereteema. Reklaamikompositsiooni valiku
pohjuseks sai eristuvus konkurendist ja tarbija tdéhelepanu koitmine seoserikkuse ning teises

kontekstis (filmizanris) tuntud reklaamivisuaali kasutusega.

Port Arturi puhul saab samuti réédkida perekesksuse vadrtuse kandmisambitsioonist. Seda ei
toeta aga koha ruumiline sdnum, sest esiteks on vdikeste lastega keskuses raske liikuda
(kolmekordne maja) ja teiseks pole keskusel pusivat laste mangunurka. See ko&ik on
Kaubamajaka perekesksuse vaartuste kommunikatsiooni soosiv asjaolu.

/... et olla nagu perekeskne, aga samas ka pakkuda vaga erinevatele maitsetele ja vajadustele.
/...Javatud, hea teenindusega, sobralik, linna keskmes, just nimelt inimesel on nagu vdimalik
tulla ja parkida ja siis rahulikult oma ostud teha, sliia sealsamas. /.../ ta on olemas ja jaab
alati ja sealt on kdik kattesaadav ja ta on sdbralik ja hea keskkond. /.../ see on ks miinus, et
seal [Port Arturis] pole lastel eriti kohta /.../ kampaania ajal oleme putdnud mdelda tegevusi
ka lastele, et siis vahemalt lapsed pannakse oma manguplatsidele vdi nendega tegelevad eraldi
inimesed.../ Prn, RP2.

Perekesksuse puudulikku killge kompenseeritakse Port Artur puhul pakkudes (lisaks
eelnimetatud véartusele) teistsuguseid meelelahutusvoimalusi kui Kaubamajakas. Keskuse
turundusjuht réhutas maja kui koha ajalugu, kultuurivdartuslikkust ning sellest tuletatud Port
Arturi kultuurisdbralikkust ja meelelahutuslikkust (kultuuritrituste pool), mille kontekstiks on
siis kasumit taotleva ettevotte turunduslikud eesmargid:

/... Meie Uritame olla sellised kultuurisdbralikud ja hoiame sidet ajaloo ja kultuuriga. Selle
sama maja ajalugu, et kogu see maja lugu on Parnu mdistes pikk /.../ Tanu sellele oleme
hoidnud sellist soliidset, kohati isegi konservatiivset, aga samas sellist kultuurilist ja
meelelahutuslikku poolt hasti oluliseks enda jaoks, et siis see otsene ostuforsseerimine ja need
loosi- ja mulgikampaaniad, et need on ka olulised, aga need on kogu selle kultuuri ja selle
jarel /...] maja iseenesest on hubane ja see sama side ajaloo ja kultuuriga on olemas. /.../ Prn,
K2
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Lisaks kultuurilisuse vaartuste viljelemisele oma kindla turundusliku eesmérgiga on keskusega
sujuvalt seotud sotsiaalprobleemide keskne mdtteviis. Siit koorub vélja taotlus hajutada
keskuse turunduslikke ja drilisi eesmérke. “Hea M®0tte” kontseptsiooni ja kultuuriGrituste
temaatika abil toimub ostuforsseerimine.

/... Il korrus esimese Pordis ei toimi hasti, inimesed ei viitsi sinna Ules minna, et me oleme
puudnud selle teha hasti aktiivseks, et kogu keskuses toimub midagi, seal on nagu hasti pdnev,
/...l hommikust 6htuni toimub seal midagi, seal on erinevaid asju ja niisama huvitav juba sinna
tulla. /.../ oleks vdimalik soodsalt ostud &ra teha, aga et neil oleks ka huvitav samas ja pakutase
rohkem kui ainult seda, et tulge ostma ja raiska oma raha. Et siis antakse see mote, et ei pea ju
midagi ostma, kui ei taha, et on niisamagi huvitav, et on ka neid inimesi, kes tulevad sinna
lihtsalt kontserdile .../Prn, RP2.

Port Arturi puhul mitut erinevat dimensiooni Uhendav keskuse vaartuste pagas esitab
ambitsiooni  olla konkureerivast Kaubamajakast tarbijavaartuslikum, kultuurilisem ja
sotsiaalselt mdtlevam, pakkudes lausa omamoodi elusstiili tarbijale Iabi sotsiaalse kogukonna
koondamise (Miller et al 1998). Samas ambitsiooni sisu on lisaks kohatisele vastandlikkusele
(tarbi ja s&é&sta) pealiskaudne, liialt konstrueeritud. Kokku on toodud erinevad dimensioonid,
mis ei seostu ostukeskuse kui tarbimisruumiga, kuid seos luuakse labi vihjekillase
samatdhenduslikkuse (Montes-Armenteros 1998). Kaubamajaka puhul réhutatakse lisaks
tavaparastele vaartustele (puhas, soe ja turvaline) uudsuse ja “erilisuse” aspekti. Reaalselt
viimast vaartust lahti ei seletata. Selle asemel on leitud kohaliku turu konkurendi norgad kuljed
ja pakutud neile lahendused.

(194

Viidates teoreetilisele baasile, siis kaubanduskeskus ja “Soppamine” meelelahutusliku
tegevusena on lahutamatud. Kaubamajaka orientatsioon on aga esmatarbekaupadele ja
maodblile, millele lisaks on veel méned toostuskaupade poed, mille puhul ei saa vaga radkida
»Soppamisest” kui tarbimispraktikast, mille alla koonduks identiteedi temaatika, orientatsioon
esteetilisele kogemusele, elamusele, meelelahutuslikkusele.

/... Aga mul endal kui naisterahval pole ju siit [Kaubamajakast] iseenesest vaga midagi Sopata,
et siin on kall ks kinga, tks koti ja ks juveelipood... /.../ Soppamine on see, et l&hen rahakott
puuga seljas ja ostan endale riideid, kotte, kingi ja muid aksessuaare, et mu jaoks mingi s60gi
vOi moobli ostmine Soppamisega vaga ei seostu, aga selles mottes Soppamine meie mdistes
peaks olema siin aja sisustamisega. Ukskdik kas I6puks ostad midagi ara vGi mitte, aga
sisustad oma aega sellega, et k&id poest poodi ja vaatad, mida pakutakse .../Prn, K1.

Kaubamajaka reklaami kujunduslik sénum ja selles kontekstis pealkiri paasemisest lubavad

oletada rohkemat kui tegeliku uus keskus Parnus pakub. N6 pdasemist konkurentsivaesest
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olukorrast tdlgendatakse mitte Iabi paremate ,,Soppamis-,, ja muude ajaveetmisvGimaluste, vaid
labi mugavama, praktilisema tarbimiskeskkonna loomise:

/..Parnakad on paastetud, et on olemas suur ja korralik koht, kus saab oma ostud ilma
igasuguse jooksmisteta tehtud (he katuse all. See on nagu selle koha ainulaadsus,
konkurentsieelis .../Prn, RP1

“Soppamist” kui kaubanduskeskuses harrastatavat pohitegevust seostatakse Port Arturi puhul
pigem kultuuri poolega, varjutades turunduslikud, &rilised eesmargid kujuteldavate (mitte
tarbijauuringutega pohjendatud) ootuste, vaartuste romantilise (kdrg)kultuuri viljelemisega:

/... See *‘‘Soppamise” poolt peetakse ju naiste parusmaaks ja teistpidi, see osa, kes
“Soppamisest” suurt ei pea vOi tuleb selle "’Soppamise” juurde l&bi selle kultuuri pigem, /.../
Me meelitame siis nagu ““Soppamise” juurde labi muude tegevuste /.../ Et inimene, kelle on
vajadus, et ta leiaks oma vajadusele, probleemile siit majast lahenduse, olgu siis otse
““Sopates™ vOi nautides kultuuri ja joudes kunagi hiljem selle ““Soppamise” juurde, aga meie
arvates peaks nad siin olema kasikaes. .../Prn, K2.

“Soppamispraktika” kui meelelahutuslik tegevus jaab mélema keskuse puhul tahaplaanile.
Keskuseid seotakse kill meelelahutuse ja ajaveetmisega, aga Port Arturi puhul mdeldakse
meelelahutuse all rohkem (kultuuri)dritusi ning Kaubamajaka puhul tekib hoopis nihe
reklaamis pakutava elamusliku sdnumi ning tegeliku orientatsiooni e eeskatt praktilisuse
(esmatarbekaubad, médbel) vahel. “Soppamine” ennekdike mittepraktilise tegevusena jaab
tahaplaanile juba sihtgrupi méératlust silmas pidades ja keskuste tlrnike olemust vaadeldes.
Keskused on no kdigile ja lisavéartuseid korvale jattes taotlevad mélemad keskused eeskatt
koha praktilisust, et kdik (eeskatt esmatarbeline) oleks olemas, Uhe katuse all ja mugavalt
kattesaadav. “Soppamine” eluviisina pole tegevus, mis nende kahe keskuse juures oleks
tegelikult prioriteetne. Kindlasti tuleb siin silmas pidada, et tegu on Parnu kontekstiga, kus (kui

turisiderikas suveperiood koérvale jétta) on ostujéud madalam kui nt Tallinnas.

Tartu keskuste eneserepresentatsiooni analliiisides avaneb vorreldes Parnu keskustega selgem
pilt. Tartu keskused ei Urita siduda ostukoha olemusega liiga laialt Uhiskonna erinevaid
dimensioone (viide Port Arturile). See ei tdhenda, et mélema keskuse kontseptsiooniga poleks
nt Urituste korraldamise ja sellega seotud keskuses ajaveetmisambitsiooni. ReklaamisGnumisse
on Tartu keskuste puhul valitud tks kindel teemasénum, millega seotakse sihtgrupiprofiili

pbhiseid vaartusdimensioone, mis véhemalt Eedeni puhul tulenevad sihttarbija uuringutest.

Avamiskampaania eelkommunikatsioonis rdhutas Eedeni kaubanduskeskuse kaubanduse ja

vabaajakeskuse rolli. S.t, et keskuses on lisaks koondatud kaubandustegevusele ka tervise- ja
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spordiklubi ning korraldatakse Uritusi. R&&kides enesest, kasutatakse keskuse puhul mérksénu
nagu elamus (moeelamus, koduelamus, maitseelamus, teeninduse elamus, lI6dgastuselamus
(abimaterjal: keskuse hooajaleht)) ning nauding labi ménusa ajaveetmise, “kBige parem tulla
koos pere vOi sOpradega, aga teinekord ka on mdnus uksinda shopata” (keskuse hooajaleht).
Marksonu toetab ka keskuse nimelegend. Urituste toimumispaiga funktsiooni oma
reklaamkommunikatsioonis ei rohutata, pigem on oluline just analtlsitava reklaamiga
kommunikeerida koha moebrandide valikut ja seega ka “Soppamise” kui riiete-jalatsite-
aksesuaaride vaatamise-ostmise teemat. Sellega kommunikeeritakse meelelahutuslikku aja
sisustamist, mida toetavad muud keskuses pakutavad voimalused, korraldatavad dritused.

