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Sissejuhatus

Kaasaegne iihiskond on tarbijaiihiskond. Inimesed ei tarbi ainult selleks, et rahuldada oma
esmavajadusi. Tarbeesemed ei ole lihtsalt asjad - inimese auto vai riietus voi ka pudel vett
tema kdes vOib meile mondagi tema kohta Oelda. Teadlikult voi mitte, signaliseerime

teistele oma “mina” enda omandi kaudu.

Turu kiillastuse ning kdrge konkurentsi olukorras peavad tooted millegagi vilja paistma, et
poorata endale tdhelepanu, seega tidnapdeval ei saa turundust ja brindingut pidada vihem
tdhtsaks kui tootmist ennast. Oeldakse, et briind lisab tootele viirtust ning annab talle oma

ndo. Tootearendajad ndevad palju vaeva, et luua standardse asja taha tdhendust.

Kéesolev bakalaureusetod kuulub tarbijakultuuri valdkonda. T66 eesmirgiks on uurida

brindi tdhenduse retseptsiooni kolmes elustiilirithmas Adidase kui massibrindi néitel.

Adidase olen valinud todobjektiks seetottu, et kuigi tegu on massibrindiga, on sellel ka
subkultuurseid konnotatsioone. Funktsionaalselt on ta eelkdige spordiga seotud,

kultuuriliselt aga voib Adidast siduda hip-hopiga.

Vastavalt uuringu objektile oli t660 subjektiks valitud kolm elustiiliriihma: hip-hopi
kultuuri esindajad, rokkarid ning sportlased. Kui sportlased on Adidasega seotud n-0
funktsionaalselt ja hip-hopparid kultuuriliselt, siis rokkaritel ei pruugi Adidasega mingeid
seoseid olla. Standardiseerimata intervjuude abil soovin teada saada, kuidas sihtriihmades

bréndi omanike poolt loodud tdhendust vastu voetakse.

To66 esimene osa — teoreetilised ja empiirilised alused - késitleb identiteedi konstrueerimist
tarbijjatihiskonnas, brindide ja elustiilirihmade suhet ning noorte subkultuuri. Edasi
tutvustan t66 objekti — Adidase brandi — ja t66 subjekti — kolme elustiiliriihma. Metoodika
osa annab iilevaade intervjuude valimist ning kavast. Tulemuste osas analiiiisin Adidase
retseptsiooni elustiilirithmades, vordlen nende védértusmaailma Adidase vdértusmaailmaga
ning elustiilirihmade suhtumist bréndidesse kui néhtusesse. Jéargneb jérelduste ja

diskussiooni osa.



1. Too teoreetiline ja empiiriline raamistik

1.1Tooted tarbijakultuuri Kisitlustes

Tarbijakultuur on iiks prisma, ldbi mille voib vaadelda ja hinnata kaasaegset iihiskonda
ning sotsiaalset reaalsust. Slater (1997) nimetab tarbijakultuuri peamiseks kultuuri
taastootmise viisiks ning suures osas ka pdhiliseks niitidisaegse 1ddnemaailma kultuuriks,
kus koigil on nii vabadus kui ka lausa kohustus olla tarbija. Niisuguses kultuuris on
tihiskondlikud tavad, kultuurilised védirtused, ideed ja identiteedid miératletud pigem
tarbimise kui teiste dimensioonide, nagu néiteks t60, kodakondsus, religioon jms, kaudu
(Slater 1997).

Seega, tarbeesemeid vOib vaadata vdhemalt kahest perspektiivist — funktsionaalselt ning
kultuuriliselt. On alust Gelda, et kaasaegsetes heaoluiihiskondades on tarbimine enamasti
midagi rohkemat kui pdhiliste vajaduste rahuldamine. Slater (1997) mérgib, et tarbimise
objektid on alati tdhendusrikkad, lébi tarbimise ei taastooda me mitte ainult oma fiiiisilist
olemasolu, vaid ka tdhendusrikkaid eluviise ning sotsiaalseid identiteete. Osa uurijaid,
nditeks Slater, arvab, et tarbeesemete kaudu reprodutseerivad inimesed aina rohkem
sotsiaalse elu valdkondi ning nditeks t60, religioon, poliitika jms muutuvad tarbimise

korval vahemtdhtsateks voi -tdhendusrikasteks.

Paistab, et kogu vabatahtlik tarbimine, kas teadlikult voi mitteteadlikult, kannab
stimboolseid tdhendusi (Wattanasuwan 2005). Mdned autorid ka védidavad, et ,,0lla® ja
»omada“ on siigavalt kokku pdimunud (Sartre 1998, Belk 1988, Dittmar 1992,
Wattanasuwan'i 2005, kaudu). Frommi védidab (1976, Wattanasuwani 2005 kaudu): ,,Mina

olen = see, mida ma oman ja mida ma tarbin.*

Kuigi tarbimise objekte ndhakse tdhendusrikastena, on tarbijakultuur siiski tihti seotud
masstootmisega, mis on oma loomuselt universaalne ja impersonaalne. Massitoodetud
esemeid vOib miiiia igaiihele, nende loomisel pole arvestatud konkreetse isiku omapira ja
unikaalsusega. Olla tarbija tdhendab valikute tegemist ja kuna me ise ei tooda neid asju,

mille abil konstrueerime oma igapdevast elu, siis peame valima midagi nende esemete



hulgast, mis olid loodud iihe eesmérgiga — saada majanduslikku kasu (Slater 1997). Siiski
méngib turul véga olulist rolli estetiseerimise (aestheticization) protsess - kaubad on
massitoodetud ning selleks, et tarbeeset isikustada, peab tootja looma tarbimisvéirtuse
pildi, milles tarbijad tunnevad iseenda dra (Haug, Slater 1997, kaudu). Appi tuleb reklaam,
disain, ka branding. Kapferer'i jérgi loob brind erinevust, ,,Tooted on tummad: brind on
see, mis annab neile tdhenduse ja eesmirgi, deldes meile, kuidas peaks tooteid lahti
motestama® (1997: 56). Loppude Iopuks soOltub ,toodete vadrtus rohkem nende
kultuurilisest vdértusest kui nende funktsionaalsest voi majanduslikust vaértusest® (Slater

1997: 32).

Tarbeesemeid voib vaadelda kui mérke. Nt hamburger vdib olla toiduaine, seda vodib
vorrelda teiste toiduainetega nagu nt frankfurter, ketSup jne, teiselt poolt aga vdib
hamburger tdhistada Ameerika kultuuri, Ameerika kultuurilist imperialismi, modernsust
kui kiirtoidu kultuuri jne (Slater 1997). On véga tuntud ka Judith Williamsoni (Slateri
1997, kaudu) ndide parfiiimi Chanel No 5 reklaamist, kus pildil on Catherine Deneuve'i
ndgu ja pudel. Deneuve'i nidgu tdhistab naiselikkust ja see tihendus on sellega parfiitimile
iile kantud. Pudel voib niitid midagi tdhendada, olla teistest pudelitest erinev ja saadud

tahendus hakkab tunduma pudeli loomuliku omadusena.

Seega, esemete abil kommunikeeritakse ka immateriaalseid védirtusi. Erinevate autorite
toodest tuleb vilja, et tarbijakultuuris voib kaubaks olla kdik, materiaalsetest asjadest
inimsuheteni. Kui keegi otsib kas dnne, identiteeti, ilu, armastust, maskuliinsust, noorust,
abieludndsust vo1 midagi muud, on kuskil olemas ka tarbeese, mis garanteerib selle

tagamise (Gabriel & Lang 1995, Wattanasuwani 2005, kaudu).

1.1.1 “Mina” representeerimine tarbijakultuuris

Slateri jargi (1997) méngib tarbimine post-traditsioonilises tihiskonnas vdga suurt rolli
identiteedi ja staatuse loomisel: kui feodaalses {ihiskonnas vdis sotsiaalne klass ja elustiil
dikteerida inimesele konkreetset identiteeti ning staatust ja teatud tarbijakditumine oli
fikseeritud, siis post-traditsioonilises iithiskonnas ei ole ei identiteet ega staatus ette antud,

molemad peab indiviid ise struktureerima ja selleks ei ole muud takistust kui raha. Kui



traditsioonilises iihiskonnas oli mdisnik ikka moisnik ja talupoeg ikka talupoeg (st
vélimuse taga oli ka usaldusvédrne tihendus — asjad olid sellised, millistena nad ka vélja
paistsid), siis kaasaegses tarbijatihiskonnas vdib nditeks vaene rikast médngida ja vastupidi.
Slater nimetab kaasaegset iihiskonda ,, maskeraadiks, kus identiteete luuakse, proovitakse,
kantakse iihe ohtu ja siis vahetatakse jargmise vastu® (1997: 30). Ta tddeb, et kaasaegses
ithiskonnas muutub pigem identiteet tarbimise funktsiooniks, mitte vastupidi. Inimene ei

ole enam seotud ainsa identiteediga ning staatus ja tdhendus on fikseerimata.

Inimesed mitte ainult ei vali identiteeti poevitriinist, ka nende oma identiteet on miiiigiks -
me toodame ja miilime “mina” erinevatele sotsiaalsetele turgudele selleks, et omada
intiimseid suhteid, sotsiaalset staatust, t60d ja karjdéri (Slater 1997: 85). Kaasaegses
ithiskonnas saab “minast” projekt. Me ei tarbi mitte ainult selleks, et oma primaarseid
vajadusi rahuldada, vaid tarbimisega teostame ka seda ,,mina‘“-projekti; ja vastupidi —
vahel valime teatud asjade mittetarbimise just selleks, et oma ,,mina* luua ning alles hoida:
nditeks selleks, et oma ,,mina‘“ uuendada, loobume asjadest, mis on vana ,,minaga* seotud
vO1 kui tahame viltida oma ,,mina* assotsiatsiooni mone teise sotsiaalse grupiga, vildime
ka selle grupiga seotud asjade tarbimist — nditeks &drinaine ei hakka suitsetama sigarette,
mida tarbivad too6lised (Wattanasuwan 2005). Seega, ostuotsused ei ole vastused mitte
ainult kiisimusele “Mida teha?”, vaid ka “Kellena olla?” (Warde, Slater 1997, kaudu).
Tarbimise siimboolne funktsioon ei seisne mitte ainult iseenda loomises, vaid ka selles, et
see médrab meie positsiooni iihiskonnas (Elliott 1994b, 1997; Kleine et al 1995,
Wattanasuwani 2005, kaudu). Inimesed voivad teha jdreldusi, kes me oleme ja kust me

tuleme, selle jirgi, mida me tarbime.

Seega voib tarbeese ka siimboliks saada. Coheni (1985) jargi ei ole siimbol ainult mingi
asi, mis representeerib teist asja, siimbolite tihendused ei ole kdigi jaoks ithesugused ja
neid interpreteeritakse vastavalt interpreteerija kogemustele. Stimbolid ei véljenda nii palju
tahendust, kuivord annavad meile vdimet luua tdhendust (Cohen 1985: 15). Tavalistes
stimbolites vdivad erinevaid inimesed leida tdiesti erinevaid voi isegi vastandlikke
tadhendusi, sest inimesed interpreteerivad siimboleid 1dbi oma kultuurilise perspektiivi.

Seega pole ka toodetel siimbolitena absoluutseid tdhendusi, neisse tootja voi turundaja



poolt “pandud” sonumit voidakse rahvariihmades vastu votta erinevalt. Seetottu valivad
tootjad sageli toote referents-riihmaks teatud elustiili, staatuse ja/vdi demograafiliste

tunnustega riihma, kelle puhul eeldatakse suhteliselt sarnast siimbolite motestamist.

1.2 Rithmakuuluvus ja tarbimine

Teatud elustiili, staatuse ja/voi demograafiliste tunnustega rithmad vodivad olla olulised
indiviidi tarbimiskditumise kujundajad, eriti identifitseeriva voi piilidlusgrupina, kus
inimene tahab olla vastava grupi liige ning taotleb grupiliikmete (mdttelist) heakskiitu'.
Referentsgrupp kehtestab indiviidi jaoks vairtused ja normid - grupi liige hakkab

tegutsema viisil, mis on (tema ettekujutuse jirgi) vastavuses grupi tdekspidamistega.

Niiteks saab analiiiisida erinevaid generatsioone kui tarbimishoiakute ja -praktikate
referents-gruppe (vt Tabel 1). Y-pdlvkonna (siindinud ajavahemikus 1977-1994) esindajad
on pragmaatilised, nutikad, sotsiaalselt ning keskkonnateadlikud, nad on avatud uutele
kogemustele ning on teadlikud ,turundushaipimisest; X-pdlvkonna (slindinud
ajavahemikus ca 1965-1979) esindajad brinde ei armasta, nad on kiiiinilised, neile
meeldivad elustiilid, mis annavad vabadust ja paindlikkust, ning nad tunnevad uhkust oma
peenuse iile ning hindavad siirust; baby boomer'id (stindinud ajavahemikus 1946-1964) on

motiveeritud tarbijad, kellele meeldib tarbida ja osta (Schiffman & Kanuk 2004).

! Referents-gruppidel on tarbijakiitumise teooriates eristatud erinevaid vorme. Kahe enamlevinud

tiipoloogia jargi on eristus jargmine:
Piitidlusgrupp (i.k. aspirational reference group) viitab sageli meedia kaudu
representeeritud riihmadele, kellega indiviid soovib end vorrelda ja kelle moodi
olla; seosegrupid (associative reference groups) on rithmad, kelle litkkmetega
indiviid reaalset kontakti omab, nt kolleegid, huviklubi kaaslased jne;
eemaletoukavad grupid (dissociative reference group) tahistavad gruppe, kellega
indiviid ei soovi sarnaneda. Teise kontseptsiooni jargi eristatakse referents-gruppe
identifitseerivateks gruppideks (identification groups), kelle moju pohineb indiviidi
teadmistel ja kuulumissoovil, ja normatiivseteks gruppideks ( normative groups),
kus indiviidi mdjutab praktiline vajadus kéituda digesti, véltimaks sankstsioone
(Mowen & Minor 2001).



Tabel 1. Eri generatsioonide tarbimishoiakud ja -praktika

Teema Baby boomer'id Generatsioon X Generatsioon Y

Ostukaditumine Nartsissistlik Materialistlik Nutikad,
pragmaatilised

Tehnoloogiaajastu ~ Igas kodus on teler ~ Igas  kodus on Igas kodus on arvuti

tulek mikrolaineahi

Hoiak kvaliteedi ja Silmatorkav Orienteeritud Orienteeritud

hinna suhe vastu tarbimine:  ostavad hinnale: hoolivad viértusele: kaaluvad

enda hellitamiseks  {iksikasjade hinnast = kvaliteedi ja hinna

suhet

Hoiak brindide vastu Bréndilojaalsed On brindingu vastu  Votavad brinde
omaks

Kéitumine reklaami Vastavad Maissavad haibi vastu Méissavad haibi vastu

suhtes imagoloovale tiiiibile

Adapeetritud: Noble & Noble 2000, Schiffman & Kanuk 2004, kaudu.

