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Sissejuhatus

Kéesolev bakalaureusetod jdtkab tarbimisiihiskonna ja kliendilehtedega seotud
temaatika késitlemist, millega tegin algust oma seminaritéos (Parel, 2008). Eelnenud
etapis keskendusin sellele, millist kohta omavad tdnapdeva meediamaastikul
kliendiajakirjad ning piitidsin nididata, kuidas selles vordlemisi uues Zurnalistika
formaadis pdimuvad reklaam ja ajakirjandus. Vaatluse all oli Tallinna Kaubamaja AS
poolt koostdos Ajakirjade Kirjastus AS-ga kirjastatav viljaanne Hooaeg. Olen ise
Hooaja viljaandmisega seotud, olles tootanud mitmeid aastaid Kaubamaja
turundusosakonnas. Minu roll on siiski jddnud taustale, kuna ma ei vastuta Hooaja

sisu eest, kiill aga olen tegelenud kirjastamise majandusliku ja korraldusliku poolega.

Hooaeg sai alguse 2002.aastal, alustades ilmumist kvartaalse véljaandena
(tdpsustuseks olgu oeldud, et 2003.aastal ilmus 3 numbrit) ning 2007.aasta 16puks oli
sellest saanud Eesti loetavaim kuukiri Eestis — lugejate arv ulatus 110 000 inimeseni
(TNS Emor, Eesti Meediauuring, 4.kvartal 2007).1 Viljaande tiraaZz on 2007.-2008.
aastal koikunud 90-95 000 eksemplari vahel ning seda levitatakse otsepostituse teel
umbes 90 000 Partnerkaardi kasutajale, kes on viimase 6 jooksva kuu jooksul ostnud
kaupu Tallinna vdi Tartu Kaubamaja toostuskaupade osakondadest vdhemalt 500
krooni eest. Postitamisel voetakse arvesse samal aadressil elavaid Partnerkaardi
kasutajaid ning iihele aadressile ei postitata iile iihe eksemplari. Viiksem osa tiraazist

(1000-5000 eks) on tasuta saadaval ka molemas Kaubamajas.

Kuna suurem osa (67%) Kaubamaja piisiklientidest, kelleks loetakse Partnerkaardi
kasutajaid, on naised (allikas: Kaubamaja piisiklientide andmebaas), siis on
moistetavalt naised ka suurim sihtrithm lugejate hulgas. Nii nditeks ulatub Hooaja
loetavus 25-55 aastaste naiste seas 18%-ni (4. koht kdikide perioodiliste viljaannete
16ikes), meeste hulgas aga ainult 8%-ni (10. koht). Ka korgharidust omavate lugejate
hulgas platseerub Hooaeg kiillaltki korgele 5. kohale (loetavus sihtrithmas 22%) ning
venekeelse elanikkonna seas on tegemist kdige loetavama eestikeelse véljaandega
(loetavus sihtrithmas 7%). Koik eelpooltoodud andmed pirinevad TNS Emori poolt

korraldatavast Eesti Meediauuringust, 4. kvartal 2007.

! Uuringus on koos vaadeldud kuu- ja kvartalikirju



Hooaja eesmirgiks on olla Kaubamaja kingitus ja privileeg oma parimale kliendile -
piisikliendile [ning] usaldusvidrne nouandja, lahenduste pakkuja, inspireerija,
toodete tutvustaja, informeerija ja seltsiline, mis hoiab ja dratab huvi Kaubamaja ja
Kaubamajja tuleku vastu. Hooaeg viib kliendile koju Kaubamaja brindivddrtused ja
kinnistab neid. (Allikas: Tallinna Kaubamaja AS sisedokument ,,Hooaja eesmirgid”,

marts 2002).

Seminaritods jareldasin  (Parel, 2008: 34), et kui ldhtuda traditsioonilisest
perioodikaviljaannete liigitusest ning Vihalemm ja Kouts (2004) poolt pakutud
ajakirja tunnustest, on Hooaja nédol tegemist pigem ajakirjalaadse viljaande kui
puhtakujulise ajakirjaga. Seda viidet toetab rohkete promotsiooniliste elementide
olemasolu tekstides, suhteline suletus kaastoddele véljastpoolt ning piiratud levi.
Samas voib sellise kanoniseerimise otstarbekuse ja paikapidavuse ka kahtluse alla
seada, kuna postmodernset iihiskonda, mille osaks on ka mainitud viljaanne,
iseloomustab Zanride, vormide ja muude nihtuste piiride hédgustumine. Sellise
hiibriidviljaande puhul, milles reklaam ja ajakirjanduslik sisu on teineteisest sageli
eristamatud, vOiks minu hinnangul kasutada terminit adverzine (advertising +
magazine, eesti keeles oleks ldhim vaste ,reklaamajakiri*). Samuti jareldasin, et
viimastel aastatel on Hooajas ilmunud artiklite sisu veelgi kaugenenud otse ,,miiiivast*
ldhenemisviisist ning suundunud rohkem niiliselt neutraalse nduande poole ja

Kaubamajaga vihem seotud teemadele.

Sellise suunitlusega paigutub Hooaeg minu hinnangul kiillaltki suures osas nn.
elustiili-ajakirjanduse paradigmasse, mis kasutavad spetsiifilisi diskursiivseid votteid
selleks, et konstrueerida ,.elustiili“. Kidesolevas bakalaureuset6os on kasutatud ja
tdiendavalt refereeritud seminaritoos kisitlemist leidnud tarbimiskultuuri ja
postmodernismi teooriat, mis pohineb Mike Featherstone’i, Celia Lury ja Don Slateri
vastavasisulistel raamatutel. Samas on uurimise fookus pisut nihkunud - Kkui
seminaritods oli pohitdhelepanu pooratud kanalidiskussioonile ning reklaami ja
ajakirjanduse pdimumise viisidele konkreetse kliendilehe niitel, siis bakalaureuset6o
teoreetilises osas vOtan fookusesse iihe tarbimisiithiskonna ,,metanarratiividest” —
elustiili. Pohjus, miks kasutan siin metanarratiivi moistet jutumirkides, seisneb
monede autorite kriitikas (vt. Lyotard, 1994; Keller, 1999), mille kohaselt

iseloomustab postmodernset iihiskonda iileiildine skeptilisus metanarratiivide (grands



recits) suhtes. Selline seisukoht on Habermasi (Rorty, 1985) arvates aga ise
metanarratiiv, kuna just sellena on ,,universaalne skeptitsism* kisitletav. Narratiivide

teemat on kisitletud kiesoleva too peatiikis 1.4.

Kliendilehtedes ja —ajakirjades esinevaid diskursuseid ei ole Eestis kuigi palju uuritud
— seminari- ja bakalaureuseto6 kdigus ei onnestunud mul leida iihtegi eestikeelset
allikat, milles leiduvatele jdreldustele oleks saanud kidesolevas toos viidata. Siiski
pean oluliseks selle iiha kasvava pseudoajakirjandusliku toote spetsiifika kisitlemist.
Tegemist on viljaannetega, mis moodustavad olulise osa mitmete suurte ettevotete
turundustegevusest ning seetdttu peetakse neid ilmselt efektiivseks meetmeks tarbijate
hoiakute ja kditumise mojutamisel. Viisid ja konstruktsioonid, mida selleks
kasutatakse, védriksid senisest enamat kisitlemist just nende laiema sotsiokultuurilise
tdhenduse tottu — nimetatud viljaannetes ilmnevad diskursused, mis mojutavad
tuhandete inimeste hoiakuid kaupade tarbimise viiside ja selle kaudu
konstrueeritavate identiteetide ja elustiilide suhtes. T#helepanu védrivad nii see,
millisel viisil segunevad sellistes véljaannetes (aga ka nditeks ,.elustiilisaadetes (vt.
Taylor, 2002)) reklaam ja ajakirjandus, kui ka elustiilide konstrueerimise
diskursiivsed votted. Kidesoleva t66 empiiriline osa keskendubki tarbimisiihiskonna
vddrtuste ja tunnuste ilmnemisele ning elustiili(de) konstrueerimise viisidele
viljaande Hooaeg viimaste (2007 ja 2008) aastakdikude numbrites ilmunud tekstides.
Kasutatud on ka seminaritods liabi viidud kontentanaliiiisi tulemusi, et koostada valim
analiiiisitavatest artiklitest. Sealjuures on voetud vaatluse alla nii sellised tekstid, mis
sisaldavad otsest iileskutset mingit Kaubamajas pakutavat kaupa voi teenust tarbima
kui ka sellised, mis teevad seda implitsiitselt voi milles iileskutse ostmisele sootuks
puudub. Uurimus on 1dbi viidud Norman Fairclough’i kriitilise diskursuse analiiiisi
meetodil ning selline valik on tingitud eelkdige minu soovist kidsitleda vdimu ja
hegemoonia temaatikat, milleks Fairclough’i meetod sobib minu hinnangul koige
paremini. Meetodi valiku tdpsemad pohjendused on dra toodud eraldi peatiikis, milles

leidub ka empiirilise materjali liksikasjalikum kirjeldus.

Uurimistulemuste  esitusele  jdrgneb  diskussioon, mille kiigus antakse
uurimistulemuste interpretatsioon, piiiitakse leida vastused uurimiskiisimustele,
antakse  hinnang meetodi  efektiivsusele ning  vOimalikele  edasistele

uurimissuundadele ja -vGimalustele. Tegemist ei ole siiski katsega esitada veenvat



elustiilide tiipoloogiat voi nende konstrueerimise skeemi — selle jaoks on
bakalaureuset66 maht liialt piiratud, kuna, nagu vididan t60 teoreetilises osas, on
voimalike elustiilide arv vdga suur ning nende liigitamine teatud tiitipidesse keeruline;
samuti holmab elustiilide konstrueerimine lisaks tarbimisotsustele suurt hulka muid

aspekte.



1. Uurimuse teoreetiline ja empiiriline raamistik

1.1. Tarbimiskultuur ja postmodernism

Tarbimisiihiskonna teooria on sotsiaalteadustes kiillaltki levinud tihiskonnakdésitlus.
Featherstone’i (2007) kohaselt iseloomustab tarbimisiihiskonda eelkdige materiaalse
kultuuri tohutu akumuleerumine tarbekaupade kujul ning nende ostmise ja tarbimise
paikade iilekiillus. Sellises iihiskonnas on valdavaks kultuuriks tarbimiskultuur —
kaupade tarbimist késitletakse kultuurilise tegevusena. Tarbimiskultuur rohutab
hedonismi, monutaotlust niiiid ja kohe, ekspressiivsete elustiilide kultiveerimist,
nartsissistlike ja egoistlike isiksusetiiiipide arendamist (Featherstone, 2007: 111).
Tarbimisiihiskonnas piiiitakse tarbimise abil saavutada individuaalsust, ehk teisisonu
eristumist massist. Olulist rolli tarbimiskultuuris omavad teadmised — kaupadest,
teenustest ja nende tarbimise viisidest. Featherstone viitab Ewenile (2007: 14), kes
vdidab, et toostusliku tootmise areng tdi kaasa vajaduse luua uusi tarbijaid 14bi nende
,harimise* reklaami ja meedia abil. Leissi (1976, viidanud Lury, 1997: 49) kohaselt
treenitakse kassaegses iihiskonnas inimesi kdituma tarbijatena. Ka Lury (1997: 42)
vditel on kapitalistlikule tihiskonnale iseloomulik kasumijaht toonud kaasa pidevalt
laieneva tarbekaupade valiku, mida saab miitia ainult tarbija iitha tugevama

kontrollimise ja manipuleerimise tulemusena.

Baumani (1987, viidanud Lury, 1997: 43) kisitluse kohaselt koosneb tdnapideva
tthiskond kahest peamisest grupist — ,,vOrgutatutest” ja ,represseeritutest, mida
defineeritakse selle kaudu, kas inimeste vajadusi rahuldab turg voi riik. Esimesse
gruppi  kuuluvad inimesed on vabad tegema tarbimisvalikuid ning seega
tarbijaithiskonna tdiediguslikud litkmed. Nende elu seisneb peamiselt tarbekaupade
hankimises ja eksponeerimises. Represseeritud aga on need, kellel puuduvad
majanduslikud ja kultuurilised ressursid, mis ei vdimalda neil kuuluda tarbijate
klubisse — nad on turult vilja torjutud ja nende elu on seotud peamiselt
riigibiirokraatiaga (Warde (1994, viidanud Lury, 1997: 43) nimetab neid lihtsalt
vaesteks) . Riigibiirokraatiaga ,,sekeldamise® all peab Bauman silmas peamiselt
sotsiaalabi ja muid riigi poolt kodanikele tasuta pakutavaid teenuseid (niiteks tasuta
arstiabi voi haridus) — kui kodanikul ei ole piisavalt ressursse, et osta endale kallist
privaatteenust, peab ta leppima ,,iildistel alustel* pakutavaga, mis tihtipeale tdhendab

rohket ,,paberimédrimist®, ametnike uste kulutamist ja pikki jirjekordi.



Teiseks keskseks moisteks Featherstone’i teoses ,,Consumer Culture And
Postmodernism* (2007) on postmodernism. Kuigi Featherstone ndustub ise teatud
piirini  postmodernismi  kriitikaga (mis vididab, et see on terminoloogiline
moeroogatus, mis kunstlikult tuletatud), kasutab ta antud terminit uutmoodi kultuuri
tdhenduses — postmodernistlikku iihiskonda iseloomustab eelkdige siimboliliste
hierarhiate demokraatlik ja populistlik kokkuvarisemine, piiride higustumine kunsti ja
reaalsuse ning korg- ja massikultuuri vahel, eklektika ja pinnapealsuse vohamine
(Featherstone, 2007: 7).

Kultuuride segunemist on kisitlenud (kiill mitte postmodernismi kontekstis) ka
Adorno (2000), kelle kohaselt sulanduvad masstootmise tulemusena korgkultuur ja
madal kultuur, mille tottu kannatavad molemad — korgkultuurilt rodvitakse tema
mojusus ning ,,madalalt tema méssumeelsus ja vastandumisvoime. Adorno kriitika
pohialuseks on arvamus, et sellest ajast alates, kui kultuuri esmased ,,tootjad*, ehk siis
autorid, hakkasid kasutama kultuuri elatusvahendina, on kasumijaht muutunud
kultuuri lahutamatuks osaks.

Postmodernismi mdistet kasutatakse kiillaltki laialt ka selle mitteteaduslikus
tdhenduses — eelkdige tdhistamaks piiride hdgustumist ning Zanrite kokkusulamist.
Kuigi postmodernism on laiem ja komplekssem néhtus kui lihtsalt sulandumine,
kasutan ka kdesolevas toos seda mdoistet mOnevOrra vabamalt just eelpoolmainitud

tahenduses.

Oma teose uustriiki eessonas tddeb Featherstone (2007), et postmodernismi teooria
kédsi on kédinud vahepeal halvemini kui tarbimiskultuuri teooria oma. Nii niiteks on
postmodernismi kui iiht ja iildist iithiskonnakésitlust, mis vididab, et modernsus on
16ppenud ning alanud uus epohh, kritiseerinud Arnason (2001, viidanud Featherstone,
2007: XXIV). Tema vditel on pigem toimunud protsess, mille tulemusena ei ole mitte
modernsus asendunud postmodernsusega, vaid modernsus on killustatud mitmeteks
erinevateks paralleelseteks modernsusteks. Modernsuse all mdistetakse sealjuures
tthiskonna arenguetappi, mida iseloomustavad individualismi esiletdus (vastandatuna
kollektiivsusele), tehniline progress, sotsiaalsete liikumiste esilekerkimine,
linnastumine, industrialiseerumine, massiline kirjaoskus jne. Featherstone tervitab
sellist ldhenemist, ndustudes suurema variatiivsuse eelistamisega. Siiski on tema

postmodernismi kisitlus abiks tarbimiskultuuri moistmisel, kuna oma tunnuste



loetelult ja argumentatsiooni kdigult on see pdevakajaline ning iseloomustab ka ténast
tarbimiskultuuri. Selle tdestuseks on kasvoi ,,Consumer Culture And Postmodernism*
uustrilkki ilmumine. Tarbimisiihiskond on oma olemuselt selline, et seda voiks
nimetada postmodernseks ning Featherstone’i kohaselt on taolise iihiskonna
iseloomulikumateks tunnusteks igapdevaelu estetiseerimine, tarbimise stiliseerimine
ning tarbimine identiteedi konstrueerimise eesmirgil. Ta viitab ka Bordieu’ (1984)
stiimbolilise kapitali kisitlusele (2007: 20), mille kohaselt niiteks rdivaste kandja
sotsiaalset piritolu ei reeda mitte ainult see, milliseid rdivaid ta kannab, vaid pigem
kuidas ta neid kannab. Selleks, et varjata oma tegelikku sotsiaalset piritolu, vajavad
siimboliliste kaupade tarbijad pohjalikku informatsiooni viiside kohta, kuidas tarbivad
neid ,vanad“ tarbijad. Tarbijale ei ole sellisel juhul oluline enam kaupade
vahetusviirtus (rddkimata tarbimisvairtusest), vaid nende siimboliline viirtus —
kaupade omadused, mis voimaldavad inimestel end nende kaudu identifitseerida ning
suhestuda nendega, kuid samuti teiste iihiskonnaliikmete ja gruppidega. Selle muutuse
tulemusena tdhtsustub jédrjest enam info ja teadmiste omamine kaupade sotsiaalse ja
kultuurilise védrtuse kohta. Kui isegi veel 19.sajandi iihiskondades olid peamisteks
klassivahede markeriteks piritolu, kinderstube, maneerid, konepruuk jms., ning
klassivahe ise oli kisitletav pigem kultuurilisest kui majanduslikust aspektist, siis
kaasaegses iihiskonnas eristatakse sotsiaalseid klasse iiha enam ja enam ldbi
majandusliku kapitali ja kaupade, mida tarbitakse. Samas toimub pidev ,,inflatsioon®,
mille kéigus iilespidi sotsiaalse mobiilsusega grupid saavad ligipddsu prestiizikatele
toodetele, mistdttu nende endised tarbijad peavad markerite sdilitamiseks otsima iiha
uusi ja eksklusiivsemaid tooteid. Leiss (1983, viidanud Featherstone, 2007: 86)
kutsub selliseid tooteid ,,positsiooniliseks kaubaks* — need on prestiizikad, kuna
nende jarele on tekitatud kunstlik defitsiit. Lury (1997: 45) kohaselt iseloomustab
tarbekaupade tarbimise olemust ja mustrit iileiildiselt nende kasutamine
positsioonilise kaubana, mis seostub sellega, kuidas neid kaupu tarbivad teised
sotsiaalsed grupid. Nii nditeks tuleneb luksuskaupade ,,luksuslikkus* faktist, et neid
tarbib kitsas privilegeeritud eliit, aga kultustooted on kultuslikud seetottu, et nende
viddrtust tajub vaid piiratud ring inimesi. Seeldbi muutub mdlemat tiilipi toodete
tarbimine sotsiaalse staatuse vOi rafineeritud maitse viljendamiseks. (Rdiva)mood
omab tarbimisiihiskonnas erilist rolli, kuna vélimus (nii inimese enda, tema kodu,
liikklusvahendi jne) piiiiab pilku esimesena ning voimaldab vaatajal paigutada inimest

kiiresti mingisse sotsiaalsesse gruppi. Lury (1997: 61) tdheldab, et tootjad piitiavad



teadlikult moesuundade vahetumist soodustada, kuna see véimaldab luua ja rahuldada

uusi tarbimisvajadusi.

Keha kisitletakse tarbimiskultuuris kui ,.ilusa elu* elamise (ehk stimboliliste kaupade
tarbimise) vahendit — seetdttu tuleb keha pidevalt parandada ja tdiustada, riiiitada seda
moodsatesse roivastesse, luua ja vilja kanda erinevaid look’e (Featherstone, 2007:
XXI). Maitsmis- ja haistmismeele kaudu jouavad tarbijani gurmeetoidud ja hinnalised
veinid. Nii on keha, vOi tegelikult terve elu, postmodernses tarbijaiihiskonnas
timberkujundatav ja pideva estetiseerimise objekt. Seetdttu ei ole imekspandav ka
kaasaegse massimeedia, eriti aga tarbekaupu miilivate ettevotete kliendilehtede,
fiksatsioon keha ,,parandamisele®, ehtimisele ja toitmisele ning nendest tegevustest

saadavale vaimsele ja fiilisilisele naudingule.