/... oleme juba algselt rohkem lainud selle moeteema peale. /.../ kommunikeerisime seda vaba
aja veetmist ja moodi koos /.../ Tegelikult terve Glemine korrus on ruutmeetrilt Tartu suurim
[moekauba muugipind]. .../Trt, K1.

Eedeni ostukeskus koondab oma katuse alla ka tarbimistegevuse pragmaatilisi marksdnu nagu
suur toidupood, esmatarbekaubad, teenuste esinduslik valik jne. Reklaamiliseks
kommunikatsioonis on réhk asetatud moeteemale, mis seostub enesekeskuse, -imetlusega,
tdhelepanuga vélimusele, populaarsuse taotlusega jne. Seetdttu on vaartuspildis esiplaanil
sihtgrupiméaratlusest naine ja tagaplaanil pere, sest keskuse tarbimisratsionaalsetest
vOimalustest reklaamis ja intervjuudes ei réégita, see pragmaatiline joon kajastub koha
olemuses. Pohjus vodib peituda selles, et moekesksus on ahvatlevam, meelitavam Kkui
perekesksus ja praktilised tarbimisvaértused, mida kdigele lisaks viljeleb konkureeriv

kaubanduskeskus.

Ldunakeskus, mille ambitsioon on olla atraktiivne vaga laiale geograafilise sihtgrupile, peab
koondama (he katuse alla palju erinevaid vdimalusi. Seda on ka tehtud, arvestades keskuse
juurdeehituse valmimist selle aasta martsis. Keskus pakub ratsionaalseid vdimalusi: suur toidu-
ja esmatarbekaupade market, esinduslik teenuste valik (kaasa arvatud tervisesalong ja
juuksurid, internetipunkt jne); meelelahutuse véimalusi (liuvali, ronimismaégi, lasteméngu nurk,
eeskétt lastele korraldatavad 0ritused) ja ka emotsionaalseid vdimalusi: spontaanostudeks
moeldud aksessuaari-, garderoobi- ja ilukaupade poed. Need koik seotakse oma
kommunikatsioonis kindlaks ratsionaalseks tarbimissonumiks:

/... Sest ega I6unaeestlane ei kai poes ainult asja parast. Poes kaiakse ikka mitme asja péarast.
.../ (abimaterjal: kodulehekiilg http://www.lounakeskus.com/, 26.04.2005).

Oma kommunikatsioonis pole Uhtegi keskusesse koondatud vdimalustevalikust konkreetselt

esile tOstetud. Strateegiaks on reklaami kaudu podrduda pigem sihtgrupi poole ja manada
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nende silme ette pilt Lounakeskusest kui asukohaliselt ning ka ruumiliselt sihtgrupile
ldhedasest kohast (seos metsaga, loodusega, mis omakorda konnoteerib assotsiatsioone Lduna-

Eestist, seega ,,oma koha” taotlus). See on reklaamiga kommunikeeritav vaartus.

Konkreetselt pakutavate vaartuste pool tuleb esile rohkem keskuse ruumilises kontekstis, kuid
asjaolu, et kdesoleva t66 raames ma ruumi semiootilist analliisi ei teinud, siis saan ainult

marksdnade ja esmamuljete tasandil kaardistada seotavad vaartused

Nagu ka juba eespool ¢eldud, ei rohutata uUhtegi tahku keskuses pakutavates vdimalustest
eraldi. S. t, et tegevust on erinevate sotsiaalsete gruppide esindajatele. Asjaolu, et
pohisihtrihma esindajaks on nt ka inimesed Valgast, siis peab keskus koondama véimalikult
palju erinevaid teenuseid, et tasuks &ra autos@it Tartusse Lounakeskust killastama ja ei peaks
spetsiaalselt mooda Tartut erinevaid tegevusi, voimalusi otsima. Selles mottes kommunikeerib
Ldunakeskus oma tarbimisratsionaalsust, mitte niivord emotsionaalseid, enesekeskseid
tarbimisvéimalusi, mis oleks ka variant (nt keskendumine “Soppamisvdimalustele”, mis

uuendatud koha puhul vdivad isegi paremad olla kui Eedeni kaubanduskeskuses).

Lduakeskuse puhul toodi vélja liigse tarbimisdiskursuse véltimine, mis seostuks raha
olemasolu ndéudega. Sellega on kindlasti seotud ka Lduna-Eesti keskmisest madalam
ostujdulisus. Tarbimisteema véltimist esineb ka teiste keskuste taotlustes.

/... olulisemaid see [reklaamtekst] siiski annab edasi: avarus, pealetiikkimatus,
peresdbralikkus, et kbik need asjad on seotud kliendi enesetundega. Ja selle kaudu ka
meeleoluga /.../ slogan annab nagu enamuse vaartustes edasi ja ei raagi nagu tarbimisest, vaid
enesetundest..../Trt, RP2.

Seetbttu  pehmendatakse ratsionaalseid (tarbimis)véartuseid looduslikkusega e kaik
Ldunakeskusesse kui metsaskaik; keskus kui avar, perekeskne, sundimatu, isegi tegevuste
valiku mottes vaba (teha vdib, mida parasjagu tahad, valides siis muidugi etteantud vdimaluste
piires). Seega kommunikatsiooni réhk on asetatud tarbija enesetundele, mitte niivord rahalisele

ressursile, mis selle vdimaliku hea enesetunde eest tuleks vélja kéia.

Seega kaks Tartu keskust ei konkureeri niivord reklaamisdnumite ja otseselt sihtgrupi
méératluse alusel kuivord pogusalt korvutades ostukeskuste kohapealseid pakutavaid
vOimalusi.

/...Vordluseks Lounakeskus... see on kull sihtriithma poolest meie konkurent, aga Léunakeskuse
sihtrthm ise on 50% on lBunaeestlasi, see tadhendab, et see on laiem, pole kindlalt
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kontsentreerunud Uhele konkreetsele kaubariihmale nagu Eeden on valja vétnud moeteema,
neil nagu sellist tihe teisest eristamist pole, neil on nagu kdike. .../Trt, K1.

Tartu keskuste juures ei saa seetOttu radkida otsesest kommunikatiivsest véaartussénumite
konkurentsist nagu tuli valja Parnu nditel. S.t Eedeni moeteema haakub vaga kaudselt
Ldunakeskuse kdikehdlmavuse sdnumiga. ,,Soppamise” temaatika jaab seetdttu Ldunakeskuse
sonumipagasile (kuid mitte koha vOimalusi vaadates) kaugeks. Eedeni puhul haakub

»Soppamispraktika” koha moetemaatika sbnumitega.

Kdikide Tartu nagu Parnu keskuste vaartustekuvandeid vorreldes on téheldatav, et keskustes
on mitmeid pakutavaid lisavaartuseid, mis pdhjendavad, ratsionaliseerivad piisavalt tarbija
viibimist kaubanduskeskuses, kuid mélema linna puhul kommunikeeritakse neid véimalusi labi

reklaamteksti erinevalt.

Tallinna  keskuste puhul on tegemist hoopis teistsugust sGnumisuunitlust ja
vadrtusorientatsiooni kommunikeeriva eneserepresentatsiooniga kui Tartu ja Parnu keskuste
puhul. Viimased oma olemuselt on kategoriseeritud Tallinna kontekstis hoopis nd
supermarketite Gmber koondunud ostukohtadeks. S.t Tallinna piirkonna eriparast tulenev
aastaringne suhteliselt suur ostujéulisus sunnib keskusi eristumise nimel oma vdimalusi Ule
vaatama ja reaalselt pakutavat pakendama pdhjalikult 1abimdeldud turundusfilosoofia sdnumite
raami. Seetdttu on Tallinna keskuste vadrtustepilt selgelt “Soppamise” ja moekeskne. Eriti
iseloomulik on see Virule ja Kristiinele. Rocca turgu kompiv kommunikatsioon klassifitseerub

pigem Tartu-Parnu stiili ja Tallinna trendi vahepeale, kommunikeerides pisut Uht, pisut teist.

Viru keskuse ndol on tegu ostukohaga, mis on Eesti tarbimismaastiku mottes senistest
keskustest hoopis teistsuguse strateegiaga. See valjendub selgelt keskuse kommunikeeritavas
unikaalses kohatunnetuses, mille abil tuuakse sihtriihma ja tarbimisteema kasitlusse Eesti turul
sellisel kujul senini tundmatu noot - tarbimisratsionaalsete joonte minimalistlikkus. Nimelt
keskus oma olemuse ja reklaams6numitega on kui eneseteostusvGimaluste allikas
tarbimiskeskkonnas e moemekas. Mérgata on totemismi (Leiss et al 1997), kus romantilise
eetika (Campbell 1998) mottes kasulikkus, suimbolism ja personifikatsioon tarbitavate asjade
ndol saab teistsuguse tdhenduse sulandudes Viru keskuse kommunikeeritava suurlinnaliku
kohatunnetusega:

/... moeteadlik, trenditeadlik, laheneda inimesele uutmoodi, mitte delda inimesele, et me oleme
mingi jarjekordne perekeskus, siis olla tldse puhta stiili jargija, mitte kui soperdaja /.../ TII,
K3.
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/... Mitte et siin toimuks jarjekordne shopping, mis oleks lonkimine, vésitav, vaid just see enese
premeerimine, uus elamus, mdnus ajaveetmine, voimalus end hésti tunda, kui ka véljas on
keskmisest kehvem ilm, aga siin on selline suvine ja paiksepaisteline meeleolu./.../ Viru Keskus
pole tihipaljas asjade ostmise koht vdi jarjekordne toidukaupluse Umber koondunud
ostukeskus, vaid koht enesepremeerimiseks_ja uuteks elamusteks. See on Eesti fifth avenue/.../
Tallinna sudalinnas asuv euroopalik ostukeskus, kuhu ei minda ostma, vaid pigem monusalt
aega veetma..../ (abimaterjal: ajakirjanike infobuklett, 2004).