Ulaltoodud tabelist tuleb ka vilja, et suhtumine brindidesse on generatsiooniti erinev. On
olemas spiraalitendents: kui baby boomer'id on brindilojaalsed, generatsioon X on
brandingu vastu, siis generatsioon Y votab jdlle brinde omaks. Ka n-6 brandinguteadlikkus

on generatsioonidel erinev — ithed 1dhevad sellega kaasa, teised méssavad selle vastu.

Teatud referents-riihma kuulumist voib viéljendada terve rea siimbolitega. Oluliseks
staatust véljendavaks stimboliks on rdivad. Piacentini ja Mailer (2004) uurisid siimboolse
tarbimise teemat teismeliste roivavalikute nditel. Tuli vélja, et noored kasutavad rdivaid
stimboolselt paljudel erinevatel viisidel. Esiteks kasutati rdivaid nii enesevéljenduseks kui
ka vahendina, mille abil hinnata teisi inimesi. Teismelised mérkisid, et roivad olid heaks
esmaseks indikaatoriks inimese isiksusest ja huvidest. Roivad olid seega olulised, kuna nad
nditasid kandja iseloomujooni. Olulisemaks teguriks, mis mdjutab rdivastiili, oli nimetatud

muusika.



Roivaid voib kasutada kui rikkuse indikaatorit. Selles aspektis olid korgema ja madalama
sissetulekuga peredest périt noorte arvamused erinevad. Rikkamad teismelised arvasid, et
ei ole vaja kasutada rdivaid kui oma rikkuse indikaatorit, samal ajal kui vaesemate noorte

jaoks tdhendas brindirdivaste omamine voimalust néidata, et nad ei ole vaesed.

Rdivad aitasid noori tunda ennast mugavamalt ja ndidata teistele, kes nad on ja mis gruppi
nad kuuluvad (nditeks spordirdivaste puhul). Mdnede teismeliste sonul parandasid teatud
riideid nende sporditulemusi (nditeks spetsiaalne karateriietus gi). Samal ajal vdis oma
individuaalsust rohutada ka laialt levinud siimboleid hiiljates (seega, second-hand’ist
rOivaste ostmine on sama slimboolne kui kdrgmoe rdivaste kandmine). Autorid votsid
kokku, et wuuring pakkus tdendusmaterjali, mis rddgib sellest, et rdivaste ja

,,mina““-kontseptsiooni vahel eksisteerib seos.

Eestis on noorte suhtumist roivabrindidesse wuurinud Reelika Raamat oma
bakalaureusetdos ,,Roivabriandide tdhendus keskkoolinoorte seas™ (2005). Raamat joudis
jéreldusele, et noorte hoiak roivabrindidesse on ambivalentne. Ta mérgib, et noorte jaoks
pole briand riiete valikul olulisel kohal, siiski tunnustati branditdhtsust monede
tootegruppide puhul (nt teksapiiksid, spordirdivad ja jalandud); brindist olulisemaks
kriteeriumiks pidasid noored riiete valikul hinna ja kvaliteedi suhet, vdlimust ja sobivust.
Noorte meelest voib brandi kaudu nididata materiaalset heaolu, sotsiaalset staatust,
grupikuuluvust ja elustiili. Noored ei ndinud brindi taga laiemat tihendusmaailma ning ei
mdistnud péris hésti, kuidas saaksid rdivabrandid motte-/motlemisvabadust piirata, siiski
peeti piiratuteks inimesi, kes lasevad bridndidel endaga manipuleerida; ka inimesi, kes

hindavad kaaslasi vélimuse pohjal.

Ulalkirjeldatud uuringud kinnitavad, et riietel on olemas tugev siimbolitihendus ja rdivaste
jargi voib hinnata, kes on kandja ning mis sotsiaalsetesse gruppidesse ta kuulub.

Roivaste, meelelahutuse jm toodete tarbimise ja tegevuste harrastamise kaudu
médratletakse tihiskonnas subkultuurid ja elustiiliriithmad. Tootjad ja turundajad kasutavad
just elustiilirihmi ja subkultuure enamasti tootele “ndo” ja ‘“hinge” andmisel ehk

brandimisel.
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1.3 Subkultuurid ja elustiilirithmad tarbimiskaitumise kujundajatena

Subkultuurile on {isna raske anda kindlat ja kdikehdlmavat definitsiooni. The American
Heritage Dictionary of the English Language defineerib subkultuuri kui ,kultuurilise
alamgrupi, mis on diferentseeritud staatuse, etnilise tausta, elamiskoha, religiooni voi teiste
tegurite jargi, mis iihendavad gruppi funktsionaalselt ja mdjutavad kollektiivselt iga
liiget. Shiffmani ja Kanuki (2004: 438) jirgi on subkultuur ,.eraldiseisev kultuuriline
grupp, mis eksisteerib kui identifitseeritav segment suurema, keerulisema iihiskonna
raames‘‘. Konkreetse subkultuuri liikmetel on olemas tdekspidamised, védrtused ja tavad,
mis eristavad neid sama iihiskonna teistest litkmetest, kuid samal ajal peavad ka
subkultuuride esindajad enamikust suurema iihiskonna tdekspidamistest, vairtustest ning
kditumuslikest mudelitest kinni (Schiffman & Kanuk 2004). Suuremat iihiskonda vaib
jagada subkultuurideks mitmete tegurite (nt soo, rahvuse, rassi, elukoha, vanuse, elustiili
jne) alusel. Schiffman & Kanuk (2004: 438) vididavad, et ,iga gruppi, mille liikkmed

jagavad iihiseid toekspidamisi ja tavasid, voib klassifitseerida kui subkultuuri®.

Samas on niisugune kasitlus liiga lai. Kas pidada subkultuuriks koiki sportlasi voi
moodustaksid voimlejad ja jalgpallurid kaks erinevat subkultuuri? Kas vdib pidada rock-
muusika subkultuuri esindajaks vordselt heavy metal'i, grunge'i ja punk rock'i austajat?

[lmselt on kdik see vdga suhteline.

Vilismaises kirjanduses kasutatakse sona ,,subkultuur® nii laiemas (Schiffmani ja Kanuki
definitsioonile vastavas) kui kitsamas tdhenduses, kasutades seda radkides néiteks noortest
kui subkultuurist, maa- ja linnaelanikest kui kahest erinevast subkultuurist, ka nt
baikeritest. Tundub aga, et eesti keeles kasutatakse ikkagi viljendit ,.elustiilirihm*, kui
radgitakse sellest, mida Schiffman ja Kanuk (ja ka paljud teised) nimetavad subkultuuriks,

sOna ,,subkultuur* kasutatakse aga kitsamas tdhenduses.

Oma t60s kasutan edaspidi terminit ,,subkultuur® kitsamas tdhenduses (ehk siis oleksid
voimlejad ja jalgpallurid kahe erineva subkultuuri esindajad; ka hip-hoppareid ja rokkareid
voib pidada subkultuuriks), ,katuseterminina“ kasutan aga moistet ,.elustiilirihm*

(sportlased kuuluksid elustiiliriihma alla).
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Noortest radgitakse vastavas kirjanduses enamasti kui omaette subkultuurist. Kuna noored

on minu uurimuse subjekt, siis annan jargnevalt lilevaate noorte subkultuuri kasitlustest.

1.4 Noorte subkultuurid

Noortest kui eraldiseisvast sotsiaalsest kategooriast hakati rddkima Suurbritannias pérast
Teist maailmasdda. Massimeedia tulek, muutused perekonna iilesehituses ning kooli ja t66
organisatsioonis, nihked t60 ja vaba aja staatuses — kOik see mingis rolli todlisklassi
fragmenteerumisel ja polarisatsioonil, ning noortekultuuri areng oli vaid osa sellest
polarisatsiooniprotsessist (Hebdige 1979). Tekkinud noorte subkultuuridele olid iihised
kolm tunnusjoont:

nad olid pigem vabaajakultuurid kui t6okultuurid,

noorte subkultuuride sotsiaalsed suhted olid organiseeritud vordsetest moodustatud

grupi iimber ning olid nii kollektiivsed kui individuaalsed;

noorte subkultuuridele oli oluline stiil (Lury 1996).

Erinevate autorite toddest tuleb vilja kaks vaadet noorte subkultuuridele: iiks vaatleb
subkultuure kui kollektiivsel identiteedil pdhinevaid gruppe, kus subkultuur vastandub
teiste lihiskonna gruppidega; teise vaatekoha jérgi on subkultuurid voolavad ja rohkem
indiviidi kogemuste kesksed, kus indiviid konstrueerib oma subkultuurset identiteeti n-6

kogemuste mosaiigist.

Varasemates késitlustes (1960- ja 1970-ndatel), mis vastavad esimesele iilalkirjeldatud
vaatele subkultuurile, nihti subkultuure kui kollektiivset probleemide lahenduse vahendit
ning noorte subkultuur oli vastandsuhtes ema- (t66lisklassi) ja dominantkultuuriga
(Muggleton 2005) ning oli sotsiaalse vastupanu viisiks. Niisuguses kasitluses on
keskseteks ka homoloogia ning bricolage'i mdisted. Homoloogia tdhendab, et koik stiili
elemendid eksisteerivad homoloogia seisundis koigi teiste elementidega (riietus,
véljandgemine, keel, rituaalid jne) (Lury 1996). Selline homoloogiline sidusus pdhineb
nihtusel nimega bricolage — protsessil, mille kdigus saavad objektid uue tidhenduse
rekontekstualisatsiooni abil (Levi-Strauss, Lury 1996 kaudu). Vana tihendus kaob ja esile

kerkib uus. Seega voivad subkultuurid votta olemasolevaid ,,neutraalseid asju ja muuta
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nende tdhendust, votta dra neutraalsuse voi viljendada protesti (vrd lihtsalt haaknoel versus

punkarite haakndelad).

On olemas ka niisuguseid vaatekohti, mille jdrgi ei saa subkultuurid kaasaegses
kommertslikus keskkonnas enam eksisteerida — niipea kui nad tekivad, neelab need alla
tarbijakultuur (Lury 1996: 198). Paistab, et ehtsust on kommertsialiseerimise tdttu voimatu

alal hoida ja niipea, kui noored viljendavad vastupanu, hakatakse neile vastupanu miiiima.

Uuemate késitluste jargi (Thornton 1995, Bennet 1999) ei ole kuulumine subkultuuri jéaik
voi kindel, vaid subkultuuriline kogemus on pidevalt muutuv. Thornton'i (1995,
Muggleton'i 2005 kaudu) ,,subkultuurse kapitali kontseptsiooni jérgi kehtestatakse oma
underground'i maitse, eristades seda mainstream'i maitsest. Selle juures on oluline see, et
enda maitse eksklusiivsus ei ole kunagi fikseeritud, kuna maitset tuleb kogu aeg
konstrueeritud mainstream'ist eristada pideva klassifitseerimise ja reklassifitseerimise
kaudu. (Muggleton 2005).

Noored ei tarbi iihte subkultuuri, vaid nende kultuuriline kogemus soltub hetkevalikutest.
Naiteks leidis Bennett (1999), uurides Newcastle upon Tyne'i wurban-tantsumuusika
stseeni, et pidutseja kogemus klubis ei ole seotud mingi konkreetse muutumatu stiiliga,
vaid ta on rida ajalisi katkendeid erinevatest muusikastiilidest ja erinevatest
rahvahulkadest. Bennetti arvates vo0ib niisugust muusika tarbimist (tarbimismalli) iile
kanda ka teistele noortekultuuri aspektidele. Samuti vdidab Bennett, et tdinapideva noortele
el ole enam nii tahtis muusikastiili ja roivastiili kokkulangemine, see suhe voib olla vabam
(versus varasem idee, et muusikamaitse ja visuaalne stiil on iihtne). Noored, kes valivad
konkreetseid muusika- ja roivastiile, ei ole enam jdigalt seotud mingisuguse subkultuurse
kogukonnaga — nendel kogukondadel on voolavam ja vabam iseloom. Bennetti arvates on
parem noorte subkultuuride asemel rddkida ajalistest koosviibimistest, mida
iseloomustavad voolavad piirid ja liikkmeskond ning ta ise kasutab terminit ,,neohdim®

(neo-tribe).

Pilkington ja Johnson (2003) toovad vélja noortekultuuri teoreetikute téhelepaneku, et
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perekonna ja klassi suhete ndrgenemise tottu on noortel rohkem vabadust kui kunagi varem
valida viisi, kuidas elada. Noorte identiteedid ei ole seotud tdeliste kogukondadega, vaid
elustiili kogukondadega, kus kasutusele vdetakse tarbimine kollektiivse regulatsiooni
puuduses (Lash 1994, Pilkington & Johnson 2003, kaudu). Identiteet ei sdltu enam
subkultuurist, seda luuakse paindlikest elustiilidest. Ka subkultuure voib kasutada kui
viimast trendi — nt hip-hop kultuuri Jaapanis, kus see ei olnud kunagi tdnavakultuur, tarbiti
alguses kui viimast trendi rock-muusikas (Condry 2000, Pilkington & Johnson 2003,
kaudu). Pilkington & Johnson votavad kokku, et kuigi vilimus ja omand méngivad teatud
rolli, ei anna need siiski pilti holmatute sotsiaalsest sisust vOi emotsionaalsetest

omadustest.

Siiski ei maksa loobuda mottest, et on olemas ka autentsed subkultuurid kollektiivse
eneseteadvusega. Muggleton (2005) aga maérgib, et kuigi monedel subkultuuridel vdivad
olla neohdimu tunnusjooned, ei pruugi koik subkultuurid neohdimudeks olla — mdned neist

ikkagi sdilitavad oma selgeid tunnusjooni ja grupisidusust.

Tarbeesemetel on peale funktsionaalse védartuse ka kultuuriline tdhendus, monede autorite
arvates on kogu tarbimine tihendusrikas. Uldiselt, kui traditsioonilist iihiskonda
iseloomustas identiteedi ja sotsiaalse positsiooni fikseeritus, siis kaasaegses
tarbijatihiskonnas voib aga indiviid identiteeti valida ja vahetada, konstrueerides seda
tarbeesemete kaudu. Toodete abil viljendatakse, ostetakse-miitiakse mh ka immateriaalseid
vadrtusi - onne, maskuliinsust, noorust jne. Tarbida aga tuleb massitoodetud asju, neid, mis
on loodud individuaalseid isedrasusi arvestamata ja mis peaksid sobima vdimalikult
paljudele. Masstoodetele konstrueeritakse identiteet, andmaks tootele “ndgu” ja “hing”,
kasutades selleks sageli subkultuure ja elustiiligruppe. Toode muutub turul siimboliks,
mille tdhendus ei pruugi olla aga kdigi jaoks tihesugune, vaid seda tdlgendatakse vastavalt
interpreteerija kogemustele. Indiviidi tdlgendus sOltub mh tema jaoks oluliste
identifitseerivate gruppide seas valitsevast tdlgendusmallist — erinevatel gruppidel voib

olla erinev suhtumine nii briandidesse tildiselt kui ka konkreetsetesse brandidesse.