Shustermani (1988, viidanud Featherstone, 2007: 47) kohaselt vdib postmodernses
tthiskonnas olla iiha rohkem ja rohkem keskklassi kuuluvaid inimesi, kes leiavad, et
westeetiline elu* (voi siis igapédevaelu estetiseerimine) on eetiliselt dige ja hea, et ei ole
olemas inimloomust voi ,,tdelist mina“, kuna inimene on koigest kogum ,,ligilihedasi
minasid* ning et elu on voimalik vabalt esteetiliselt vormida. Featherstone’i arvates
(2007: 88) on tegemist kodanluse kui sotsiaalse klassi uue ,,fraktsiooniga‘, mis omab
kapitalistlikes ithiskondades juba domineerivat rolli; ta nimetab seda klassifraktsiooni
,2uueks viikekodanluseks®, keda ,,vanast vidikekodanlusest* ja toolisklassist eristab
Wplitidlus — viljendusrikaste ja vabanenud elustiilide poole, mille tulemusena
iseloomustab sellesse klassi kuuluvaid inimesi naiivsete , aristokraatlike“ vdidrtuste,
nagu stiil, eristumine ja rafineeritus, imetlemine** (Bourdieu, 2002, viidanud
Featherstone, 2007: 88). Maneerid, kehahoiak, riietumisstiil jm. klassikuuluvust
reetvad jooned ei ole uuele viikekodanlusele mitte kaasa siindinud vdi esmase
sotsialiseerumise kidigus omandatud, vaid pikaajalise eneseteadliku Oppe tulemus.
Selleks, et vilja ndidata oma sotsiaalset staatust, peab uus viikekodanlane end
pidevalt jdlgima ning tegema korrektuure kdigis nendes markerites, mis teda monda
,,ebasobivamasse klassi kuuluvaks voiks tembeldada. Roivastel on selleski kontekstis
eriline roll — Sahlinsi kohaselt (viidanud Lury, 1997: 17) kommunikeerivad
roivaesemed selgesti tajutavaid sotsiaalseid identiteete ja identifitseerivad sotsiaalseid
,hoime*. Tema kisitluse jargi on meie ,,rdivastumissiisteem® mitte lihtsalt komplekt

materiaalseid esemeid, mis hoiavad kandja soojas, vaid siimboliline kood, mille abil
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kandjad kommunikeerivad kuulumist mingisse sotsiaalsesse gruppi. Leian, et ka
roivamoe kisitlemine kunstiliigina on sobiv nidide igapdevaelu estetiseerimisest, mis
ei ole kiill iseloomulik ainult kaasaegsele iihiskonnale — ka keskajal olid head ritsepad

hinnas ning aristokraadid ja joukad kodanlased kasutasid meelsasti nende teenuseid.

Bourdieu (1984: 359) arvates on enamus uusi viikekodanlasi selliste elukutsete
esindajad, mis on seotud ,,presentatsiooni ja representatsiooniga® (miiiik, turundus,
reklaam, avalikud suhted, mood, sisekujundus jne). Samuti kuuluvad sellesse
klassifraktsiooni tema arvates inimesed, kes todtavad institutsioonides, mis pakuvad
siimbolilisi kaupu ja teenuseid — sealhulgas arstliku ja sotsiaalse abi valda kuuluvad
ametid (abielundustajad, seksuaalterapeudid, dietoloogid jne) ja kultuurilise tootmise
ja organiseerimisega seotud tookohad (rekreatsioonikorraldajad, eradpetajad, raadio-
ja teleprodutsendid, ajakirjade ajakirjanikud jne), kuid samuti ka mitmete
traditsiooniliste ametite esindajad — nagu kunstkisitoolised ja poetajad. Uue
viikekodanluse hulka kuuluvad enamasti suurte linnade elanikud — nende
tarbimisharjumused ja elustiil (vt. kédesoleva to6 ptk. 1.5) ei ole viljaspool
urbanistlikku keskkonda kuigi holpsalt iilalpeetavad v0i mottekad, kuna
vidrtussiisteem on erinev. Ka Featherstone’i (2007: 23) kohaselt kuulub igapdevaelu
estetiseerimine tarbimisithiskonnas (riti uue viikekodanluse hulgas)levinud praktikate
hulka. See on mérgatav eelkdige suurtes linnades, kus kunst on tunginud erinevatesse
toostusharudesse nagu reklaam, turundus, toostusdisain ja kaubanduslik viljapanek.
Bourdieu arvates (1984: 310) on uus viikekodanlus lahti Oelnud vanale
viikekodanlusele omasest asketismist ja protestantlikust to60-eetikast, asendades selle
hedonistliku tarbimisega, mis pohineb tarbimislaenudel, kulutamisel ja naudingutel.
Nii saab hinnangute andmisel inimeste kohta oluliseks nende vdime tarbida, mitte

niivord voime toota.

Eesti kontekstis ei ole ilmselt voimalik rddkida uuest ja vanast viikekodanlusest, ega
korg- ja toolisklassist nende moistete marksistlikus tdhenduses. Tootmisvahendid on
kiill enamasti ,dra jagatud“ ning (ilmselt liigagi tugev) majanduslik kihistumine
tekkinud, kuid Eesti on oma olemuselt siiski siirdeiihiskond, kus modernse iihiskonna
jooned on alles vilja kujunemas. Erinevalt ,,vana Euroopa“ riikidest voi USAst ei
eksisteeri siin ,,vana raha®, ehk suurkodanlust, kelle perekonnad on olnud (iili)joukad

mitmete polvkondade véltel. Samuti puuduvad Eestis sisuliselt aristokraadid, kelle
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,»sinine veri* vdoimaldaks miiratleda neid korgklassi kuuluvaiks piritolu pdhjal. Ka
vahetegemine uue ja vana viikekodanluse vahel on ilmselt kiillaltki keeruline —
Eestis, erinevalt nditeks POhjamaadest vOi Hollandist, lihtsalt ei eksisteeri sellist
ajaloolist traditsiooni viikepoodnike ja -dride omanike (ehk klassikalise
viikekodanluse) osas, kes kannavad mingeid selgeid sajandite jooksul vilja
kujunenud véirtusi ja kditumismudeleid (ning elulaadi ja elustiile). Ka Eesti tdnased
suurdrimehed, keda Marxi késitluses voiks nimetada suurkodanluseks, on alustanud
samalt stardijoonelt ndukogude iihiskonnas; monede puhul vdib ehk erinevuseks
pidada péritolu ,,nomenklatuursetest diinastiatest”, mis vodimaldas olla paremini
informeeritud ning selle ldbi lihedal 1990.ndate aastate alguses tehtud olulistele
erastamisotsustele.

Siiski peab mérkima, et ,,uuele vidikekodanlusele* omast kditumist ja hoiakuid voib
tdheldada nii monedeski Eesti iithiskonna kihtides (vt. Lauristin, 2004 — refereeritud

kieoleva t60 peatiikis 1.5.).

1.1.1. Konsumerism

Tarbimisiihiskonda iseloomustab korge konsumerismi tase. Konsumerismi vOib
moista kui isikliku Onne seostamist materiaalsete asjade omamise ja tarbimisega.
Kalmus ja Keller (2004) kasutavad konsumerismi kui mdistet siimboliviirtusega
kaupu haarava eneseviljendusliku tarbimise tdhenduses. Kidroni (2007: 45) kohaselt
on konsumerismi eredaimaks jooneks tarbijalik eluhoiak, mis viljendub hedonistlikus
tiletarbimises, ent ka iikskdikses suhtumises nappivate loodusvarade raiskamisse,
elukeskkonna lagastamisse ning massikultuuri mojul eheda lokaalkultuuri
kahjustamisse. Samas eksisteerib ka teisi vaateid (vt. Kalmus et al, avaldamiseks
esitatud), niditeks sddstvat tarbimist (sustainable consumption) peetakse tdnapdeval
laialt levinud motteviisiks. Kalmus et al kohaselt kdivad konsumerism ja sdistev
tarbimine késikdes, olles iiksnes retoorilisteks vastanditeks — oma igapédevastes
tarbimisotsustes ja muudes praktikates ldhtuvad paljud Lidne iihiskondades (ning iiha
enam ka siirdeiihiskondades) elavad inimesed keskkonnasdistlikkuse pdohimdtetest,
tehes seda siiski mitte niivord endistel, individuaalsest puritaanlikust kasinuse-
moraalist 1dhtuvatel alustel, vaid pigem ,,romantilisest eetikast® tulenevalt. Autorite
vditel (ibid.: 11) tarbitakse ,,rohelisi kaupu* naudingu tottu, mis tuleneb nende toodete

heast mojust nii tarbijaile endile kui tervele planeedile.
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Kidron viitab Fukuyamale (ibid: 46), kelle arvates konsumerism ja seda toitev
turundusteadus siinnitavad aina uusi pseudovajadustel pohinevaid ihasid, mille
rahuldamine kujundab kohe pinna jdrgmiste soovide ja ihalduste tekkeks. Seega ei
leia paljud inimesed kunagi hingerahu ega Onne ainuiiksi juba selle péarast, et uute
vajaduste ja nende rahuldamise vahele jddb alati piisima 16he. Baumani (viidanud
Keller ja Kalmus, 2004: 202) kohaselt tihendab konsumerism siimboliliste kaupade
tootmist, levitamist, ihaldamist, omandamist ja kasutamist. Seda ahelat kasutab
muuhulgas dra Hooaeg, mis astub midngu kolmandal ,,astmel“ — piiiides tekitada iha
kirjeldatud moetoodete jirele, mis peaks viima omandamise ja kasutamiseni.

Nii Bauman kui Fukuyama kuuluvad siiski autorite ringi, kelle vaateid voib kisitleda
kui suhteliselt ddrmuslikke ning tarbimise tdlgendamine sedavord mustades virvides
ei ole ainuvoimalik tee. Ka turundusel on utilitaarsemaid eesmirke kui
,pseudovajadustel pohinevate ihade tekitamine* — nditeks aitavad turundusmeetmed
orienteeruda tarbekaupadest iilekiillastunud ruumis ning langetada valikuid, mis on
seotud tarbija maitse-eelistuste, rahaliste vOoimaluste voi tervisliku seisundiga (nt.

ravimireklaam).

Konsumerismi iiks paradokse seisneb Machini ja van Leeuweni (2005) hinnangul
selles, et inimesed saavad osta rdivaid ja muid tooteid, millel on tdhendus, ja tunda, et
sellega viljendatakse oma isikupidra, samas olles teadlik faktist, et tdpselt neidsamu
tooteid kasutavad miljonid inimesed iile maailma. Ilmselt on sellise usu tagamaad
seotud ,,stimboliliste repertuaaridega® (vt. Taylor, 2002, refereeritud ka kieoleva t60
ptk 1.6.), mille hulgast tarbijal on voimalik teha omi valikuid. PGhimdtteliselt peaks
igal inimesel olema vdimalik kujundada oma individuaalne tarbimisvalikute kogum,
mis ei lange 100%-liselt kokku iihegi teise indiviidi poolt tehtava valikuga samade
repertuaaride hulgast, ent praktikas on sellise valikutekogumi realiseerumise

toendosus iisna viike.

Konsumerismi taset iihiskonnas on uuritud ka Eestis. Uuringu ,,Mina. Maailm.
Meedia* ankeedis (viidanud Kalmus, Keller ja Kiisel, avaldamiseks esitatud)
moodustub konsumerismi indeks jirgmistest komponentidest:

e Meelelahutuslikul eesmirgil ostukeskustes, kauplustes kdimine ja reklaami

jélgimine
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e [lu ja tasakaalu leidmise eesmirgil reklaamide jdlgimine

e Vilismaal kidimine puhkuse vdi Soppingu eesmiérgil

e Rodivaste dmmelda laskmine

¢ Kindlate rdivafirmade/brindide eelistamine

e Rodivaste ostmine vilismaal kiies

e Rodivaste ostmisel sobivuse ja/voi kaubamirgi eelistamine hinnale

e Teadlik stiili jdlgimine ning disaineri nduannete voi sisustusalase kirjanduse
kasutamine korteri sisustamisel

e Kindla firma kosmeetika eelistamine

e Isikliku juuksuri, kosmeetiku ja massoori olemasolu

e Jousaalis, shapingus ja aeroobikas kdimine

IImselt ei peegeldu konsumerismi olemus eeltoodud tunnustes kogu oma ulatuses ning
samuti on mitmed selles mainitud praktikad iseloomulikud pigem naistele, kuid mingi
indikatsiooni iihiskonnas valitsevast suhtumisest tarbimisse peaksid vastused ankeedi
konsumerismi puudutava osa kiisimustele siiski andma. Indiviidi konsumerismi taset
iseloomustab sellise ldhenemise puhul ,siimbolilise” tarbimise eelistamine
ratsionaalsele. Kui tegemist on ,,ratsionaalse tarbijaga®, siis vaatab ta esimesena kauba
hinda ning on madalama konsumerismi tasemega; korget konsumerismi taset aga
iseloomustab kaupade tarbimine enese viljendamiseks ning elustiili ja identiteedi
konstrueerimiseks, mida tehakse Ildbi siimboliliste kaupade ja teenuste. Samas
sedastavad uurimise autorid (Keller ja Kalmus, 2004: 203), et nende eesmargiks on
kaardistada konsumerismi indeksi abil tarbimise nn. baasvajadustest eristuvat,
eneseviljenduslikku ja elustiiliga seotud aspekti, kus inimeste jaoks asub rolli
méngima tarbimise kultuuriline ja hedonistlik pool (elustiilid, brindid, disain, aga ka
Soppamine ja puhkusereisid). Nagu ka Keller ja Kalmus viitavad (ibid.: 202), on
konsumerismil tihtipeale negatiivseid konnotatsioone, mis seonduvad tarbijalikkuse
moistega eelpool viidatud Baumani ja Fukuyama keskkonna ja autentsete kultuuride
hivitamise tdhenduses. Konsumerismi késitlevad Keller ja Kalmus siiski
,heutraalsena®, andmata moiste sisule hinnanguid — nad ndevad seda kui tegevust,
mille eesmirgiks on identiteetide, minade ja suhete konstrueerimine indiviidide (voi
elaviku — Bauman, 1992, viidanud Keller ja Kalmus, 2004: 202) tasandil;

institutsioonide, gruppide, struktuuri ja muu taolise jitkuvuse siilitamine iihiskonna
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tasandil ning tingimuste tootmine siisteemi tasandil, milles eelnevad oleks
voimalikud.

Konsumerismi vastandiks on osaliselt, kuid mitte iiksiiheselt ja tdielikult, tarbimislik
tikskOiksus; madal konsumerism kditumises (mitte niivord hoiakutes) vOib aga
tuleneda ka lihtsalt rahapuudusest.

Sellisest kasitlusest ldhtuvalt voib ka erinevaid elustiile tinglikult liigitada
konsumeristlikeks voi tarbimislikult tikskOikseteks. Kéesolevas t60s on vaatluse all
elustiilid, mida voib pidada konsumeristlikeks, kuna nende konstrueerimise vahendite
ja praktikate hulka kuulub kindlate siimbolilist vaartust omavate kaupade ja teenuste
tarbimine identiteedi konstrueerimise ja eksponeerimise eesmirgil. Hooaeg on {iiks
kanalitest, mille kaudu konsumeristlike elustiilide viljelejad saavad infot nende
kaupade ja teenuste kohta. Selles kontekstis osutub oluliseks implitsiitsete eelduste
sisaldumine avaldatud tekstides — nditeks tekstis esineva iileskutsega ,lisa oma
kevadisse meigivarustusse toode X eeldab teksti looja, et eksisteerib selliseid
elustiile, mille osaks on ,kevadise meigivarustuse omamine ehk praktika, mille

kédigus erinevatel moehooaegadel tarbitakse erinevaid kosmeetikatooteid.

1.2. Reklaam postmodernistlikus tarbimiskultuuris

Uhe voimaliku reklaami definitsiooni pakub oma magistritoos vilja Merit Karise

(2002: 9):

»Reklaam on osa turunduskommunikatsioonist. Turunduse eesmdrk on tarbija
vajaduste ja soovide rahuldamine pakutavate toodete ja teenuste abil.
Reklaam on firma, organisatsiooni voi iiksikisiku poolt kinnimakstud
kommunikatsioon ideede, toodete ja teenuste kohta massimeedias, eesmdrgiga

veenda voi mojutada viljavalitud auditooriumi.*

Reklaam loob suhteid inimeste vahel ja ka tarbitava kauba ning tarbija vahel (Keller,

1999: 31), kuid samuti reklaami avaldajaks oleva ettevotte ning tema klientide vahel.
Karise eristab oma to6s reklaami vaatlemist turunduskommunikatsioonina ning

sotsiokultuurilise kommunikatsioonina — kui turunduskommunikatsiooni eesmérgiks

on mojutada vastuvotja kditumist ja meelsust (Karise, 2002: 16), siis
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sotsiokultuurilisest aspektist on huvitav pigem see, kuidas reklaam representeerib
kultuuri ldbi endale omase mirgisiisteemi ning kuidas konstrueeritakse 1dbi
reklaamteksti loomise selle ideaalset ,,mudellugejat® (vt. Eco, 1979) — milliseid koode
ta reklaami tootjaga jagama peaks, millised peaksid olema tema viirtushinnangud ja
elustiil. Reklaami eesmirk on muuhulgas ka oma sihtriihma uskumuste, teadmiste,
vidrtuste suhete ja identiteetide mdjutamine endale sobivas suunas (Karise, 2002: 19),
et luua posititvne suhtumine reklaamitavasse tootesse ja tagada seeldbi voimalikult
suure tdendosusega ostu sooritamine. Viis, kuidas seda tidna tehakse, erineb
mirkimisvéddrselt monede aastakiimnete tagusest praktikast ning on seotud
postmodernistlike  véartuste esilekerkimisega iihiskonnas. Tarbimine, mille
lahutamatuks osaks on ka reklaam, on ka laiemalt vaadeldav sotsiokultuurilise
fenomenina — inimesed positsioneerivad end iihiskonnas erinevas hinna- ja
tdhendusklassis toidu- ja toostuskaupade, kodutehnika, autode, puhkusereiside,
kursuste, kultuuriiirituste, ehete jt. luksusesemete kaudu, piitides omandada teatud
lugupeetavust ja samastumist endale eeskujuks seatud rithmaga ning harrastada samal
ajal endale meelepirast elustiili (Kidron, 2007: 45). Reklaam aitab pakutavas

orienteeruda, tehes seda kiill tdiesti varjamatult omakasupiiiidlikel eesmérkidel.

Leiss (1983, viidanud Featherstone, 2007) ja Keller (1999) on leidnud, et kaasaegses
tthiskonnas domineerivad jérjest enam reklaami vormid, milles tooteinfo on
asendunud vabama -elustiili-kommunikatsiooniga. Oluliseks ei osutu enam toote
kvaliteedi promomine, kuna tarbekaubaga assotsieerub mingi elamus, mida tarbitakse
koos sellega (Featherstone, 2007: 92). Samas tuleb tidpsustada, et tarbija
identiteediloome ei ole otsustava tdhtsusega mitte kodikide kaupade tarbimisel ja
turundamisel — seda nii kaubariihmade 16ikes kui sotsiaalses plaanis. Kasvoi nditeks
lahenemisel toidukaupade reklaamile on vdimalik mitu teed — 1dbi elustiili
konstrueerimise (vt. Dysoni (2007: 635-636) ndidet Sainsbury piisikliendiajakirja
kohta) voi lihtsalt toode-hind promotsioonina (,,7dna viinerid 19:90°). Sobiva
promotsioonitiiiibi valikul osutuvad oluliseks reklaamitava kauba tarbimise viis,
emotsionaalse seotuse tase, iihiskonna arengustaadium ja selles kehtiv laiem
védrtussiisteem (nditeks siirdeiihiskondades on elustiili-pohine ldhenemine ilmselt
vihem edukas, kuna enamik iithiskonna litkmeid vditleb toimetuleku nimel ning ei
suuda samastuda pakutava ,klantspildiga®) ning konkreetne turunduslik probleem voi

lahtetilesanne (nditeks kiire miiiik vs. pikaajalise tarbijasuhte loomine).
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Featherstone’i (2007: 14) kohaselt omandavad tarbekaubad peale vahetusviirtuse
,kaotamist* koikvOimalikke kultuurilisi assotsiatsioone ning illusioone. Reklaam
suudab neid assotsiatsioone dra kasutades seostada tiiesti igapdevaseid kaupu
romantika, eksootika, kire, ilu, teadusliku progressi ja ,,ilusa eluga*. See protsess on
seotud suure hulga tidnapédevaste miiiitide ja stimbolismiga, mis kujutavad endast
turunduse (ning selle osana ka reklaami) pohilisi ,,td6vahendeid — masstootmise
ajajargul peavad tootjad suutma eristada oma tooteid teistest sama kasutusotstarbe ja —
vidrtusega kaupadest. Machin ja van Leeuwen (2005: 584) vididavad, et seetdttu on
tootjad hakanud vilja to6tama siimbolisiisteeme, mis muudavad tavalised tarbekaubad

elustiilide tihistajateks.