Viru keskus pakub puhkust nd igapéevasest ostmispraktikast (toidu ja —esmatarbelise
muretsemist silmas pidades), kommunikeerides selles kontekstis ,,Soppamistegevust” Virus kui
enesepremeerimist (mis Uhtlasi vdiks olla ka I66gastavaks vahelduseks nt toorutiinile). Eriti
intervjuudest ja abimaterjalist tuli vélja véimalikult isikliku tasandi suhtlustaotlus. S.t tarbija
mina-keskset sdnumit, mille puhul on iga indiviidi hea enesetunne tahtis ja luubi all, nagu kdik
keskuses on just tema jaoks sétitud, mille kdigus suur betoonist &rihoone on pakendatud
vaartuskuvandi abil hubasesse indiviidikesksesse illusiooni, kus tarbija saab harida oma
esteetikameelt ehk nd laadida patareisid asjade aura ©hkkonnas ning kujundada-

umberkujundada identiteeti, ndidates ennast ja vaadates igas mottes “teisi”.

“Soppamisteema” on Viru keskuse kommunikatsioonis intensiivselt vélja toodud igal sammul
kui soovitud tarbimisvéartusi kandev elustiili praktika. Sellisel kujul e nii otsekoheselt ja
intensiivselt pole seda réhutanud tikski teine keskus Tallinnas ega terves Eestis.

/... See shoppamise sdnum oligi Uks kesksemaid sdnumeid tegelikult. Tanapéeval on shopping
nagu elustiil ju, tegelikult shoppamine ju konkureerib koigi kultuuriliste meelelahutustega nagu
kinos kaimine, teatrikilastus, kodus viibimine, et kdik need tegevused on Uhes kontekstis
shopinguga, sest inimesed ei lahe alati niivord konkreetselt asju ostma kuivord elamust saama,
inimestega kohtuma, ennast uute trendidega kurssi viima, voibolla ta ka ostab midagi
sealjuures, aga see shopping on oluliselt laiem mdiste kui lihtsalt ostmine. See pole nagu
ostmine sdna otseses mottes, et pigem nagu vaba aja veetmise vorm /.../ Shopping on elustiili
osa .../Tll, RP3.1

Keskuse lahutamatu osa on seega parimas kontsentratsioonis moeteema ja “Soppamispraktika”,
mida peetakse taisvaartuslikuks vaba aja tegevuseks, aga Eesti turul senini lunklikult taidetud
nisSiks. L&bi ,,Soppamispraktika” on defineeritud keskuse reklaamides ka sihtgrupid —
»harrastus- ja profiSoppajad”.

/... Ma arvan, et me joudsime Soppamiseni labi selle, et see on nii igapdevane. Koik teevad
seda, koik teavad, mis see on. Aga selleks hetkeks ei olnud seda turunduses peaaegu lldse
kasutatud. /.../ see on nii lihtne ja samas nii lahe ja kuna Soppamine on tdeline
enesepremeerimine ja lisaks Soppamine ei tahenda ilmtingimata seda, et sa ostaksid, et ka see,
et kaid ringi ja veedad aega ja ka windowshopping on tépselt sama hea vahel, kui paris
Sopping. /.../ Moemeka. Ja meelelahutus kindlasti.../Tll, RP3.2.
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Selle kdigega on liidetud ambitsioon olla téisvaartuslik osa linnaruumist, mis iseenesest on
saanud enim negatiivset vastukaja keskusetemaatika juures (ajakirjanduses uldistavalt laieneb
kriitika kogu tarbimistemaatikale). Seda eriti Viru keskuse puhul, mis asub linnaruumi mottes
vaartuslikus kohas, vanalinna piiril.

/... tuleb moekaubanduse keskus, moekaupadele orienteeritud keskus, mitte supermarket /.../
tahtsime teda positsioneerida kui uut linna keskust. .../ Tll, RP3.1.

Kristiine keskuse valitud véartuste ja sdnumite suunda edastab esteetiliselt I&bimdeldud ja
atraktiivne reklaam. See kannab reklaamitegelaste ja tarbeesemete suhtes valjenduvat
staatusesdnumi (identiteedi, mina-pildi) kultust, mis véljendub klassikalises trendikuses, kus
segunevad konservatiivne joon ja spontaansus. Nii jd&b tahaplaanile esiteks ratsionaalsed
tarbimist koondava vaartused kui ka teiseks uritused, mida keskuses korraldatakse. Viimaseid
intervjuudes ei mainita ja need ei tule ka analtlsitavast reklaamist vélja, kuid toimuvad

(133

regulaarselt. Keskuse seost ajaveetmiskoha moistega edastatakse l&bi “Soppamise” kui

impulsiivse tegevuse, mille kdigus toimub kaubavaliku seiramine.

Kristiine keskuse reklaamisdnumid analtlsitava reklaamteksti puhul ei kajasta
“Soppamistegevuse” harrastamisvéimalust, kuid intervjuudes ja varasemates reklaamides on
seda temaatikat esinenud. ,,Soppamine” on keskuses omal kohal tdnu reklaami keskmes olevale
inimfaktori, kes suhtestub tarbeesemetega ja nende poolt Kkantavate Vvéartustega
sotsiokultuurilises mattes. S.t, et luuakse keskuse hinnangul soovitavale sihtgrupile atraktiivne
imago labi keskuse pakutavate vdimaluste, millest saab osa ,,Sopates”:

/... shoping oleks fun ja ta [sihtgrupi esindaja] v6ib endale lubada impulsiivsemat kaitumist,
mitte ainult 100% oma vdimaluste piires .../Tll, K1.

/... Soppamine iseenesest on ju popim sdna nii kaubanduskeskuses ringi kéndimise kohta kui ka
ostude sooritamise kohta. Ja ma arvan, et ta on ka pigem seotud rdivakaubanduse ja selle
poolega. /.../ [“Soppamise” mdiste seostub keskusega] 100% ilmselt. Sest oleme ise kasutanud

seda palju oma kommunikatsioonis ja juurutanud seda. .../Tll, RP1.

Kuigi keskuses on suur toidupood, mis enne Kristiine laienemist oli koha nd olemuse
defineerija (toidupoe mber koondunud kauplustega keskus), siis peale laienemist aastal 2002
ja sellest tulnud kommunikatsiooniliste s6numite muutust ndevad keskuse juhid,
reklaamipartnerid kohta moebréndide kesksena.

/... Me oleme rdhunud rohkem sellele moebréandide poolele, et mitte kogu perele ja lapsed ja
pesumasinaid tulge ostke ja kodutehnikat jne. .../ Tll, RP1.

/... mitte niivord selline keskus, kuhu inimesed tulevad s6oki ostma ja siis jalutavad natuke ka
ringi, vaid meil just see galeriikaupluste valik ja tase oleks see pdhiline mootor, mis inimesi
siia toob ehk me tahame olla kindlasti kdige laiema ja mitmekilgsema valikuga moekeskus
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Tallinnas voi Eesti /.../, aga kellel oleks ka selgelt kdige laiemad vGimalused muude
valdkondade osas .../Tll, K1.

Seega soovitakse endas naha kdiki jooni. Esiteks emotsionaalsemat rdiva-jalanéude-
aksessuaaride suurt valikut, mis on pakendatud reklaami glamuuri ja ka koha esteetilisse-
kvaliteetsesse véljanagemisse:

/...on hea olla /.../on mdnus. Seda peegeldab Kristiine oma olemuselt: kdik viimistlusmaterjalid
on marksa kvaliteetsemad kui mujal, parkettpdrandad ja suured kdrged laed ja see aatrium
seal oma katusega. Et see on siin hoopis teine, mis siin mujal on, et ta pole téostuslik hoone,
kus on lihtsalt pikk koridor, kus asuvad poodide boksid ja lambid. Et Kristiines on sellist
loomulikku valgust hasti palju ja taimi. .../Tll, RP1.

Esindatud teine pool valjendub tarbimise ratsionaalsuses, et keskusesse ei tuldaks niisama ringi
vaatama, vaid saab &ra osta s66giasjad, esmatarbelise, on olemas kodutehnikapoed ja vajalikud
teeninduspunktid (keemiline puhastus, kingsepp, pangad jne).

/... me raagime roivast ja jalandust rohkem oma kommunikatsioonis, kuid meil on ka
tehnikakauplusi ja neid asju. .../Tll, RP1

/... Me pakume Uhte toodet ja tahame n&ha inimesi, kes seda toodet tarbivad, aga samas me
peame oma toodet kujundama selle jargi, mida tahab see tarbija, kes meie majja sisse tuleb.
LTI KL

Seega on keskuses kdike, aga kommunikatsiooniks ja imagokujundamiseks on valitud ainult
Uks vaartuste komplekt, ostukeskuse emotsionaalsem pool, et seda siis nii reklaamilise
pakendamise kui ka keskuse ilmes peegelduvate karakteristikutega r6hutada, peamiseks
sonumiks ja tarbijale tajutavaks kohatunnetuseks teha.

/... kdike pakkuda ikkagi vdimalikult mdnusas ja meeldivas atmosfaaris, me alati oma keskustes
kulutame selle peale, et seda visuaalset poolt arendada, et siin oleks meeldiv olla. .../Tll, K1.
/...Me pltame Usna stabiilsena seda keskust ndidata ja labi nende unikaalsete brandide /.../
[bréande, mida] ei ole tiheski teises keskuses. .../Tll, RP1.

Rocca al Mare ostukeskuse eneserepresentatsiooni fookuseks on imago, millega réhutatakse
atraktiivsemaid, méngulisemaid sénumeid, elemente kui senine pilt tarbijale mugavast ning
perekesksest keskusest. Enne no teadlikumat imagoga tegelemist oli valitsev reklaamisénum
suurest parklast ja sonum keskuse spordikaupade kontsentratsioonist vorreldes teiste samas
suurusklassis keskustega. Tegemist oli pakutavate ratsionaalsete vaartussénumitega: soodne
asend, suur parkimisplats, mugav (avar hoone), esinduslikuim spordikaupade kontsentratsioon
javalik Tallinna l6ikes:

/... Uks konkurentsi eeliseid, mis on Roccal olemas ja see on suur parkimisplats. Me oleme siin
eelmistes lehtedes seda parkimisplatsi hunnikute viisi ndidanud, aga minu meelest see pole
kbige parem, ma arvan, et selliste pehmete naiselike vaartuste rohutamine toimib paremini, et
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see inimene, kes kaib, kaib pidevalt selles kaubanduskeskuses, et ta teab, milline olukord siin
on. /.../ identiteediks on selline sportlikkus ja avatus ja mis siin salata, kui vaadata Rocca
poevalikut, siis spordipoed on suht tahtsal kohal .../Tll, RP2

Uus imago aga loodi emotsionaalsemalt ambitsioonikam: (helt poolt tdhelepanu témbav,
intrigeeriv (must-valge Sokireklaam), trendikas (labiv ,,Soppamisteema”) ja teiselt poolt
dunaamiline, naiselikkust toonitav imagosénum (nakineiuga reklaam).