Kéesolev  uurimist6d  analiilisib  masstoodetud  brdndi  Adidase  retseptsiooni
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elustiilirihmades. Juhtumianaliiiisi objektiks valisin Adidase seetdttu, et briandi on
konstrueeritud erinevaid subkultuurseid konnotatsioone. Funktsionaalselt on ta eelkdige
spordiga seotud, kultuuriliselt aga v3ib Adidast hip-hopiga siduda. Minu t66 eesmérgiks
on selgitada, kuivord erineb brindi “sisestatud” stimbolite ja identifitseerivate elementide
vastuvott brandi  “loogilistes” sihtriihmades ning riihmas, kes voOiks end brindi
stimboolikale pigem vastandada. Juhtumianaliilis on piiratud, puudutades vaid bréindi
verbaalselt viljendatud identifitseerivate elementide vastavat tdlgendust — selge fookuse ja

sobiva mahu sdilitamiseks on vilja jdetud muusika jm mitteverbaalsed elemendid.
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2. Uurimisobjekt ja uurimiskiisimused

2.1Uurimisobjekt

Adidas kui ettevote registreeriti 18. augustil 1949. aastal. Praecguseks on Adidasel kolm

divisjoni:
Sport Sport Sport
Performance Heritage Style

—_— ~ 4

dﬁl‘das‘i adidas adidas

Sport e — Lifestyle

(Allikas: Adidas Strategy)
Adidas Sport Performance pakub funktsionaalseid spordijalatseid, -roivaid ja -varustust.
Adidas Sport Heritage pakub spordi-elustiili jalatseid, rdivaid ja aksessuaare. Adidas Sport

Style on koost66 Yoshi Yamamotoga (Adidas-Salomon Brands).

Adidase tootmine on universaalne, samal ajal kasutab ta enda ,,isikustamiseks* tihti ka
subkultuurseid elemente. Adidas on koostddd teinud mitmete kuulsate sportlaste, korgmoe
disaineritega (nagu niiteks Stella McCartney) ning tuntud muusikutega. Peale spordi
seostatakse Adidast eelkdige hip-hopiga. Adidas ise nimetab vanakooli hip-hopi ajastuks,
,mis esimest korda asetas Adidase linna sportliku ja tdnavastiili esirinda™ (Adidas Press
Room). 1986. aastal tegi hip-hopibdnd Run DMC loo pealkirjaga ,,My Adidas* - sellest
ajast on hip-hop ja Adidas igaveseks seotud (Adidas Press Room). Ka tdnapdeval teeb
Adidas koost6dd iihe populaarseima hip-hopartisti Missy Elliottiga.
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Seega, Adidas on seotud miiiidiga hip-hopist. Vaatame seda semiootilisest 1dhtekohast:
Adidase dress on kangast tehtud konstruktsioon, millega voib paljast ihu varjata. Kui votta
dra kolm triipu, siis see on tavaline dress — jakk ja piiksid. Kui me paneme kolm triipu
tagasi, saame miiliti hip-hopist. See on nagu Judith Williamsoni (Slater'i 1997, kaudu)
Chanel No 5 parfiitimist, kus Catherine Deneuve'i ndoga tdhistatud naiselikkus oli
parfiitimile iile kantud: Chanel No 5 asemel on siin Adidas ning Catherine Deneuve'i
kohal on Run DMC.

2.1.1 Brindi verbaliseeritud identiteedielemendid

Koige olulisemaks osutajaks Adidase identiteeti viljendavatele véirtustele on Adidase
tunnuslause ,,Impossible is Nothing.“ Téhtis on ka see tekst: ,,We know how good it feels to
dream, to strive to achieve it, constantly improve, compete with heart and ultimately, excel
gracefully* (ehk ,,Me teame, kui hea on unistada, piitielda oma unistuse saavutamise
poole, pidevalt tiiustuda, voistelda siidamega ja lopuks paremaks saada”) (Adidas Sport
Performance: Adidas Sports). Sellest voib jareldada, et miski pole voimatu. Suure tahtega,
to0ga, enesetdiendamisega voib oma eesmérgi saavutada. Sellest tuleb ka rddmu tunda,
oma teed eesmirgini nautida. Seda kinnitavad ka sportlaste biograafiad, mis on pandud
eeskujuks teistele inimestele (Nt David Beckhamist radkides kasutatakse sonu ,,hard work,
dedication and skill ja 6eldakse, et tanu sellele teeb Beckham voimatut. (Adidas Sport

Performance: David Beckham)

Adidas-Salomon Group'i védrtused on aga ‘“Authenticy, Inspiration, Commitment,

Honesty” ehk ehtsus, inspiratsioon, pithendumus ja ausus.

Antud t66 kiisimustikus on kiisimused molema, nii Adidase poolt propageeritavate
vaartuste kui ka tema korporatiivsete vaartuste kohta. Adidase véartusteks pean siis ehtsust,
inspiratsiooni, pltihendumust oma eesmirgile, ausust. Adidase védrtuste analiilisi kaudu
voib tuletada n-6 Adidase stiilis inimene portree. Minu interpreteerimise jargi on Adidase

stiilis inimene voistlushimuline, sihikindel, t66d armastav — need on n-0 Adidase stiilis
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inimese peamised iseloomujooned. Adidase stiilis inimesel on eesmérk voi unistus. Ta on
aktiivse eluviisiga ja muidugi tegeleb spordiga. Oma eesmirgi saavutamiseks teeb ta
pidevalt t66d. Tee eesmaérgini ei ole raisatud aeg — ta naudib protsessi, ta tdiendab ennast,
ta suhtub takistustesse kui positiivsesse kogemusesse. Ta on voistlushimuline. Ta viib

hakatud asja 16puni. Tema jaoks ei ole midagi voimatut.

2.2 Uuringu subjektid

Vastavalt uuringu objektile oli t60 subjektiks valitud kolm elustiiliriihma: hip-hopi
kultuuri esindajad, rokkarid ning sportlased. Kui sportlased on Adidasega seotud n-6
funktsionaalselt ja hip-hopparid kultuuriliselt, siis rokkaritel ei pruugi Adidasega mingeid
seoseid olla. Standardiseerimata intervjuude kaudu soovin teada saada, kuidas sihtrithmad

briandi omanike poolt loodud tdhendust vastu votavad.

All on toodud taustainfo hip-hopi ja rocki'i kohta.

2.2.1 Hip-hop ja rock: kultuuriline taust

Anda kdikehdlmavat definitsiooni iikskdik millisele populaarse muusika Zanrile on minu
meelest iilimalt raske. Muusika peaks iseenda eest rddkima — sonadega ei saa edasi anda
seda, mida annavad edasi helid. Siiski piitian siin monevdrra kirjeldada hip-hopi ja rock'i

tausta.

2.2.1.1. Hip-hop kui muusikastiil ja seonduv subkultuur

Hip-hop on kultuur, mis koosneb neljast elemendist, milleks on réppimine (loo esitamine
retsitatiivis), deejaying, grafiti ning “B-boying”, mis hdlmab hip-hopi tantsu, stiili,
hoiakut ning kehakeelt (Encyclopedia Britannica). Tihti peetakse hip-hopi ja réppi
stinoniitimideks, kuid dige oleks pidada hip-hopi kultuuriks ja rdppi esitamise stiiliks. Hip-
hopkultuur périneb 1970-ndate Bronxist, New Yorgi linnaosast, kus elasid peamiselt

sotsiaalselt maha surutud afro-ameeriklased.

Esimeseks prominentseks ridpplooks USA-s nimetab Encyclopedia Britannica Sugarhill

Gang'i “Rapper's Delight'i”, mis tuli vdlja 1979. aastal. 1970-ndate 16ppu ja 1980-ndate
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algust peetakse rdppmuusika Old School'iks (wikipedia.com). 1980-ndate keskel algab uus
pediood — New School, mille eesotsas on trio Run DMC (Encyclopedia Britannica). Tuleb
siiski aga jdlle markida, et lai avalikkus kasutab terminit “Old School” ka 1980-ndate
16pule - 1990-ndate algusele viidates (wikipedia.com) ning Run DMC-d seostatakse tihti
Old School'iga. Praeguseks hetkeks on rdpp maailma iiks populaarsemaid muusikazanre,
milles voib veenduda, heites pilgu muusikaedetabelitele voi muusikakanaleid vaadates.
Répp on levinud viga kaugele Ameerika Bronxist ning on populaarne ka Eestis — on
olemas Eesti oma rapparid (nii eesti- kui venekeelsed), 66klubides toimuvad hip-hopipeod,

rapparitel on olemas oma vdistlused.

Run DMC (Encyclopedia Britannica)

Run DMC on ameerika réppgrupp, kes tdi hip-hopmuusika ja -kultuuri mainstream'i.
Aastal 1983 tuli Run DMC-I vilja singel ,It's Like That”/“Sucker MCs®, mida
iseloomustas tugev riitm ning kattuvad soolo-osad. Peale individuaalse kola oli Run-DMC-
il ka omapdrane stiil, mis sai nende visiitkaardiks: kdvakiibarad, mustad nahkjakid,
Adidase vabaajatossud ning mustad teksapiiksid. Run DMC olid esimesed répparid, kelle
album sai kuldplaadi, ning ka esimesed rdpparid, kes esinesid MTV-s, vallutades selle
kanali suures osas valge auditooriumi. Run DMC kuulsamad lood on ,, Rock Box* (1984),
,» Walk This Way* (1986) koostdds Aerosmith'iga, ,,King of Rock“(1985), ,, My Adidas*
(1986), millele jargnes ka esimene reklaamileping hip-hopartisti ja suure korporatsiooni

vahel. 1990-ndatel Run DMC musikaalne aktiivsus oluliselt vihenes.

2.2.1.2. Rock kui muusikastiil ja seonduv subkultuur
Rock't on hip-hopist veelgi raskem defineerida. Collins Cobuild English Dictionary pakub

definitsiooni, mille jérgi “rock on muusika lihtsa meloodia ja vdga tugeva biidiga, mida
méngitakse ja lauldakse, tavaliselt valjusti, vdikese inimgrupi poolt, kel on elektrikitarrid
ja trummid” (Encyclopedia Britannica kaudu). Mis eristab rock' teistest muusikazanridest,
peitub pigem ideoloogias. Rock on mdeldud tdiskasvanutele (versus pop, mis sihib
teismelisi), sellist muusikat peetakse mitte-kommertslikuks, vaatamata sellele, et see on
produtseeritud, reklaamitud ja miilidud edukate korporatsioonide poolt (Encyclopedia

Britannica). Rock-artistilt oodatakse siirust ja tdhendusrikkust ning eeldatakse, et ta ei ole
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laval mitte raha pérast, vaid pohjuseks on see, et tal on maailmale midagi 6elda.
Moistet rock vOib véga laias tdhenduses kasutada ning minu meelest vdib ta olla
katuseterminiks rock-muusika liikidele. Encyclopedia Britannica defineerib niiteks heavy

metal'i, pungi ja grunge'i kui rock-muusika zanrid.

Kui vorrelda hip-hopi ja rock'i, siis hip-hop on kahtlemata materialistlikum. Hip-
hopartistid nditavad oma rikkust tihti omandi kaudu — hip-hopivideotes vaib tihti ndha
kalleid autosid, rapparid kannavad véga palju massiivseid kalliskividest ehteid, ka lugude
tekstid viitavad tihtipeale réppari joukusele. Rock aga ei ole nii asjadekeskne, ta ei ole nii
materialistlik. Tdnapédeval on hip-hopi subkultuur peavoolu kultuurile vdga ldhedane, rock'i

subkultuur sellega vorreldes alternatiivne.

2.3 Uurimiskiisimused
Minu t60 eesmirgiks on selgitada, kuivord erineb brdndi “sisestatud” slimbolite ja
identifitseerivate elementide vastuvott brandi “loogilistes™ sihtriihmades ning riihmas, kes

vaiks end brindi siimboolikale pigem vastandada.

To0s piistitasin jargmised uurimiskiisimused:
1. Milline on Adidase brandi konstrueeritud identifitseerivate elementide retseptsioon
kolmes elustiiliriithmas?
1.1 Millised on elustiiliriihmade esindajate tildised hoiakud Adidase suhtes?
1.2 Kuivord teadvustatakse elustiilirihmade esindajate poolt Adidase poolt verbaalselt
konstrueeritud vértusi ja abstraktse referents-persooni omadusi?
1.3 Kuivord langevad/ei lange kokku elustiiliriihmade esindajate spontaanselt
véljadeldud personaalsed véirtused ja sihid Adidase poolt representeeritud véirtuste ja
referents-persooniga?
2. Milline on elustiilirithmade esindajate suhtumine brandidesse tildiselt?
2.1 Kui oluliseks viiteallikaks peetakse briandi konstrueeritud identifitseerivaid elemente

(sh vaartused) ?

20



Esimene kiisimus on selle t66 pohiliseks fookuseks, mis uurib vahetult Adidase
retseptsiooni elustiilirithmades. Kolm jiargmist kiisimust toetavad esimest. Kiisimused 1.1
ja 1.2 aitavad luua tdielikuma pildi sellest, kuidas erinevad elustiilirihmad Adidasesse
suhtuvad ning mis on nende jaoks selle brandi tdhendus. Kolmas kiisimus uurib kaudselt
elustiilirihmade suhtumist Adidasesse véértustesse ja seda, kas Adidase védrtused on {ildse
nende elustiiliriihmade jaoks aktsepteeritavad. Kaks viimast kiisimust (2 ja 2.1) aitavad

uurida elustiiliriithmade tildist suhtumist brandidesse.
Juhtumianaliilis on piiratud, puudutades vaid briandi verbaalselt viljendatud

identifitseerivate elementide vastavat tdlgendust — selge fookuse ja sobiva mahu

sdilitamiseks on vélja jdetud muusika jm mitteverbaalsed elemendid.
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3. Metoodika

Andmekogumiseks  kasutasin  standardiseerimata  semi-struktureeritud intervjuud,
eesmirgiga kaardistada inimeste spontaanseid reaktsioone, tekkivaid seoseid ja
arutlusloogikat. Individuaalintervjuu vorm on piisavalt paindlik, vdimaldades jélgida
respondendi mdttekdiku ja esitada tdiendavaid kiisimusi ning suhteliselt vabam sotsiaalsest
survest (vorreldes mitmik- voi grupiintervjuuga) (Morgan, 1988; Easterby-Smith et al.,
1991, Piacentini & Mailer 2004, kaudu).