1.3. Reklaami ja ajakirjanduse poimumine

Vajadus konstrueerida viljenduslikku elustiili, korrastamaks védhemalt mingilgi
rahuldaval moel seda tarbekaupade ja praktikate iilekiillust, mis inimest moodsas
tthiskonnas timbritseb, tingib pideva infovajaduse erinevate -elustiilide kohta
(Featherstone, 2007: 112). Kliendilehed, eriti sellised neist, mida lugeja ei pruugigi
esmalt seostada seda véljastava ettevottega, on levinud vahend info jagamiseks ning
selle ettevotte voi tema bridndi identiteedi konstrueerimiseks klientide teadvuses.
Reklaamsonumite riilitamisega ajakirjanduslikku sisusse pretendeerivad taolised
viljaanded suuremale objektiivsusele kui sisust selgelt eristatud ning ilmselt makstud
reklaamid. Sedam6oda muutub terve ajakiri iitheks suureks reklaamiks voi lausa
reklaamikampaaniaks, mille moju vdoimendab teeseldud usaldusviadrsus. Ei peeta ju
ilmaasjata ettevotte voi kaubamérgi kohta ilmunud lehekiiljepikkust positiivset lugu
ajakirjanduses kordades viirtuslikumaks kui sama suurt makstud reklaami — see on
koikide PR-agentuuride dri iiheks pohialuseks. Kombineerides pseudoobjektiivse
vormi relevantse, lugeja jaoks tdhendusliku sisuga (milleks oma klienti 1dbi erinevate
lojaalsusprogrammide ja tarbijauuringute pdohjalikult tundvatel ettevotetel on
suurepirased vOimalused), ongi tohus turunduslik téovahend loodud. Seejuures on
tegemist postmodernse toovahendiga — tarbijale miiiiakse toodet, teda samal ajal
harides ja meelitades (Featherstone, 2007: 85). Selline miitigimeetod vodimaldab
omandada kaupade tarbimiseks ja selle kaudu oma sotsiaalse staatuse viljendamiseks

vajalikku informatsiooni ja oskusteavet. Ka Machin ja van Leeuwen (2005: 588)
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leiavad, et reklaamistiil on levimas reklaamidest véljapoole ning on kanda kinnitanud
teistes zanrites — nditeks ajakirjades leiduvates reklaamartiklites (advertorial) ja
triikkimeedia ,.elustiilisektsioonides. Sellesse konteksti kuuluvad kindlasti ka
seltskonnaajakirjad, mille eesmirgiks on rahuldada inimeste uudishimu ,,vaprate ja
ilusate* elustiili vastu, andes seega konkreetsed rollimudelid, mille poole mingi

elustiili ihalemisel piiiielda. Nagu iitleb Kidron (2007: 15):

, Paarsada Kroonika ja Ohtulehe minisangarit nakatab nii monegi teismelise

voi koduperenaise teatud viisil riietuma ja kdituma, iitlema ning motlema.

Seetdttu on arusaadav nende ,,paarisaja minisangari* pidev ekspluateerimine elustiili-,

naiste- ja tarbijaajakirjanduse (k.a. Hooaeg) poolt.

Nagu néitasin oma seminarit6os (Parel, 2008), ei mahu Hooaeg périselt kliendilehtede
paradigmasse, kuid samuti ei ole tegemist klassikalises mottes ajakirjaga. Tegemist on
hiibriidformaadiga, mille kohta sobiks kasutada terminit adverzine — (advertising +
magazine). Tegemist on terminiga, mille peale tulin iseseisvalt; tausta kontrollides
selgus, et see ei ole laialt levinud (Google annab 94 vastet, teadusinfo andmebaasid
mitte iithtegi (mai 2008)). Eesti keeles oleks ehk ldhim kasutatav termin
,reklaamajakiri®, kuigi see sona sisaldab minu hinnangul liiga palju ,reklaami* ja
liiga véhe ,,ajakirja“. Adverzine kujutab endast uue ajastu ajakirjanduslikku formaati,
milles ilmnevad postmodernse tarbijakultuuri olulised tunnused: tarbimise
stiliseerimine, tarbimine identiteedi loomiseks ja elustiili véljendamiseks ning
igapdevaelu estetiseerimine. Inimese identiteet on sellises kultuuris voolav ja vabalt
timberkujundatav (Keller, 1999) ning adverzine’i formaat, eriti selles esinevad
,houandelood* pakuvad selleks omapoolseid ndpunditeid. Selline reklaamivorm on
kisitletav estetiseeritud promotsioonina (vt. Keller, 2004), kuuludes olemuslikult
postmodernistlikku paradigmasse, mille tiheks iseloomulikumaks tunnuseks on Zanrite

ja narratiivide segunemine.

Viidan, et Hooaeg kujutab endast suures ulatuses elustiili-ajakirja — ka Georg
(viiddanud Kidron, 2007: 41) on laiapohjalise empiirilise uurimuse tulemusena
leidnud, et elustiilitiiiipe eristavad omavahel kdige rohkem riietumisstiil, muusika- ja

eluruumieelistused ning huvivaldkonnad meedias. Olulist osa méngivad ka vaba aja
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tegevused, toitumisharjumused ja tarbijakéditumine. Koik need teemad kuuluvad
Hooaja huvisféaari. Kidroni (ibid.: 87) kohaselt naudivad paljud inimesed jarjest
rohkem ainelist kiillust ja teenuste saadavust, kuid tunnevad samal ajal iiha suuremat
tiksindust, segadust ja masendust. Seisukoht, et materiaalne heaolu ei taga
personaalset Oonne- ja rahulolutunnet, on tdnapdeval kiillaltki laialt aktsepteeritud.
Samas ei ole kindlasti kdik tarbijad tarbimisest masenduses voi vihemalt ei teadvusta
seda. Kompulsiivsel Soppajal, inimesel kes on sattunud tarbimise ,,oravarattasse* ning
ei suuda kaubanduse pakutavatele ahvatlustele vastu seista, voib kiill tekkida kiisimus,
kuidas kihutavalt tarbimisrongilt maha hiipata, kuid Hooaeg vastuseid ei paku;

vastupidi — ta kujutab endast pigem sellesama rongi kiitust.

Oma seminaritoos (Parel, 2008: 37) jireldasin kontent- ja diskursuse analiiiisi
labiviimise tulemusena, et vaatamata klassikalise ajakirjanduse ,,tde ja objektiivsuse*
kaanoneid kasutavale niiliselt sdltumatule vormile ja sisule eksisteerib Hooaja kui
adverzine’i iseloomuliku niite puhul nii artiklite pohiteemade, tiitipide kui neis
esinevate diskursuste puhul selgeid viiteid histivarjatud soovile mdjutada lugejaid
selliselt, et nad teeksid véljaandja huvidest ldhtuvaid tarbimisotsuseid. Oma lugejate
identiteediloome seisukohast peab Hooaja viljaandja kodige olulisemaks moe- ja
iluteemasid, kuna neid kahte teemat Kisitlevate tekstide osakaal moodustas iile 1/3
koigist analiiisitud perioodil ilmunud artiklitest. Samas on tidheldatav artiklite sisu
eemaldumine otseselt , miiiivast” stiilist, suundudes rohkem nduande poole ja

Kaubamajaga vihem otseselt seotud teemade késitlemisele (ibid., 34).

1.4. Metanarratiivid, viiksemad narratiivid ja ideoloogia

Metanarratiiv, mis algselt kuulus kirjandusteooriasse ja kirjeldas ,,Jugu loos* (nagu
nditeks Chauceri ,,Canterbury lugudes®, kus iga lugu kujutab endast metanarratiivi,
mis asub raamnarratiivi — palverdnduri teekond Canterburysse — sees), on
sotsiaalteadustes seotud muuhulgas Lyotard’i (vt. 1994) késitlusega postmodernismist
— tema arvamuse kohaselt iseloomustab seda ,,uskmatus metanarratiivide suhtes*
(1994: xxiv), mis tihendab, et postmodernism seab kahtluse alla domineerivad ,,Jood*
(voi uldistavad diskursused), millel baseerub L&ddne modernism. Sellised ,Jlood*
pilitiavad pakkuda ,totaalset” vdi kdikehdolmavat vaadet sellele, ,,kuidas asjad on®.

Metanarratiividena nimetab Lyotard niiteks kristlust, liberaalset humanismi ja
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marksismi. Tema hinnangul on metanarratiivid petlikud, kuna piiravad mitmekesisust
ning seetdttu peaks postmodernistlik kriitika piitidma torjuda iihetaolistamispiiiiet,
mida taoline kisitlus keelele ja identiteedile peale surub. (Malpas ja Wake, 2007:
226). Lyotard’i arvates on postmodernistlikus ithiskonnas pigem kasutusel suur hulk
,viikeseid narratiive®, mis aitavad seletada asjade olemise ja toimimise pohjuseid
lokaalsematel tasanditel — see tdhendab, et erinevates geograafilistes piirkondades voi
sotsiaalsetes gruppides vodivad kasutusel olla erinevad narratiivid, mis aitavad seletada

asju, mida varem seletati iihe ja iildise (voi suisa globaalse) metanarratiivi abil.

Habermas (1985: 193) peab aga metanarratiive (kuigi ta ise kasutab seda mdistet
jutumirkides) vajalikuks, kuna need ,ratsionaalsuse teooriad* aitavad defineerida,
millisel moel saab uurija voi filosoof ithendada oma veendumusi ning kirjeldavaid,
normatiivseid ja hinnangulisi viiteid mingi ,korgema valiidsusega® (transcending
validity), mis ulatub kaugemale kui lihtsalt kohalikud kontekstid. Metanarratiivi
olemasolu ja aktsepteerimine aitab maailma (vOi iihiskonda, v6i1 mingeid nihtusi)

tdielikumalt ja tdiuslikumalt seletada ja kirjeldada.

Metanarratiivi moiste seondub kiillaltki tihedalt ideoloogiaga — nii on Lyotard’i
mainitud marksism voi kristlus mainimist leidnud ka kui ideoloogiad (vt. van Dijk,
2005). Klassikalises traditsioonis on ideoloogia mdiste tdhtsaim element tavaliselt
voimu ja domineerimise mdiste mingi versioon (van Dijk, 2005: 13). Tanapideval on
siiski tegemist pigem poliitiliste vOi sotsiaalsete ideede, viadrtuste ja ettekirjutuste
siisteemiga, mis kuulub grupile voi kollektiivile ning mille funktsioon on grupi voi
kollektiivi tegevuse korraldamine ja legitimeerimine (ibid.: 14). Bourdieu (2003,
viidanud Lauristin, 2004) siimboolse vdimu kontseptsiooni kohaselt ldhtuvad
tthiskonnaliikmed oma positsiooni hindamisel {ihiskonna v&imusuhete alusel
kujundatavate enesestmoistetavate, vaikimisi omaks voetud tdlgenduste ja
definitsioonide siisteemist — doxast. Doxa omandatakse sotsialiseerudes ja see muutub
osaks habitus’est. Labi doxa toimib ka riigis domineeriv ideoloogia, kindlustades
riigivoimu legitiimsuse ja riigialamate lojaalsuse.

Siiski vOiks vdita, et metanarratiiv on ideoloogiast pisut kitsam mdiste —
metanarratiivide olemasolu vdi loomine voOimaldab inkorporeerida neid
ideoloogiatesse, mille tulemusena neist saavad ideoloogiate legitimeerimise ja

levitamise vahendid. Samas vdivad ka ideoloogiad vilja kasvada metanarratiividest
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(voi ka uskumustest, mis on monevorra sarnane moiste — vt. van Dijk, 2005: 32-42),

nii et see suhe on keerulisem kui kiesoleva t66 maht kisitleda voimaldab.

Eelpool refereeritud késitlused puudutavad (meta)narratiivide ,suurt” voi
koikehdlmavale filosoofilisele aluskontseptsioonile suunatud ldhenemist. Kaasaja
tarbimiskultuuri kontekstis métlen elustiili kui metanarratiivi all siiski véiksema
ildistusjouga kontseptsiooni. Saab vdita, et tarbimiskultuuri teooria on kiillaltki
laialdaselt aktsepteeritav vaade iihiskondade toimimisele ning seetOttu on ta ise
kisitletav filosoofilise metanarratiivina, olles siiski ideoloogiliselt ,tiihjem* kui
eelpool niitena kasutatud marksism voi kristlus — tarbimiskultuuri teooria piitiab
nihtusi pigem neutraalselt (voi isegi kriitiliselt) seletada, samas kui kaks hiljem
mainitut on késitlemist leidnud kditumisjuhenditena voi ettekirjutuste siisteemidena
ning on seeldbi mingite gruppide (proletaarlased ja kristlased) hegemoonia poole
piiidlemise vahenditeks.

Samas on modernse iihiskonna olemuse seisukohalt ka elustiil minu hinnangul niivord
keskne moiste, et seda vOib omakorda nimetada metanarratiiviks (voi vdhemasti
,.viikeseks metanarratiiviks*) — elustiilide olemasolu tunnistamine annab aluse
defineerida indiviidi olemasolu ja tegutsemist eelkdige 1dbi suure hulga otsuste, sh.

tarbimisotsuste (voi nende puudumise).

1.5. Elustiil

1.5.1. Elustiili olemus
Sona ,elustiill“ on viimasel ajal laialdaselt kasutuses nii igapédevases kones,

turundusretoorikas, = meediadiskursuses  kui  (sotsiaal)teaduslikes  tekstides.

Featherstone (2007: 81) iitleb:

wlermin ,elustiil on praegu moes. /---/ Kaasaegses tarbimiskultuuris
seondub see individuaalsuse, eneseviljenduse  ja stilistilise
eneseteadlikkusega. Inimese keha, roivad, konepruuk, hobid, soogi- ja
Jjoogieelistused, kodu, auto, puhkuse veetmise viis jne. on koik kdsitletavad

omaniku/tarbija isikupdrase maitse ja stiilitaju indikaatoritena.*
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Elustiil kujutab endast elu stiliseerimist, mis tdhendab individuaalsuse viljendamist
labi teatud siimbolilist vddrtust omavate kaupade, teenuste ja sotsiaalsete praktikate.
See holmab viga erinevaid kéditumis- ja tarbimispraktikaid, mis on suunatud enese
viljendamisele ja maitse-eelistuste eksponeerimisele. Erinevus mdistest ,,elulaad (voi
ka ,.eluviis®) seisnebki peamiselt tegevuse teadlikkuses — kui elulaad on késitletav
tihti teadvustamata kditumismudelite kogumina, mis on tingitud suure hulga erinevate
sotsiaalsete tegurite poolt, siis elustiil on kiditumismustrite teadliku viljelemise ja
kujundamise tulemus, mis on suunatud enese aktualiseerimisele. Elulaadi on oma
magistritoos (2004a) ning kogumikus ,,Eesti elavik 21. sajandi algul® (2004b)
kisitlenud Annika Nigul. Samas kogumikus uurivad elulaadi ja konsumerismi seoseid
Keller ja Kalmus (2004).

Niguli (2004a: 14) hinnangul voib elulaadi moistet kasutada kitsamas ja laiemas
tdhenduses. Kitsamas tdhenduses on elulaad teatav tegevuste siisteem, aktiivsuse
jaotumine erinevate eluvaldkondade (t60, perekond ja olme, iihiskondlik elu, vaba
aeg) ja konkreetsete tegevuste vahel, samuti nendele iseloomulik kditumisviis ja
inimsuhete laad. Laiemas tdhenduses holmab elulaad peale tegevuse enese ka
tingimused ja vahendid, samuti inimeste suhtumise mingisse tegevusse, arusaamad ja
piitidlused. Elulaad laiemas tdhenduses kujutab endast elutingimuste, tegevusvormide
ja mottelaadi (arusaamade ja orientatsioonide) vaheliste seoste siisteemi (Hion et al,
1988:7, viidanud Nigul, 2004a: 14).

Niguli viitel (2004a: 19) on Rootsi sotsioloogide (Rosengren, Reimer jt.) poolt
kasutatud moiste ,elustiil“ korvutatav Eestis ndukogude ajal rddgitud mdistega
»elulaad”. Minu hinnangul on selline viide tingitud terminoloogilisest higususest
ning ,.elustiil* ja ,,elulaad* ei ole siiski piisavalt suures ulatuses kattuvad mdisted, et
neid korvutada — elulaad seostub enam ,sotsiaalse stiiliga® (vt. Machin ja van
Leeuwen, 2005, refereeritud allpool, 1lk. 23-24) ning elustiil on pigem segu
individuaalsest ja  sotsiaalsest stiilist. Kui elulaad on kiillaltki  hasti
operatsionaliseeritav ning, nagu Nigul oma uurimuses nditab, on tuvastatav
tthekohaline arv elulaadi-tiilipe, siis elustiilide arv on oluliselt suurem just erinevate
indiviidide ja erinevate individuaalsete stiilide suure hulga tottu.

Keller ja Kalmus kasutavad elulaadi-tiipoloogiat oma uurimuses ning leiavad (2004:
214), et Eestis esineb konsumerismi ja tarbimisliku iikskdiksuse tasemete poolest

kolme elulaaditiiiipi:
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e tugeva vOiI viga tugeva konsumerismiga ning tarbimisliku iikskdiksuse
puudumisega grupp, kuhu kuuluvad mitmekiilgselt aktiivse voi toole
orienteeritud, kultuurilembese elulaadiga inimesed

e keskmisest suurema pithendumusega kindlatele harrastustele silma paistvad
elulaadid - ,hasartne, meelelahutuslik®; ,,uue meedia ja seltsielu keskne*;
otehniliselt harrastuslik — nodrga voi mirkimisviirse konsumerismiga,
mirkimisvéérse voi puuduva tarbimisliku likskdiksusega

e iiksikute, vidhe materiaalseid ressursse ndudvate harrastustega tegelejate voi
harrastustelt passiivsed elulaadid — ,kodukeskne, traditsiooniline* ning
,Kirjasdnakeskne, traditsiooniline* — ndork voi puuduv konsumerism, enamasti

korge tarbimislik iikskdiksus

Ka Featherstone (2007: 93) juhib tdhelepanu, et elustiil on pigem vaadeldav elu
aktiivse stiliseerimise, ehk teadvustatud tegevusena, mitte lihtsalt staatilise kogumina
kalduvusi, kultuurilisi maitseid ja vaba aja veetmise praktikaid, mis eraldavad
mingeid gruppe teistest gruppidest. Taylori (2002: 480) kohaselt tuleks elustiili tdusu
moista kui osa kodanikukultuuri iileminekust tarbimiskultuuriks. Kohalikul tasandil
kogetakse seda muutust kui traditsiooniliste kogukondlike eluviiside langust ja

tarbija-elustiilide konstrueerimise esilekerkimist.

Elustiilist on saanud iiks tdnapdeva turunduse kesksemaid mdisteid ning ka kdesolev
bakalaureuset6o vaatleb elustiilide konstrueerimist eelkdige turundustegevuse osana.
Samas tuleb tddeda, et elustiilide kisitlemine turunduse voi konsumerismi kontekstis
on monevorra piiratud vaade ning turundustdoostus on selle mdiste usurpeerinud.
Giddensi (1991: 81) kohaselt voib elustiili defineerida kui suuremal voi vdhemal
maiiral integreeritud hulka praktikaid, mille indiviid on omaks vd&tnud, tehes seda
mitte ainult utilitaarsete vajaduste tditmiseks, vaid ka pohjusel, et need
materialiseerivad kindla eneseidentiteedi narratiivi. Kuigi sddrane definitsioon liheb
tisna hdsti kokku ka ,.elulaadi omaga, rdadgib Giddens siiski elustiilist, mis tema
kisitluses on kiillaltki keerulise ja mitmetahulise konstrueerimine protsessiga nihtus —
tegemist on ,.kdrgmodernsuses* esineva ,refleksiivse projektiga®, mis ei holma mitte
ainult indiviidi valikuid tarbijana, vaid ka suurt hulka psiihholoogilisi

identiteediloome strateegiaid ja taktikaid. Modernsus ise kujutab Giddensi arvates
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(ibid.: 14) endast post-traditsioonilist korda, milles elavatel indiviididel tuleb iga piev
vastata kiisimusele ,,Kuidas ma elan?‘‘. Vastused hdlmavad lisaks tarbimisotsustele ka
teisi kditumismustreid ning tehtavad valikud on alati seotud mingite riskidega —
,riskilihiskonnas* elamine tdhendab, et tehtavate valikutega loobutakse mingitest
teistest ,,voimalikest maailmadest* ning valiku tegija ei saa kunagi olla kindel, et tema
tehtud valik oli kdige digem. Valikuvdimaluste avardumine nii tarbimises kui muudes
sotsiaalse elu aspektides (kasvoi elukaaslase valik, milleks tdnapdeva globaliseeruvas
ja vorgustuvas maailmas on iiha laiemad vOimalused) tdhendab iihtlasi ka riskide
lisandumist. Riskide minimeerimisel muutub oluliseks hea nduanne ning sellist
vajadust kasutavad enda huvides dra kdikvoimalikud ,.elustiilimeedia* formaadid, mis
ndiliselt aitavad ,,valede* tarbimisotsustega seotud riske vihendada. Giddens sedastab,
et elustiilide olemasolu on tingitud valikuvGimaluste suure hulga paradoksaalsest
aspektist — indiviididel ei ole muud valikut kui valida (ibid.: 81).

Turundustoostus on votnud elustiili kontseptsioonist iile vaid Kkitsapiirilise, enda
eesmirkidega sobiva osa ning lihtsustanud elustiili selle ,,igapdevases® tdhenduses
projektiks, mis ei seisne mitte eneseidentiteedi konstrueerimise keerukates
sotsiaalsetes ja psiihholoogilistes protsessides, vaid tarbimisotsustes ning iithe voi teise
briandi eelistamises. Tosisasi, et elustiil selles tdhenduses on tarbijate poolt vordlemisi
laialt ,dra ostetud, viitab igapdevaelu suurele kommodifitseeritusele — enamus
tarbimisiihiskondades elavatest inimestest ndib minu hinnangul uskuvat neile meedia
vahendusel pakutavat lihtsustatud pilti sellest, kuidas tarbekaupade ostmise voi teatud
liikki teenuste tarbimise abil on vdimalik enda identiteeti konstrueerida ja
presenteerida. Sellise uskumuse negatiivseks aspektiks on pinnapealsuse vohamine

,»post-““ voi ,,korgmodernses* ithiskonnas. Giddens iitleb (1991: 198):

»Suuremal voi vihemal mddral muutub eneseprojekt [reklaamitoostuse
tegevuse tulemusena] projektiks, mille keskmes on ihaldatud kaupade
omamine ja kunstlikult loodud elustiilide poole piiiidlemine. /---/ Pidevalt
uuenevate kaupade tarbimisest saab mones osas asendustegevus enese ehtsale
arendamisele; vdlimus vahetab vilja sisu, kui eduka tarbimise ndhtavad

mdrgid kaaluvad iiles kaupade ja teenuste tarbimisvdcdrtuse.