/...Me ei saa kull taielikult spordi ja selliste asjade peale tle minna, aga me réhutame seda
dunaamilisusega, eriti just siin [Nakineiu reklaam] paljas naise keha ja meri, et Uritame
selliseid lennukamaid fantaasiaid ellu viia./.../ meeldivus, samas ka sihukene trendikus /.../Tll,
RP2.

Seega toimus ostukeskuse véértuste Umberpakendamine, mille kdigus muutus ka keskuse

eneserepresentatsioon tehislikumaks. Uue turundusstrateegia aluseks polnud eksistentsiaalsed
muudatused, vaid Umberkujundatud imagoloogiline fassaad ja muudetud tarbimisritm
(regulaarsed hooajakampaaniad).
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Valitud imagoloogilise muutusstrateegia alustalaks oli “Soppamise” kui trendvéaartuse, -mdoiste
pdimimine keskuse reklaami kommunikatsiooni. Ratsionaalse konnotatsiooniga ostmistegevus
asetati emotsionaalsema, impulsiivsema konnotatsiooniga “Soppamise” konteksti, millega
andis siduda tarbija (ostu)tegevuse, keskuse kilastamise korduvust ning ajaveetmisfaktorit nd
ringivaatamise mottes.

/... Soppamise puhul ongi just téhtis see, et see on korduv ostude tegemine, s.t me kutsume
inimesi jalutama, kdndima pehmete vaartuste kaudu ostukeskuses ringi, vaatama asju. Me ei
kustu neid otsma, et tule osta, see aeg nagu mu meelest méddas, et las inimesed kaivad ringi ja
teevad oma otsused ja valikud. Aga vaga hea oleks, kui nad teeksid seda Roccas. ../Tll, RP2.

Tarbimisele kutsuv tegevus eksisteerib tdies mahus keskuse kommunikatsioonis (kuigi
nimetatud tegevus on pakendatud emotsionaalsete véartuste konteksti, et véltida no labaseid
uleskutseid ostmisele, keskuse kilastusele). See on reklaamis esitatud vajadusliku (stressiva
emotsiooni leevendus) kui ka meelitava, edukust néitava representatsiooni ngol. Samas ei
garanteeri keegi, et Roccas “Sopates” mured kaovad vOi et alati soovitud tarbeeseme, mille

jargi minnakse, sealt leitakse.

“Soppamistegevusega” ja stressiravimise ning eduka (osturetke) tulemuse lubaduse
uhendamine tulenes reklaami visuaalist ja sellega seotud sénumist, mistdttu reklaam pakub
reaalsust asendada puludvaid pilte, mis tegelikult ei garanteeri lubatud rahulolu (Baudrillard
1999). Mdlemal juhul pidi lahendus e keskuse atraktiivsete vdimaluste kommunikatsioon

tagama téhelepanu. Seeldbi anti edasi vahemargatud “Soppamiskoha” sdnum, mille
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valjatoomist jarelikult enne uute keskuste turuletulekut ei peetud kommunikatsiooniliselt nii
vadrtuslikuks. Seejuures ei anna ostukeskus reaalselt GUhiskonnale juurde midagi vajalikku
(nagu seda oleks stressiteraapia).

/... Kui reklaam tekitab juba mingeid kisimusi, siis on teda margatud ja see on tunnustus meie
t00le, sest negatiivne [arvamus reklaamist, vastukaja reklaamile] on ka positiivne. See on
reklaami puhul esimene, et seda margataks. Selle sdnumi métestab igatks enda jaoks erinevalt
lahti. /.../ praegu on ndha, et see on tekitanud huvi. Ja see on soovitav mdju. .../ Tll, RP2.

Seetdttu tuleb valja reklaami konstrueeritus. Kasutades Kressi ja van Leeuweni (1996)
sOnastust vadrtuste sidumise ja Ulekande kontekstis, siis erinevad aspektid saavad Uksteist
tdlgendavateks voi vordvaartuslikeks, samatahenduslikeks tanu ilmumisele (ehk siis ilmu
panemisele reklaamiandjate ja —tegijate poolt) hes kontekstis, ihes raamistikus. Rocca puhul
on voOetud ratsionaalsed véartused ja need Umber konstrueeritud emotsionaalseteks, soovitud
vaartusteks, mille peamine eesmark on ikkagi uuenevas turusituatsioonis endale koht
kindlustada, endast uus mark (kuigi ilma uue sisuta) maha jatta ja seda valitud stiilis pidevalt

meelde tuletada tarbijale.

Uhisjooneks (v. a Port Arturi kampaania) on keskuste analtitisitud reklaamistrateegia puhul
marksdna ‘tdhelepanu tdmbav lihtsus’. S.t, et reklaamtekstis on vahe elemente, samas kdik
elemendid on visuaalselt selged, véljapeetud, réhutatud, vdimalikult atraktiivsed soovitud
sihtrihmale. Nt Rocca puhul on uue kaubamaérgi nimetus tulenev rahvakeelsest kohanimest
(suupérane, lihtne, omaksvoetud), sbnumiskeem esitatud ndiliselt lihtsalt, aga samas réhutatult
pilkuplitidvana.

/... Me liigume ikkagi lihiduse ja selguse ja lihtsate méarkide poole. Sest neid marke tuleb
juurde ja selleks, et silma paista Uldises tanavapildis, selleks, et naidata ennast... et oleks
selgelt nahtav, selgelt loetav. /.../. Et ta oleks hasti loetav, hasti nahtav logo. Et see ei pea
olema vaga lahti seletatud, et tdnapaeva margid vdivad olla ka vaga abstraktsed .../ Tll, RP2.

Reeglina on tajutav ka kdigi kolme linna keskuste puhul otsese tarbimisteema véltimine nagu
toodi spetsiaalselt valja Lounakeskuse puhul. Raha olemasolu vajalikkus ja kulutamine on
pakendatud erinevate realistlike ja emotsionaalsete tarbijavaartustekuvandisse. Teisisdnu
réagitakse tarbijatele meeldivast enesetundest, vabaajaveetmise vdimalustest, tuuakse paljusid
erinevaid pdhjusi (funktsionalistlikke argumente), miks on tarbijal igal juhul motet
kaubanduskeskust kilastada. Teatud mdttes erandiks seejuures on Viru, kus visuaalsete
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sdnumite abil pannakse paika ressurssidest tulenev “Soppajate” e tarbijate tahtsushierarhia.
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Tallinna keskuste (Kristiine ja Viru ning mingil madral ka Rocca) puhul saab réé&kida uuest
tarbimissdnumite tasemest: veel hdlmavam (tarbijat kaasavam), veel kaubanduslikum, veel
siduvam tarbijakultuuriga kui seda on Péarnu ja Tartu tulpi keskused. Seda saab jareldada
vOrraldes tervet vaartuskuvandi vormi koigi kolme linna keskuste vahel. Vahe
tarbimissdnumite erinevuses Tartu-Parnu ja Tallinna keskuste juures tuleb sisse
“Soppamisteema” kasitluses. Viimast saab pidada Tallinna kontekstis trenditerminiks,
kohustuslikuks osaks kaubanduskeskuse juures, et mitte olla tajutud toidupoe Umber

koondunud kauplustega kohana.
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6. Jareldused ja diskussioon

Tarbimine on sotsiokultuuriline tegevus, mis sisaldab endas alati jagatud tdhendusi tarbija
jaoks (keel, véartused, rituaalid, harjumused) antud kultuurilises ja majanduslikus ruumis
(Slater 1999, 2002; Miller 1998). Seetdttu on igal ostukohal oma keel, sénumid, mille
vahendusel antakse tarbijale edasi soovitud véartustega pilt, mis haakuks viimase

tdhendusvéljaga.

Eestis on tekkinud teatud mottes kaubanduskeskuste buum. S.t lihikese perioodi jooksul on
kerkinud mitmetes linnades suurte modtmetega ostukeskuseid.  Selles valguses on
huvipakkuv, mil moel hakkavad tarbija tdhelepanust soltuvad keskused ké&ituma, esitledes
enesendgemust (-representatsiooni), mis peaks eristama kohta teistest samataolistest
kohtadest (suurtest tarbimispindadest, mis koondavad Uhe katuse alla valiku kaupluseid,
teeninduspunkte ja ka statsionaarseid meelelahutusvdimalusi, muutuvaid Uritusteprogramme).
Tallinnas on ligi 12 suurt kaubanduskeskust (millel pinda tle 10 000 m2), Tartus ja Parnus

kummaski kaks suuremat.

Keskuste sihtriihma ja eesmarkide pdhine vaartustekuvand

Kaubanduskeskus on sotsiaalne keskkond, kus on tagatud pdhi- e baasvéartuseid nagu
turvatud, valgustatud, korrashoitud ja soe (kéetud, suvel jahutatud). Ostukohtade puhul saab
raékida tarbimisprotsessi ratsionaliseerimisest labi funktsionaalsuse, sest keskustesse on
koondatud kaubad-teenused. Seega on keskuses vdimalik mitmeid vajalikke toiminguid
jarjestikku n6 korda ajada (nt viia laps méngunurka ning kaia juuksuris-ilusalongis ja

toidupoes).

Oma kindla sdnumi keskuse olemusest annab edasi valitsev atmosféér (arhitektuur,
ruumikujundus, kasutatud viimistlusmaterjalid, rohelus, purskkaevud jne), Udrnike valik
((moe)brénde ja teenuseid-esmatarbelist pakkuvate rentnike suhe). Nendega on vdimalik edasi
anda kaupadele loodud emotsionaalsemat konteksti, millega tihti seotakse ka keskuse kui
vaba aja veetmise vOimaluse ambitsioon, misldbi keskustest saab raakida kui
meelelahutusasutustest (Keller 2004). Kommunikeeritavad lisavaartused (nt keskuses
harrastatavad tegevused, korraldatavad Gritused) on samuti osa kaupadele loodavast

kontekstist. Millist pilti ja milliseid vaartuseid ostukeskus enda puhul oluliseks peab ja
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rohutab pdhisihtrihma tarbijaidentiteeti silmas pidades, s6ltub juba kaubanduskeskuse
kohatunnetusest (sense of place) (Miller 1998, Campbell 2002), valitud turundusstrateegiast,
kohaliku turu eripérast, sihttarbija olemusest, ndudmisest. Ettekujutatava tarbija
konstrueeritud kujul identiteedipilt saab siinkohal majanduslikel eesmarkidel rakendatud

kultuuriliseks ressursiks.