Visuaalse abivahendina kasutasin ka kollaazi — vastajad pidid ajakirjadest véljaldigatud
piltidest kokku panema iihe pildi thaldusvairsest elust. Kasutatud meetodi ndrkadeks
kiilgedeks on keskendatus verbaalsele véljendusele ning avaliku eneserepresentatsiooniga
kaasnev oht, et normatiivsetest teemadest rddkides piilitakse vastata “nii, nagu tundub
oigem”. Intervjuusid peaks teema avamiseks tdiendama vaatluse, eksperimendi jm
meetoditega, mis kédesoleva bakalaureusetod¢ mahu piirest véljapoole jdid. Samas
voimaldab kogutud ja analiiiisitud intervjuude materjal piistitada toohiipoteesid edasisteks

otsinguteks, mis ongi pilootanaliiiisi iiks eesmirke.

3.1 Siivaintervjuu kiisimused

Stivaintervjuu kiisimused on jagatud 5 blokki. 1. blokki kuuluvad filterkiisimused, mille
eesmirgiks on teada saada, kas respondent sobib valimisse. Peab siiski mirkima, et
filtrikiisimusi kasutasin ainult hip-hopi ja rokkarite puhul. Teine ja kolmas blokk kiisimusi
on moeldud selleks, et vilja selgitada respondendi iildisemaid véirtusi elus ja tema
elustiili. Neid vastuseid kasutasin analiilisil vordluses Adidase védirtustega ehk siis
kaudselt jalgides, kuivord sihtriithma esindajate poolt spontaanselt viljatoodud vairtused
kattuvad brandi konstrueeritud véértuste ja elustiiliga. Igale kiisimusele on vdimalik leida
Adidase-poolsed “vastused” briandi reklaamist. Nt Adidase stiilis inimesel on unistus, ta ei
karda takistusi, ta on voistlushimuline jne. Neljas kiisimuste blokk uurib respondendi
suhtumist Adidasesse, seda, kuidas ta Adidast tajub ning mida sellest arvab. Viimane
kiisimuste blokk on selleks, et selgitada vilja, mis rolli mingivad brindid elustiilirithma

esindajate elus. Kiisitluskava on dra toodud lisas 1.
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3.2 Valim

Valimisse kuuluvad kolme eespool kirjeldatud elustiilirihma esindajad. Nendeks on
sportlased, hip-hopi subkultuuri esindajad ja raskema muusika armastajad, kes mahuvad
ithisnimetaja rokkarite subkultuur alla. Nagu nédha, pohinevad kaks elustiiliriihma — hip-
hopparid ning rokkarid - muusikalisel maitsel ja stiilil, kolmas aga peamiselt tegevusel.
Eeldasin, et tdhenduslik maailm erineb eeskatt sportlastel ja muusikastiili rithmadel, samas
kui Adidase retseptsioonis eristub tugevamini rokkarite rilhm oma eitavama

meelestatusega.

Valimisse on igast elustiilirihmast voetud viis respondenti. Hip-hopi ja rokkarite rithma
esindajate valikul oli méddravateks kriteeriumideks a) vastava muusikastiili eelistus; b) et
isiku muusikaline maitse oleks kuidagi tema vilimuses véljendatud; c) et isik suhtleks
inimestega, kel on sarnane muusikaline maitse, ning d) enesemédratlus pigem alternatiivse
vO1 eraldiseisva (sub)kultuuri esindajana. Sportlaste rilhma esindajatena méératlesin
inimesed, kes tegelevad spordiga aktiivselt (nt kuuluvad meeskonda/naiskonda, tegelevad
spordiga professionaalselt). Respondente leidsin enda tutvumisringkonna kaudu ja hip-

hopiportaali www.hiphop.ee kaudu. Sobivuse hip-hopi ja rokkarite gruppi selgitasin vilja

ka filtrikiisimustega. Respondenti pidasin  valimisse sobivaks, kui ta vastas

filtrikiisimustele jargmiselt:

1. Mis muusikastiili sa eelistad? “Réppi, hip-hopi” - hip-hopkultuuri esindaja jaoks;
“rock’1, metalli, punki, nu-metal’it” - rokkari jaoks.

2. Mis stiilis riietust sa kannad?/ Kas sinu riietusstiilis viljendub sinu muusikaline maitse?
“Vastavalt muusikamaitsele” voi ekvivalent/”Jah,” “osaliselt.”

3. Kas identifitseerid ennast pigem mingisuguse sub- voi alternatiivse kultuuriga voi
massikultuuriga? “Alternatiivse kultuuriga” voi ekvivalent.

4. Kas sa kuulud mingisugusesse huvialasse organisatsioonisse, klubisse, seltsi voi on sul

kamp sopru kes jagavad sinu muusikalist maitset? “Jah.”

Analiiiisis olen tsitaatide juures kasutanud jargmisi lithendeid:
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»HH, ,,S“ voi ,,R* - tdhistavad respondendi kuuluvust kas hip-hopi, spordi voi rokkarite
elustiiliriihma.

Arvud 1-5 — tihendavad intervjuude jéirjekorda ja on kasutusel selleks, et vastajaid
omavahel eristada.

Intervjuude valim on tdpsemalt kirjeldatud Tabelis 1

Tabel 1. Intervjuude valim.

Respondent  Vanus Sugu  Rahvus Vaba aja harrastused
(respondendi kirjeldus)
HH1 21 M eestlane To606tab, teeb muusikat
HH2 M eestlane Opib, konkreetseid hobisid ei
20 ole
HH3 21 M venelane Opib ja teeb muusikat
HH4 19 M tatarlane Opib ja teeb muusikat
HHS5 19 M eestlane Opib ja teeb muusikat
R1... M eestlane Tootab, tegeleb
mootorratastega, kéib klubis,
23 joonistab
R2... N eestlane Ehitab tsikleid, joonistab,
18 tegeleb graafikaga, opib
R3... 20 M venelane Maingib kitarri, teeb videosid
R4... 26 M venelane Tootab, teeb muusikat
RS... M venelane Perekond, vaba aeg (sObrad,
29 muusika), hobi (relv)
S1 21 M eestlane Sport
S2 20 M eestlane Sport
S3 24 N eestlane Sport
S4 22 N eestlane Sport
S5 21 M eestlane Sport

Tahaks mairkida, et vabaaja harrastusi uurisin ennekoike hip-hopi ja rokkarite grupis, et
teada saada nende seost spordiga. Sportlastele ma eraldi kiisimust hobide kohta ei esitanud,

kuna see oli niigi selge — sport.
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4 Tulemused

4.1 Suhtumine Adidase brindi

4.1.1 Adidase tihendus hip-hop kultuuri esindajate seas

Koik hip-hopi rithma litkmed omavad/on omanud Adidase asju, kdige levinumaks Adidase
tooteks on tossud. Osa vastajateks sooviks veel Adidase asju omada, teine osa on aga {isna
likskdikne — nende jaoks ei ole omaette eesmargiks just Adidase tooteid omada. Hip-

hopparite suhtumine Adidasesse oli kas positiivne voi neutraalne.

Hip-hopkultuuri esindajate seosed Adidas'ega hdlmasid briandi visuaalset identiteeti (“kolm

triipu®), tootekategooriat (“head tossud”, “spordirdivad”, ‘“dressid”) ning seonduvat

valdkonda tildisemalt (“sport”). Rikkalikumalt assotsiatsioone tekkis kahel vastajal:

e Mainstream, brdnd on levinud, koigil on (HH 1)

« Run DMC / K: Miks Run DMC? / Sest nad kandsid neid dresse kogu aeg. Ma mdletan need
olid legendaarsed, kogu aeg samad dressid, miitsid ja ketid (HH 5)

Intervjuude kaigus tuli vélja ka hip-hopparite kultuuriline konnotatsioon Adidasega - neli
viiest hip-hopkultuuri esindajast mainisid Adidasest riaékides Old School'i vdi Run DMC-
d, mis néditab, et Adidasel on nende jaoks stimboolne tidhendus. Eriti huvitav oli HHS
vastus, kes nimetas Adidast “subkultuurseteks roivasteks, mis on ldinud kommertslikuks:
« K: Olid nad kunagi subkultuursed? / Minu meelest kunagi olid oma arust. Aga niiiid on nad
nagu kaotanud selle. Aga ma olin nii noor, siis kui see oli kéik. / K: Aga mis subkultuuriga
olid nad seotud? / Noh nt see hip-hopi virk. Minu meelest tennised olid hdisti moes, need

dressid olid ka hdsti siuke rdpivirk, aga ta nagu... on veel, aga ma téipselt ei oska éelda.

Hip-hopi grupis varieerusid Adidase iildise populaarsuse hinnangud. Ka rédkides Adidase
populaarsusest hip-hopkultuuris tuli vilja kaks motteviisi: kui iliks osa vastajatest pidas
Adidast populaarseks rdivabriandiks oma kultuuris ja siin seostati populaarsust Old
School'iga, siis teine osa radkis Adidase populaarsusest pigem mineviku vormis. Adidase
populaarsuse vihenemist seostati teiste hip-hopi briandide tulekuga. Allpool seletavad
HH4 ja HHS, miks Adidas ei ole nende kultuuris enam nii populaarne ning mis brandid on

populaarsed:
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» K: Kas see briand on hip-hopkultuuris populaarne? / Mulle tundub, et ei ole eriti. On palju teisi
erinevaid firmasid, mis toodavad roivaid. Olen vihestel ndinud Adidase roivaid. / K: Mis
brinde eelistatakse? / Ecko, Converse. Converse’i tossud on praegu vdga populaarsed
rapparite seas. (HH4)

« K: Mis on kdige vingemad répibrandid? / Tead, ma ei tea. Ma ei uuri neid. Mulle ei paku eriti
huvi. Aga mis teistel on vd? / Jah. / Need ongi nt Ecko. Praegu on rdpp hdsti moes, siis
koigile meeldivad need riided, mida nad ndevad telekas ja siis koik muretsevad endale neid
riideid. Aga ma ei teagi nende kéikide nimesid isegi praegu. Siukesed, mis rdpparid on

iseenda firmat teinud ja siis koik ostavad... need Rocawear ja need. (HHS)

Seega, Adidase kui stimboli tdhendust subkultuuris tunnetatakse erinevalt, kuid hip-
hopparid modnavad minevikus olnud seost. Vaatamata sellele, et alguses tdid vastanud
vélja peamiselt funktsionaalsed assotsiatsioonid (sport ja tossud), tuleb vilja et n-6 brindi
“ajalooline” seos subkultuuriga on vastava subkultuuri esindajatele teada, vaatamata

sellele, kui levinud on brénd nende seas tdnapéeval.

Hip-hopkultuuri esindajad ei osanud kiisimise peale vélja tuua Adidasega seonduvaid
védrtusi. Moned vastajad nimetasid védrtusena sporti ja kvaliteetseid rdivad. Vastajad
moonsid, et tea briandi viirtusi. Iseloomulikud tsitaadid:

s Mina ei tea. Mulle see Adidas kui selline toob ette ainult kolm triipu ja head kaubad. (HHI).

s Ma ei tea, kas on iildse vidrtusi. Tavaline. Minule ei ole eriti tihtis, Adidas ei mdngi mingit

rolli (HHS)

Uks vastajaist eitas brindil iildse mingite véirtuste olemasolu, eristades vaikimisi brindi kui
kommertsobjekti ja viértused eri sfaédridesse.

» See on lihtsalt kaubamdrk (HH3)

Koige iilaltoodu pdhjal vaib teha jirelduse, et Adidasel on {iisna rikas tdhendusvorgustik,

mida voiks jargmiselt visualiseerida:
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Sport [— Adidas Old School

ey /

populaarne

populaarsuse
vihenemine

seosed
populaarsemate
briandidega (nt.
Converse, Ecko,
’ Rocawear)

Kwvaliteet

Kolm triipu

Seega seostatakse Adidast hip-hopi elustiilirithmas spordi, kvaliteedi ja brandi logoga —
need on brindi enda tunnused vdi omadused. Samas on Adidas HH-grupi litkmete jaoks
selgelt seotud Old School’iga, hip-hopkultuurist parineva ndhtusega. Adidast voetakse
vastu kui hip-hopi bréindi, asetades teda iihte ritta teiste, kiill praegu populaarsemate hip-
hopi brindidega nagu nditeks Ecko vOi Rocawear. Tuleb mirkida, et kultuurilised

konnotatsioonid tulid vilja alles intervjuu kdigus ja tdpsemal kiisitlemisel.

4.1.2 Adidase tihendus rokkarite seas

Kui rddkida Adidase toodete tarbimisest rokkarite rilhma esindajate seas, siis neljal
respondendil on mdni Adidase asi. Tuleb markida, et nad ka kiidavad oma Adidase asju:
R2 pluus on mugav, R3 kampsun on soe, RS kott on vastupidav. Kuna koik need on
kvaliteediga seotud omadused, siis ndeme, et respondendid seostavad Adidast eelkdige

selle funktsionaalsete omadustega.

Pealegi seostasid rokkarite riihma esindajad Adidast spordi ja spordi- / sportlike tarvete

(spordifirma, spordirdivad, tossud, nokkmiitsid, sportlikku tiitipi rdivad ja kotid) ning
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brindi identiteedielementi — logoga. Nii {itles néiteks R3:
»  Mulle meeldib viiga nende lilleke, see on viga siimpaatne ja meeldejddv.

Uks vastaja nimetas Adidast ,,popsiks‘®

, vdites, et ei usu Adidase kvaliteeti ja arvab, et
inimesed ostavad Adidast, et ndidata, kui kovad tegijad nad on. Ta tdlgendas Adidast
staatuse viljendamise vahendina. Tema suhtumine staatuse representatsiooni oli negatiivne

ja see laienes ka Adidase brindile.

Mis puutub rokkarite grupi suhtumisesse Adidasesse iildiselt, siis see varieerub positiivsest
iikskoikseni. Selles grupis on olemas tliks selgelt positiivse suhtumise ndide — R1. Oma
positiivses suhtumises Adidase vastu lahtub ta negatiivsest suhtumisest teise brandi — Nike
— vastu:

« Adidas on /.../ siuke spordiroivaste tootja, kelle roivaid ma endale ostaks, sest Nike’i ma ei

aktsepteeri. Ma ei kannaks Nike’i dressi pohimotte pdrast. Adidas on siuke normaalne.

Pohjuseks, miks R1 Nike’i ei aktsepteeri, on tema sonul see, et Nike'i kannavad
,»rullnokad. Oma keeldumisega Nike'i kanda vildib ta tegelikult seost grupiga, mis selgelt

ei ole tema jaoks siimpaatne.

Ka R2 vastus véirib eraldi tdhelepanu. Teooria osas oli mainitud, et Y generatsiooni
esindajad (mida R2 ka on) on teadlikud bridndide haipimisest. Alltoodud vastus on selle
niiteks, et inimesed mdistavad, et brandi taga on turundustegevus:

Kuidas sellesse briandisse suhtud?

(A2) Noo... tootearendajad on tubli olnud. Eeskujuks teistele firmadele, brind

on hdsti vilja tootatud. Tal on laiad sihtgrupid. Tubli to6.