Nagu eelpool mainitud, vaatlen kdesolevas to0s elustiili just selle turunduslikus voi

,usurpeeritud® tahenduses.
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1.5.2. Elustiilid tarbimisiihiskonnas

Machin ja van Leeuwen (2005) leiavad, et elustiil on segu individuaalsest ja

sotsiaalsest stiilist. Nad eristavadki kolme tiiiipi ,,stiili*:

1y

2)

3)

individuaalne stiil (nditeks kéekiri), mis autorite kisitluses on igale indiviidile
ainuomane ja kujutab endast justkui selle inimese ,,sormejdlge*. Individuaalne
stiil on individuaalse eristumise pohialuseks. See voib olla ekspressiivne
(alateadlik) voi impressiivne (taotluslik) ning ei ole peaaegu iildse mdjutatud
sotsiaalsest keskkonnast

sotsiaalse stiili kontseptsioon seab esiplaanile stiili sotsiaalse determineerituse.
Sotsiaalne stiil médrab, ,,kes me oleme* selliste kategooriate kaudu nagu klass,
sugu, vanus, sotsiaalsed suhted ja rollid. Sotsiaalne stiil ei ole motiveeritud
sisemiselt voi psithholoogiliselt ning see ei ole seotud inimeste meeleolude voi

11113

»stabiilse ja jarjepideva ,isiksusega Ta on maédratletud viliselt, 1dbi
sotsiaalsete tegurite, mis ei ole indiviidi enda kontrolli all

elustiil, nagu oeldud, on segu kahest eelnevast. Seda iseloomustavad jagatud
tarbijakditumine ja maitse-eelistused, vaba aja veetmise praktikad ning
sarnane suhtumine peamistesse {iihiskondlikesse teemadesse (nditeks
keskkonna- vdi sooprobleemid jne). Elustiili sotsiaalne aspekt seisneb selle
tdhistatuses viljandgemise kaudu — peaaegu iikskdik milline komplekt
suhtumisi on véljendatav riietumisstiili ja ehete kasutamise (voi
mittekasutamise), kodukujunduse jms. abil. Radway (1987, viidanud Machin
ja van Leeuwen, 2005: 584) kutsub seetottu elustiiligruppe ,.tolgendavateks
kogukondadeks* (interpretive community) — 1dbi viljandgemise saavad
inimesed viljendada oma suhtumist maailma ning tunda &ra ka teisi inimesi,
kes samasse kogukonda kuuluvad. Samas on elustiilid ka individuaalsed —
erinevalt sotsiaalsest stiilist on elustiill mitmekesine. See minimeerib
ihetaolisust, suurendab valikuvdimalusi ja muudab kehtetuks ndudmise, et
inimene nditeks peab rdivastuma vastavalt oma vanusele, soole, klassile,
elukutsele vOi rahvusele. Kuigi inimesed teavad, et nendega sarnaseid
tarbimisvalikuid teevad veel miljonid inimesed iile maailma, tunnevad nad
siiski, et nende stiil on eelkdige individuaalne ja isiklik ning et nad kasutavad

dra seda suurt hulka semiootilisi ressursse, mida kultuuritéostus neile pakub.
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Sellist kasitlust toetab ka fakt, et elustiilidel pohinevad identiteedid on
ebastabiilsed ning seeldbi korvaleheidetavad ja uuestiloodavad suvalisel ajal.

Sellest on tingitud vajadus jilgida pidevalt elustiilimeediat ja —keskkonda.

Elustiili kui mdiste tdhenduslikkus seisneb muuhulgas selles, et see on oma olemuselt
demokraatlik nihtus, mis justkui Iopetaks vajaduse sotsiaalse klassifitseerimise jirele
— iikskoik kes, sOltumata tema piritolust voi majanduslikust olukorrast (teatavate
piirangutega muidugi: t66tul ja kodutul alkohoolikul on raske, kui mitte voimatu,
harrastada ,,golfihuvilise autokollektsionddrist gurmaani* elustiili, kuid golfihuvilisel
autokollektsionddrist gurmaanil ei ole objektiivseid takistusi muutmaks end tootuks ja
kodutuks alkohoolikuks), voib valida endale vabalt iikskdik millise elustiili ning
elustiilide arv on vidhemasti teoreetiliselt vordne inimeste arvuga planeedil Maa.
Seelédbi kannavad elustiilid endas postmodernistlikku lipukirja: ,,Kes iganes voib olla
kes iganes®. Ka Kidron (2007: 19) mainib, et tootmis- ja tarbimisviljade (vt. jargmine
16ik) erinevaid konfiguratsioone ning toodete-teenuste liike ja hinnaklasse arvestades
tekib loendamatu hulk erinevaid elustiili-variante. Piir ilmneb siiski faktis, et elustiil
on legitiimne vaid siis kui ta on dratuntav — tdielik isikupéra ja tdielik teistsugusus on
vordselt dratundmatud (Featherstone, 2007: 85) ning seega jaib sellisel puhul tditmata
tiks olulisi elustiili konstrueerimise eesmérke — individuaalse identiteedi kujundamine
ja viljendamine. Tarbimiskultuuri, ja elustiilide, kui selle olulise osa, demokratiseeriv
olemus seisneb niisiis faktis, et nende nihtuste levimine koos masstootmisega
voimaldas esmakordselt (kiill massimoe piires, aga siiski) vdhem vOimu omavatel
gruppidel jiljendada nende tarbimisharjumusi ja stiile, kel vdimu rohkem
(Featherstone, 2007: 113). Fakt, et elustiilid siilivad, on Kidroni (2007: 43) arvates
seletatav Festingeri kognitiivse dissonantsi teooriaga — miski meis jilgib valvsalt, et
meie elutegevusse liilituvad uued ettevotmised ja harrastused, eriti aga uued
toekspidamised ning viddrtushinnangud ei satuks vastuollu meie seniste tegevuste ja

todemustega:
., Elustiil on oma isiku, oma mina vdiljendamise oluline — ilmselt pohiline —

kanal, see on meie viis oelda maailmale, kes me oleme, kes on meile

ldhedased, kes kauged, kelle seltsi me enda arvame ja kuhu kuulume. “
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Samas, kui keegi leiab, et ei taha mingit seni viljeletud elustiili enam jargida, voib ta
selle kui kasutatud Ollepurgi minema visata ning korkida lahti jdrgmise, tema
muutunud maailmakésitlusega paremini sobiva elustiili. Ka Giddens (1991: 81) juhib
tdhelepanu elustiilide ebastabiilsusele — nad kujutavad endast rutiinideks muudetud
tegevusi — rutiine, mis on inkorporeeritud rdivastumist, soomist, kditumisviise ja
eelistatud sotsiaalseid miljoosid puudutavatesse harjumustesse; kuid need rutiinid on

refleksiivselt avatud muutustele, kuna eneseidentiteet on mobiilne.

Elustiili mdistega seondub tihedalt maitse késitlus. Featherstone’i (2007: 16) kohaselt
kujutab maitse endast teadmist voi lausa kultuurilise kapitali liiki, mis vdoimaldab
mingitel inimkooslustel aru saada ja klassifitseerida uusi ja olemasolevaid kaupu ning
nende kasutamise viise. Maitse kirjutab ette, milliseid kaupu tarbida, tehes seda
kontekstis, kus varasemat stabiilset staatussiisteemi ,,ohustab‘ tarbekaupade hulga ja
kittesaadavuse tohutu kasv. Bourdieu (1984) kisitleb maitset sotsiaalsete viljade
kontekstis — eksisteerivad nii tootmise viljad kui tarbimisvéli, mis tingivad teineteist.
Kaupade tootmine seondub kapitalistlikus tihiskonnas alati konkureerimisega, aga ka
tarbimine on konkurentsi, mones mottes isegi klassivoitluse, tulemus — tarbijad
kasutavad kaupu eristumise ja klassivahede markeerimise eesmirgil’. Koige
erinevamad maitsed leiavad endale tingimused realiseerumiseks sellest
,,voimalikkuste universumist* (universe of possibles), mida pakuvad tootmise viljad,
samas kui need omakorda saavad vastu liihema- voi pikemaajalise turu oma toodetele
just pohjusel, et eksisteerivad erinevad maitsed (Bourdieu, 1984: 230). Elustiilid
viljendavad seega juurdepidisu eri liiki kapitalile, ent need on ka kapitali eri liikide —
nii majandusliku, sotsiaalse, kultuurilise kui siimbolilise — kasvatamise vahendid (vt.

Kidron, 2007: 17).

Elustiil voib olla koherentne voi eklektiline. Ka elustiili nédiline puudumine voi mingi
rohkem voO1 vihem konkreetse stiili teadlik mittejdrgimine on kisitletav elustiilina —
seda ldbi vastandumise ja eituse. Igasuguse elustiili eitamine on iseenesest tdiesti

legitiimne elustiil. Kidroni (2007: 15) kohaselt vdib elustiili-eelistus olla teadlik voi

2 Klassivahesid tuleks selles kontekstis kiisitleda mitte nende marksistlikus, vaid
siimbolilises tdhenduses — markerid tarbitavate kaupade niol ei kujuta endast mitte
niivord sotsiaalse klassi kui teatud elustiili voi vddrtushinnangute siisteemi
eksponeerimise vahendeid.
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teadvustamata, seega peaks teoreetiliselt igal tarbimisiihiskonnas elaval indiviidil
olema oma elustiil. Samas on tarbimist eitavad elustiilid tdnasel pdeval pigem
vihemuses — mainstreami iseloomustab siiski tddemus: ,,Olen see, mida tarbin®. Lury
(1997: 7) kohaselt voib kultuur (ta peab siin silmas tarbimiskultuuri) ja ka elustiil
selle osana olla domineeriv ka siis, kui enamus inimesi saab ainult soovida selles
osaleda — domineerimise tunnuseks on fakt, et inimeste piitidlused, nende lootused ja
hirmud, kasutatav sOnavara, tegutsemismotiivid ja enese teadvustamine on
defineeritud selle kultuuri tingimuste kaudu. Samuti ei ole tidnapédeval sisuliselt

voimalik viltida tarbekaupu puudutavaid valikuid.

Elustiili ,harrastamiseks on vajalik suure hulga informatsiooni hankimine ja
labitootamine — mingi elustiili poole piiiidlevad grupid voi indiviidid peavad olema
pidevas Oppimisstaadiumis, et omandada teavet uute kaupade ja nende sotsiaalse ja
kultuurilise véartuse ning kasutusviiside kohta. Siin tulevadki appi kodikvoimalikud
elustiili-meedia formaadid — ajakirjad, teleprogrammid, raadiosaated, veebilehed jne.,
mis on enamasti kasumit taotlevate meediakorporatsioonide (vOi  siis
kaubandusettevotete) omanduses. Kuigi koik sellised meediatooted ei nimeta end
eksplitsiitselt ,.elustiili-x-ks* (kus x tdhistab nditeks ajakirja, veebilehte jne.), vdib
paljudes neist siiski tdheldada elustiilide konstrueerimise ja defineerimise piiiiet ldbi
spetsiifilisi diskursiivseid votteid kasutavate tekstide (vt. nditeks Machin ja van
Leeuwen, 2005, uurimus Cosmopolitani keelekasutuse kohta). Elustiili
konstrueerimisele ja levitamisele iseloomulikku diskursust analiiiisin kéesoleva
bakalaureuset6o empiirilises osas.

Massikommunikatsiooni ja —meelelahutuse ajastul tdhendab kultuur muuhulgas suhet
nende identiteetide, mida representeerib meediadiskursus, ja viiside vahel, kuidas
inimesed identifitseerivad iseennast ja teiste sotsiaalsete gruppide liikmeid. Chaney
(2001: 78, viidanud Taylor, 2002: 481) kohaselt on kultuurist saanud ,,siimboliline
repertuaar. Repertuaare voetakse omaks ldbi piltide ja stimbolite, mida pakub
massimeedia poolt vahendatud keskkond ning mis seejarel pannakse kokku
kditumismudeliteks, mis seonduvad mingite konkreetsete gruppidega. Repertuaar on
kogum praktikaid, mille 1dbi inimesed véljendavad siimboliliselt oma identiteeti ja
erisust. Elustiilid kujunevad tarbijate valikute 1dbi, mida nad teevad kaasaegses
kultuuris saadaolevate siimboliliste repertuaaride pakutavate voimaluste seast. Toffler

(viidanud Kidron, 2007: 15) on repertuaare nimetanud ,.elustiilimeniiiideks* ehk —
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kataloogideks. Elustiil on seega siintagmaatiline ahel, mille erinevad elemendid on
paradigmaatilistes suhetes teiste voOimalike (tarbimis)valikutega. Iga teadliku ja
tahendusliku tarbimisvaliku muutus toob kaasa uut moodi siintagma — ehk elustiili.

Machini ja van Leeuweni (2005: 586) kohaselt baseeruvad elustiili téhistajad,
erinevalt individuaalse stiili omadest, konnotatsioonidel — mérkidel, mis on juba tiis
kultuurilist tdhendust; tdpsemalt baseeruvad need konnotatsioonide iihenditel
(composites of connotation). Nii niditeks voib erinevaid kultuurilisi konnotatsioone
omavaid riideesemeid omavahel kombineerides (paradigmaatilised valikud — vt.
eespool) luua konnotatsioonide ithendi, mis viljendab selle kasutaja elustiili. Seega
toovad elustiilid endaga iihest kiiljest kaasa laiema vdimaluse oma isikupérase stiili
loomiseks ja iihetaolisuse kadumise, kuid samas ammutavad tdhendust teadlikult
loodud ja globaalsel tasandil levitatavatest semiootilistest ressurssidest, mis ei ole

kindlasti mitte isikupdrased (Machin ja van Leeuwen, 2005: 588).

1.5.3. Elustiil ja voim
Elustiili kontseptsioon seondub Featherstone’i (2007: 82) hinnangul tihedalt ,,uue
viikekodanluse* esilekerkimise ning selle iihiskonnaklassi habitusega, mis kujutab
endast inimese maailmavaate, ellusuhtumise, esteetiliste arusaamade, harjumuste,
kommete, kalduvuste ning kditumisnormide konkreetset kogumit, mis on iihtlasi tema
kalduvuste ja harjumuste raamistik (vt. Bourdieu, 1984; Kidron, 2007). Uus
viikekodanlus on omakorda tihedalt seotud tarbimiskultuuri puudutava
informatsiooni tootmise ja levitamisega ning seetdottu huvitatud oma hoiakute ja
elustiilide propageerimisest ja legitimeerimisest. Featherstone’i (2007: 85) ja
Bourdieu (1984: 230) hinnangul toimub sotsiaalses ruumis laiemalt pidev protsess,
mille kdigus erinevad grupid ja klassid voitlevad ja vdistlevad, kehtestamaks enda
maitset kui ainudiget ja legitiimset. Sellist tegevust voib pidada hegemoonia poole
piitidlemiseks ja selle kindlustamiseks. (Kultuurilise) hegemoonia kisitluse kohaselt
on hegemoonia sotsiaalne seisund, mille puhul véimu omavad grupid voi klassid
naudivad enamuse poolehoidu — hegemoonia ei ole mitte vigivaldselt (nditeks relvade
abil) peale surutud, vaid legitiimne vdim. Gramsci kohaselt (van Dijk, 2005: 13)
manipuleerib hegemoonia kodanike teadvusega pealesurumisest voi sundimisest palju

tundlikumalt ja peenemalt, kujundades nii veenmisjou abil konsensust sotsiaalse korra
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suhtes. Eagleton (2007: 112) mainib, et hegemoonia on laiem mdiste kui ideoloogia —
hegemoonia sisaldab alati ideoloogiat (mis omakorda, nagu piiiidsin ndidata kédesoleva

to0 peatiikis 1.4, sisaldab tihtipeale metanarratiivi), kuid ei ole selleni taandatav.

Van Dijk kisitleb oma teoses ,,Ideoloogia“ (2005) ulatuslikult véimu teemat, tehes
seda ideoloogia ja hegemoonia aspektist. Kuna sunnivdim ei ole valdavalt legitiimne,
eriti sotsiaalse elu muudes sfddrides peale riigiaparaadi, ei ole ta ka efektiivne (kui
inimestele siiski jddb valikuvdimalus). Van Dijk (2005: 192-193) kirjutab peamiselt
,veenmisjoust”, mille puhul kontroll toimub allutatute mentaalsete mudelite ja
representatsioonide pehmema ja kaudsema ohjamise kaudu 1dbi juurdepdisu
kontrollimise avalikule diskursusele ning ainult mingite kindlate teadmiste ja
arvamuste viljendamise ja levitamise lubamise. Need teadmised ja arvamused
soodustavad ja suunavad mirkamatult ja osavalt selliste mentaalsete mudelite ja
sotsiaalsete representatsioonide teket, mis teenivad suurema voimuga grupi huve.
Viise sellise tegevuse harrastamiseks on mitmeid, kuid enamasti holmavad need ka
massimeedia kasutamist ja kontrollimist. Seeldbi on arusaadav, miks on parteidel,

mingit ideoloogiat kandvatel gruppidel voi driettevotetel vaja oma hidlekandjaid.

Iga ldbindhtava elustiili populariseerimise taotluse puhul voib tekkida kiisimus
,Kellele on see kasulik? Kelle ideoloogiat edasi anta piilitakse?*. Arusaadavalt
(viahemasti majanduslikus mottes) on tarbekaupade tootjad ja vahendajad (viimaste all
pean silmas eelkdige hulgi- ja jaekaubandusega tegelevaid fiiiisilisi ja juriidilisi
isikuid) ning koiksuguste massturule suunatud teenuste pakkujad huvitatud selliste
elustiilide levimisest ja tarbijate poolt omaksvotmisest, mille keskmes on voimalikult
suure hulga nende poolt pakutavate kaupade ja teenuste tarbimine, ning seal, kus ta
eksisteerib, on uus viikekodanlus neile ideaalseks koostoopartneriks —
tihiskonnaklass, mille héailt on aina rohkem kuulda, mis tunnistab elustiili kui olemise
viisi legitiimsust ning mille laienemine suurendab kaupade ja teenuste turu mahtu.
Seega vOib viita, et kaupade ja teenuste miitigist kasu saavatele gruppidele on kasulik
uute viikekodanlaste lisandumine ning selles klassis harrastatavate elustiilide
voimalikult lai levik. Uuele viikekodanlusele on samuti kasulik sellesse klassi
kuuluvate inimeste arvu suurenemine, kuna see voimaldab leida oma ideoloogiatele ja
elustiilidele laiemat kandepinda. Vajadus sarnaneda ja kuuluda on Kidroni (2007: 78)

kisitluses seondatav konkreetse kaitsemehhanismi — identimise — rakendamisega: et
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iiletada teise isiku voi rithma ees hirmu, asutakse end alateadlikult sellega samastama
— voetakse iile tema vidrtusarusaamad, suhtumised jm. Uus vidikekodanlus (ja ka
teised grupid, mis piitiavad laieneda), kasutavad hirmu osavalt dra, pakkudes
viljapddsuna enda poolt kujundatud véirtussiisteemi, mida ,uutele tulijatele*
identiteediloome abistamiseks vilja pakutakse.

Samuti on konsumeristlike elustiilide olemasolu ja levik kasulik kdikvoimalikele
,Kultuurilistele vahendajatele* — turundus- ja reklaamitootajad, (elustiili)meedia jne.
(vt. Featherstone, 2007) -, kes tegelevad kultuurilise tootmise ja taastootmisega. Neile
ei ole elustiilide olemasolu mitte ainult majanduslik, vaid lausa eksistentsiaalne
kiisimus, sest ilma siimbolilise tarbimiseta ei oleks ,kultuuriliste vahendajate* poolt

pakutavate toodete ja teenuste jargi kuigi suurt vajadust.

Kui klass selle marksistlikus kisitluses panna kokku ideoloogia struktuuriga, saab
klassist ,liikmelisuse vahend“, mis on olemuselt ressursipdohine: inimesed
midratlevad end ning teised kategoriseerivad, tunnustavad voi votavad neid gruppi
vastu nende (sotsiaalmajanduslike ja kultuuriliste) ressursside kogumi alusel.
Jarelikult on klassi edukaks taastootmiseks vajalik, et grupi lilkmed Opivad kas juba
siinnist saati vdi uustulnukatena ideoloogiat, mille abil oma ressursipohiseid huve
kaitsta (van Dijk, 2005: 181). Lauristini (2004: 251) kohaselt vastandub
marksistlikule klassiteooriale, mis kisitleb sotsiaalseid klasse eelkdige 1idbi
tootmisvahendite eraomandi, ,,ameerikalik stratifikatsioonikésitlus, mille jargi on
klasside niol tegemist staatusgruppidega, mille koht iihiskonna sotsiaalses struktuuris
on midratud grupi mojukuse ja edukusega, nii nagu antud iihiskonnas on kujunenud
tavaks hinnata. Samas on piiiitud neid kahte kisitlust omavahel siinteesida — lisada
rahalise kapitali kihistust determineerivale aspektile mittemateriaalne aspekt, ehk
sotsiaalne ja kultuuriline kapital, kuna tarbimisiihiskonnas on hakanud majandusvilja
struktuuri itha enam méfdrama inimeste jagunemine tarbijatena, mitte niivord
tootmine, nagu varasemates kasitlustes. Lauristini (ibid.: 252) hinnangul on selliselt
kisitletud kihtide struktuur paremini kirjeldatav staatuste ja positsioonide subjektiivse
hindamise kui ressursside objektiivse mddtmise kaudu, kuna ta sdltub mitte ainult
ressursside objektiivsest jaotusest, vaid ka sellest, kuidas erinevad indiviidid nende
ressurssidega toimivad ning milliseid vajadusi nende abil rahuldavad. Seega viidab

Lauristin, et kihistumine on enese tajumise puhul pigem subjektiivne kui objektiivne.