Vaadates kaubanduskeskuste eneserepresentatsiooni labi sihtgrupipdhiselt konstrueeritud
vadrtustekuvandit saab Vvéita, et perekeskuste véartuskuvandit toetab sihtrGhmamaaratlusest
tulenev vBimalusterikkus (Port Artur, Ldunakeskus), tarbijamugavus-pragmaatilisus
(Kaubamajakas, Lounakeskus). Ruumilises mottes sarnased, kuid positsioneeringult erinevad
on Rocca, suunatud no kdigile ja Eeden, suunatud naistele perega. Nende ostukohtade puhul
on perekeskuse olemus esitatud emotsionaalse vaartuskuvandiga, olles esimesel juhul

ambitsiooni poolest “Soppamisvdimaluse” pakkuja ja teisel juhul moekeskus.

Tallinna keskuste véaartustepilt on selgelt “Soppamise” ja moekeskne. Teadlikumalt
kommunikeeritud Viru ja Kristiine keskuste vaatustekuvandi koérval jdééb “oma olemust”
otsivaks Rocca. Kristiine véartuskuvandi ambitsiooniks on pakkuda tarbijale reklaamis
eneseteadlikku, glamuurset ja prestiiZzet staatusesonumit. Keskuses tajutavas kohajoones on
aga tuntav pragmaatiliste véartuste olulisus. Viru keskuse puhul on vdetud teadlikult sihiks
tarbimisratsionaalsete ~ joonte  minimalistlikkus.  Keskuse  vaartuskuvandiks  on

eneseteostusvdimalus tarbimiskeskkonnas e moemekas.

Tarbijakditumises segunevad meelelahutuslikud ning funktsionaalsed vajaduspdhised
elemendid (Roo 2004). Ko&ik keskused peale Viru rdhutavad rohkem voi vdhem
vaartustepohiseid lisapdhjendusi koha olemasolule, et tarbija kéik keskusesse oleks piisavalt
Oigustatud. Nimelt tarbija kaditumises on meelelahutusliku osa kdrval véaga sageli olemas
funktsionaalne ,ettekdane“ ostukeskusesse tulekuks (Roo 2004). Tarbijale on selleks n6
ettekdandeks reeglina supermarketi kilastus, millele apelleerivadki kdik keskused oma
olemusega (supermarketi olemasoluga). Mis tdhendab, et puhas meelelahutuslik tarbimisstiil,
mida saab pidada ka elustiiliks, on alles Eestis kanda kinnitamas. L&htudes keskuste
pakutavatest voimalustest, on valitsevaks tarbimisvdimaluste-vaartuste universaalsus, mitte
spetsialiseerumine. Reklaampildist seevastu tuleb vélja spetsialiseerumistaotlus: Kkiputakse
eelistama kas ratsionaalset-funktsionaalset, mida toetab emotsionaalselt mittemateriaalne

vadrus vOi meelelahutuslikku-emotsionaalsemat véartuskuvandi poolt. Selle tulemusena
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vastanduvad paljuski perekeskus ja moekeskus voi siis defineeritakse ratsionalistlik olemus
eeskétt meelelahutuslikult sobivas votmes (Port Artur). Ainuke erand oma selge
positsioneeringuga (ainult naistekeskne moekeskus) ja seda toetava reklaamiga on Viru

keskus.

Tarbijakaitumine ostukeskuses peegeldab suhteid inimeste vahel ja suhtestumist asjadega
(Roo 2004). Selles pdimuvad ja segunevad meelelahutuslikud ning funktsionaalse
vajaduspdhised elemendid. Sellele sekundeerib iga keskuse vaartusekuvandi eesmark
distantseeruda tarbimispraktikate Kkriitilisest ostukoha n&gemusest kui masstoodangu
turustamiskohast, kus tekitatakse vaid vaba valiku illusiooni, mille ajel tarbijad oma
ettekujutustega kompromissile minnes valivad pakutavate alternatiivide seast. Eelnenut silmas
pidades tuuakse reklaamides ja intervjuudes valja, et keskus pole lihtsalt praktiliste vajaduste
rahuldamise koht, vaid keskused omavad sligavamat tahendust tarbija jaoks, mida peaks

valjendama ka kujundatud kohatunnetuslik pilt.

Stigavam vaartus moekeskuste puhul on Viru ja Kristiine niansirikkam ja Eedeni lihtsam pilt
tarbijale pakutavast identiteedist. Rocca jadb oma tahelepanu taotlevate eesmarkidega selles
kontekstis pigem taitmatute lubaduste keskseks. Port Artur on esitab end sotsiaalse kommuuni
koondajana. Lounakeskus koos Kaubamajakaga toob oma vadrtustekuvandis ratsionaalseid-
funktsionaalseid argumente, mida Lodunakeskuse puhul toetab veel mittemateriaalse
vaartusena looduslédhedus. Kaubamajaka puhul tekib ambivalentsus reklaami emotsionaalse e

mittemateriaalse sdnumi ja intervjuudest valjakoorunud koha olemuse vahel.

Eneserepresentatsioonide erinevused ja “Soppamistemaatika”

Analiisitud kaubanduskeskused erinevad mitmes aspektis oma eneserepresentatsioonide
poolest. Esiteks saab vélja tuua réhuasetuse, mis viitab sihtgrupi ja keskuse olemusega (mood
vs pere) seotud véartustekuvandile. Sest ostukeskused on sotsiaalsete suhete vorgustikud, mis
on konstrueeritud labi interaktsiooni teiste kohtadega (Miller 1998). Valikud selles suhtes on
olnud mdjutatud turuvbéimalustest, sihttarbija (kas siis uuringute pdhjal vdi ettekujutatud
profiili) soovidest, milliseid véé&rtusi ndhakse tema poolt kaubanduskeskuses ja millised
vOimalusi saab keskus rakendada nende ootuste pdhjal. Kdige selle taustal on selgelt silmas

peetud ka konkurentide tegevust.
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Teiseks erinevad on keskuste reklaamistrateegiad, mille taga on interaktsioon majanduslike ja
kultuuriliste argumentide vahel — kuidas eelistatud véartustekuvandit tarbijale serveerida.
Sarnsusi leidub Kaubamajaka ja Rocca strateegias, mille pdhisihiks on tahelepanu vditmine,
eristumine konkurentidest. Selle kontekstis saab reklaamitegelastest emotsiooni kandja. Rocca
puhul l&hevad kaiku lihtsamad vahendid (&armuslik emotsioon, punane varv, poolalasti naine)
ja varjamatu tegutsemissoovitus ning Kaubamajaka puhul tuntud filmistseeni kasutus ning
pisut kaudsem “meie” vs “nemad” vastandus. Neid sdnumiskeeme esitatakse lihtsa, selge
layout’i abil, millega Kaubamajakas kaasab liialt keerulise seostevdrgustiku, millest tulenevad
ka labimd&tlematuse ilmingud e plde olla miskit, mida tegelikkus ei toeta. Rocca ndrgaks
kohaks seejuures on hé&gustuv imagotervik ning lubadused, mis pole périselt ostukoha

vOimuses.

Teistest keskustest tdiesti omandoline on Port Artur, mis seostab ainulaadses
kontsentratsioonis  ajaloo-kultuurilisuse, heategevuse-sotsiaalprobleemide kesksuse ja
sééstlikkuse. Kaubanduskeskuste puhul ei tohiks siiski unustada, et pakutavad kogemused on
ellu kutsutud eesmaérgil olla mididud tarbijatele. Lahutamatu osa tarbimisest on saadav kasum
ja majandusliku véartuse, mitte kultuuriliste véértuste tootmine (Slater 1997). Sellest lahtuvalt
ei saa kaubanduskeskus kunagi olla taisvaartuslik (kérg)kultuuri- voi heategevusasutus, kuigi
just 18bi selle pakub Port Artur omamoodi elustiili. Pakutav elustiil on taielikuks vastandiks
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Viru keskuse tarbija mottes enesekesksele, mis rajaneb “Soppamise” defineeritud ja

peensusteni labimdeldud strateegia abil esitatavale elustiilile.

Ka reklaamistrateegiaid saab nende kahe keskuse puhul lugeda véga vastandlikeks. Port Artur
keskusena votab labi reklaami endale inimkuju ja vdimupositsiooni suhtlustasandil oma
tarbijaga. Eri véaartuste rohkus ja nende vahel tekkiv ambivalentsus tuleneb
reklaamielementide ning strateegia ambitsioonide ulekuhjatusest. Viru puhul on seevastu
eesmargiks diskreetsus, selge sdonum ja uuenduslikkus. Seda kdike saavutatakse labi tarbija
identiteedikasitluse seisukohalt oluliste (stimboliliste) asjade esitluse, mida toetab

“Soppamismadiste” kesksus ning lihtne, selgesnaline layout’i.

Port Arturi erilisusele on ideelt kbige lahemalseisvam Ldunakeskus oma loodusldaheduse
sonumiga. Molemat keskust Uhendab ka lai keskuse poolt pakutavate vOimaluste pagas.
Vastupidiselt Port Arturile aga toetab seda Ldunakeskuse puhul vastandlik reklaamistrateegia

lahendus: reklaamielementide lihtsus, mille taga on universaalne tldsdnalisus. Selle alla

83



mahub kogu keskuse olemus. Vastuolu Ldunakeskuse puhul tekib metsa (looduslikkuse)
sumboli ja tehis-, poolprivatiseeritud linnaruumi vahel, mis on igas mottes looduslikkuse

vastand.

Sarnaselt Viru keskuse reklaamile on l&bimdeldud ja selgelt esitatud ka Kristiine
reklaamsdnum, mida samas ei toeta vastupidiselt Virule Kristiine pakutav kohatunnetus.
Kristiine reklaamis on inimtegelase edastada tarbijale pakutav identiteedikuvand. Seda
vOimaldab reklaami pdhielementide juures asuvate detailide olulisusest hoolimata selge
layout. Ainulaadsena koos Viruga kdigi teiste keskuste kdrval réhutatakse stigavamat sénumi
kodeerimistaotlust. S.t, et reklaam peaks pakkuma mdtlemisainet ja n0 uusi avastusi, leide
pikemaks kui lihtsalt tks pilk reklaamile. Teatud paralleele saab selles suhtes mdéndustega

tuua ka Lounakeskuse puhul.