Ka RS5 seletab Adidase populaarsust muuhulgas ,,hea reklaamiga.*

Kiisimusele Adidasega seonduvatest védrtustest sain erinevaid vastuseid. Adidasega
seonduvate vairtustena nimetati vaba aega ja sporti (jalgpalli), aga ka usaldusviirsust ja

vastupidavust (kuna firma on vana ja tuntud).

2 momca’“ vene keeles on lithend sonast ,,populaarne” ning sellel on negatiivne konnotatsioon.
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Osa vastajaid to1 vdlja brandi kui teatud staatuse ja kuuluvuse margi:

Inimene... loodetavasti hindab oma fiitisilist vormi ja muidugi on ka selliseid kellele meeldib
lihtsalt selle brindi kanda.(R2)
Piiiid ndidata ennast - mul on see olemas ja see tihendab, et olen selline ja selline inimene

(R 3).

Rokkarite grupis peetakse Adidast populaarseks roivabriandiks. R1 mérgib siiski, et

Adidas oli ,,paris kdva“ ammu, ,,20 aastat tagasi. Eelnevas alapeatiikis oli vilja toodud, et

ka hip-hopparite grupis radkisid moned respondendid Adidase populaarsusest mineviku

vormis.

Mis puutub rokkarite oma kultuuri ja selle seosesse Adidasega, siis vastus kiisimusele

»Kas sinu kultuuris on Adidas populaarne? on kindel ei. Adidase mitte-aktsepteerimist

seletavad rokkarid jargmiselt:

Igasugune spordiroivastus ei kdi kaasa selle kultuuriga. (R1)

Adidas kahjuks nahkroivaid ei tooda eriti, ei ole voimalik kanda ka eriti. (R2)

Rokkarite ja metallistide seas on rohkem levinud nahk. Adidas on rohkem sportlik pluss ka
hip-hop. Nad armastavad Adidast, neile meeldivad laiad piiksid ja sportlikud riided. See ei
sobi. (R3)

K: Nii et saa ei arva, et keegi sinu subkultuurist paneks Adidase dressipluusi ja dressipiiksid
selga? /See oleks naljakas. On niisuguseid inimesi, aga nad riietuvad niiviisi nalja pdrast. | K:
Miks? Miks ei voeta seda tosiselt? / Sest mitte midagi ei voeta tosiselt massiasjadest. See ei
ole massikultuur ning jdrelikult koik see, mis on massilisusega seotud, mis on reklaamiga
seotud, mis on viga populaarne, see meie juures ei kehti, sellele ei poorata iildse tihelepanu,
sest need on teised vidrtused. Inimest ei mddrata mitte selle jirgi, mida ta kannab, vaid kes
ta on sees, keda ta ennast kujutab. Pane kas voi Versace selga, kuid kui hinges oled mdda, ei

hakka sulle keegi ise tere iitlema. (R5)
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Adidase kandmist peetakse voimalikuks ainult spordiga tegelemiseks voi néiteks vabal ajal
loodusesse minekuks. Ndeme, et Adidas ei ole rokkarite seas aktsepteeritav peamiselt
seetdttu, et ta ei ldhe nende stiiliga kokku. Vastusest tuleb ka vélja, et rokkarid
vastanduvad ennast massiiihiskonnaga ning kuna Adidas kui briand vordub nende jaoks

massiga, ei saa see rokkaritele ka seetdttu sobida.

Eraldi tdhelepenu viirib ka see, et moned rokkarid seostasid Adidast hip-hopiga. Naiteks
on RS vastus:

»  Viga moekas on rdpparite seas Adidast kanda. /.../ Vaatad telekat, ndidatakse videosid -

peaaegu koik on Adidases, kolme triibuga.

Koige iilalkirjeldatu pdhjal voiks visualiseerida Adidase tdhendusvorgustiku rokkarite

grupis jargmiselt:
Sporditarbed i Hip-ho
p — Adidas p-hop
Kvaliteet ja Populaarne Ei sobi rock-
funktsionaalsus (massiline) kultuuriga kokku

Ainult spordi voi
vaba aja roivad

Sellega tdhendab Adidas rokkaritele eelkdige sporti ja sporditarbeid, samuti kvaliteeti.
Rokkarid peavad Adidast populaarseks rdivabriandiks ja nende jaoks voib populaarsusel
olla massilisuse konnotatsioon. Rokkarid ei hakka Adidast kandma igapédevaelus, Adidase
paneks selga ainult spordiga tegelemiseks. Igapdevaeluks Adidas ei sobi, kuna ta ei sobi
rokkarite stiiliga (rokkarid armastavad nt nahka voi tumedamaid vérve). Samas seostatakse

Adidast teise subkultuuriga — rdpparitega.
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4.1.3 Adidase tihendus sportlaste seas

Koigil sportlastel on olemas Adidase asju (kodigil on vdhemalt Adidase jalatsid). Kahel
inimesel on selle firma toodetega — vdrkpallitossudega — halvad kogemused. S1 nimetab
vorkpallitosse ,,sitaks®, ka S4 kurdab, et tema tossud lagunesid iihe hooajaga &ra. Kuna
tegemist on just trennijalandudega, siis vdib Oelda, et respondentide Adidasega seotud

kogemus on véga spordikeskne.

Sportlased seovadki Adidast peamiselt sporditarvete ja ka Adidase visuaalse identiteediga

(kolm triipu). Vaiirtustest, mida Adidasega assotsieeritakse, nimetati enam-vihem

kvaliteetset kaupa, jalandusid ja sporti. Véadrtuste nimekirjas paistis vélja S4 vastus, kes

nimetas Adidasega assotsieeruvaks védrtuseks vabameelsust. S4 seletas seda nii:

« Selle suhtes, et igasugused, mina ei tea, rdpparid ja drdssarid, kes kannavad neid igasuguseid
Adidase stuffi, nemad on just siukesed vabameelsed, mitte voib-olla nii konservatiivsed kui

tavaline Eesti inimene, ma arvan. (54)

Néeme jille, et ka sportlaste elustiiliriihma esindaja seostab Adidast ja hip-hopi. Ka

kirjeldab ta inimest, kes voiks Adidast kanda, kui hip-hopkultuurile 1dhedast:

«  See, mis minule silmade ette tuleb on kohe see: poiss rastapatsidega, poole perseni piiksid,
Adi on jalas, Adi dressikas ka peal, siis on mingi Adi kdepael ka timber ja siis ta teeb alati

nii: Yo! Siuke tuleb minule vihemalt silma ette. (S4)

Kui radkida suhtumisest Adidasesse sportlaste seas, siis see on mitmekesine. On olemas nii
kindlalt negatiivse kui ka kindlalt positiivse suhtumise ndited. Huvitav on ka see, et Adidas
on olnud kahe respondendi - S1 ja S5 — lemmikbréndiks, mida ta praeguseks enam ei ole:

»  Kunagi olin hull finn, aga niiiid on teised bréindid tulnud minu meelest ja Adidas ei ole enam

uildse originaalne. Praegu ma ei aja Adidast taga, hoopis teistsugused firmad on meeldima

hakkanud. (S1)

o Mu lemmik asi oligi kunagi, ma ostsin ainult Adidase asju. /.../ Et mul oli siin lemmik

spordiroivaste tootja ja koik, mis oli Adidas, millegipdrast oli dge minu jaoks. (S5)
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Molemad respondendid osutavad sellele, et Adidast on oma originaalsuse kaotanud ja

muutunud ,.kulunuks®. Adidasest trendikamaks peab nt S1 Columbia't ja O'Neil'i.

Originaalsuse kadumine tdhendab seda, et brind on muutunud massiliseks - S1 ja S5 jaoks

on Adidasest saanud massibréind:

« Ta /Adidas/ on liiga standardne, liiga paljud inimesed kannavad iihtesid ja samu réivaid, et
ei ole just eriti meeldiv, kui mingi inimene konnib samasuguse pusaga sulle vastu, kui sul
endal seljas on, et selles suhtes tahaks midagi originaalsemat. Et Adidas on nagu liiga

traditsiooniline voi selline, nagu kulunud, aegunud. Adidas peks midagi uut tegema. (SI)

»  Kunagi ta /Adidas/ oli dige, niiiid ongi nii, et igal matsil on Adidas ja see promo on nii suureks

ldinud, et Adidas on pdris suureks ennast puhunud. (S5)

Adidast peetakse kas suhteliselt voi pdris populaarseks nii sportlaste kui ka tavainimeste
seas, ilmtingimata on ta sportlaste seas véiga levinud. Tiilipiline vastus:

« Pohimétteliselt on igal pool /.../ Adidas esindatud. (S5)

Adidase toodete kasutamine sportlaste seas aga ei pruugi piirduda trenniplatsiga. S4

seletab:

« Voistlusvormid on paljudel ikkagi Adidas ja siis nad vist tahes-tahtmata hakkavad lopuks ka
vabal ajal Adit kandma. Just kui need voistlusasjad on neil Adidas, sest paljud nad ei osta ju
neid voistlusasju ise, vaid neile ostetakse need iitleme sponsorite rahade eest. Nad ei saa

pohimaotteliselt ise valida, et ma tahan Nike’i. Aga vabal ajal nad kdivad ka ju. (S4)

Sportlased seletavad Adidase populaarsuse taset muuhulgas firma turundustegevustega —

lai levik sportlaste seas on tingitud sellest, et Adidas toetab voistkondi, ka seostatakse

Adidase populaarsust reklaamitegevusega:

« K: Millega vodib selle (Adidase) populaarsust seletada? / Ma arvan, et konkurentsifirmade
vihesusega kindlasti ja hea reklaamiga ja juba vilja kujunenud traditsioonist kanda seda. /
K: Kas see brénd on sportlaste seas populaarne? / Jah, on kiill viiga populaarne sellepdrast, et

nad ise vist pakuvad mingit voistkonnaaladele soodsamalt neid nt voistkonnavorme... (S1)

« K: Millega voib selle (Adidase) populaarsust seletada? / Nad tegid palju kampaaniaid ja nad
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on lihtsalt igale poole spordis sisse soonud, sponsoreerivad igal pool. (S5)

On mirkimisvéarne, et rddkides Adidasest, tuleb neljal inimesel erinevates kontekstides

referents-brindina meelde ka Nike. Néiteks S4 ja S5 fitlevad, et Adidas on Nike'ist

odavam. S5 meenutab Nike’i seoses Adidase populaarsuse tasemega:

s Ma arvan, et /Adidas/ pdris nii populaarne ei ole nagu Nike, aga kui jaotada FEesti
sporditarbed kahe firma vahele, Adidas ja Nike, siis ma arvan, et Nike oleks 60% ja Adidas
oleks 40%

Kodige oeldu pdhjal vodiks kujundada jérgmist skeemi Adidase tdhendusvorgustikust

sportlaste elustiilirithmas:

Sporditarbed Adidas Nike
Kvaliteet
(madal Populga}me Kulunud
kvaliteet) (massiline)
|
turundustegevus

Kolm triipu

Seega Adidas on sportlaste jaoks seotud enamasti spordiga. Samas ei ole vilistatud, et
sportlased kannavad Adidast ka igapdevaelus ja et tavainimesed vdiksid seda kanda. Seega
on Adidas sportlaste jaoks nii spordi- kui massibrind. Samuti vordletakse Adidast

Nike'iga, vastandades neid teineteisega.

4.1.4. Resiimee

Kodigi kolme grupi Adidasega seotud tdhendusvorgustik ndeks skemaatiliselt vilja
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jargmiselt (siia lisasin neid mérksonu, mis olid kdigis kolmes grupis mainitud):

Sport ja
sporditarbed Adidas
Kvaliteedi tase \ Hip-hop ja
Old School
Massilisus
. Turundustegevus
Kolm triipu
Populaarsuse
langus
|
Seosed Kulunud
populaarsemate
brandidega

Skeemilt on ndha, et kdik grupid seostavad Adidast spordi ja sporditarvete, kolme triibuga
ning kvaliteediga. Uhelt poolt peetakse Adidast populaarseks massibriindiks —ning seda
seostatakse muuhulgas reklaami ja muu turundustegevusega, teiselt poolt mérgitakse
Adidase populaarsuse vahenemist — on tekkinud uued populaarsemad briandid nii hip-hopis
kui spordis. Adidast seostatakse ka hip-hopiga, seda nii hip-hopkultuuris endas kui ka
teiste riihmade ehk sportlaste ja rokkarite seas. Peaks mérkima, et intervjuude kdigus tdid
vastanud vélja alguses funktsionaalsed assotsiatsioonid ja alles hiljem kultuurilised seosed.
N-6 brindi “ajalooline” seos subkultuuriga on erinevate elustiilirihmade esindajatele

teada, vaatamata sellele, kuidas nad hindavad brandi kui stimboli tugevust ténases paevas.
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Bréndi kui stimboli (sport + hip-hop) iildine tdhendus on elustiiliriihmades sarnane, kuid
erineb suhestus oma subkultuuriga: Adidas ei sobi oma identiteedilt rokkaritele, kiill on ta
aktsepteeritav rdpparite ja sportlaste riihmades, kuigi ka nende -elustiiliriihmades
varieeruvad suhtumised ja brindi kujuteldav sobivus/tugevus enda subkultuuri siimbolina.

Rokkarite seas oli suhestumine eitav.
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4.2 Elustiilirithmade vaartused

Adidas julgustab inimesi unistama. ,,Me teame, kui hea on unistada, piitielda oma unistuse
saavutamise poole, pidevalt tdiustuda, voistelda stidamega ja lopuks paremaks saada,” (We
know how good it feels to dream, to strive to achieve it, constantly improve, compete with
heart and ultimately, excel gracefully) radgib Adidas oma kodulehekiiljel (Adidas Sport
Performance: Adidas Sports). Adidase sonumi jérgi ei ole miski vOimatu, tuleb tdotada,
anda endast parim, nautida protsessi ja siis on koik saavutatav. Samas nimetab Adidas enda
védrtusteks ausust, ehtsust, inspiratsiooni ja pliihendumust. Selles osas vaatan, kuidas need
Adidase poolt propageeritavad vidirtused on elustiilirihmades vastu vdetud ning nende

oma elus esindatud. Analiilisin tulemusi jérelduste osas.

4.2.1 Hip-hopgrupi portree: viirtused ja elustiil

Hip-hopi subkultuuri esindajate poolt nimetatud véartustest mainiti kodige sagedamini
heaolu, sdpru ja peret; ka eneseteostust, vanemaid, muusikat kui oma hobi, Oppimist,
karjéédri, stidamerahu ning soovi “palju saavutada”. Nimetatud véartused voiks grupeerida
kahte riihma: heaolu (selle alla ldheks ka “eneseteostus” ja “palju saavutada”, kuna ka

sellega kaasneb mingisugune heaolu) ja olulised teised (ehk sdbrad ja perekond).