31



Lauristin (ibid.: 283-284) eristab tdnases Eestis 5 sotsiaalset kihti:

1y

2)

3)

4)

5)

viga korge sotsiaalse enesehinnanguga uus korgkiht — siirdeiihiskonna
,voitjate* seltskond, kes liigub ja reisib palju, valdab voorkeeli, on ettevotlik,
tunneb end maailmakodanikena; suhteliselt rohkem kuulub sellesse kihti
edukaid drimehi ja kinnisvaraomanikke, aga ka palju dppureid. See kiht omab
arvamusliidri staatust ning seeldbi tugevat mdju iihiskondlike hoiakute
kujunemisele. Kuna see kiht on trilkkimeedia meelissihtrithmaks, voimendub
tema elustiil ja maailmavaade meedia kaudu, muutudes malliks ka teiste
rithmade enesehinnangu kujunemisel. Ca 10-15% iihiskonnast.

korge sotsiaalse enesehinnanguga korgem Kkeskkiht — eelmise kihiga
vorreldes ettevaatlikum ja kriitilisem, ent samuti majanduslikult heal jarjel
olev ning sotsiaalselt ja kultuuriliselt aktiivne. Enamasti kuuluvad sinna
korgepalgalised spetsialistid ja ametnikud, talunikud, aga ka osa ettevotjaid ja
tippjuhte. Iseloomulik on ENSV-aegse kultuurilise ja sotsiaalse kapitali
kasutamine ning sidemed endistes NL vabariikides. ,,Tdeline keskklass®, ent
muutuste suhtes kriitiline. Ca 20-25% iihiskonnast.

Uhiskonna keskmist 1ibildiget esindav keskkiht — siirdeiihiskonnale
iseloomulikult pigem ,voitjate” ja ,kaotajate vahel asetsev ebastabiilse
seisundi ja tagasihoidlike materiaalsete voimalustega kiht, mitte klassikaline
,keskklass®. Siiski aktiivsed, optimistlikud ja kohanemisvéimelised inimesed.
Valdavalt keskharidusega, enamasti teenindajad, madalamapalgalised
ametnikud ja spetsialistid, vdhem edukad ettevotjad ja vidiksemakaliibrilised
juhid. Ca 33% tiihiskonnast.

Madalam keskkiht - kasinad materiaalsed vdimalused ja madal
tarbimisaktiivsus ning ettevotlikkus, kuid suhteliselt suur kultuuriaktiivsus ja
sotsiaalne kapital. Valdavalt {iile keskea, keskeriharidusega spetsialistid,
talunikud, maainimesed. Kriitiline hoiak, ,,protestimeelsed kaotajad®. Ca 20-
25% iihiskonnast

Madalkiht - viikese sissetulekuga, sotsiaaltoetustest soltuvad, vihese
haridusega, enamasti ka halva tervisega, vanemad inimesed. Tunnevad end
torjutuna, kuna on muutustega halvasti kohanenud. Viga kriitilised, ei usalda

riiki ega meediat. ,,Vaikivad kaotajad. Ca 12-15% iihiskonnast.
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Meedia kommertsialiseerumisega Eesti iileminekul ndukogulikust siisteemist Léaédne-
orientatsioonile kaasnes Lauristini (2004: 284) hinnangul eduka meelelahutusliku
tarbija kui normi vOimendamine. Meedia toel kujunes pilt iihiskonnakihtide
hierarhiast, milles miingib suurt rolli turumajandusega kaasnenud tarbimisvdimaluste
kasutamine (ehk paljuski majanduslik edu) ning positiivne kohanemine muutustega
(ehk konkurentsivéime). Transitsioonikultuurile omasele eduideoloogiale (mis on
paljuski uusliberaalne) rajatud kihistumise sotsiaalne representatsioon legitimeerib
Lauristini arvates (ibid.) vaesust kui turumajanduse ,,Joomulikku* kaasnidhtust, mitte
aga ei kisitle seda joukale ja demokraatlikule ithiskonnale sobimatu inimvairikust
alandava seisundina. Seeldbi kujuneb inimeste subjektiivne kihtikuuluvushinnang
vastavalt tema vOimalustele tarbijana.

Piitides tuua Bourdieu ja Featherstone’i ,,uue viikekodanluse* moistet tinasesse Eesti
tthiskonda, vdiks juhinduda Lauristini pakutud sotsiaalsetest kihtidest. Véidan, et uue
vdikekodanluse tarbimist tdhtsustav elulaad, korge konsumerismi tase, kalduvus
siimbolilisele tarbimisele ja majanduslikud vdimalused sarnanevad enim eelpool
mainitud korgkihi ja korgema keskkihi iseloomustusega. Neid kahte voibki pidada
Eesti kujuneva tarbimisiihiskonna mojukamateks kihtideks voi klassideks, kes oma
elu teadlikult estetiseerivad ning tarbivad pohiliselt identiteedi loomise ja
viljendamise eesmirgil — tehes seda enamasti siiski teadvustamatult, pohjendades
enda ja ka teiste jaoks tarbimist pigem vajaduspohiselt kui elu teadliku
stiliseerimisena — ning kelle elustiili ja maailmavaadet (v4i ideoloogiat) meedia abil

ka teistele kihtidele pidevalt eksponeeritakse voi isegi peale surutakse.

Hooaja poolt vilja pakutav(ad) elustiil(id) aitab (aitavad) legitimeerida ja levitada iihe
(vdi mitme) sotsiaalse grupi — olgu selleks siis Kaubamaja kui jaeckaubanduskontsern,
voi selle omanikud kui (suur)ettevotjad, vo6i modlemad koos — liberaalset
turumajanduslikku ideoloogiat ning kaitsta nende ressursipohiseid huve, kuna moodi
jargiva elustiili kui sotsiaalse ndhtuse olemasolu valideerib vajaduse kdikide nende
kaupade ja teenuste jdrele, mida tootjad ja vahendajad pakuvad. Seeldbi muutub
Hooaeg seda vilja andva grupi ideoloogilise taastootmise vahendiks (vt van Dijk,
2005: 177).

Erinevates elustiilides leidub jilgi erinevate ideoloogiate ideede omaksvotmisest ning
erinevate metanarratiivide uskumisest. Seltskonda, kes elustiile teadlikult jiargivad ja

konstrueerivad, ei pea ka tingimata kisitlema kui sotsiaalset gruppi — van Dijki (2005)
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moistes on nende n#ol tegu pigem individuaalsete liikmetega, kes votavad omaks
mingi ideoloogia iiksikuid ideid — seega vdivad Hooajas konstrueeritavat elustiili (voi
—stiile) jirgida inimesed mitmetest iihiskonnakihtidest, kuid valdavas enamuses
kuuluvad lugejad ilmselt korgkihti ja korgemasse keskkihti, vihemal médral ka

keskkihti.

Elustiilide kisitluste rakenduslik véértus seisneb muuhulgas koikvoimalikes
turunduse planeerimisel kasutatavates tiipoloogiates — iiks selline on kasutusel ka
Kaubamajas. Siiski sisaldavad sellised tiipoloogiad suurel hulgal iildistusi, mis on
vajalikud potentsiaalse turu segmenteerimiseks — ei ole motet defineerida tuhandeid
elustiile, kui ei suudeta pakkuda igale sellisele vastavat unikaalset
turundusmeetmestikku. Kuna, nagu eelpool viitsin, on elustiilide teoreetiline piirarv
vordne enda olemasolust teadlike inimeste arvuga planeedil, ldheb segmenteerimisel
ja tiipoloogiate koostamisel, ehk teooria rakendamisel, kaotsi iiks olulisemaid aspekte
elustiilide kisitluses — individuaalsus. Ohtumaades ollakse pikka aega harjutud
arvama, et iga inimene kujutab endast kordumatut indiviidi ning seetOttu astub
turunduslik elustiili-tiipoloogia selle uskumusega vastuollu, taotledes iihetaolistamist
ja karjaloomadena iihes suunas jooksvate ,kliendiriihmade® defineerimist.
Infotehnoloogia arenguga seoses on hakatud siiski sellistest elustiili-pohistest
segmenteerimismudelitest loobuma ning {ile minema pragmaatilisematele
tiipoloogiatele, mis pohinevad klientide tegelikul ostukditumisel, mida 14dbi erinevate
lojaalsusprogrammides kasutatavate identifitseerimisvahendite (naiteks
kliendikaardid) on iiha kergem méératleda ja analiilisida. Ka sellisel 1dhenemisel on
siiski omad miinused — niiteks fakt, et kditumine minevikus ei luba tegelikult
ennustada kéitumist tulevikus -, kuid see ei ole enam kiesoleva bakalaureusetoo

teema.

Elustiili voib pidada tarbimisiihiskonna ,.iilimaks tooteks* (ultimate product) —
sellesse ,,ostetakse end sisse‘ tarbimislaenuga, mille tagasimaksmine viltab terve elu,
kuna elustiili hulka kuuluvad koik iiksikud tooted ja teenused, mida inimene oma elu
jooksul tarbib (eeldusel, et need valikud on vabatahtlikud ning rohkem vo6i vihem
teadlikud) — alates hambapastast vOi ,igapdevasest leivast® kuni kodu,
liikumisvahendi(te) voi isegi hariduseni. Seeldbi ilmneb elustiilide ,,igapdevasel*

tasandil kéasitlemise konsumeristlik aspekt — turundustoostuse elustiili-kisitlus seisneb
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eneseidentiteedi konstrueerimise keeruka protsessi lihtsustamises tarbimisotsusteni.
Oma seminaritoos (Parel, 2008) leidsin, et Hooajas ilmunud tekstid kisitlevad enim
kolme-nelja pohiteemat — mood (ehk rdivad, jalatsid ja aksessuaarid), ilu (ehk
kosmeetika ja parfiimeeria), kodukujundus ja toit/kokandus. Neist vidhemalt kolme
(voi isegi koiki nelja) saab késitleda kui konsumeristlikku ellusuhtumist véljendavaid
valdkondi. Nii on Hooaja néol tegemist véljaandega, mis levitab tarbijalikku hoiakut

ning esineb konsumeristlike elustiilide propageerijana.
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1.6. Uurimiskiisimused

Kéesoleva bakalaureusetoé eesmirgiks on vaadelda ja kirjeldada, kuidas toimub
elustiilide konstrueerimine meedias. Empiirilise materjalina on kasutatud Tallinna
Kaubamaja AS poolt koostoos Ajakirjade Kirjastus AS-iga kirjastatavat
piisikliendiajakirja Hooaeg.

To6o empiiriline osa ldhtub teoreetilises osas kisitletud temaatikast, mis puudutab
elustiilide kohta tarbimisiihiskonnas ning nende konstrueerimise viise ja vahendeid
turundustodstuse kontekstis. Seega ldhtub t60 eeldusest, et elustiilide konstrueerimine
on vajalik selleks, et tekitada tarbijates (pseudo)vajadusi ning seeldbi neile rohkem
tootjate ja vahendajate poolt pakutavat kaupa miiiia. Kuigi tegemist ei ole kideolevas
to0s ning vaadeldavate meetodite abil (ehk kvalitatiivanaliiiisi raames) tdestatava
hiipoteesiga, vOib sellist eeldust siiski pidada kidesoleva uurimuse pohiliseks

lahtekohaks.

Kaubamaja (kui kaupade ja teenuste miiiigist kasu saavale grupile kuuluv ettevote) on
Hooaja niol loonud endale kiillaltki unikaalse turunduskommunikatsiooni kanali, mis
vormilt ja sisult kujutab endast postmodernset ajakirjanduslikku formaati —
adverzine’i —, eesmirgiga rohutada elustiilide konstrueerimise konsumeristlikke
aspekte, kuna see on viljaandvale ettevottele majanduslikult kasulik. Teisisonu —
Hooajas esinevates diskursustes voib eeldada véljaandja-poolse manipuleerimispiiiide
ilmnemist, millega piilitakse arvatavasti mojutada tarbijat. Manipulatsiooni edukaks
toimimiseks vajalik eeldus on, et tarbijatel on olemas soov oma kihtikuuluvust
tarbimise kaudu konstrueerida, ning seda suunaga korgemate iihiskonnakihtide poole.
Seega eeldatakse konsumerismi ithaldusvéirsust ning seda, et teatud tarbimisviiside
kaudu (nagu niiteks moesuundade jirgimine ja trendidega kursis olemine) on
voimalik oma elustiili konstrueerida, kuna see on iihiskonnas aktsepteeritud ja
ihaldusvéérne praktika.

Samas tuleks kindlasti ka moonda, et kihiteooria on vaid iiks osa identiteetide (ja
sealhulgas elustiilide) loomise protsessist — samavord olulised on ka horisontaalsed
suhted uhiskonnas — erinevad subkultuurid, huvidel, harrastustel voi eelistustel
pohinevad grupid jne. Elustiilide harrastamine on siiski enamasti vabatahtlik (kuigi

suunatud) ja teadvustamata tegevus, mis tuleneb niiteks hedonismist, mugavusest voi
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vajadusest enesemddratlemise jarele, ilma igasuguse teadliku piiiideta kuuluda

mingitesse kihtidesse.

Kéeolev bakalaureusetdo piitiab vastust leida jirgmistele uurimiskiisimustele:

e Kuidas representeeritakse Hooajas avaldatud moodi, ilu ja kodukujundust
kisitlevates tekstides konsumerismi?

e Milliseid valikuid soovitavad nduandvate artiklite autorid auditooriumil teha?

e Milliseid verbaalseid ja grammatilisi struktuure ja elemente, stilistilisi ja
graafilisi votteid kasutatakse tekstides lugejatele mingi elustiili jargimiseks

vajalike kditumisjuhiste andmisel?
Uurimuses keskendun elustiilide konstrueerimisele just selle turunduslikus kontekstis

ning analiilisin neid Hooajas esinevaid diskursusi, milles elustiilide konstrueerimise

piiiie ilmneda voiks.
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2. Meetod - kirjeldus ja valiku pohjendus

Kiesoleva bakalaureusetod empiiriline osa vaatleb Hooajas ilmunud tekste ning on
labi viidud Norman Fairclough’i kriitilise diskursuse analiiiisina. Kriitiline diskursuse
analiiiis ptiiab demonstreerida, kuidas voimusuhted ja ideoloogiad diskursust
kujundavad ning milline Kkonstruktiivne mdju on diskursusel sotsiaalsetele
identiteetidele, suhetele ning uskumustele (Fairclough, 1992: 12). Fairclough (2003,
viidanud Kidron, 2007: 87) on 6elnud, et keelekasutus on konstruktiivne — see mitte
ainult ei peegelda tegelikkust, vaid ka loob ja mdjutab seda. Seega vaadeldakse
diskursuse analiilisi abil mitte ainult teksti, vaid ka tekstide loomise protsessi ja
tekstide sotsiaalset moju. Kiriitilise diskursuse analiiisi puhul on fookuses ka
vOoimusuhete ja ideoloogiate viljendumine diskursuses, kuna keel ja tekstid omavad
sotsiaalset moju, kuid on samal ajal ka sotsiaalselt madratletud. Kriitiline diskursuse
analutis keskendub diskursuse rollile domineerimise/voimu kehtestamisel,
taastootmisel ja domineerimisele viljakutsete esitamisel, mdistes seejuures
domineerimist kui sotsiaalse voimu kasutamist eliidi, institutsioonide voi gruppide
poolt, mille tulemuseks on sotsiaalne, poliitiline, kultuuriline, etniline, klasside-,
rasside- ja sugudevaheline ebavordsus (van Dijk 1993, viidanud Milksoo, 2002: 16).
Siiski olgu tédpsustatud, et Hooajas avaldatud tekstid ei ole kisitletavad otseselt
hegemoonilist vOi represseerivat keelekasutust sisaldavatena (erinevalt niiteks
monedest poliitilise sisuga tekstidest ei viideta otsesdnu, et mingi grupp, elustiil voi
kditumine on eelistatud) — pigem avaldub domineerimispiiiie 1dbi teatud tiiiipi
suhtumise kultiveerimise, mille abil piiiitakse kinnistada (ja uute lugejateni levitada)
sonumit hooajalise moetarbimise moddapddsmatusest — kuna tegemist on osaga
viljaandja huvidega kooskdlas oleva(te)st elustiili(de)st.

Kiriitilise diskursusanaliilisi eesmirgiks on uurida, kuidas keele kasutamine mdjutab
toekspidamisi ja interaktsiooni, kuidas interaktsiooni aspektid mdjutavad omakorda
inimese konet, ning kuidas toekspidamised kontrollivad keelekasutust ja

interaktsiooni (van Dijk 1997: 2, viidanud Milksoo, 2002).
Diskursuse analiiiis ei ole tdpselt midratletud meetod — seda mitte ei rakendata, vaid

viiakse ldbi (Kalmus, 2007). Siiski jirgitakse diskursuse analiiiisi Idbiviimisel skeemi,

mis koosneb kolmest osast (ibid.):

38



1) Kirjeldamine, ehk teksti formaalsete omaduste analiiiis (sdnavara, grammatika
ja teksti struktuurid — lingvistiline analiiiis)

2) Interpretatsioon, ehk teksti ja diskursiivse praktika interpretatiivse protsessi
seoste analiiiis (to6tluse analiiiis)

3) Seletamine, ehk diskursiivse ja sotsiokultuurilise praktika seoste analiiiis

(sotsiaalne analiiiis)

Nende etappide jargmine ei kulge alati lineaarselt, vaid erinevate aspektide analiiiis
toimub paralleelselt, kulgedes vastavalt uurimiskiisimuste poolt ette kirjutatud
skeemile.

Teksti formaalsete omaduste analiiiis on vajalik, kuna sisu ja vorm on Fairclough’i
arvates lahutamatud — sisu realiseerub teatud vormi kaudu, mistdttu on vorm ka osa
sisust (Fairclough, 1992: 193).

Diskursiivne praktika on teksti ja sotsiaalse praktika vaheline liili ning on seotud
teksti ,tootmise** ja tdlgendamise tunnetuslike aspektidega. Uhelt poolt kujundab
teksti tootmist ja tolgendamist sotsiaalne praktika, teisalt aga tekstiline tasand.
Diskursiivse praktika analiiiis ei sisalda seetdottu mitte ainult seletust, kuidas
interaktsiooniprotsessis osalejad tekste toodavad ja tdlgendavad, vaid késitleb ka
diskursuse korrastatuse ning diskursiivsete siindmuste vahelist suhet ehk
interdiskursiivsust (Fairclough, 1993: 136).

Sotsiaalse praktika analiiiis on seotud sotsiaalse organiseerituse erinevate tasanditega,
ehk situatsiooni, institutsionaalse konteksti, laiema grupi voi sotsiaalse kontekstiga.
Huvi keskmeks on vdim ja ideoloogia ning nende moju kontekstuaalsele tasandile

(Titscher et al, 2000). Vaatluse all on hegemoonia ja diskursuse vaheline suhe.

Fairclough’i (1993, viidanud Milksoo, 2002: 16) kohaselt on kriitiline teadlikkus
keele ja diskursiivsete praktikate vahelistest seostest kujunemas demokraatliku
kodaniku(teadvuse) eeltingimuseks. Seega on tema meetodi taotluseks uurida
pohjuslikke suhteid diskursiivsete praktikate, siindmuste ja tekstide vahel ning
laiemate sotsiaalsete ja kultuuriliste struktuuride, suhete ja protsesside vahel.
Kiriitiline diskursuse analiiiis piitiab selgitada, kuidas sellised praktikad, siindmused ja
tekstid siinnivad ning on ideoloogiliselt kujundatud vdimusuhete ning -vditluse poolt,
ning analiilisida, kuidas diskursuse ja {iihiskonna vaheliste suhete modningane

midramatus on omakorda véimu ja hegemooniat kindlustavaks teguriks.
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Diskursuse analiiiisi valiku peamiseks pohjuseks voib pidada uurimisprobleemi
piistitust — eesméirgiks on vaadelda, milliste vahenditega konstrueeritakse tekstides
sotsiaalseid suhteid, tdpsemalt suhteid kaubandusorganisatsiooni ja tema
(potentsiaalsete) klientide vahel, ning nédidata, kuidas 1dbi konsumeristlike elustiilide
propageerimise ja Oigustamise piiiitakse suunata lugejaid kaupu ostma.
Kvantitatiivsed meetodid (niiteks kontentanaliiiis) voimaldaksid kiill leida vastuseid
kiisimustele, mis puudutavad néditeks konsumerismi tunnuste esinemissagedust
tekstides, kuid kidesoleva uurimise fookus on monevorra teistsugune — pigem
keskendun sellele, kuidas konsumerism tekstides peegeldub, mitte sellele, kui palju
seda tekstides esineb. Fairclough’i ldhenemine on valitud sobivuse tottu voimusuhete

uurimiseks ja hegemoonia poole piitidlemise vahenditele valguse heitmiseks.