Selles kontekstis on hea Kristiine ja Viruga kdrvutada Tallinnaga vorreldes madala ostujouga
piirkonnas olevat Eedenit. Sarnaselt Kristiinele edastab reklaamitegelane Eedeni reklaamis
selge profiiliga tarbijale samastusvéarset identiteeti l&bi vastava esitatud vaartuskuvandi.
Eedeni reklaami marksdnaks on lihtsus. Sarnaselt Kristiinele ja ka Virule on Eedeni puhul
kasutatud selget struktuuri (reklaamis tekkivates seostes ja layout’is), kuid elementide
kodeerituse taga pole keerukuse voi motlemisaineslikku lisavéértuse ambitsiooni. Siit tuleb
sisse oluline vahe Tallinna ja Tartu kui ka Parnu keskuste puhul. Viimase kahe linna keskuste
puhul on tarbijat maaratlev kirjeldus lihtne, luhike, selge. Tallinna keskuste (kbige véhem

Rocca puhul) on tarbijaprofiil keeruline, mitmetasandiline, méarksénarohke.

Nii Viru kui ka Eedeni puhul seotakse keskuse tarbimiskeskse olemusega (enesekeskse
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tarbimisega, mida konnoteerib moe- ja “Soppamise” teema) d&armuslikult vastandlik religiooni
teema, mille eesmargiks on stigavama stmbolilise tasandi kaasamine. Selge erinevus kahe
linna moekeskuste vahel tuleb sisse tarbijaprofiilist 1ahtuvast sdnumi esitamise strateegiast ja

vaartuskuvandi ntanssidest.

Seega keskuste reklaamiga laenatakse, to0deldakse, sulatatakse seostavalt kokku tarbijale
olulised vOi olulisena presenteeritud vaartused ja turustatav objekt ning paisatakse
kokkupandu tagasi ringlusesse koos muudetud tdhendustega, omalt poolt konstrueeritud
vadrtustega, oma eesmérkide ja sdnumitega. Seeldbi esitavad keskused positiivseid ja

oodatuid vaartuseid, mida arvatakse tarbijaid vaartustavat. Eesmargiks haakuda tarbija
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kontekstiga (n0 kasutada talle omast keelt) ja hdélbustada seeldbi konstrueeritud
tdhendusvahetust (Leiss 1997). Nagu néitas anallius, keskuse olemusest hakkab ra&kima see,
kuidas suhtestuvad, kattuvad voi toetavad Uksteist keskuse reklaamitav vaartustekuvand ja
reaalselt tajutav koha olemus. Selle vastu eksivad Kaubamajakas, mdningal méaral ka Rocca.
Teiste keskuste puhul saab tuua naiteid adrmuslikkust detailsusest (Port Artur) ja téielikust
universaalsusest (Ldunakeskus). N6 mitmest véarusejoonest whe valinud keskused
reklaamivad endid pigem labi emotsionaalsete-meelelahutuslike véartuste (Kristiine, Eeden,
sila kuulub ka Rocca). Oma kohatunnetuses ja reklaamsénumites on sobivaima uhtsuse

leidnud Viru keskus.

Kolmandaks kaubanduskeskuste eristuvusteemaks on ostukoha kui ruumiga tihedalt seotud
privaatse tegevuse e “Soppamise” mdiste. Selle kasutamine on erinev keskuseti, linnati.
“Soppamist” seostatakse Eesti kontekstis rohkem meelelahutusliku praktikaga, mida v@ib
nédha nd kolbelise laenguga ja seega suuresti stimbolilist kontseptsiooni koos keerulise
tdhendusvérguga. “Soppamine” assotsieerub vaba aja veetmise ja esteetikaga, mis erineb
kaupade igapéevasest ostmisest (Keller 2004, Rahu 2004). Sellise meelelahutusliku,
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valimusele ja valjapoole suunatud praktikana ja&b “Soppamine” Parnu keskuste
sonumisuunitlusele kaugeks. Seet6ttu Uldistaval tasandil ndhakse “Soppamist” kui “rasket
t66d” segatuna I6buga (Roo 2004), mida Eesti kontekstis pigem ei defineerita “Soppamisena”.
“Soppamises” nahakse véimaluste piiratuse tdttu (erinevate Tartus, Tallinnas olevate brandide
ja ketikaupluste vahesus) liiga otsest seost tarbimisteemaga, mistottu pigem seda temaatikat ei

puudutata.

Tartu keskustest Eeden esitab oma kommunikatsioonis “Soppamise” eeldust e moeteemat,
mille kdrval meelelahutuspraktika tuuakse sisse pealiskaudselt. Ldunakeskuse universaalsus
lubab ka “Soppamise” teema paigutada keskuste vdimalusepagasisse, aga seda ei tOsteta
kuidagi esile, isegi mitte vihjamisi. Seega Tartu keskused ei distantseeru antud praktikast,

kuid selles ei pakuta ka siinses tarbimisruumis tdhelepanuvadrset rakendust.

Tallinnas on “Soppamispraktika” vdimaldamine trendivéartus, mida peab kaubanduskeskus
kommunikeerima, kui ei soovita olla toidupoe imber koondunud kauplustega ostukoht. Seega

(194

on teema koigi analliusitud ostukeskuste prioriteet, mistdttu kajastub “Soppamise” mdiste
sealses kommunikatsioonis j6uliselt, niansirikkalt. “Soppamist” kujutatakse kui avalikku

valjanaitamist (display) kaubanduskeskustes ja samas individuaalset praktikat, mis kohastub
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sotsiaalsete normide ja survega, sunnib inimesi saavutama paremat sotsiaalset positsiooni

demonstreerides oma juurdepédasuvdimalusi tarbekaupade maailmale (Keller 2004).

Kristiine keskuse puhul on “Soppamise” v@imalust konkreetsemalt kommunikeeritud
varasemalt. Antud reklaamindite puhul tuleb vélja rohkem tarbijale pakutav imagoloogiline
staatussonum, millest on vdimalk tarbijal osa saada, viibides keskuses, seal “Sopates”. Mdiste
kahte &armust esindavad Rocca ja Viru. Rocca puhul on “Soppamistemaatika” eeskatt keskuse
fassaadilise muutusstrateegia alustala kui koha olemuslik joon. Seetbttu on “Soppamine”
Rocca puhul stressiravim, eduka osturetke lubadus, mille taga peitub eesmérk tarbija
tahelepanu koitmiseks. Seevastu Viru keskuse tuumikuks on “Soppamine” kui elustiili
praktika. Seelabi defineeritakse tarbijad (profi- ja harrastusSoppajad) ja ka keskuse soovitav
roll tarbija jaoks — alternatiivne (tdisvéartuslik) vabaaja veetmiskoht. S.t 1&bi Viru keskuse

(123

olemuse on senine turuvBimaluste (eeskatt “Soppamise”) késitlus viidud Eesti mdistes uuele

tasemele.

Uurimuse tarbimiskultuurilised jareldused

Uhelt poolt v&ib analiiiisitud kaubanduskeskuses niha naudingu generaatorit ja hiivede
(kaupade-teenuste) konglomeraati, mis peaks olema valiku téiuslik kehastus, mida elavdab
keskuste omavaheline konkurents. Keskuste poolt kommunikeeritakse, et tegemist on vaba aja
veetmiseks sobiliku kohaga, kus harrastada estetiseeritud “Soppamise” praktikat. Teiselt poolt,
mida kajastab eeskatt meedia, iseloomustab keskuste ndgemuslikku tervikut kultuuri
saastajajoon. S.t uue sotsiaalse struktuuri siimbolite tajumist, mis tritavad inimesi kontrollida
labi ettemé&dratud tarbijavalikute voimaluste. Neid ndhakse Uletarbimisele kutsuvas valguses
ja linnamiljoo rikkujatena, kartes, et suured keskused térjuvad konkurentsisituatsioonis turul
ebasoodsasse positsiooni véikekauplused kui rohkem inimliku kauplemise vormi, kus tekib
isiklikum kontakt ostja-miija ja kauba-tarbija vahel (Keller 2004). See on kontrasdnumiks
tervele keskuste temaatikale tarbimiskultuuri kontekstis, mille kohaselt rohutatakse just

eristuvuste kadumist ja impersonaalsust.

Aastal 2002 oli Eesti meedias laiem (Uletarbimise arutelu (Roo 2004; Keller 2004; Rahu
2004). Aastal 2004 oli tahelepanu all kaubanduskeskuste kui sotsiokultuuriliste néhtuste
(reeglina negatiivne) mdoju alates vaheintellektuaalsest ajaveetmisest kaubanduskeskuses,
mida varjutab kaubanduskeskuste linnaruumiline dominatsioon ja tarbimistegevuse

koondamise ambitsioon linnaruumi teiste tksuste (nt vdikepoed) arvelt. Lisaks representeerib
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meedia “Soppamist” ostmisena, millele lisandub le piiri minemise teema, mida péevalehtedes
esitatakse problemaatilise ja ajakirjades ekstravagantsusena (Rahu 2004). Sellisest
negatiivsest aspektist analtiisitud keskused distantseeruvad. Eneserepresentatsioonilises
késitluses ei kajastu see aspekt Gldse. Pigem vastupidi nagu naha Port Arturi néitel — oma
vaartustekuvandile lisatakse juurde keskuse ja tarbimisteemaga mitteseonduvaid, vastandlikke

dimensioone (“Hea Mdte”™).

IImneb ka asjaolu, et keskused otsivad kriitikast valja fragmente ja esitavad need oma
kommunikatsioonis keskust soosiva vastulausena. Nt Rocca puhul, kus on &ra kasutatud
valikuillusioonist tekkinud stressi probleem ja Viru, Kristiinet soovitakse ndidata inimliku,

tarbijalahedase kohana. Ldunakeskuse puhul lisandub selles kontekstis looduslédheduse joon.