Ka koik Adidase korporatiivsed véirtused on hip-hopi rithma litkmete jaoks tahtsad. Koik
hip-hopi subkultuuri esindajad ndustusid, et ehtsus on oluline. Ehtsust seostati siin siiruse
ja originaalsusega, samas pidasid ehtsust tidhtsaks moned vastajad ka asja puhul. Niiteks

HH4 iitles, et tunneb ennast paremini Nike’1 T-sérgis kui Nice’i omas.

Samuti pidasid kdik hip-hopi esindajad tdhtsaks voi isegi véga téhtsaks inspiratsiooni.
Kuna neli hip-hopi esindajat tegeleb aktiivselt muusikaga, omab inspiratsioon neile
praktilist tdhendust:

« See on miski, mis paneb mind midagi looma, olgu see siis mingi meeleolu voi siindmus.

(HHI)

Ka plihendumust oma eesmaérgile peetakse hip-hopparite grupis tihtsaks ning pithendumus

on seotud eesmérgi saavutamisega; hip-hopparid viértustavad ka ausust.
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Téhtsaks peetavatest iseloomujoontest olid hip-hopi riihmas nimetatud intelligentsus,
eripdra, ausus, siirus, avatus, ehtsust, piihendumust oma eesmérgile ja toole ning piiride
vabadus. Ka koik n-60 Adidase stiilis iseloomuomadused (milleks on voistlushimulisus,
sithikindlus, t60, armastus) on peamiselt olulised, ainult vdistlushimulisust ei pea n-6
vaikimisi oluliseks. Moned hip-hopparid suhtuvad voistlushimusse n-6 ettevaatlikult:

«  Voistlushimu on lahe kiill, aga siis kui hakkab soprust voi sellist asja timber liikkama voi teise

arvelt paremaks minna, siis mulle ei meeldi, a muidu on véga lahe, voib olla kiill. (H5)

Samas on ka neid, kelle jaoks on vdistlushimulisus tee edu saavutamiseni:
« Ma arvan, et see on vdga tdhtis, sest need inimesed, kes voib-olla kardavad kellegagi

voistelda, nad saavutavad vihe. Kogu meie elu on teineteisega voistlus. (HH4)

Sihikindluse ja t66 armastuse puhul on hip-hopi grupi esindajate arvamused iihtlasemad —
koik peavad neid téhtsaks:

« Sest kui sa ei armasta asja, millega tegeled, siis sa ei saavuta midagi. (HH3)

Voib kokku vdtta, et hip-hopparitele ei ole voorad ei Adidase vairtused ega n-60 Adidase
stiilis inimese iseloomujooned. Koiki Adidase stiilis iseloomujooni ndhakse ka kui

vajalikke omadusi selleks, et midagi saavutada.

Rédkides oma unistustest ja eesmirkidest, jagasid kdik hip-hopi subkultuuri esindajad
mones aspektis Adidase ndgemust sellest, kuidas oma eesmirke saavutada, koik HH-grupi
litkmed peale HHS on kas vi mones aspektis (nt loomingus) vdistlushimulised, kolmel on
Adidase stiilis ettekujutus takistusest lilesaamisest, kahe arvates on takistused peamiselt
viliselt tingitud (st ei ole inimeses endas), kahel on olemas konkreetne unistus, kaks ei vii

tihti hakatud asju 16puni.

4.2.2 Rokkarite grupi portree: vairtused ja elustiil
Rokkmuusika armastajate seas on oluliste védrtuste valik vdga kirju. Véirtustatakse
eneseteostust, pere, huvid, karjédri, raha (milles ndhti vaid vahendit ja vOoimalust rd0mu

tunda), suhtlust, endaks jadmist ja rodmu.
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Ka koik Adidase védrtused on rokkarite grupis tdhtsad. Ehtsust seotakse originaalsusega,

vabadusega ,,véljendada seda, mis on mdttes ja siidames* ning siirusega, seega seostatakse

ehtsust eelkdige inimomadustega. Ka teatud asjade puhul on ehtsus oluline:

« K: Kas sinu jaoks on oluline, et asi oleks originaal, mitte voltsing? / S6/tub, mis asi see on. Kui
rdadgime kitarridest, siis voltsingud kolavad halvemini kui originaalid. / K: Ja kui rddgime

riietusest? / Riietus... on parem kui ta on ilma pealiskirjadeta. (R4)

Inspiratsioon on oluline koigile rokkarite grupi esindajatele. Muusika- vdi

kunstiinimestena suhtuvad nad sellesse kui vaimu, mis tuleb peale. Tundub, et rokkarite

arusaam inspiratsioonist on ldhedane Adidase identiteedi konstruktsiooniga. Mdned

stiilindited:

e Mu muusa on tsiklid. Kui tsikliga séita ja kdia kokkutulekutel ja erinevaid ponevaid rattaid
uurimas, tuleb ka palju huvitavaid ideid. (R2)

« See tihendab viga palju, see on stiimul, et midagi teha. Inspiratsioonita... kui teed mingit
asja, nt kunstiteost, mingit asja, kui inspiratsiooni ei ole, siis ei ole see kurin mitte midagi

vddrt. (R5)

Koik rokkmuusika armastajad pidasid oluliseks ka pithendumust oma eesmérgile, mida
ndhti teena, mis eesmargini viib; samuti ei olnud {ihtegi inimest, kellele ausus poleks

oluline.

Iseloomujoontest peetakse rokkarite seas oluliseks otsekohesust, ausust, rahulikkust ning
julgust. Kui votta Adidase stiilis iseloomuomadusi, siis ka rokkarite grupis (nagu hip-hopi
riihmaski) on erinevad arvamused vdistlushimulisusest. Kui monedele rokkaritele ei ole

see Uldse oluline, siis on ka neid, kes ndevad voistlushimulisuse tdhtsust.

Rokkarite grupis peetakse tdhtsaks sihikindust. Seda interpreteeritakse kui mingi eesmirgi
olumasolu:

« K: Mida tdhendab/kui oluline on olla sihikindel? / See on hea. Kui sul ei ole mingeid
eesmdrke, siis milleks iildse elada.(R5)
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Ka todarmastus on pigem téhtis:
»  Kui mitte armastada seda, millega tegeled, siis loppude [opuks tuleb midagi halb vilja, mingi

ebakvaliteetne asi nt, halb voltsing mille peale oleks hdibividrne panna head mdrki. (R4)

Seega, ka rock’i riithmas peetakse kdiki Adidase véairtusi ning enamikku Adidase stiilis
iseloomuomadusi olulisteks. Neid seostatakse eesméirkide saavutamiseks vajalike
teguritega, samas on olemas ka rohkem n-6 filosoofiline vaade monedele iseloomujoontele

(nt sihikindlust seostatakse elu mottega).

Neljal rokkarite grupi esindajal on olemas konkreetne eesmédrk voi unistus, nelja arvates
takistavad eesmaérkide/unistuste elluviimist peamiselt vélised tegurid, kolm inimest
jagavad Adidase ndgemust unistuste elluviimisest, ainult iiks piiiiab alustatud asju 16puni

viia ja veel iiks on voistlushimuline.

4.2.3 Sportlaste grupi portree: viirtused ja elustiil

Kui vaatame sportlaste gruppi, siis torkab kohe silma spordi tdhtsus sportlaste jaoks — neli
viiest respondendist nimetas tdhtsaks asjaks elus kas sporti iildiselt voi siis oma ala
(vorkpall, késipall). Teiseks viértuste grupiks voib pidada olulisi teisi — kaks korda oli
mainitud pere, liks kord nii 1dhedased inimesed kui naised. Kui hip-hopparitel ja rokkaritel
domineerivad n-0 iildinimlikud véirtused, siis ainult sportlaste grupis on muuhulgas

nimetatud ka spetsiifilisemaid asju nagu sport ja spordialad, mis aga ei ole iillatav.

Sportlaste jaoks on tdhtsad ka koik Adidase korporatiivsed vadrtused. Ehtsust seostatakse
nii inimomaduse kui asjade omadustega ja seda peetakse oluliseks. Ka inspiratsioon on
koigele oluline. Kdigile kiisitletud sportlastest on kahtlemata véga téhtis plihendumus oma
eemdrgile. Nende arvates viib plihendumus sihini. Sportlaste grupi esindajad peavad viga

tahtsaks ka ausust.

Olulisteks iseloomujoonteks nimetasid sportlased kdige sagedamini ausust  ning
sihikindlust. Muude tdhtsate iseloomuomaduste seas olid mainitud hoolivus,

heastidamlikkus, tahtejoulisus, ehtsus, austus ning iseendaks jdédmine.
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Sportlaste riihma esindajatele on samuti olulised Adidase stiilis iseloomujooned. Nagu vodis
ka oodata, on vdistlushimu oluline kdigile kiisitletud sportlastele. Ka sihikindlust peetakse
tahtsaks, samuti on oluline todarmastus — iildise arvamuse jirgi ei ole t60 kvaliteet kdrge,

kui tbGarmastust ei ole.

Sportlaste grupis on kahel inimesel olemas konkreetne unistus, unistuse elluviimiseks
vajalik on viiel inimesel sarnaneb modnes aspektis Adidase ndgemusega. Koik viis on
voistlushimulised, neli viiest viivad alustatud asju enamasti 16puni, kolm nimetab véliseid
tegureid kui eesmérki/unistuse elluviimist segavat (nt tervis, vigastus), ka iilejdanud kahe
arvates voivad takistused ldhtuda nii véljastpoolt kui ka inimese enda monede omaduste

puudumisest.

4.2.4. Resiimee

Nii Adidase véirtused kui n-0 Adidase stiilis iseloomujooned on olulised koigis
elustiilirihmades. Erand on siiski voistlushimulisus, millele anti erinevad hinnangud
rokkarite ja hip-hopparite grupis, sportlaste jaoks oli see vdga tdhtis, nagu vdis ka ette
arvata. Respondendid seostasid Adidase viértusi ja Adidase stiilis iseloomuomadusi ka
eesmdrgi saavutamise ning tod tulemustega, mis on ldhedane Adidase identiteedi

konstruktsiooniga.

Voib kokku vétta, et n-6 Adidase stiilis suhtumist takistustesse, unistuste voi eesmarkide
elluviimise viisidesse jagatakse ning Adidase stiilis iseloomujooni on koige rohkem
sportlaste grupis, ka hip-hopparite grupp on neile piris lihedane, kolmandale kohale
jaavad rokkarid. Samuti on ka viirtustega - Adidase véadrtuste ja n-6 Adidase stiilis
inimese iseloomujoonte interpreteerimisel on sportlased Adidase identiteediga kdige
lahedasemad, neile jirgnevad hip-hopparid ja rokkarid. Tundub, et oma
brandikommunikatsioonis on Adidas leidnud sOnumite kombinatsiooni, mis olles kiill
universaalne, tdmbab ligi eelkdige sportlasi. Paistab, et rokkarid on vdistluste vdértustest

koige kaugemad.
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4.3 Suhtumine brindi kui nihtusesse
4.3.1 Suhtumine brindi hip-hopparite grupis
Kaks hip-hopkultuuri esindajat ndevad rdivaid kui vahendit eneseviljendamiseks:

., Uldiselt saab réivastega ennast viljendada véi enda kohta mingisugust seda n-6 imidzit

kujundada voi enda mainet kujundada. (HHI)

« K: Mis rolli méingivad sinu jaoks rdivad? / Ma arvan, et mitte nii olulist rolli. See on mingi
etalon, mida inimesed endale valivad, et silma paista. See on nagu antud kultuuri etalon. Et
teised assotsieeriksid sind just selle kultuuriga. Seepdrast on olemas teatud riietumisstiilid. /

Sa siis selle jérgi valid? /Jah. (HH3)

Uldine suhtumine rdivastesse on mitmesugune. Kahele respondendile ei tihenda rdivad
eriti midagi peale nende funktsionaalse eesmaérgi, iilejddnud hip-hopi grupi esindajad aga
panevad rodivaste tdhtsusesse rohkem tdhendust. HH4 vastuse jérgi mojutavad rdivad
kandja enesetunnet:

s Ma tunnen end hinges paremini, kui ma nden hdsti vilja, kui mu seljas on hea riietus. (HH4)

Roivaste ja brandi seosest enesehinnanguga osutab ka HH3 vastus:
« (HH3) On olemas kaubamdrgid mis on tuntud ja mis on prestiizikad. Ja kui inimene paneb
selga mingi asja, mis on moodne voi mis on kuulus kaubamdrk, siis voib tunda ennast

mugavamalt, kui tal on mingisugused kompleksid.

Kui meenutada hip-hopparite rithma esindajate juttu Adidase kohta, vois ka seal vastuseid
kaheks riihmaks grupeerida — raégiti nii funktsionaalsetest (nt kvaliteet), kui siimboolsetest

(nt Old School) brindi tdhendustest.

Roivaste valimisel on hip-hopparitele oluline see, et roivad meeldiksid ja sobiksid neile.
Uhtegi hip-hopparite grupi respondent ei nimetanud brindi kriteeriumiks, mille jérgi
roivaid valitakse. Brindi tihtsusest on olemas erinevaid arvamusi — osa vastanute arvates

omab brénd tdhtsust, teine osa aga ei pea brande olulisteks.
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Radkides briandide poolt propageeritavatest védrtustest ildiselt, ei pea vastajad neid
tahtsaks, ka ei mérgata neid eriti:
« Ma ei poora neile védrtustele eriti tdhelepanu, et siis ma eriti ei tea neid vairtuseid.

(HHS5)

Niiteks selles, et Adidas fitleb inimestele ,,Impossible Is Nothing*, ei nie HH2 ja HH3
mingisugust vairtust, ja nimetavad seda reklaamikdiguks. Tundub, et vaértusest kui bréndi
omadusest on hip-hopparitele kergem rdékida konkreetse brandi nditel. Kui radkisime
Adidase vairtustest, siis kaks respondenti oskas monda védrtust — kvaliteeti — ikkagi

nimetada.

Enamik hip-hopkultuuri esindajatest ei vilista, et brindid vdivad suruda inimestele peale
oma maailmavaadet ja elustiili. Samuti kalduvad HH-grupi esindajad arvama, et bréandid
piiravad inimeste individuaalsust, eriti siis, kui inimene hakkab modnda brindi finnima ja
ainult sellesse riietuma vOi arvama, et kasutades teatud brindi, muudab see teda kui

inimest.