Oma seminaritoos (Parel, 2008) analiiiisisin kvantitatiivse kontentanaliiiisi meetodit
kasutades Hooajas 2002. ja 2007. aastal ilmunud tekste. Selle analiiiisi tulemused on
ka aluseks valimi koostamisel bakalaureusettds ldbiviidava diskursuse analiiiisi
tarbeks.

Analiiiisi  iildkogumi moodustavad 158 teksti, mis ilmusid Hooaja kevad- ja
talvenumbrites 2002. ja 2007. aastal. Kuna kéesoleva bakalaureusetto eesmirgiks on
analiiiisida elustiili konstrueerimise viise voimalikult virsketele andmetele tuginedes,
jatan valimist korvale 2002. aastal ilmunud artiklid. Seminaritods 1dbi viidud
diskursuseanaliiiisis vaatlesin iihte artiklit, leidmaks vastust uurimiskiisimusele, mis
puudutas semantilisi, grammatilisi ja layout’i vahendeid, millega viljaandja piiiiab
lugejat/tarbijat enda soovitud suunas mdjutada ning mis ei sisalda otseseid
promotsioonilisi elemente. Selliseid tekste defineerisin kui jargmistele tunnustele

vastavaid:

e Kaubamaja ei ole artiklis mainitud (kategooria B1, alamkategooria 4)

e Artikli illustratsioon ei ole seotud Kaubamajaga (kategooria B2,
alamkategooria 7)

e Artiklis ei ole mainitud Kaubamajas miitidavaid kaubamérke (kategooria B3,

alamkategooria 2)
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e Artiklis puudub iileskutse Kaubamajast osta voi seal pakutavat teenust tarbida

(kategooria B4, alamkategooria 3)

Kokku ilmus 2002. ja 2007.a. kevad- ja talvenumbris 7 nendele tunnustele vastavat
moeteemalist nduandvat lugu; neist 2007. aastal neli. Et seminaritdds juba analiiiisisin
neist ithe — Kristina Herodese artikli ,,Voluvad vastandid® — retoorikat, valisin
moeteemat puudutavatest artiklitest kdesolevas toos analiiiisimiseks ,,Stiilispikrid* —

nii naistele kui meestele.

Kuna kiesolevas bakalaureusetoos vaatlen elustiili konstrueerimist uldiselt, mitte
ainult moediskursuse kaudu, otsustasin lisaks analiiiisida ka tekste, mis késitlevad
mingit muud teemat. Samas jitsin valimisse artikli tiitibiks nduandeloo, kuna just ldbi
tarbimist puudutavate nduannete ja tarbimise-alase oskusteabe jagamise toimub
tarbija koige tugevam ning tdendoliselt ka efektiivne mojutamine (vt. nit.
Featherstone, 2007; Dyson, 2007). Lisanduvateks uuritavate artiklite teemadeks
valisin ilu (kui iihe kahest enam kisitlust leidvast teemast Hooajas) ning
kodukujunduse (kui muuhulgas ka konsumerismi taset mojutav ldbiv aspekt elustiilide
konstrueerimisel). Et tagada analiiiisitavate tekstide mitmekesisus, jétsin vaatluse alt
vilja tekstid, mis kiill késitlevad eelpool mainitud teemasid (ilu, kodukujundus), kuid
ei sisalda otsest iileskutset Kaubamajas pakutavat kaupa voi teenust osta (sarnaselt
esimesele artiklile). Valimi moodustamisel filtreerisin seega vilja kategooria B4
(iileskutse  esinemine Kaubamajas pakutavat kaupa vOi teenust ostma)
alamkategooriasse 3 (iileskutse puudub) kuuluvad ilu ja kodukujundust puudutavad
artiklid ning jétsin valimisse sellised ilu- ja koduteemalised artiklid, milles esineb kas
implitsiitne vO1 eksplitsiitne iileskutse osta Kaubamajas tarbitavat kaupa vOi teenust
(kategooria B4, alamkategooriad 1 ja 2). Kuna nende kriteeriumide pdhjal valitud
tekstid sattusid koik olema avaldatud {ihes numbris (Hooaeg nr. 8, kevad 2007), tegin
iihe asenduse — ,,Stiilispikrid* votsin 2008.aasta kevadnumbrist (Hooaeg nr. 12). Nii

jai 10plikku valimisse neli teksti:

»otiilispikrid: naistele, pealkirja all ,,Kergemeelne kevad* [12-1] ja meestele,
pealkirjaga ,,Paikest koigile!‘‘ [12-2]), ilmunud Hooajas nr. 12, kevad 2008, 1k. 40-43
— moeteemalised tekstid, mis ei sisalda ilileskutset Kaubamajas miiitidavat kaupa voi

teenust osta
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,varvi ja sarmi* [8-1], ilmunud Hooajas nr. 8, kevad 2007, 1k. 75-78 — iluteemaline
tekst, mis sisaldab implitsiitset iileskutset ostmisele

,, Varvivitamiinid kevadisse kodusse* [8-2], ilmunud Hooajas nr. 8, kevad 2007, 1k.
85-87 — kodukujunduse-teemaline tekst, mis kutsub otse iiles ostma Kaubamajas

miiiidavat kaupa.

Analiitisitihikuks on tervikartikkel koos selle juurde kuuluva illustratsiooniga.
[lustratsioon on kaasatud analiiiisi pohjusel, et see moodustab olulise osa diskursusest
ning voimaldab nditeks muidu neutraalsena mojuvat teksti seostada mingite

konkreetsete toodete, vidrtuste voi ideoloogiaga.

Analiitisi  ldabiviimisel keskendusin eelkdige leksikaalsetele elementidele ja
semantikale. Identifitseerisin esinevad diskursused induktiivse lugemise kdigus ning
analiiiisisin igaiihte neist eraldi, piitides ndidata kasutatavaid sonu ja tdhendusi, mida
nende abil konstrueeritakse. Pdgusalt puudutasin ka siintaktilisi ja grammatilisi
elemente. Fookuses oli muuhulgas konsumerismi tunnuste esinemine diskursustes —
konsumerismi teemat puudutasin pikemalt t60 teoreetilises osas ning analiiiisis olen
lahtunud Keller ja Kalmus (2004) kisitlusest. Lisaks sellele kirjeldasin Machini ja van
Leeuweni artiklile (2005) tuginedes diskursustes esinevaid stiile ning vaatlesin, kuidas

leiavad neis késitlemist elustiilide elemendid.
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3. Analiiiisi tulemused

3.1. Hooaja tekstides esinevad diskursiivsed

repertuaarid

Analiitisitud tekstides esineb kolm peamist eristuvat diskursust:
1) iludiskursus
2) moediskursus

3) sugupoolte identiteetide diskursus

Kaks esimest diskursust on késitletavad ithe laiema — mida nimetaksin tarbimise
diskursuseks — aladiskursustena. Tekstides ilmneb ka diskursuste-vahelisi seoseid,

millel peatun pikemalt allpool.

3.1.1. Iudiskursus — viilise ilu tihtsustamine

Ilu olemust voib késitleda mitmel viisil. Kanti (1952) kohaselt seostub ilu eelkdige
esteetiliste kategooriatega, mida voib kisitleda ,,vilistena®, ning hinnangud mingi asja
vO1 nihtuse ilule peavad olema erapooletud, universaalsed, vajalikud ja ,,10plikud ilma
16puta’ (voi ,,eesmirgipdrased ilma eesmargita®). Selliste hinnangute puhul on ka
oluline, kuidas neid on vdimalik anda ning kas need on mingilgi moel pddevad (st.
universaalsed ja vajalikud). Tavapérases kisitluses seondub ilu mdiste eelkdige
nidgemis- ja kuulmismeelega ning on seotud moddetavate tunnustega, nagu
,kuldloikelisus®, siimmeetria, harmoonia jne.

Ilu puhul réaédgitakse tihti ka ,,sisemisest* ilust, mis tdhendab, et mingi inimese, asja
vOi nidhtuse omadusi tajutakse ,,meeldivatena®. Samas ei ole sellised omadused
fuiiisiliselt tdheldatavad, kuna esteetiliste kategooriate asemel ldhtutakse moraalsetest,
eetilistest voi muudest taolistest, mis ei ole viie meele abil tajutavad. ,,Sisemine ilu*
on samas vastuoluline mdiste, kuna paradoksaalsel kombel kiputakse, vaatamata
»sisemuse tdhtsustamisele pinnapealsust taunivas diskursuses, kditumises eelistama
silmale néhtavat ilu.

Massimeedias, sh. Hooajas esinev iludiskursus on tihti seotud ,ilusate inimeste*
kontseptsiooniga, mis tuleneb kidesoleva bakalaureusetdo teoreetilises osas kisitletud
siimbolilisest tarbimisest. Selles kontekstis teeb inimese ,,ilusaks* moesuundade ja

tarbimistrendide jdrgmine, mis seondub tihtipeale mérkimisvédrsete rahaliste
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kulutustega ning on kittesaadav piiratud osale iihiskonnast. Selliste inimeste elustiili
teeb selle eksklusiivsus eriti ihaldusvédrseks ning seetdottu on ilul siimbolilise
tarbimise seisukohast mirkimisviirne miiligipotentsiaal.

Nii ilu- kui moediskursus seonduvad kiillaltki tihedalt keha késitlemisega tarbimise
kontekstis. Annikky Lamp on oma bakalaureusetoos uurinud keha kisitlemist noorte
linnanaiste hulgas ning leidnud (Lamp, 2005: 45), et soovitava vilimuse kirjeldus
konstrueeritakse naiste poolt pigem mdistete ,,hea vilimus* ja ,hoolitsetus kui ,,ilu*
kaudu. Paljuski on Lampi arvates tegu ilmselt sellega, et ilu on abstraktne mdiste ja
sageli esmajoones seostatav ndo, mitte keha kui tervikuga. Seega ei peatu ma
kdesolevas analiiiisis pikemalt keha-diskursusel (kuigi ka see moe- ja iludiskursuse

aladiskursusena ilmneb), vaid késitlen seda pigem ,,suuremate‘ diskursuste raames.

Hooajas avaldatud tekstides ilmneb ilu tdhtsustamine pea igal sammul. Ridkides
2008.aasta kevade moesuundadest naistele suunatud Stiilispikri rubriiki kuuluvas

tekstis [12-1], iitleb artikli autor Kristina Herodes:

,, Romantika aeg on oma koikevaoitvas ilus tagasi!
»/---/ ilma teevad kurvilised ja kaalukad, sugugi mitte kohnad unistuste

tiidrukud. “

., Naiselikud vormid toovad need koik kaunilt esile. “

Kosmeetika seondub veelgi otsesemalt ilus olemisega, kuna kosmeetika kasutamise
eesmirgiks on ,,miinimumprogrammis® varjata ilu kaanonitega mitte kokku kédivaid
viikeseid ,,vigasid“ ndos vOi kehal ning ,,maksimumprogrammis® teatava ,,maski
loomine. Seega painutab kosmeetika omal moel reaalsust, modifitseerides inimkeha
paremini vastavaks iithiskonnas levinud esteetilistele tdekspidamistele.
Kaubamajas nimetatakse kosmeetikaosakonda terminiga ,,llumaailm®.

Nii on arusaadav, et kosmeetikateemaline tekst [8-1] sisaldab rohkesti ilu-retoorikat:

,, Brilliant Shimmer All-Over Powder /---/ annab sulle kauni just-tulin-pdikese-

kdest ohetuse ja orna sdra. “
,, Imekaunis meigipalett, millega void /---/ anda kaunist tooni kogu ndole ning

mille sisse on pressitud mooniois. “
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., Imekaunis hobedane meigipalett A’Lombre Des Regards, kus viis kaunist
sddelevat tooni.

,,Serene Springi hajuvalt kaunis ja kirkalt sddelev virvimaailm /---/*

Iludiskursuse iseloomulikuks jooneks on omadussonade nagu ,.ilus“, ,kaunis®,
nsarave, sddelev®, ,kirgas® jne. kasutamine. Nii on (vilise) ilu nédol tegemist
nihtusega, mida ei ole vdimalik avastada tasapisi, sellesse aina rohkem siilivides ja
jarjest uusi komponente avastades. Pigem on ilu kaugele vilja paista, see on
viljakutsuv ja pealetiikkiv ning (kassikullana?) kiirgav ja sidtendav (vrd. ingl. k.

,radiant beauty*).

Téhelepanuvididrne on samas asjaolu, et ilu tundub olevat justkui eksklusiivselt
naissooga seonduv kategooria — kui naistele suunatud Stiilispikri osas ning
kosmeetikat puudutavas tekstis radgitakse pohiliselt ilus olemisest, siis soovitus
meestele on ,,vdlja ndha niiiidisaegne ja lahe.” [12-2]. Tugeva kogemusliku
vidrtusega viljend selles fraasis on ,,vilja ndgemine — niiiidisaegsus ja lahe olek ei
ole olulised mitte indiviidi olemuse osana, vaid tidhtsustub nende omaduste
representatsioon — sOltumata sellest, kas inimene ka tegelikult niitidisaegne ja lahe on,
peab ta sellisena paistma kui soovib luua ja vilja kanda mingit identiteeti, mille osaks
on niiiidisaegsus ja ,,lahe* olemine.

Ka ,, moodsa mehe* kuvandi konstrueerimisel ldhtutakse ainukeses valimisse kuuluvas
mehi puudutavas tekstis (nagu ka naisi puudutavates ja neile suunatud artiklites) selle
kuvandi vilisest Kkiiljest. ,,Hdrrasmehelikuks* ei tee meest mitte rafineeritud
kditumine, viisakus vOi dZentelmenlik suhtumine kaaskodanikesse, vaid ldikega
tilikond (mis véljendab , hdrrasmehelikkuse  meistriklassi*) voi  pehme
puuvillaiilikond (mille kandjat saadab samuti ,, hdrrasmehelikkuse 6rn vine ) [12-2].
Seega tihtsustub niiline tegeliku ees ning implitsiitselt vdidab autor, et ka madalamast
tthiskonnakihist pirinev voi ebaviisaka kditumisega mees voib iihte kahest roivatiikist
selga tdommates muutuda hdrrasmeheks, kui ta on otsustanud sellise mddtme oma

identiteeti inkorporeerida.

Naise rolliks selles diskursuses jddbki ,.ilus olemine®, mis on niivord suurte
pingutustega seotud ettevotmine, et selle pérast peab pidevalt muretsema. Samas

lubab Hooaeg lahkesti naistel algaval (2008. aasta) kevadel pisut kergemini hingata,
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kuna moesuund aktsepteerib ka tavakésitlusest, ehk ideaalkaalus modellitiiiibist,

erinevat ilu:

,,Naised ise seevastu voivad rahuliku siidamega rohkem kaaluda — kurvikad

kaunitarid on moe lemmikud!“ [12-1]

Ka naiste moeteemade pealkirjad — teiste hulgas ,, Pdikeseline pin-up“ ja ,,Hibematu
ilu“ [12-1] rohutavad ilus olemise suurt tdhtsust; samas kui meeste teemad seonduvad

pigem domineerimisega: ,, Siidametemurdja“, ,,Maailmardandur®, ,, Superstaar [12-

2].

Sarnaselt Hooaega kisitlenud seminaritdos leitule (Parel, 2008), on ka kidesolevas to0s
analiiiisitud tekstidele iseloomulik rohkete viitlausete ning kindla koneviisi
kasutamine, mis peegeldab reetori taotlust, et tema poolt deldut kisitletaks tdena,
millele vastuvaidlemine on keeruline. Esineb ka kiskivat koneviisi ja isegi otsest

keelamist (viimast kiill umbisikulises tegumoes):

»Avasta, proovi julgelt ja leia endale koige mugavamad. ““ [12-2]

,,Kiilva end volangidega heldelt iile voi piirdu paari peene riiiisiga. “ [12-1]

,/---/ suu olgu kas kdrts ja erk voi siis tagasihoidlikult nude. “ [8-1]

., Keelatud on olla vaid tiititult tavaline. “ [12-1]

Sellises retoorikas avaldub ka domineerimispiitie, mida késitlen allpool.

3.1.2. Moediskursus - trendid ja tarbijalik hoiak

Hooajas esinevas moediskursuses (vihemasti analiiiisitud tekstide pohjal) ei késitleta
kunagi (iile)tarbimise negatiivseid tagajdrgi. Tarbimine on selles diskursuses ,,in* —
mida tdpsemalt ja pohjalikumalt inimene moega kaasas kiib (mis tdhendab sisuliselt
uue garderoobi soetamist igal moehooajal), seda suurem voimalus on tal olla
sotsiaalselt edukas. Ro&ivamood kui stimbolilise tarbimise iiks kesksemaid
kontseptsioone (vt. kdesoleva to0 teoreetiline osa) omab Hooajas olulist rolli —
roivamoodi kisitlevad artiklid moodustasid 2007.aastal ligi neljandiku tekstide

kogumahust (Parel, 2008: 23).
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Tarbimise negatiivsetest tagajirgedest leiab iihel korral mainimist vaid
keskkonnakaitse — kuid ka see on vaadeldavas tekstis seotud konkreetse kaubamérgi

(Nivea) kuvandiga, jadades vaid deklaratiivsele tasandile:

,Nivea kevadsuvine meik on inspireeritud jahedast vihenoudlikust
pohjamaisest hoiakust ning tosisest suhtumisest keskkonnaprobleemidesse.

[8-1].

Liabivateks stilistilisteks voteteks tarbimise diskursuses, eriti moe aladiskursuses on
absolutiseerimine ja iilivorrete retoorika, mis on seotud reklaamistiili kasutamisega
(vt. ptk. 3.4). Kiitvad epiteedid peaksid kommunikeerima toodete (iili)positiivseid

omadusi ja muutma need seelébi ihaldusvéarseiks:

,, Koige trendikuumemad on efektse mustriga /---/ kleidid. *“ [12-1]

»/---/ Dominique Moncourtis ja Heidi Morawetz on loonud hingematvalt
kauni meigikollektsiooni /---/* [8-1]

Uudsus on osa moe paradigmast. Vaadeldavas diskursuses seostub see sdnadega nagu
LSuus®, virske®, ,illatuslik”. Moesuundade jirgimine, ehk uudsusetaotlus libi
vahelduvate kollektsioonide (olgu siis tegemist rdiva-, kodukujunduse voi
muusikamoega), toob kaasa vajaduse osta iiha uusi tooteid, mida algavaks hooajaks

vilja pakutakse. Ka Hooajas mainitakse uudsuse olulisust mitmel korral:

., Sdrke-vdrke voib ka kihiti kanda ja hélmade vahelt piiluma jdtta — peaasi, et

katsetus oleks uus ja ponev.“ [12-2]

,, Veidi timarust, peenust ja kaunistatust mojub minimalistlikus keskkonnas kui

vdrske tuulepuhang /---/* [8-2]

,, Ukski toeline naishing ei kujuta kevadet ilma uue kleidita ettegi.“ [12-1]
»/---/ avasta tujukiillane vdirvimaailm, kus toimub eri toonide iillatuslik

kokkuporge /---/* [8-1]

Siiski leiavad késitlemist ka moned ,,ajatud*“ moeelemendid — eksisteerib selliseid

13

mustreid ja materjale, mille kandmine on alati ,,in“ ning ei sOltu enamasti

moehooaegade vaheldumisest:

47



,»/---/ ometi on triip ja ruut teistest ees. Hea kindel kraam — tina trendikad

ning ka homme ei vaata neile keegi viltu. “ [12-2]

Kéesoleva t60 teoreetilises osas (vt. 1k. 22 ja 29) ning oma seminaritoos (Parel, 2008:
32) viitsin, et hirm ja risk langetada valesid valikuid kuuluvad tdnapideval
lahutamatult tarbimise juurde. Ulal tsiteeritud 18ik rohub hirmule olla
naeruvidristatud, samuti pakutakse lugejatele vilja ,dratestitud®, ehk minimeeritud

riskiga valikuid:

,Moelavadel on _ammu testitud, et ka liihemad piiksid voivad igati Sikid ja

mehelikud vilja ndha. “ [12-2]

Roivaste kandjat dhvardab molemasse ddrmusesse kaldumine — iihtviisi naeruvaarseks
voidakse teda pidada juhul, kui tema valik on liiga konservatiivne, moest ldinud voi
lihtsalt ,,out, kuid ka juhul kui iilestiliseerimise tulemusena saab temast ,,moenarr*.

Riski ndol on tegemist mdistega, mis voib selle votjale nii kahjulikuks kui kasulikuks
osutuda. Riske votavad julged ning positiivse tulemi puhul saab ,,méngurile osaks

eristumine ning teiste inimeste imetlus:

»Suvised Sortsidki on kitsamat sorti ja korraliku ilmega. Uks idgedamaid leide

on sale siluett itheskoos erksa virviga — midagi julgetele!“ [12-2]

,,Meestel on siiani veidi kohe tunne oma jalad kuuma ilmaga vilja lubada,

aga milleks enda elu ebamugavaks teha? “ [12-2]

,,Mood on mdng, kus pole ju kaotada midagi — voita aga kui palju! “ [12-1]

Samas on viimati tsiteeritud lause ka monevorra silmakirjalik — enamus tekstidest on
suunatud just sellise hirmu tekitamisele, et kaotada on just nimelt palju — tdpsemalt

sotsiaalne aktsepteerimine.