K®oigi analliusitud ostukeskuste eneserepresentatsioonis j&ab k&lama mittemateriaalsuse
sonum, mille abil esitatakse reklaamis tarbimist eelkdige enesevaljendusliku, kuulumusliku ja
esteetilisena. Eeskatt jadb see kdlama just moekeskuste puhul. Viimastes esitatakse antud
aspekti labi “Soppamise”, sest meelelahutusena ja vaba aja veetmisena t6lgendatav praktika
toimub kaubanduslikus Umbruses ning ehkki ostmine ei ole keskuse kulastuse ja
“Soppamistegevuse” eelduseks, lahkutakse ostuta vaga harva (Roo 2004, Keller 2004). Kokku
kaivad enamasti naine moekeskus ja “Soppamine” (vt ka Rahu 2004), mille ainsaks erandiks
on keskustest oma identiteedilt pisut h&dgune Rocca. Mittemateriaalsust réhutatakse ka
perekeskuste puhul l&bi looduslaheduse ja sotsiaalse kommuuni koondamise.

Kriitilisest identiteedikasitluse aspektist on keskuste ambitsiooniks kujundada tarbija suhet
mina-pilti, pakkuda identiteedi (imber)kujundamisvéimalust, mis kajastub ka suhetes tahtsate
teistega ja ka suhestumises thiskonna eri tasanditega (nt olla kultuurne, olla moraalne, olla
saastlik). Et protsessi edukalt vedada, peab keskuse kommunikatsioon (sh reklaam) esmalt
lugeja n6 &ra vorgutama. Seda ei ole vOimalik teha teda sundvarvates kommertslike
eesmérkidega, vaid vdludes lugejat (Richards et al 2000) keskuse eripérasuse ja
mitmekullgsusega. Nimetatud strateegiat rakendavad koik keskused. Teadlikult vélditakse
seejuures otsest tarbimiskeskset sénumit (v.a Viru keskus, kus pildiline sdnum paneb paika

sihtgrupihierarhia ressursside omamise alusel).

Keskuste reklaamkommunikatsioon réhutab just mina-tasandit, kuigi tegelikult taastoodetakse

uhiskondliku tasandi eesmaérkide l&bi slisteemi jatkuvust (Bauman 1992). Seda koigi keskuste
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puhul. Seetdttu ei saagi keskus olla korraga kdike e tegev majanduslikult, kdrgkultuuriliselt ja
sotsiaalselt md&tleva kohana, pohjuseks majanduslikud vastuolud l&htuvalt eesmérkide ja kasu
suhtest. Samuti ei saa keskus olla mingil tasandil samastatav religiooni sisu, sumbolite vdi
paikadega, pohjuseks moraalsed vastuolud (kaubanduskeskus ei suuda asendada piihapaikade
sisu ega motet), vaatamata asjaolule, et kaasaegsed tarbimisteoreetilised lahenemised ja ka

meediatekstid seostavad kaubanduskeskuseid tihti religiooniga (uue usu koda).

Keskuste véértustekuvandeid kdrvutades tuleb k&igi puhul meeles pidada, et
kommunikatsioonis  kasutatakse kill tarbijale meelepdrast marksdna, aga selle
defineerimismé&éra e véaljendusaste (sisu) ulatuse madrab materiaalne kasulikkus. Koéik, mis
voiks nduda raha (nt mone tarbijavaartuse taisvaartuslik pakkumine) ja aega (nt kdrgkultuur),
pole kasulik keskusele, seega ei saa oodata ostukohalt sivitsiminekut kasutatavate vaartust
defineerimisel. Mistdttu omakorda saab eetilisest ja moraalsest aspektist kisitavaks keskuste
vaartuskuvandi konstrueerimise piiramatus. Osadele aspektidele on sellises Kriitilises votmes

meedias tédhelepanu podratud.

Raha olemasolu vajalikkus ja kulutamine on reeglina summutatud erinevate realistlike ja
emotsionaalsete tarbijavaartuste abil. Teisisonu radgitakse kdigi keskuste puhul tarbijatele
meeldivast enesetundest, vaba aja veetmise vOimalustest vdi tuuakse paljusid erinevaid
pdhjendusi (funktsionalistlikke ja ka emotsionaalseid argumente), miks on tarbijal igal juhul
motet kaubanduskeskust kilastada. Apelleeritakse nd romantilise eetika (Campbell 1998)
argumentidele. Samas tarbija tajub vaga hasti, et turunduskommunikatsiooni poolt dhutatud
ihade diskursus, mis kutsub ostma tha uusi tarbimisest saadavaid naudinguid, eeldab peamise
eeldusena majanduslikku kapitali e raha, mis tagaks ligipad&su kaupadele ja teenustele. Sellest
tuleneb ka kultuuriline kapital tarbida “digeid” asju, “0igel” viisil, millest omakorda tulenevad
vastandlikud kogemused: eneseteostus ning rikkalik identiteediloome vs v6drarandumine ning
isikliku labikukkumise kogemus (Keller 2004).

Raha olemasolule vastandub ka praeguste tarbimisvGimaluste juures teatud mdttes defitsiit,
mille puhul inimene ei leia endale sobivas nisSis ja kvaliteedi-hinna suhtes kaupa (Keller
2004). Seda aspekti analtdsitud kaubanduskeskused taunivad. Esitatud s6numid ja
vadrtustekuvand véidavad tapselt vastupidist, seda rohkem moekeskuste ja vahem praktiliste

perekeskuste puhul.
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Loodud tarbimisvaartuste kuvandit vaadates tuleb silmas pidada pidevat tahenduse
muutlikkust (Miller et al 1998). Seda tdid vélja ka mitmete keskuste esindajad intervjuudes.
See tahendab, et loodud vaartustekuvandit pole keskuse puhul keeruline muuta kui tdhendusi
piisavalt seoserikkalt Umber mangida. Viimane vdimaldab keskustel iga jargneva
reklaamsdnumiga o©elda midagi uut ja ka midagi muud (Rocca nditel) ning
kommunikeeritavaga kas kujundada tmber voi r6hutada juba valitud pilti keskusest. Samas
suuremaid muutuseid vaartuskuvandis peab usutavuse saavutamiseks toetama reaalne e

fusiline muutus.

Kuigi reklaam pole erapooletu andmekanal, ei saa siiski antud reklaamtekstide puhul ra&kida
otsesest manipuleerimisest, vaid pigem valitud argumentide veenvast esitamispitdest. Selle
raames kajastab reklaamtekst teatud kindlaid hésti l&bimdeldud fragmente esitatavast
kontekstist e konstrueeritud eneserepresentatsiooni. See on kindla tdhenduspotentsiaali
tootmise vahend, millega seotakse tarbijale meeldivad vaarused pakutavaks elustiilimustriks,
ostukeskusele omaseks vaartustekuvandiks, mis haakuks keskuse ettekujutusega valitud
sihttarbijast. Seda Ulesannet taidavad reklaami valitud pilt (tegelased, asjad) ja verbaalne osa,
mis raamib visuaalset sdnumit. Seda toetavad ka konstrueeritud nimed (Kaubamajakas,
Eeden, véhem Ldunakeskus), millel pole kohaga midagi pistmist peale lisavéértuse. Seega
luuakse oma maudt, mille eesmaérgiks on l&bi loomulikustatud lahenduskéigu edastada miskit,
mida verbaalselt véljendada ei saaks (liiga labane, igav, aktsepteerimatu sénades). Selliseid

naiteid leidus iga keskuse puhul, mis samas tdid enamasti sisse soovimatu ambivalentsuse.

Keskust reklaamikeelde mahkides, antakse sellele tdhendus, mille abil on lihtne tajuda
reklaamitavat meelelise kogemusena, mida on omakorda lihtsam tarbijal ette kujutada ja
eeldatavasti nautida, seda soovima hakata. Wernicku (1991) jargi tekitatakse seeldbi kdigest
promotsioonilisele kultuurile omane imagote konkurents (Myers 1999), mille puhul h&gustub
piir reaalsuse ja konstrueeritu vahel. Eriti ehe ndide sellest on Kaubamajakas oma reklaami ja
reaalse olemuse vahelise (véartustekuvandi) vahese seosega. Tahenduste Ulekande
argumentatsiooni  ja  reklaamile omast seosemehhanismi  esineb iga  keskuse
eneserepresentatsioonis. Mehhanism, millega reklaam loob t&hendusi ja kinnitab valitud
vadrtusi, toimib antud néidete puhul 18bi maéarksdnade: lihtsus, kordus, elementide
informatsioonilise véartuse valik ja selle Ulekanne triptiihhoni abil jne. Vo6rdusmargid
reklaamielementide vahele tekivad l&bi k&rvuti, Ghes teksti- voi pildiliksuses ilmumise, (htse
varvitooniga. Selle abil esitatakse tdhenduspotentsiaal, milles konkreetse seose loomine on

89



jaetud reklaamteksti lugejale. Toetudes asjaolule, et inimese loomuses on anda néhtule
tdéhendus, mida leitakse kokkupaigutatud elementide wvahel kujunevast stimbolilisest
tdhenduslikust seosest. Sama moodi on inimloomuse paratamatus anda néhtavale objektile
enda jaoks mingi seletus, tdéhendus (Leiss et al 1997), mis antud juhul leitakse reklaamist ja
aitab teatud méaéral garanteerida, et keskuseid ka neile sobival viisil tajutakse. Samas
erinevaid véarutuseid funktsionaalsest religioosseteni kommunikeriv keskuse ei taga alati
esitatule véarilist sisu. Seda kinnitas ka labiviidud analliis. Viimast eriti juhtudel, mida

stigavam ja isiklikum ning vahem tarbimistemaatikaga seotud on kuvandis esitatud vaértus.

SeetOttu ei peaks keskused esitama eneserepresentatsioonis véartuseid, mida sisu poolest
kanda ei suudeta. POhjuseks tekkivad ebakorrektsed tdhendusvood. Iga uksiku néite
analiusimisel saab kull jouda jarelduseni kui dhuke on esitatud kuvandi toetuspind, aga
arvestades reklaamizanri ulatuslikkust (e reklaamisdnumite hulka inimese igapéevaelus) ja
sellest tulenevat tahelepanu pealiskaudsust, siis Ghisjoust saadav vaartustesdbnum on eksitav.
Reklaamide pakutud lahendused ning uldjuhul keskuste puhul pealetikkimatu veenmisviis
omab ohtu uinutada selles situatsioonis tarbija kriitikameele. Pakutav tarbimiskultuuri
vOimalus e kaubanduskeskus pole enam tarbija (e selle rolli taga seisva inimese) seisukohalt
ideid pakkuv, sisemiselt taiustav voi loominguliselt valjund energiale, vaid ressursse neelav

elatusvahend kaubanduskeskuste omanikele.