4.3.2 Suhtumine brindi rokkarite grupis

Rokkarite grupis on rdivaste juures oluline eelkdige mugavus. Siiski kasutatakse rdivaid
kui eneseviljendusviisi ka selles grupis;

« Kui tdnaval silma paistad, siis hea tunne on, ei ole pdris hall mass, voib-olla halli massi

mentaliteet ldheb ka moéda, suudad oma elu huvitamaks teha. (R2)

Kriteeriumid, mille jérgi rdivaid valitakse, on rokkarite grupis vorreldes hip-hopparitega
monevorra spetsiifilisemad. Mugavuse korval valitakse vérvi (peab olema tumedam) ja
eripéra jargi:

«  Kui ma roivast vaatan, siis ma tuletan meelde, kas ma olen kedagi ndinud sellega. Kui ei ole

ndinud, siis ma ldhen proovin, kui on mugav, ostan dra. (R2)

Kellelegi rokkarite grupist ei ole oluline rodivaste brind. Niisugused rdivaste

valimiskriteeriumid on kooskdlas ka suhtumisega Adidasesse, mille jirgi ei sobinud see
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briand rokkarite kultuuriga kokku. Vaevalt tunduks Adidas rokkaritele omapirasena, kuna
brandi ndhti populaarsena masside seas. Samuti on siit ndha, et rdivaid valides votavad
rokkarid arvesse ka oma kultuuri elemente — nditeks musta vérvi, Adidas aga on vddras
element rokkarite kultuuris. Huvitav on ka see, et R5 jaoks poleks Adidas ka mugav, kuna
respondendile ei meeldi kerged rdivad - tema sonul peab ta mingit raskust tundma, muidu

tunneb ta end paljana.

Samuti ei paista rokkaritele olulistena ka brindide véairtused. Briandide poolt

propageeritavaid vadrtusi seostatakse pigem reklaamitrikkidega:

+ Kas brindide poolt propageeritavad véértused omavad téhtsust? / Ma ei ole kunagi mérganud,
et brindid midagi propageeriksid. Maksimum, mida propageerivad, on “ostke meie asju, nad

on koige paremad.” See on reklaam, sel ei ole tdhtsust.(R3)

- K: Kas brindide poolt propageeritavad véirtused omavad tdhtsust? / Ei. / K: Kas nad
mojutavad sinu valikut? / Ei. Ma saan aru, et see on sellest kategooriast, kus ndidatakse
Stimoroli ndtsu, koik inimesed on seal nii ilusad, naeratavad valgete hammastega. / K: Voi
kui Adidas iitleb sulle, et ei ole mitte midagi voimatut? / See on koik jama. Ma ei ole lihtsalt

nii rumal, et sellele tihelepanu poérata. (R5)

Rokkarite kultuuri esindajate hulgas on aga erinevaid arvamusi selle kohta, kas brindid
voivad suruda inimestele peale oma maailmavaadet ja identiteedi ning kas brand piirab
nimese individuaalsust voi mitte. Osa usub, et see on vOoimalik, osa, et vaevalt. Moned

ilmekad vastused:

« K: Kas bréndid piiravad inimeste individuaalsust? / Ma ei usu. Kui oleks ainult
brdndikauplused, siis kiill, aga on palju ka teisi roivapoode, eriti just need second-hand’id
kuulsaks saanud. Ma ei usu, et nad piiravad. Brindiréivas - ta on kallis ja igaiiks ei suuda

seda osta, nii et ta ei saa nii laialt mojutada, ma usun. Mul seda brdndihirmu ei ole. (R2)

» K: Kas brindid voivad suruda inimestele peale oma maailmavaadet, elustiili? / Kahjuks voivad.
Viiga tihti ldhevad inimesed reklaamiga kaasa, voi sellega, et see asi on koigil olemas, ta

peab ka minul olema. (R3)
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Kuigi arvamused sellest, kas brind v3ib suruda inimesele peale oma maailmavaadet ja
identiteeti ning kas ta vOib inimese individuaalsust piirata, on védga erinevad, arvatakse

siiski, et kdik see soltub eelkdige inimesest — kuivord ta ise laseb brandil ennast mdjutada.

4.3.3 Suhtumine brindi sportlaste grupis

Sportlastel on erinevad vaated roivaste tdhtsusele. Monele respondendile on rdivad viga
olulised, mdni annab rdivastele minimaalset rolli. Sportlaste seas on neid, kes arvavad, et
roivastega jatavad nad esmamulje, ning neid, kes nédeb roivad millenagi, mida lihtsalt tuleb
selga panna. Oma suhtumisest rdivastesse hoolimata ndustub enamik sportlasi, et nende

riietus vOib anda timbritsevatele inimestele teada, mis iseloomuga on nende elustiil.

Enamik sportlasi valib rdivaid selle jargi, ,,mis meeldib“. Sportlaste seas on nii neid,

kellele on brdand kas vdi mingil mééral oluline roivaste juures. S4-le on néiteks brind

oluline ainult spordirdivaste ning -jalatsite puhul. S4 seletab:

s Ma ei taha osta tossu tiheks aastaks. See tuleb lopuks sama vilja, kas ma ostan mingilt tdikalt
200-kroonised tossu voi ma ostab kahetonnise Nike'i tossu. Kui ma seda 200-kroonise saan

kanda iihe hooaja, aga samas see Nike mul kestab ikka mitu aastat ja ta ndeb jumala hea

vilja veel. (54)

Teised briandide eelistajad {itlesid, et brind on oluline, kuna igal brindil on oma stiil, ka

tundus briandi rdivaste kandmine lihtsalt ,,dgedana®.

Rédkides briandi vidirtustest, jaguneb sportlaste grupp nendeks, kes usuvad, et brindi

vadrtused omavad tdhtsust ja nendeks, kes neid viartusi ei pane tihele:

« Adidasel nt on praegu see kampaania, et toss peab tdpselt minu jalale olema, et see vddrtus,
et inimene valiks endale sobiva jalatsi, mis ikka sobib tema jala jirgi. See vddrtus, mida
praegu propageerib, et see on suhteliselt tdhtis. Jah, minu meelest kiill need propageeritavad

vddrtused suhteliselt tihtsad. (S1)

s Ma ise eriti ei usu, et iiks brdnd suudab iildse, et see inimestele iildse kohale jouab, et see

bréind mingeid védrtusi endas kannab. Vihemalt minule enamasti ei joua. Adidas iitleb, et ta
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kannab seda-seda-seda, ma ei tea. Ma ldhen sinna poodi, vaatan — Adidas — so what? Ma ei

motle selle peale, et tal on sellised vidrtused.(S4)

« Eioma. Ma ei tea. Neil ei ole mingit vidrtust ju.(S5)

Sportlased ei vilista, et brindid vdivad teatud situatsioonides suruda inimestele peale oma
maailmavaadet ja identiteeti, eriti siis, kui inimene hakkab arvama, et brind teeb ta
kellekski teiseks (nt kui inimene, kes kannab Hugo Boss'i, hakkab arvama, et ta on rikkur).
On erinevaid arvamusi kiisimuses, kas briandid piiravad inimeste individuaalsust voi mitte.
Bréndid piiravad inimeste individuaalsust eelkdige oma massilisusega. Teiselt poolt voib
inimene ka selles olla individuaalne. Moned vastused:

« FEi, tegelt ei piira ka. Inimene on ikka selline, nagu ta on, tegelikult puhta viljandgemise jirgi

inimese iile otsustada ei saa. Ma arvan, et ei piira. (S1)

« Jah. Samas nad ei piira ju. Voi piiravad?.. Samas ei piira, aga samas piiravad ka. / Kuidas?
Nad piiravad niimoodi, et nad teevad enamuses iihesuguseid tooteid koik ja siis panevad
triibu kuhugi juurde. Kui sa ikka ise ombled voi kompunnid seal kokku midagi, siis oled

hoopis teistsugune. (S5)

Voib tddeda, et ka sportlaste vaated brindi véartuste tdhendusele, sellele, kas briand voib
suruda peale oma maailmavaadet voi piirata isiku individuaalsust, on iisna ambivalentsed,

ei tule vélja mingit tihist konkreetset hoiakut nendes kiisimustes.

4.3.4. Resiimee

Kokkuvotteks saab oelda, et koigis elustiilirihmades nédhakse rdivaste juures nii
funktsionaalseid kui ka siimboolseid omadusi. Kodigile gruppidele on rdivaste juures
tahtsad mugavus, sobivus ja meeldivus. Samas ndhakse roivastes ka kultuurilist

dimensiooni: roivad voivad véljendada staatust ja identiteeti.

Erinevate elustiilirihmade suhtumine brindidesse on monevorra mitmekesisem. Rokkarid

el pea brinde tldiselt olulisteks, ka hip-hopparid ei vali riideid just brandide pdhjal, siiski
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omab brand monele neist tdhtsust. Ka sportlaste seas on neid, kes peavad brinde téhtsaks,

nt konkreetsete tootekategooriate puhul (jalatsid).

Huvitav on see, et kdige spetsiifilisemad nduded rdivastele on rokkaritel — roivaid valides
arvestavad nad oma kultuuri elementidega (nt valivad tumedamat vérvi rdivaid). Samas ei
olnud just selle grupi jaoks rdivabrdnd tdhtis. Voib jéreldust teha, et iiksikust konkreetsest
bréandist voib hoopis tdhtsam olla terviklik stiil, mida tegelikult on voimalik saavutada ka

ilma brindideta.

Rédkides brindide vairtustest, ei pea neid oluliseks voi lihtsalt ei mérka hip-hopi grupi
esindajad. Rokkarite suhtumine on selgem - nad ei pea brindide véartusi tdhtsaks, pidades
neid pigem reklaamitrikiks, millel ei ole sligavamat tdhendust. Ainukese grupina, mille

moned esindajad nidevad briandide vdirtuste olulisust, on sportlased.

Arvamused sellest, kas brindid voivad suruda inimestele peale maailmavaadet ja
identiteeti, on erinevad. Arvatakse nditeks, et see sOltub inimesest endast, kas briandid
voivad suruda talle oma elustiili ja identiteeti peale, eriti norkade inimese puhul on see
respondentide arvates vOimalik. Elustiili pealesurumine toimub néiteks siis, kui inimene
soovib brandi kandes saada kellekski, kes ta tegelikult ei ole. Ka briandifannimist ehk iihe
konkreetse briandi kandmist seostatakse individuaalsuse piiramisega. Osa vastajaid aga ei
usu, et brind piirab inimeste individuaalsust, sest rdivad ei vordu individuaalsusega, ka
oma massitoodanguvalikutes vOib inimene individuaalne olla. On ka arvamusi, et mitte

bréind ei dikteeri inimesele identiteeti, vaid inimene valib brandi oma elustiili jargi.
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5. Jareldused ja diskussioon

Jargnevalt toon dra peamised jareldused uurimiskiisimuste kaupa.

1) Milline on Adidase brandi Kkonstrueeritud identitifitseerivate elementide
retseptsioon kolmes elustiilirithmas?

Kuigi esmalt seostus Adidas hip-hopparite riihmas spordi ja oma logo ning kvaliteetseete

toodetega, tulid kiisitluse kidigus vilja kultuurilised seosed. Hip-hopparite jaoks pole

Adidas puhtalt spordibrind, vaid seda seostatakse hoopis brindi toetatud muusikastiili,

Old School’iga. Seega on Adidasel hip-hop’i subkultuuri esindajate seas tugev kultuuriline

tahendus. Adidas asetatakse korvuti teiste hip-hopi subkultuuri kuuluvate rdivabrandidega.

Kui hip-hopparid seovad Adidast koigepealt oma kultuuriga, siis rokkarid seostavad
Adidast eelkdige spordiga. Nemad tdlgendavad brindi funktsionaalselt — Adidas vordub
ennekdike spordiga tegelemiseks vajalike asjade ja nende funktsionaalsete omadustega.
Rokkar paneks Adidase selga ainult sportimiseks, kuna muus situatsioonis on Adidas rock-
kultuuris vodras kultuuriline element. Adidas kui spordirdivaste tootja ei lihe rokkarite
roivastiiliga kokku ja seega jddvad Adidase tooted nende jaoks véga spetsiifilise
iseloomuga asjadeks. Samas oli osa rokkareid teadlikud Adidase kultuurilistest

konnotatsioonidest (seos hip-hopmuusika ja Old School’iga).

Sportlaste jaoks on Adidas seotud enamasti spordiga. Adidas on sportlaste seas viga
levinud vdistlusriietus, samas on see viirtustatud ka igapdevase rdivastusena (laiem
kasutussfadr). Vorrreldes rokkaritega, ei ole Adidasel sportlaste seas mitte iiksnes
funktsionaalne, vaid ka siimboolne tdhendus. Adidase tdlgendus on suhestatud (likskdik
kas positiivselt vOi negatiivselt) teise kuulsa spordirdivaste brandi Nike'iga. Neid kaht
samade funktsionaalsete omadustega brandi ndhakse siimboolses mottes vastanditena. Ka

moned sportlased seostasid Adidast hip-hopi subkultuuriga.

Seega Adidas omab hip-hopparite jaoks enamasti kultuurilist tdhendust, Adidas v3ib nende
jaoks olla igapdevariietuseks; sportlaste ja rokkarite jaoks on Adidasel ennekdike

funktsionaalne tdhendus. Kui rdppar voi sportlane voiks keelduda Adidast selga panemast,
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sest see on “kulunud”, siis alternatiivkultuuri esindaja ei saaks seda riietust endale iildse

lubada, kuna Adidas ei sobi kokku tema kultuuriga.

Adidase kultuuriline seos hip-hopkultuuriga ei ole teada mitte iiksnes subkultuuri
esindajate endi seas. Subkultuurse konnotatsiooni korval seostatakse Adidast ka
massilisusega (mainstream'iga). Huvitav on ka see, et kdigis riithmades oli vihemalt iiks
inimene, kes rddkis Adidase populaarsuse langusest (ka oma kultuuris voi {ildiselt).
Tundub, et populaarsuse langust voiks seletada konkurentsi suurenemisega — nii sportlastel
kui ka répparitel on tekinud suurem brindide valik (sportlaste puhul — nt Columbia ja
O'Neil, répparitel — Converse, Ecko, Rocawear). Brindi populaarsuse tasemet seostavad
elustiilirihmad muuhulgas ka firma turundustegevusega, mis néitab, et nad on n-0

brandihaipimisest teadlikud.

2) Mis on elustiiliriihmade esindajate iildised hoiakud Adidase suhtes?

Adidase brindi suhtusid intervjueeritud hip-hopparid positiivselt vOi neutraalselt.
Rokkarite seas oli tiiiipilisim iikskdikne hoiak, kuid esines ka pooldavaid ja mitepooldavaid
seisukohti.

Sportlaste arvamused olid enim polariseerunud — olid niihésti selgelt positiivse kui
negatiivse suhtumisega juhtumid. Sportlaste rithmas toodi esile just Adidase toodete
mitteootuspérane kvaliteet, mida teistes riithmades — avatavasti vidiksema kogemuse tottu —
el mainitud.

Huvipuudus ja iikskdiksus Adidase vastu seostus intervjuudes likskdiksusega brandide

suhtes tildse.