Nouandja roll, mille Hooaeg endale ise votnud on (vt. kdesoleva to0 sissejuhatus, 1k.
4), kujutab endas samas ka ,dhvardaja“ oma. Arvestades vditlausete suurt
esinemissagedust analiiiisitud tekstides esinevates diskursustes, tekib lugejas tunne, et

vastuvaidlemine ei ole lubatud. Seega, kui nduandeid ei jargita, juhtub see, mida
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jargides ei juhtuks — inimene ei kidi moega kaasas, teda ei mérgata (voi halvemal juhul
muutub ta naerualuseks), tema tdsiseltvoetavus ja sotsiaalne edukus (ka sotsiaalne

kapital) viahenevad, mis toob kaasa marginaliseerumise ja kdrvalejddmise.

Seminaritoos (Parel, 2008: 28) osutatud jarjekindluse puudumine (inconsistency) ning
moe laialivalguv olemus (mis iganes voib olla kisitletud moes olevana) ilmneb ka
kdesolevas analiiiisis vaadeldud tekstides. Nii nditeks voib ,.efektne detail* nimega
sall lisada roivakomplektile ,, hédrrasmehelikkust, hipilikkust, etnohongu voi rokki*
[12-2]. Ei ole kindlasti juhus, et kdik mainitud on artikli andmetel saabuva kevade
,moeteemad*. Seega on sall universaalne abivahend, mis muudab iga komplekti nagu
vOluvidel moodsaks ning, ergo, selle ostmine tdiesti moddapddsmatu. Samuti on

jakkide ja seelikute osas 2008.aasta kevadel moes pohimatteliselt koik:

,»Moepildis on palju virskeid jakilisi: avarama loikega, lithemate varrukatega,

Sikilt sportlikke voi uljalt salonglikke. Kitsaid ning laiu ja lohvakaid. “ [12-2]

,»Seelikuid on terve pilkupiiiidev paraad: polveni pliiats, avar kloss, liihike ja

lendlev seelik. “ [12-1]

Eelnevast tekstildigust on voimalik tuvastada viljaandja motiive teksti avaldamisel: ei
ole oluline, millise jaki voi seeliku klient soetab — kdik on moes — aga jakk vo1 seelik

tuleb kindlasti osta.

,,Moodne olemine‘ aga ei piirdu vaid roivastega — samamoodi on ka kodu koht, mille

sisustamisel tuleb jdrgida hooaja trende. Hooaeg viidab ,,postmodernselt*:

,Moodne on tunda sisustamisest siirast roomu ja mitte ahistada end

klassikaliste stiilireeglitega. “ [8-2]

Samas, teatud stiilide jargimine on siiski (rangelt) soovituslik:

,Modernsus ja barokk, ida ja ldds, miistika, teadus kaalutletud

funktsionaalsus ja lihtsalt hea tuju tottu lisatud ulakus — just selline ongi

tiinapdievane elus kodu! “ [8-2]
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Selline vastuolu on ilmselt tingitud véljaandja omakasupiiiidlikest motiividest —
vididetakse seda, mis antud kontekstis viljaandva ettevotte eesmirkidega kooskolkas
on — vaadeldud néidete puhul (mis lisaks esinevad veel samas artiklis) voib eeldada, et
kauplusesse on hiljuti miiligile saabunud (voi kuulub piisivalikusse) ,,modernset®,
,barokkstiilis*“ voi ,,ida mojutustega® kodukaupa. Samas, et tagada ka teistesse
stiilikooslustesse kuuluvate toodete miitigiedu, tuleb viita, et stiilireeglid on

»ahistavad ning neid ei peaks jirgima.

3.1.3. Sugupoolte identiteetide diskursus
Naise funktsiooniks ja eesmirgiks selles Hooaja tekstides esinevas diskursuses on
ahvatleda mehi, samas kui viimaste rolliks jadb ,,salapdrase siildametemurdja“ ning
naiste ilu nautleja oma. Naised peavad vilja ndgema ilusad ning kommunikeerima

oma olemise ja rOivastumisega lubadust meeste elu ,,Jahedaks muuta*:

,,Mida naiselikumaks muutuvad naised, seda lahedam on meeste elu. “ [12-2]

Meeste ,,lahe elu* omab antud kontekstis seksuaalseid konnotatsioone, kuna ,,naiselik
olemine* viitab kehavormidele ja nende eksponeerimisele 1dbi napi voi véljakutsuva
rdivastuse, mille eesmirgiks on #ratada vastassugupooles seksuaalset huvi. Ulal
tsiteeritud lause on kisitletav ka iludiskursusesse kuuluvana, kuid kuna soorollid on

vordlemisi itheselt madratletud, liigitaksin selle siiski siia.

Samas, naiste puhul ei ole siidametemurdjaks mitte nemad ise (vOi vihemasti mitte
nende isiksus), vaid ,,murdjalikud“ omadused on iile kantud hoopis rdivastele,

millesse nad end riiiitavad (ehk véljandgemisele):

., Liihikesed piiksid. /---/ Igati viksid ja viisakad ning selle varjus toelised

stidametemurdjad. “ [12-1]

Selline késitlusviis on kiillaltki stereotiiiipne — meeste siidametemurdmine seisneb
daamide vOlumises oma salapdrase ja macholiku olemisega ning on konstrueeritud
peamiselt emotsionaalsel tasandil (salapdrane macho vorgutab daami, kes hirra

siirdumisel tagasi oma miistilisele ,teele teda murtud siidamega igatsema jédb),
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samas kui naised ,,murravad siidameid“ meestes seksuaalse iha tekitamise (napp
roivastus, ,viljakutsuv kditumine jne.) ja selle rahuldamata jiatmise Ildbi (flirt
tekstides on ,,siilitu®).

Juba naiste stiilispikri pealkiri ,, Kerge(meelne) kevad“ annab mirku diskursuses
esinevast naise kisitlusest. Sonal ,kergemeelne” on eesti keeles selge seksuaalse
promiskuiteedi konnotatsioon. Lisaks pealkirjas esinevale kergemeelsusele esineb
naiste moesuundi késitlevas tekstis [12-1] jargmisi samasse paradigmasse kuuluvaid
viljendeid:

SHulakad [meeleolud] “, sarmsad retroSortsid“, , keha jdrgivad topikesed*,
,kelmikad sokid kontsakingadega*, , pilku piiiidvad paljad olad*, , isudratav*,

,,haaremiteemad*, ,, boheemlik seksikus", ,, pilkupiiiidev paraad seelikuid“.

Nii kisitletakse analiiiisitud tekstides naist kui vorgutajat, kelle praktikate hulka
kuulub vastassugupoole ahvatlemine. Korduvalt esineb ka naissugupoole ,,pehmema*

olemuse rohutamist:

»Moodas on kiilma minimalismi ja superspordi aeg, kadunud on ka joudu

rohutav tugev naine. “ [12-1]

Naiseks olemine on Hooajas avaldatud tekstides seotud otseselt tarbimisega. Nii

kuulub ,,tdelise naishinge* juurde lahutamatult unistus uuest kleidist:

,, Ukski toeline naishing ei kujuta kevadet uue kleidita ettegi.“ [12-1]

Seda lauset voib pidada iiheks kdige tdhelepanuvéirsemaks koigi kolme vaadeldud
diskursuse kontekstis — ,tdeline naishing” ei ilmne mitte mingites isiksuslikes
kategooriates, nagu  empaatiavOime, emotsionaalsus,  hoolitsemine  vm.
traditsiooniliselt ,,naiseks olemisega* seonduv, vaid libi tarbimise. Seega kuulub iga
naise elustiili juurde moesuundade jargimine ning selle lahutamatu osana uue kleidi
ostmine kevadel — muidugi juhul, kui ta end ,tdeliseks naishingeks* peab.
Iseloomulik on ka selle lause absolutiseeriv suhtumine — reetori arvates on koik naised
sarnased kui mitte muudes aspektides, siis vahemasti thaluses uute rdivaesemete jirgi

moehooaja vahetumisel.
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Selles tekstildigus ilmneb ka domineerimispiiiie mitmel tasandil — esiteks piiiitakse
ndidata naisi kui inimesi, kelle elu sisuks ja samuti ,,naishinge‘* olemuseks on rdivaste
soetamine — miks muidu ei kujutaks ,,tdeline naishing* kevadet uue kleidita ettegi?
Implitsiitselt on sellega vididetud, et ,,meeshing* seostab kevadega mingeid muid
viirtusi, mis suure tdeniosusega ei seisne uute tarbekaupade hankimises. Soppamise
soolist representatsiooni on oma magistritoos uurinud Katrin Rahu (2004). Tema
kisitluses seostatakse hoolimata uutest trendidest sooliste identiteetide ja piiride
higustumise ning transformatsiooni suunas, meelelahutusliku sisseostude tegemise
vOi siis ,,Soppamise” kui praktikaga nii tarbijate endi poolt kui meediatekstides
eelkdige naisi. Sellisel seosel on nii objektiivseid (naised kidivadki statistiliselt
tihedamalt poes ning ostavad rohkem), psiihholoogilisi (,,Soppamise seostamine
traditsiooniliselt naistele omistatavate joontega, nagu hedonistliku pooluse tihtsus,
voimalikud impulsiivsused/liialdused, aeg iseendaga jne.) kui ka kultuurilisi
(iihiskonnas eksisteeriv sooline siisteem ja nn. kirjutamata rollijaotused) pShjuseid.
Nii ilmneb kéesolevas diskursuses meestekeskses tihiskonnas levinud patriarhaalne
domineerimispiiiie — naised on impulsiivsed ja liialdavad ostmisega, samas kui mehed
on olemuselt ratsionaalsemad (mida peetakse positiivsemaks iseloomuomaduseks kui
impulsiivsust) ning hindavad ,,kdrgemaid* véartusi kui lihtsalt kaupade soetamine.
Samuti ilmneb domineerimispiilie véljaandja (ehk Eesti kontekstis suure
jaekaubandusorganisatsiooni) poolt — kevade tulek peab aprioorselt seonduma uute
kaupade ostmise vajadusega, sest see on viljaandjale kasulik ning vdimaldab tekitada
vajadust tema poolt pakutavate toodete jirele.

Samas voib oletada, et sellise lause kirjapanemine ei ole tdsine katse viita, et ,,tdeline
naishing® alati kevade saabudes uuest kleidist unistab — Il&bi iroonia suudavad
reklaamitegijad avalikult rohuda tarbija ahnusele, kadedusele ja ihale, ilma, et see
vastuvotjale ebameeldiv tunduks (vt. alpool, 1k. 58 ning Machin ja van Leeuwen,

2005).

3.2. Konsumerismi tunnused diskursustes

Kaikides eelpool vaadeldud diskursustes esinevad konsumerismi tunnused:

e kutsutakse iiles eelistama kindlaid roivafirmasid/briande
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Tekst [8-1] on tdielikult selle tunnuse realisatsioon, kuna teksti struktuur kujutab
endast meigibrinde tutvustavaid 16ike, mis on illustreeritud nende brindide hooaja-
look’t fotodega. Nii suunatakse lugejaid tegema tarbimisotsuseid mitte ldhtuvalt
kosmeetikatoote sobivusest ja/vdi hinnast, vaid kaubamirgist — valik on olla kas
,Diori naine* voi mone muu kaubamirgi (Shiseido, Estee Lauder jne) ,,oma*.
Moeteemalistes tekstides [12-1] ja [12-2] on iileskutse pigem implitsiitne — need on
samuti illustreeritud konkreetsete kaubamirkide kevadkollektsioonide fotodega, kuid
tegemist ei ole viljaandja kauplustes miilidavate kaubamirkidega. Nagu véidan
allpool (vt. ptk. 3.4), on tegemist iihe konkreetse stiili- vOi [look’i-paradigma
visualiseerimisega.

Kodukujundust  kisitlev  tekst on illustreeritud  kirjeldatud  sisustusstiile
representeerivate fotodega, milles kasutatavate toodete kaubamirgid on osaks

pildiallkirjast

e sobivus ja/voi kaubamirk on alati enam tihtsustatud kui hind

Tekstides hinda kunagi ei mainita — hinna eksponeerimine on iihel juhul (tekst [8-2])
osa pildiallkirjast ning see teenib eelkdige ostule suunamise eesmirki, olles seega

kisitletav otsese reklaamina.

e cluaseme sisustamisel soovitatakse jargida konkreetset stiili

Tekst [8-2] on tervikuna selle tunnuse realisatsioon, andes lugejale juhiseid, kuidas

moetrende jirgida tuleks, et oma eluase ajaga kaasas kéivaks muuta.

e kutsutakse iiles eelistama mingi kindla firma kosmeetikat

Tekst [8-1] on tervikuna selle tunnuse realisatsioon ning annab lugejale iilevaate
monede kaubamirkide kevadisest meigikollektsioonist, suunates ja kujundades

sellega tarbija eelistusi

3.3. Elustiilide elemendid esinevates diskursustes

Oma to0 teoreetilises osas viitsin, et elustiilide turunduslik kisitlus keskendub
tarbimisotsustele, mida nende konstrueerimisel tarbijatele ette kirjutatakse. Et ldbi
selle prisma vaadatuna koosnevad konsumeristlikud elustiilid tuhandete kaupade ja

teenuste tarbimistest, mis peaksid omama siimbolilist tdhendust ja viljendama nende
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tarbija identiteeti, osutub iihe elustiili kirjeldamine nende kohta iildistuste tegemiseks
sama tulutuks kui iihe konkreetse indiviidi kirjeldamine mingi riigi kodanikest
iilevaate saamiseks. Seega tuleks elustiili-uurimuses keskenduda eelkdige
paradigmadele, mille kontekstis valikute tegemisest moodustuvad siintagmaatilised

ahelad — ehk elustiilid.

Hooaja, nagu ka teiste naiste- ja tarbijaajakirjade, iiheks keskseks teemaks on
kahtlemata mood, mida késitlesin eespool (vt. ptk. 3.1.2) tarbimise diskursuse
aladiskursusena. See fakt iseenesest voimaldab viita, et mood on paradigma, mis
kuulub lahutamatult elustiilide konstrueerimise juurde ning mille pakutavatest
voimalustest valikute tegemine (ehk elementide ,,vdljanoppimine*) eeldab selliste

elustiilide olemasolu ja ,,harrastamist®, mille {iheks osaks on moesuundade jirgimine.

Lisaks koikehdlmavale moetrendide jargmisele, mis esineb Hooaja diskursustes pea

igal sammul, ilmnevad veel mdned spetsiifilisemad elustiilide elemendid.

Nii nditeks on iiks stereotiiiipseid elemente, mis kdib kaasas luksuslike eskapistlike
elustiilidega, unistus ,,paradiisiranna‘ leidmisest. Paradiisiranna kujundit kasutatakse

Esteé Lauderi kevadise meigikollektsiooni kirjeldamisel:

,»/---/ nditeljanna Gwyneth Paltrow /---/ kutsub meid pogenema maailma, kus

on tiirkiissinine vesi ja valge litvarand. “ [8-1]

Moodsa (linna)inimese elustiilide iiheks elemendiks Hooajas esinevates diskursustes
on rafineeritus — piitie olla (v6i vidhemasti ndida) haritud, kosmopoliitne, heade
maneeridega jne. Rafineeritust kombineeritakse postmodernsel moel ka sdltumatu

vagabundlusega:

, Diori naises on nii rdannulusti, kui ka linnanaiselikku viljapeetust, temas

ithinevad tugevus ja tundlikkus. “ [8-1]

Ulal tsiteeritud 16ik on ka hea niide sellest, kuidas turundustodstus kasutab elustiili-
pohist imagoloogiat tarbimisotsuste modjutamiseks. Lausest ilmneb, et on olemas

naisetiilip, mille nimetus on ,,Diori naine*“. Lisaks rdnnulustile ja viljapeetusele,
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tugevusele ja tundlikkusele, mis on kahtlemata paljude inimeste arusaamist modda
positiivsed isiksuslikud omadused, kuulub selle naise ellu lahutamatult Diori toodete
tarbimine. Need holmavad lisaks kosmeetikatoodetele kindlasti ka koiki muid Diori
kaubamirki kandvaid tooteid — rdivad, jalatsid, aksessuaarid, kodukaubad jne. Kuna
tegemist on vidga korge hinnatasemega toodetega, on arusaadav, et selline naine
kuulub {iihiskonna korgkihti; tema elu ihaldusvdidrseks muutmisega Kkinnitatakse
sellesse kihti kuulujatele nende elitaarset staatust ning luuakse madalamates kihtides
paiknevatele tarbijatele rollimudel, milleni joudmiseks piisab mainitud isiksuslike

omaduste arendamise asemel seda kaubamarki kandvate toodete tarbimisest.

Ka trendide jirgimine kodusisutuses liigitatakse tekstis otseselt elustiili osaks:

,Ideid voib saada ka kinost, teatrist ja kujutavast kunstist. Sisustuses pole

trendid eraldi muust maailmast, see on elustiili loomulik essents. “ [8-2]

Teksti autorite implitsiitne eeldus on seega, et inimese, kes jirgib kodu kujundamisel
teatud stiili, elustiili juurde kuuluvad ka kinos, teatris ja kunstinditustel kdimine. Et
need tegevused on enamasti vdimalikud suuremates linnades, kus vastavad
institutsioonid olemas, on tegemist urbanistliku elustiiliga, mis aga ei tdhenda, et
soositud oleksid vaid tavapérases kisitluses ,,urbanistlikud* (voi siis ,,tehnitsistlikud*)
kujundusvotted — postmodernistlik piiride hdgustumine, kdikelubavus ja stiilide

segamine on ,,in‘ ka kodus:

, Koloriit on leitud kevade loomulikust vdrskusest — pdikesest ja
vitamiinirikastest tsitruselistest. /---/ Materjalipinnad panevad asjad elama,

terase jahe ldige, klaasi vibreeriv toon, puidu soojus ja tekstiilide pehmus

loovad armsaid ja omavahel suhtlevaid kooslusi. ““ [8-2]

Elustiilide osana voib kisitleda ka neid omadusi, mida ostetavad vOi omatavad
tarbekaubad nende omanikule omistavad. Nii nditeks muudab {iilikond selle kandja
automaatselt vddrikaks ning selle omamine kuulub seega lahutamatult

,hiarrasmeheliku* elustiili juurde:
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,» Kelles vihegi varjul kunagiste hirrasmeeste vddrikust, voiks kevadel panuse

teha iilikonnale. “ [12-2]

Voib viita, et elustiilide iiksikuid elemente selle turunduslikus kisitluses (mille
kohaselt elustiil moodustubki erinevatest kaupadest, mida inimene oma identiteedi
konstrueerimiseks tarbib) esineb Hooaja tekstides vidga suurel midral. Samuti kéib
kaupade eksponeerimise ja kirjeldamisega pidevalt kaasas soovitus neid mingi
identiteedi véljakandmiseks osta. Ostusoovitus vOib olla nii otsene (, Avasta, provi
julgelt ja leia endale koige mugavamad [jakid]“ [12-2]) kui ka varjatud (,,Sallid ja

kaelardtid lisavad viimase lihvi. “ [12-2]).

3.4. Diskursustes esinevad stiilid

Strukturalistliku ldhenemise puhul analiitisitakse diskursust selleks, et leida, kuidas
labi tehtavate stilistiliste valikute avaldub auditooriumile narratiivne tekst. Machin ja
van Leeuwen (2005: 588) jdreldasid Cosmopolitanis konstrueeritavat ,,10busa ja
kartmatu naise” (fun fearless female) elustiili diskursiivset representatsiooni
analiiiisides, et seda iseloomustab viie pohilise stiili kasutamine:

1) reklaamistiil

2) moepildi allkirja stiil

3) eksperdi-diskursuse stiil

4) ,tinavastiil* — trendikas ja noortepirane keelekasutus

5) vestlusstiil

Kuna ka Hooaega vOib minu hinnangul teatavate moondustega késitleda
,elustiiliajakirjana®, tekib kiisimus, kas sellist diskursiivset praktikat esineb ka seal.

Machin ja van Leeuwen (2005) kohaselt on reklaamistiil vilja tunginud reklaamidest
ning leidnud tee teistesse zanritesse. Hooaega voib pidada viljaandeks, mis koosneb
suures osas reklaamartiklitest (advertorial). Reklaamistiili iseloomustab Machin ja
van Leeuweni kohaselt eelkdige otsese poordumise (2. isikus), hinnanguliste
omadussonade ja poeetiliste vahendite rohke kasutamine. Seejuures on koikidel
nendel votetel omad eesmérgid. Nii on otsese poordumise eesmirgiks veenda lugejat,
podrdudes otse tema poole. Omadussonade kasutamine on reklaamistiilis rohke ning

vajalik selleks, et seostada konkreetseid tooteid mingite abstraktsemate ideede ja
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vidrtustega. Nagu iitlevad Machin ja van Leeuwen — omadussdona seob kokku
tdhistaja (nditeks mingi vérvi) ja tdhistatava (nditeks kasutaja isiksuslikud omadused),
pannes need paistma sama miindi kahe kiiljena. Poeetiliste vahendite, nagu alg- ja
poolriimid, kasutamine on tingitud taotlusest suurendada teksti sugestiivset moju ning
holbustada selle meeldejatmist (kuna just selline oli riimi algne funktsioon). Samuti
teenivad poeetilised vahendid loetava teksti ,,meelelahutuslikumaks® muutmise
eesmirki.