T66 metoodika (ekspertintervjuude ja sotsisemiootiline reklaamteksti analliis kombineerituna
meedia diskursuse kriitilise analiitisiga) vBimaldab vélja tuua analtisitud kaubanduskeskuste
eneserepresentatsioonilist pilti, mida toetavad reklaamitellijate ja —tegijate kommentaarid.
Samas tuleb silmas pidada, et esitatule annab 18pliku tdlgenduse ja vaartuse sihttarbija
arvamus, mida kahjuks antud t66 maht ei véimaldanud uurimusse kaasata. Seetdttu on antud
t00s véalja toodud esitatud eneserepresentatsiooniliste vé&rtuskuvandiste vdimalike
tdhenduspotentsiaalide olemus ja omavaheline vordlus, mille p&hjal saab esitada erinevuste ja

sarnasuste tupoloogiaid.
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7. Kokkuvote

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérgiks on ekspertintervjuude ja sotsiosemiootilise anallusi
(mida toetab diskursuse kriitiline analliiis) kombineerimisel vorrelda analliisitavate Tallinna,
Tartu ja Péarnu kaubanduskeskuste kui sotsiokultuuriliste néhtuste konstrueeritud

eneserepresentatsioone omavahel kui ka valimis olnud linnade IGikes.

ToO aluseks on seitsme keskuse turundusjuhtide ja reklaamipartnerite esindajatega tehtud
ekspertintervjuude (12) ning tUhe hooaja imagoloogiliste valireklaamtekstide (11) analiis.
Samas ei toeta seda pdhjalik vordlus varasemate reklaamtekstidega ega ka sihttarbijate
representatsioonidega (kahjuks ei vOimaldanud bakalaureuseto® maht nii pdhjalikku ja
laialdast Kkasitlust), siis ei ole vBimalik esitada taielikku pilti keskute olemusest. Sellele
vaatamata kéesolev uurimuslik analiilis véimaldab kaardistada antud naidete pdhjal kasutatud

eneserepresentatsioonilist pilti.

T60 taustaks on situatsioon, kus keskuste luhikese arengulooga sotsiaalsete nahtuste vahel on
kujunenud elav konkurents, mille kéigus pitavad kdik naida erilised, ainulaadsed, tahtsad
oma tarbijaskonna jaoks. Teisalt saavad keskused pakkuda Usna sarnast kogemust —
teenuseid-kaupu, statsionaarsed meelelahutusvdimalusi, muutuvat Uritusteprogrammi.
Eristavaks saab  kujundatav  kohatunnetus, mida peaks peegeldama keskuste

eneserepresentatsioon.

Selle taustal hakkavad figureerima perekeskus ning suunatus kdigile ja moekeskus ning
orienteeritus naistele. Reeglina perekeskusega seostatav on v@imalusterikkus ja
tarbijamugavus-pragmaatilisus. “Soppamise” ja moekeskne vaartustepilt on selgelt

enesekeskne ja meelelahutuslik-emotsionaalne “naiste maailm”.

Esitatud eneserepresentatsioonid erinevad turuvGimalustest, sihttarbija profiilist ja
konkurentide tegevusest mdjutatud rbhuasetuse; valitud reklaami reklaamistrateegiate ja
“Soppamispraktika” rakenduse poolest. Viimane kajastub kdige joulisemalt ja nlansirikkamalt

Tallinna ostukeskuste kommunikatsioonis.
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Mittemateriaalsete sénumite l&bi on keskuste ambitsiooniks kujundada tarbija suhet mina-
pilti, mille taga on ostukohtade drilised eesmérgid ning toimiva susteemi taastoomise vajadus.
Radkides keskuses pakutavast heast enesetundest l&bi vabaajaveetmise, valditakse raha

olemasolu vajalikkuse teemat.

Reklaami kui sotsiokultuurilise ja turundusliku kommunikatsioonivahendi abil, mida toetab
ka intervjuudest saadud pilt, putavad kdik keskused veenvalt edasi anda valitud argumente.
Selle raames kajastab reklaamtekst teatud kindlaid hésti labimdeldud fragmente esitatavast
kontekstist e konstrueeritud eneserepresentatsiooni. Sellega seotakse tarbijale meeldivad
vadrtused pakutavaks elustiilimustriks, ostukeskusele omaseks vééartustekuvandiks, mis
haakuks ettekujutusega valitud sihttarbijast. Siit tuleb sisse esitatavate imagote konkurents,
mille puhul hdgustub piir reaalsuse ja konstrueeritu vahel. Erinevaid vadrutuseid
funktsionaalsest religioosseteni kommuunikeeriv keskus ei taga esitatule véarilist sisu, mida
kinnitas labiviidud analliis. Seda eriti juhtudel, mida stigavam ja isiklikum ning vahem

tarbimistemaatikaga seotud on kuvandis esitatud vaartus.
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Summary

The goal of this BA thesis ‘Representation of Shopping Centers Through Expert Interviews
and Printed Advertisements’ is to compare constructed self-representations of the shopping

centers among and between towns — Tallinn, Tartu and Parnu.

The empirical analysis of the thesis is based on in-depth oral expert interviews (12) with
representatives of shopping malls, their ad-agencies and outdoor advertising texts (11). Used
research methods are in-depth interview analysis and social semiotics approach companied
with critical media discourse analysis. Due to the fact, that present analysis is not companied
by the profound comparison with previous advertising texts nor representations of target
customers, results the lack of opportunity to present complete picture of the essence of
shopping malls. Despite that fact current thesis allows to introduce on the ground of present

case analysis of used images of self-represented values.

The background of given analysis is competitive situation between shopping centers not so
advanced in years while they all try to appear as special, unique, important for their
consumers. In other hand, centers can only offer quite similar experience — converged goods,
stationary entertainment opportunities, changing program of events. Difference appears in

sense of place that should reflect on self-representations of centers.

Presented self-representations vary in limitedness of market, profile of target costumer group,
conclusions based on competitors’ actions, selected strategy of advertisement and application
of shopping practice. Last one echoes most dynamically in communication of Tallinn’
shopping malls. Two most common target group orientations are family shopping centers for
all agegroup and fashion centers for women. In general family shopping centers are rich in
opportunities and pragmatism, concern about comfort if consumers. Fashion shopping centers

are connected with self-indulgence and entertainment, emotionality.
Through immaterial messages occur ambitions of centers to form relationship between

consumer and ones’ self-image. Behind that intention are economic benefit and reproduction

of the operative system. Concentrating on offers of good sense of self through spending
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leisure time in shopping centers is used to avoid presumption of having financial resources

(having money).

With the help of advertising as sociocultural communication and marketing means, which are
supported by interviews, all shopping centers make an effort to communicate their constructed
arguments. Advertising text reflect certain elaborated and well-phrased fragments of
constructed self-representations. Pleasant values for consumer are attached to patterns of
lifestyle, that reflects on images of values. Here begins competition of images that mists
borders between reality and constructed reality. Shopping center, that communicates different
values from functionality to spiritual, cannot always assure worthy content to the presented
view. One can say that given statement met its substantiation during analysis. In particularly
with reference to cases more profound and personal presented values and less connected with

consumer topic.
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Lisa 1 Intervjuu kava

Kampaania idee
e Mis ideed kandis kampaania?

(0}

O OO

Sihtrihm

Milline osa oli tellijal idee valjatédtamise protsessis?

Milline oli to6jaotus?

Miks just selline todjaotus?

Millised olid kampaania teised valjundid peale triikireklaami? (trikireklaami
positsioon teiste véljundite seas)

e Millisena sihtrihm ndeb, tajub kaubanduskeskust?

(0]

O O0OO0Oo

(0}

Pakutavad omadused

Kaubad

Atmosfaar

Véartused

Kas peale reklaamikampaaniat n&eb sihtriihm kaubanduskeskust teistmoodi?
Millisena?

e Kes olid viimase kampaania sihtrihmadeks (liigitus)?

(0]

“Soppamine”
e Kuidas seostub

Miks selline sihtrithmavalik?

X

Soppamise” mdiste antud keskusega?

Reklaamteksti verbaalne ja visuaalne pool
e Mis sOnumeid kandis kaubanduskeskuse reklaam?

(0}
(0}

(0]

(0]

Uuringud:

Miks just need sénumid valiti?

Kelle poolt pandi paika kampaania suimbolid ning sdnumit kandvad
elemendid? + nende paigutus ja tlesehitus?

Miks peeti just valitud reklaamielemente selle kampaania sbnumi jaoks
parimateks?

Kuidas need elemendid peaks toetama sihtriihma (oletatavat, soovitavat)
nédgemust kaubanduskeskusest?

e Milline on olnud korraldatud kampaania seos uuringutega (sh tagasiside)?

(0]

O O0O0O00O0

Kas viidi ka 1abi uuringuid enne reklaami tegemise protsessi?

Milliseid uuringuid?

Miks viidi I&bi uuringuid?

Milline mdjutuslik osa oli uuringutel visuaalsete elementide loomise juures?
Milline mgjutuslik osa oli uuringutel verbaalsete elementide loomise juures?
Millist tagasisidet eeldasite reklaamile?

Millist tagasisidet olete saanud?
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Lisa 2 Informatsioonilise vaartuse tabel

Informat- [Vasak Parem Ulal All Keskus Adred
siooniline
vaartus
Rocca 1 KM - PK KM Triptihhon
Rocca 2 KM - PK, KM Rvis
Kristiine  |Rvis (n) PK(+koht) |- - m (tagaplaanil) |n ja PK(+koht)
Eeden Rvis KM KM, Rvis - Triptihhon
(nagu)
Lduna- - KM+www | - KM+www PK KM+www
keskus
Viru 1 - - Rvis PK - -
(kingad)
Viru 2 - - Rvis PK - -
(kotid)
Viru 3 - - Rvis PK - -
(raha)
Viru 4 - KM Rvis PK + KM - -
(kott)
Kaubamaja [Rvis (m+n), PK+ KM [n+m (ndod) tekst+KM Triptihhon
kas tekst
Port Artur |TU1+ TU2 Rvis (m)  |TU3+PK+TU1 |[TU2+TU4+TU5 Tripttihhon
+kell

Mérksonad:

KM - Kaubamark

PK - Pealkiri

Rvis - Reklaamivisuaal

TU - Teksti tiksus

TU1 - Hea M&te

TU2 - kinkekaartide kogusumma
TU3 - Port Arturi Aasta

TU4 - Huvikuu loosimisest

TUS5 - www-aadress

n - neiu

m - noormees
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