3) Kuivord teadvustatakse elustiiliriihmade esindajate poolt Adidase poolt
verbaalselt konstrueeritud viirtusi ja abstraktse referents-persooni omadusi?
Umbes pool vastanutest seostas Adidast mingisuguste védrtustega. Enamasti oli Adidasega
seotud védrtuseks kvaliteet (seda mainiti ka koigis elustiilirihmades). Teiste véairtuste
hulgas olid nimetatud sport ja vabameelsus. Ainult hip-hopi grupis olid mdned vastajad,

kes viitsid, et Adidas ei assotsieeru neil mingisuguste vaértustega.
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Tundub aga, et kiisimusele vairtustest oli osal respondentidest raske vastata. Mitmetes
vastustes toodi esile bridndi visuaalne identiteet (,.kolm triipu®). Kohati tuli inimestele
seletada, mida ma kiisimuse all motlen. Siit jareldub, et brindi védrtusi on verbaalsel

tasandil raske tajuda ja viljendada ning siin tuleb ldheneda teiste meetoditega.

4) Kuivord langevad/ei lange kokku elustiilirihmade esindajate spontaanselt
villjabeldud personaalsed viirtused ja sihid Adidase poolt representeeritud
vidrtuste ja viitepersooniga?

Brindide poolt propageeritavaid védrtusi ei tunnetata ega peeta olulisteks. Rokkarid seovad
briandide poolt propageeritavaid vairtusi haipimisega ja on selle suhtes kriitiised. Ainult
sportlaste grupis on neid, kes arvavad, et brindi vairtused omavad téhtsust.

Ootuspdraselt osutusid kdik Adidase korporatiivsed véartused (ehtsus, ausus, plithendumus
eesmirgile, inspiratsioon) kui ka peaaegu koik “Adidase persooni” iseloomuomadused
(voistlushimulisus, sihikindlus, t60 armastus) tihtsaks kdigis elustiiliriihmades. Erandiks
on iiks sportlane, kes ei pidanud oluliseks inspiratsiooni, ning kaks rokkarit, kelle jaoks ei
olnud tihtis voistlushimulisus.

N-6 “Adidase persooni” suhtumist takistustesse, unistuste vOi eesmdrkide elluviimisse
jagati koige rohkem sportlaste riihmas ja ka hip-hopparite rithmas. Vihem moistmist

leidsid need rokkarite rithmas.

Seega, kuigi sportlased on oma hoiakutelt takistuste iiletamise, unistuste elluviimise jms
osas ldhedased briandi turunduses representeeritule, suhtuvad samad inimesed brédndi ometi
negatiivselt. Seega tundub, et seoseid brindi véirtuste omaksvotu ja briandisse suhtumise
vahel pole vdi on need komplitseeritud. Uldiselt ei osutunud kaudne vdrdlemine — kiisida
respondentide védrtusi ja vorrrelda neid Adidase briandireklaamis viljapakututega —
piisavalt informatiivseks meetodiks. Esiteks on Adidase véértused ildinimlikud, ka
iseloomuomadused on iisna universaalsed, seetottu vOivad ka erinevatesse
elustiilirihmadesse kuuluvad inimesed neid véirtusi jagada. Inimesed vdivad neisse hésti
suhtuda, kuid brindiga mitte seostada. Edasistes analoogsetes uuringutes tuleks kasutada

muid meetodeid (lisaks).
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5) Milline on elustiilirithmade esindajate suhtumine brindisse kui nihtusesse ja kui
olulised on brindide vairtused elustiilirithmade esindajate jaoks?

Enamikule hip-hopparitest ja ka koigile rokkaritele ei ole brand téhtis, keegi nende
gruppide esindajatest ei vditnud enda roivaid valivat brandi jargi. Bréndi pidasid oluliseks
moned sportlased, sest brind tdhendas nende jaoks kvaliteeti, teatud stiili voi tundus selle
omamine lihtsalt ,,Agedana®.

Samas roivaste puhul tunnustati kdigis rithmades nende siimboolset tdhtsust. Nii hip-
hopparite kui rokkarite seas nihti roivastes vahendit enese véljendamiseks ja viisi oma
grupikuuluvust ndidata. Naiteks rokkarite grupi liikkmed viitsid, et valivad roivaid mh ka

oma kultuuri elemente silmas pidades (nt tume vérv).

Arvamused, kas teatud situatsioonides voivad brandid suruda inimestele peale oma
maailmavaadet ja elustiili, varieerusid rohkem indiviiditi kui riihmiti. Igas riihmas toodi

esile nii poolt- kui vastuargumente.

Kéesolevast toost tuleb vilja, et Adidas on klassikaline kommodifitseeritud siimboli ndide.
Adidas on massitoodetud, ta on niisugune brind, mis peaks sobima kdigile. Teiselt poolt
on ta isikustatud, mille tdttu muutub ta on iisna spetsiifiliseks — noortepdraseks ja hip-

hopiga konnoteeruvaks.

Adidas on ka hea niide sellest, kuidas korporatsioon kasutab subkultuuri — hip-hopi. See
aga ei tekita subkultuuri litkmetes vastuhakku voi protesti (erinevalt sellest, mis to1 kaasa
Hansapanga NPNK reklaam). Subkultuuri litkkmed votsid Adidast kui “oma” elementi,

samuti seovad Adidast hip-hopiga ka teised elustiilirithmad.

Kuigi ka osa teiste elustiilirithmade esindajaid teadis Adidase seost hip-hopkultuuriga, olid
peamised seosed siiski spordi ning vaba ajaga. See haakub Coheni késitlusega siimbolist,
mille jérgi annab siimbol vOimaluse luua tihendust, kuid mida interpreteeritakse
kultuurilise perspektiivi abil. Kui brindi tarbimises on oluline kultuuriline, mitte niivord
funktsionaalne viirtus, siis ndevad hip-hopkultuuri esindajad Adidase tarbimist kui

kultuurilist — Adidas on siimbol, seda voib iga pdev kanda. Rokkarite jaoks on Adidas
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funktsionaalne. Rokkarid teevad sporti ja neile on just sport see, mis teeb Adidase
vastuvOetavaks, vaatamata erinevatele muusikalistele eelistustele.

Schiffman ja Kanuk (2004) védidavad, et kuigi subkultuuridel on olemas nendele
spetsiifilised toekspidamised, véértused ja tavad, mis eristavad neid suurema iihiskonna
litkkmetest, peavad ka subkultuuride esindajad enamikust suurema {ihiskonna
toekspidamistest, vidrtustest ning kditumuslikest mudelitest kinni. Adidase puhul on sport

see, mis sobib igale elustiiliriihmale, kuna see on universaalne nihtus.

Teooria vididab, et modernses iihiskonnast saab “minast” projekt ning ostuotsused on
vastused mitte ainult kiisimusele “Mida teha?”, vaid ka “Kes olla?”’ (Warde, Slater 1997,
kaudu), samas vahel valime teatud asjade mittetarbimise just selleks, et oma ,mina“
toetada (Wattanasuwan 2005). Adidase niitel ndgime sellist teadlikku mitte-tarbimist
rokkarite grupis — Adidas ei sobinud nende kultuuri rdivastiiliga, seega ei olnud ta

aktsepteeritud igapédevardivastena.

Meetodikriitikaks voiks vélja tuua selle, et siivaintervjuu laseb bréndiga assotsieerivaid
vadrtusi uurida ainult verbaalsel tasandil. Hip-hop ja rock, ka sport on pigem mitte-
verbaalsed elustiilirithmad, sellega ei tule brindi védrtused verbaalsel tasandil nii histi

vilja.
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Kokkuvote

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli uurida brindi tdhenduse retseptsiooni kolmes
elustiilirihmas Adidase kui massibrandi nditel ning selgitada, kuivord erineb bréndi
“sisestatud” stimbolite ja identifitseerivate elementide vastuvott briandi “loogilistes”
sihtriihmades ning riihmas, kes voiks end brindi stimboolikale pigem vastandada.
Vastavalt uuringu objektile oli t66 subjektiks valitud kolm elustiilirithma: hip-hopkultuuri
esindajad, rokkarid ning sportlased. Juhtumianaliilis oli piiratud, puudutades vaid brindi
verbaalselt viljendatud identifitseerivate elementide vastavat tolgendust — selge fookuse ja

sobiva mahu séilitamiseks on vilja jadetud muusika jm mitteverbaalsed elemendid.

T66 esimene osa — teoreetilised ja empiirilised alused - késitles identiteedi konstrueerimist
tarbijatihiskonnas, brindide ja elustiilirihmade suhet ning noorte subkultuuri. Edasi
tutvustasin t00 objekti — Adidase brindi — ja t60 subjekti — kolme elustiiliriihma.
Metoodika osa on iilevaade intervjuude valimist ning kavast. Tulemuste osas analiiiisisin
Adidase retseptsiooni elustiilirihmades, vOrdlesin nende véairtusmaailma Adidase
vadrtusmaailmaga ning elustiilirihmade suhtumist brindidesse kui ndhtusesse. Jargnes

jérelduste ja diskussiooni osa.

Empiirilist materjali kogusin standardiseerimata intervjuude kaudu. Olen 1dbi viinud 15
stivaintervjuud kolme elustiilirihma esindajatega, iga elustiilirihma esindas viis

respondenti.

Toost tuleb vilja, et Adidase brandi kui siimboli (sport + hip-hop) iildine tihendus on
elustiilirihmades sarnane, kuid erineb suhestus oma subkultuuriga. Sportlaste jaoks on see
eelkdige funktsionaalne, hip-hopparite jaoks kultuuriline, voib isegi oelda legendaarne
stimbol, mida seostatakse oma subkultuuriga. Rokkaritele ei ole Adidas aktsepteeritav,
kuna ta ei sobi kokku nende subkultuuri identiteediga. Mis puutub elustiiliriihmade
briandidesse iildiselt, siis ei paista iiksikbrandid suurt tdhtust omavad, pigem on olulisem

stiil.
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Summary
The reception of Adidas in lifestyle groups

The bachelor's thesis aims to explore reception of mass brand in different lifestyle groups.
The brand of Adidas is taken as a case here. The main question is how brand's “embedded
“ symbols and identity elements are interpreted by the members of brand's “logical” target
groups, as well as by a group which could rather oppose itself to the brand's symbols.
According to the object of this study three lifestyle groups were chosen: hip-hoppers,
rockers, also sportsmen and sportswomen. However, this concerns interpretation of brand's
verbally expressed identity elements only — music and non-verbal elements were left out of

this work to maintain clear focus and appropriate volume of the thesis.

The theoretical part of the thesis focuses to the topic of construction of identity in
consumer society, brands and lifestyle groups, more precisely youth subcultures. Next, the
object and the target groups of the study are introduced. The methodological part gives an
overview of sample and interviews. The results are presented in the subchapters about
reception of Adidas among lifestyle groups; associated values and lifestyle and attitude
towards brands in general. The subchapter of conclusion and discussion follows to the

results.

The empirical data for this study was collected during 15 in-depth interviews. Each

lifestyle group was represented by five respondents.

This thesis has shown that the perception of the general meaning of Adidas as a symbol (of
sports and hip-hop) is similar in all lifestyle groups, however they evaluate the brand
differently. The image of the brand is foremost functional for sportsmen and sportswomen.
For hip-hoppers the subcultural connotations are strong and the brand is seen as a symbol
of own subculture. Adidas is not acceptable for rockers because it does not correspond with
their subcultural identity. As far as the general attitude towards brands is concerned, then
single brands does not seem very important for all lifestyle groups, rather general style is

more important.
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56



2005

Encyclopedia Britannica. Rock. http://search.eb.com/eb/article?tocld=93496 Vaadatud Mai
2005

Encyclopedia Britannica. Run-D.M.C. http://search.eb.com/eb/article?tocld=9117538
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Lisa

Kiisimustik

1. Mis muusikastiili sa eelistad?

2. Mis stiilis riietust sa kannad?/ Kas sinu riietusstiilis véljendub sinu muusikaline maitse?
3. Kas identifitseerid ennast pigem mingisuguse sub- voi alternatiivse kultuuriga voi
massikultuuriga?

4. Kas sa kuulud mingisugusesse huvialasse organisatsioonisse, klubisse, seltsi voi on sul

kamp sOpru kes jagavad sinu muusikalist maitset?

I1.

* - Lopeta palun lause: mulle on elus téhtis...
Mida need Sinu loetletud vairtused sinu jaoks tdpsemalt tihendavad?
Mida tahendavad/kui olulised on:
(Adidase véartused) ehtsus, inspiratsioon, pithendumus (oma
eesmargile), ausus?

* Milliseid iseloomuomadusi sa pead oluliseks?
Milline oleks inimene, kes sulle meeldiks 100%?
Kuivord on olulised/mida tdhendavad jargmised iseloomuomadused:
(Adidase stiilis inimese iseloomujooned) voistlushimuline,
sihikindel, t66d armastav?

* Raigi oma elu peamistest tegevustest.

I11.

* Mida tahaksid elus saavutada?
Palun koosta kollaaz teemal “Minu ithaldusvdirne elu”.
Kommenteeri seda.

* Kas sul on olemas mingi konkreetne eesmark, mida sa tahad
saavutada?
Missugune? Kas sul on mingisugune unistus?

* Mida on vaja selleks, et seda saavutada? Voimalikud takistused?
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Kuidas nendest iile saada?

*  Mis iseloomujooned peavad inimesel olema, et ta oma eesmargi
saavutaks?

* Kas sa iseloomustaksid ennast v3istlushimulise inimesena
(positiivses mottes)?

* Kuidas suhtud takistustesse oma teel?

* Kas sa tavaliselt viid alustatud asja 16puni voi jdtad tihti pooleli?

IV.

*  Mis assotsiatsioonid tekivad sul seoses Adidase brandiga?

*  Mis véartustega sul Adidas assotsieerib?

* Kuidas sellesse brandi suhtud? (Kui tikskoik, siis millised

brandid pole iikskoik?)

* Kas omad mingi Adidase asja? Kas sa tahaksid omada? Miks (ei)
kanna/tahaks omada?

* Kas sinu arvates on Adidas populaarne roivabrand? Millega voib
selle
populaarsust/ebapopulaarsust seletada?

* Kas see brind on sinu kultuuris populaarne? Millega voib selle
populaarsust/ebapopulaarsust seletada?

* Kellele on see brind mdeldud? Kes voiks Adidase riideid

kanda? Kirjelda seda inimest.

*  Mis rolli méngivad sinu jaoks rdivad?

* Kas/mida sinu roivad voivad sinust delda?

* Kelle arvamus on oluline rdivaste valimisel?

* Kellele sinu rdivad peaksid meeldima (peale sinu)?
*  Mis kriteeriumite jargi sa endale rdivaid valid?

* Kas sinu jaoks omab téhtsust roivaste brand? Miks?
* Kas sa saad endale brandirdivaid lubada?

* Kui sul oleks piiramatu rahasumma rdivaste ostmiseks, siis
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milliseid sa ostaksid?

* Kas briandide poolt propageeritavad védrtused omavad tdhtsust?
Kas nad mdjutavad sinu valikut?

* Kas brindid voivad suruda inimestele peale oma maailmavaadet,
elustiili?

* Kas brindid piiravad inimeste individuaalsust?
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