Ka Hooajas avaldatud artiklites esineb neid aspekte tihedalt:

otsene poordumine:

,, Kiilva end volangidega heldelt iile voi piirdu paari peene riiiisiga. “ [12-1]
., Koige trendikuumemad on efektse mustriga, kiiiitlevast satiinist, noobitava

voi holmikloikega, ldabipaistvad voi romatilised kleidid — vali just enda kehale,

maitsele ja meeleolule sobivaim. “ [12-1]

»Avasta, proovi julgelt ja leia endale koige mugavam. “ [12-2]
,, Void seda kanda ndole ja kogu kehale.  [8-1]

»Usalda oma kujutlusvoimet ja avasta tujukiillane vdrvimaailm, kus toimub

eri toonide iillatuslik kokkuporge /---/* [8-1]

omadussonad:

»Algava kevade roivad on naiselikud ja imekerged — ldabipaistvad kihid ja

ornad volangid kaaluvad sama vihe kui kevadiselt kerged motted. *“ [12-1]

., Kevadine meestemood on pealtniha korralik, kuid samas ulakas — vdikesed

varvikad detailid siistivad pdikest ja eluroomu igasse moeteemasse /---/*“ [12-
2]
, Clinique’i kevadpalavik nakatab meid koiki! See on tdis muretust ja

ootusdrevust ning inspireeritud Oscar de la Renta siidisest ja pitsilisest

moekollektsioonist. “ [8-1]

poeetilised vahendid:

,,/---/ pisike pudi-padi pannakse iildse dra peitu. “ [8-2]
,,Sdrke-vdrke voib ka kihiti kanda /---/* [12-2]

.»/---/ kurvikad kaunitarid on moe lemmikud“ [12-1]
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,Siin on ohtralt mugavaid asju: avaraid piikse, pehmeid pintsakuid, tuunikaid
ja sdrke, pikki mustrilisi kleite, pilku piiiiavad paljad 6lad voi pdevitunud

jalad.“ [12-1]

Seega on reklaamistiil analiiiisitavates tekstides selgelt esinev ja dratuntav. Machin ja
van Leeuwen (2005: 592) leiavad, et kasutades stiili, mis on irooniline ning kujutab
endast iseenese paroodiat, suudavad reklaamitegijad avalikult rdhuda tarbija ahnusele,
kadedusele ja ihale, ilma, et see vastuvotjale ebameeldiv tunduks. Kdik on mdoeldud
justkui naljana, ning sOnumit edastatakse seda samal ajal eitades. Selline
lahenemisviis on artikli autorite arvates iseloomulik kaasaegsetele elustiili-

identiteetidele ning olemuselt postmodernistlik.

Moepildi allkirja stiil on Machini ja van Leeuweni kohaselt sarnane reklaamistiiliga.
See stiil pakub vdimaluse Oppida kiditumist (kuna moepiltide allkirjad sisaldavad
tihtipeale juhiseid) méngulisel, meeldival ja meelt lahutaval viisil. Vaadeldud
tekstides moepildi allkirja stiili ei esine. Pildiallkirjad on lakoonilised, sisaldades

enamasti vaid fotol kujutatud kaubamirgi nime.

Eksperdi-diskursuse stiil on seotud elustiilide konstrueerimisel kasutatavate eeskujude
(role model) ja ekspertide arvamuste tdhtsustamisega. Nii niiteks paneb moeekspert
paika, mis on algava hooaja tdhendused ja viirtused; lisaks votavad naisteajakirjades
tihtipeale sona dietoloogid, meigikunstnikud, psiihholoogid ja teised asjatundjad.
Machini ja van Leeuweni (2005: 594) kohaselt on eksperdi-stiili votmetunnusteks
e formaalsem sOnavara, mis sisaldab tehnilisi termineid
e abstraktsete ja {ildistavate nimisOnade kasutamine (nditeks
,kuulujutu fenomen* lihtsalt ,,kuulujutu* asemel)
e tegusOnade vihene esinemine (levinumaks tegusdnaks on ,,olema“
erinevad versioonid — inglise keeles ,,be*, have*)
e objektiivne* 3.isiku kasutamine poordumisel (vastupidiselt

reklaamistiilis kasutatavale ,,subjektiivsele* 2.isikule)

Kéesolevas analiiiisis vaadeldud tekstides esineb eksperdi-stiili vihe, ent siiski. Nii

nditeks on tekstide [12-1] ja [12-2] autor Kristina Herodes votnud endale moeeksperdi
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rolli ning kasutab tekstides nii moediskursuse spetsiifilist sdnavara (,,retroSortsid®,
»pastellidegamma®, ,koloriit”, ,aktsent”, ,indigo“ jne.), abstraktseid nimisonu

(,,glamuur®, , retro-Seiker*) kui 3.isiku kasutamist:

, Kevad ei voitle, vaid volub — kehtestab end parimal naiselikul moel. Hooaeg

juhatab kiitte neli suunda, mis praeguses moemaailmas tooni annavad*. [12-

1]

Ka esineb tegusonadest kdige rohkem verbi ,,olema* 3. isikus: ,,on‘:

,Moodas on kiilma minimalismi ja superspordi aeg, kadunud on ka joudu
rohutav tugev naine. “ [12-1]
»Suureks lemmikuks on ldikega materjalid, saledad loiked, heledad toonid. “

[12-2]

Uhe omapirase stilistilise vottena esineb ka rivaste jm. objektide isikustamine. Selle
votte kasutamisega piiiitakse ilmselt viltida otseste soovituste ja iileskutsete andmisest
ning sdilitada ,,objektiivsus®. Tekst mitte ei anna konkreetseid kéditumisjuhiseid, vaid
jatab lugejale justkui voimaluse teha ise otsuseid. Reetor ainult kirjeldab, mida iiks

vOi teine ese selle kandjaga ,,teeb* ning millise mulje selle omanik jétab:

,Noobid on tihtsad tiiiibid! Nad voivad olla suured ja dekoratiivsed voi
tillukesed ja karjakaupa koos, pohikanga vdirvi voi hoopis teist virvi, kuldsed
voi labipaistvad — lesivad holmal ja méonulevad. “ [12-1]

, Volangid. Need romantilised tegelased on end sel kevadel sisse seadnud
koikjal: kleitidel, pluusikestel, seelikuservadel.“ [12-1]

,, Kevadine meestemood on pealtndiiha korralik, kuid samas ulakas /---/* [12-2]

,» Tanavastiili“ voi ,,noortepirase* keelekasutuse tihtsus elustiili-diskursuses seisneb
Machini ja van Leeuweni hinnangul (2005: 595) vajaduses kéia ajaga kaasas — kuna
paljud moesuunad on liithikese elueaga, voimaldab moes olevate sldngi- jm. viljendite
kasutamine jdtta mulje, et autor (voi terve ajakiri) on kursis sellega, mis toimub.

Arvestades fakti, et Hooaja sihtriihm on monevorra kiipsem kui Cosmopolitani oma

(mida Machin ja van Leeuwen oma artiklis analiiiisivad), ei ilmne kieoleva t60
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raames vaadeldud artiklites oluliselt sldngiviljendite ja ,noortepdrase® stiili

kasutamist. Moned niited siiski on:

~Moesuund, mis rokib tdiega.” [12-2]

Kiill aga leiavad vordlemisi ohtrat kasutamist ajaga kaasas kédimisele viitavad sonad ja

viljendid — néiteks ,,trendikas* ja ,,niitidisaegne**:

»See [Lancome’i kevadkollektsioon] on réomus, pdikeseline ja helge ning
kahtlemata viga trendikas /---/* [8-1]

., Koige trendikuumemad on efektse mustriga, kiiiitlevast satiinist, noobitava

voi holmikloikega, ldbipaistvad voi romantilised kleidid. *“ [12-1]

,Hea kindel kraam — tina trendikas ja ka homme ei vaata keegi neile viltu.
[12-2]

,Hooaeg valis vilja kaks trendikat vdrvisuunda, mis dratavad iga kodu
talveunest /---/* [8-2]

,,Siin on neli voimalust vilja ndha niitidisaegne ja lahe. “ [12-2])

ning ,.kaardil olema* ja ,,pildis olema‘

,,Sport on samuti kaardil — mugava ja eluroomsana. “ [12-2])

,»Moepildis on palju virskeid jakilisi /---/* [12-2])

Sliangisdonadest leiab kasutamist nditeks ,,4ge ja ,,lahe* (kuigi tdnased noored suure
toendosusega selliseid sonu ei kasuta ning need reedavad pigem kirjutaja enda vanust,

kuuludes teise ajastusse):

,, Uks digedamaid leide on sale siluett iiheskoos erksa viirviga /---/* [12-2]
,, Lisaks mollab moepildis omalaadne lahe retro-seiker /---/“ [12-1]

,,Siin on neli voimalust vilja ndha niiiidisaegne ja lahe. “ [12-2])

Viimane stiil, mis Machini ja van Leeuweni (2005: 596) artiklis kisitlemist leiab, on
vestlusstiil (conversational style). Selle stiili kasutamise eesmirgiks on muuta tekst
mitteformaalseks. Sisu edastamisel mitteformaalses vormis on Machini ja van

Leeuweni késitluses suur roll vordsuse mulje jatmisel sellise kommunikatsiooni
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puhul, mis oma olemuselt on siigavalt ebavordne - niiteks {iihepoolne
kommunikatsioon meedias (ilma interaktiivsuse vdimaluseta) ning poliitiline
kommunikatsioon. Seega aitab vestlusstiili kasutamine varjata teksti eesmirke —
Hooaja puhul on selleks, nagu argumenteerisin t60 teoreetilises osas, lugejate
suunamine viljaandja poolt miiiidavate kaupade ostmisele. Teksti autorid piiiiavad
vestlusstiili rakendades votta endale ,,sobranna“ rolli, kes juhtumisi lihtsalt teab
natuke rohkem moest ja ldbi siilituna ndivate soovituste suunab lugejate maitset
endale sobivas suunas. Vestlusstiili on kisitletav konekeele elementide kasutamisena
kirjakeeles — nendeks on muuhulgas lopetamata laused, hiitiatused, sdonade meelega
valesti  kirjutamine, slidngisdonade kasutamine, ,trendikad“ hinnangulised
omadussdnad, intonatsiooni ja vildete rOhutamine ortograafiareegleid eirates jne.
Selline stiil jdatab mulje, justkui keegi lobiseks lugejaga.

Analiitisitud tekstides esineb sellise stiili kasutamist suhteliselt vihe — vaid iillatavate
hiiperboolide ja iilivorrete retoorika (vt. iilal, ptk. 3.1.2) kasutamine on késitletav
vestlusstiili ilmingutena, kuigi mitte tdies ulatuses — iilivorded ja kiitvad epiteedid

iseloomustavad kindlasti ka reklaamistiili.

Samuti esineb ootamatuid sonu, mis on autori(te) loodud ning mida sdnaraamatutes ei

esine:

,, Lisaks mollab moepildis omalaadne lahe retro-Seiker /---/“[12-1]
,»Moepildis on palju virskeid jakilisi /---/* [12-2]
,, Huulepulk sel kevadel pooltoone ei talu — suu olgu kas kdrts ja erk voi siis

tagasihoidlikult nude. “ [8-1]

Ma ei oska defineerida maisteid ,,retro-Seiker* voi ,,nude’, kuid ilmselt kuuluvad need
spetsiifilise sOnavara hulka, mida moistavad moe- vOi iluteemalisi tekste pidevalt

jélgivad inimesed.

3.5. Graafika ja illustratsioonide kasutamine

Tekstides [12-1] ja [12-2] kasutatavad illustratsioonid tdidavad sarnast eesmérki
nendega, mida kasutasin oma seminarit6os (Parel, 2008: 33) analiitisitud artikli puhul

— neil ei ole kujutatud Kaubamajas miiiidavaid tooteid voi kaubamirke, kuid siiski on
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antud lugejale kitte suund, milline iiks moega kaasaskdiv naine vélja ndgema peaks
ning poodi saabuvale kliendile ollakse suure tdendosusega valmis pakkuma samasse
stiiliparadigmasse kuuluvaid asendusvalikuid. Sealjuures on modlema artikli puhul
kasutatud iihte suurt fotot, mis asub vasakpoolsel lehekiiljel ning votab enda alla
kolmest veerust kaks, ning rida vidiksemaid fotosid, mis asuvad parempoolsel
lehekiiljel (tekstis [12-1] on neid 10 ja tekstis [12-2] kuus). Ilmselt on kujundaja siin
ldhtunud artikli autori ettekirjutusest ning tdstnud iihe look’1 fookusesse — sellega on
tdendoliselt soovitud kujutada kevadhooaja kdige iseloomulikumat moekisitlust.
Kosmeetikauudiseid kisitlev tekst [8-1] on illustreeritud kajastatud kaubaméirkide
kevadisi look’e kujutavate fotodega. Arusaadavalt on neil kujutatud naisi, teiste
hulgas ka niitleja Gwyneth Paltrow’d, kes on Estée Lauderi ,,ndgu®. Vaatamata
erinevatele look’idele, mida fotodel kujutatakse, on naise kujutamine pea koikidel
piltidel sarnane — sdltumata sellest, kas tegemist on blondi vdi briinetiga, lokkis voi
sirgete juustega naisega, on tema ilme koikidel piltidel sarnane. Selle juurde kuulub
rauge silmavaade ning veidi avatud suu. Sddrane kujutamisviis on tuttav muuhulgas
erootilise sisuga fotodelt ning peab edasi andma alistumist ja iha ning on seotud
stereotiiiipidega, mis on levinud sugude kujutamisega meedias — naisi nédidatakse
sageli jareleandlikena, ndrkadena, romantilistena ja emotsionaalsetena, samas kui
mehi kujutatakse aktiivsete, agressiivsete, sportlike ja intelligentsetena. Lisaks
niidatakse mehi sagedamini vastutusrohketes positsioonides, probleeme lahendamas,
arvamusi avaldamas vaoi teisi padstmas (Schooler 2007: 737, viidanud Mangus, 2008:
6). Arvestada tuleks ka asjaoluga, et nende illustratsioonide nidol on tegemist
kosmeetikatootjate reklaamfotodega ning reklaami puhul peab pilt apelleerima sellele
inimese psithholoogilisele tuumale, millele on suunatud reklaami pdhiidee (Bachmann
2005:55, viidanud Mangus, 2008: 13). Nii jidbki naise ,,psithholoogiliseks tuumaks
iluteemalises tekstis olla ahvatlusobjektiks meestele ja neile alistuda. Seejuures on
enamusel fotodest kujutatud tugevamat meiki, millele kulub ka rohkem tooteid.
Sonumiks tundub siinkohal olevat, et mida tugevamini on naine meigitud, seda
suurem tdendosus on tal olla meeste jaoks ahvatlev. Nii kutsutakse lugejat kaudselt
iiles tarbima rohkem meigitooteid.

Lisaks naiste fotodele on artikkel illustreeritud ka tootepiltidega, mis on ,,puistatud*
suhteliselt juhuslikult méoda lehekiilgi laiali. Nende illustratsioonide eesmérgiks on
aidata kaasa toodete hilisemale dratundmisele kaupluses. Juhuslikkuse mulje tekib

asjaolust, et viikesed tootefotod ei suhestu pealiskaudsemal vaatlemisel
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suuremaformaadiliste [looki’i-piltidega — nende ainuke seos teksti vOi teiste
illustratsioonidega tundub seisnevat tooteid kirjeldavate tekstide ldhedal paiknemises.
Samas, uurides kujutatud toodete virvitoone ldemalt ja vorreldes neid kujutatud
naistega, ilmneb, et toodete ndol on suure tdenidosusega tegemist nende samadega,
mida on kasutatud modelli ndol oleva meigi loomisel. Seelidbi antakse lugejale jillegi
kitte vordlemisi tidpsed juhised: kui soovid nidha vilja, nagu fotol kujutatud naine, osta

viiksemal pildil kujutatud tooteid.

Kodukujunduse-teemaline tekst [8-2] on illustreeritud vidhem ,imagoloogiliste*
fotodega. Tegemist on kahe natiitirmordiga, mis illustreerivad kirjeldatavaid
kujundusstiile — ,,Pdikesekiired ja optimism* ning ,,Virskus ja modernsus. Tooted
tunduvad olevat kokku seatud vOrdlemisi juhuslikult — eesmirgiks ei ole mitte edasi
anda mingit konkreetset kujundusideed (nditeks kaetud laua niol), vaid pakkuda
samasse stilistilisse kooslusse kuuluvaid valikuid erinevate kodukaupade hulgast — nii
on fotodel koos espressokannud ja diivanipadjad, vaasid, vaibad ja ajakirjakastid.
Fotodel kujutatu on lahti kirjutatud pildiallkirjas — dra on toodud nii toote nimetus,
kaubamirk kui hind. Selline ldhenemine on minu hinnangul kisitletav otsese

reklaamina.
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4. Jareldused ja vastused uurimiskiisimustele

To60 olulisemad jdreldused on jargmised:

- Hooajas avaldatud tekstides avaldub kieoleva t60 teemakisitluse
seisukohast kolm olulisemat diskursust — ilu-, moe ja sugupoolte
identiteetide  diskursus.  Neist kaks esimest on laiema
tarbimisdiskursuse spetsiifilisemateks aladiskursusteks ning kolmanda
olulisus kisitletud temaatika raames seisneb identiteediloome eelduste
sOnastamises 1dbi teatud sooliste mallide ja stereotiitipide pakkumise

- konsumerismi representeerimine tekstides toimub eelkdige 1dbi
kisitletavate teemade valiku ning nende kisitlemise viisi. Nii
kutsutakse lugejaid iiles tarbima mingi konkreetse brindi tooteid,
eelistama bridndi sobivusele vOi hinnale, jiargima kindlat stiili
kodukujunduses ning kasutama kindlate firmade kosmeetikat. Sellega
konstrueeritakse lugejate teadvuses elustiile, mis on olemuselt
konsumeristliku sisuga

- Hooaja poolt lugejatele vélja pakutavad elustiilid on konsumeristlikud,
kuna nende konstrueerimisel ldhtutakse analiiiisitud diskursustes
erinevate kaupade siimbolilisest tarbimisest. Selliste elustiilide
elemente ilmneb nii moe-, ilu kui sugupoolte identiteetide diskursustes

- valikud, mida lugejatel teha soovitatakse, puudutavad eelkdige
kaupade ostmist, ning seda mitte iihekordselt, vaid mitu korda aastas,
vastavalt hooajale (vdi Hooajale). Nii ei leidu soovituste hulgas néiteks
ileskutset loobuda moesuundade jargimisest (ning selle tulemusena
uute kaupade ostmisest iga algava moehooaja kdigus) ja elada oma elu
loodusldhedaselt ja okoloogiliselt, sest sellised soovitused ei ldheks
viljaandja eesmirkidega kokku

- tarbimissoovitusi edastatakse sellisel viisil, et lugejal voib tekkida hirm
sattuda nende mittejirgimisel naerualuseks vOi olla peetud
,ebatrendikaks®, mis tdhendaks teatud liiki sotsiaalse kapitali
kaotamist. Seega kasutab Hooaeg kaudselt hirmutamist oma
turunduslike sdonumite edastamise vahendina

- analiiiisitud diskursustes esineb kodige rohkem reklaamistiili

kasutamist; monevorra vihem leidub eksperdi-diskursuse stiili,
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Htdnavastiili“ ja vestlusstiili. Vaadeldud artiklites ei esinenud iildse
moepildi allkirja stiili. See tddemus kinnitab Hooaja kuulumist
reklaami paradigmasse ning vdhendab vdimalust viita, et tegemist on
sisu poolest objektiivse viljaandega

artiklite illustreerimise taktikad on teemade ldikes erinevad — kui
kosmeetikateemalise artikli illustratsioonid pakuvad naistele vilja
teatava rollimudeli, mille poole piitieldes voib end ,,ilusana“ tunda, siis
moeteemalise artikli illustratsioonide eesmirgiks on funktsioneerida
teatud etalonidena stilistilistes paradigmades, mille raames on tarbijal
voimalik teha sarnaseid asendusvalikuid teiste kaubamirkidee poolt
pakutavate toodete  hulgast. Kodukujunduse-teemalise  artikli
illustratsioonid on késitletavad kdige otsesema reklaamina, kuna need
ei kujuta endast muud kui teatud hulka mingisse kodukujundusstiili
(voi pigem allstiili) kuuluvaid konkreetseid tooteid koos nende
hindadega

erinevalt Machini ja van Leeuweni poolt Cosmopolitani puhul leitust
(2005: 588) ei kasuta Hooaeg teadlikku stiilikujundamist oma autorite
hulgas. Saan seda viita, toetudes isiklikule tookogemusele. Siiski
tajuvad Hooajas avaldatud tekstide autorid intuitiivselt véljaande
suunitlust ja eesmirke ning kohandavad oma individuaalset retoorikat

vastavalt sellele.

65



5. Diskussioon

Taylori (2002: 482) jargi on elustiilidel hindamatu roll postindustriaalses iihiskonnas
elavate inimeste jaoks — need kujutavad endast stabiilsust tagavaid ressursse voi
kohandumismehhanisme, mis aitavad indiviididel juhtida oma suhet sotsiaalsetesse
muutustesse (muutused toojouturul, perekonna- ja sookontseptsioonid, religiooni
tdhtsuse vidhenemine jne). Ka Toffler ja Bourdieu (viidanud Kidron, 2007: 42) on
leidnud, et inimesed kaitsevad end kiusatuse eest hilbida mingi (vOistleva voi
vastanduva) elustiili jiargijaks kartusest eemalduda oma eluvéirtustest ning minetada
vaevaga saavutatud identiteet. Elustiilide jargimisel on tiiesti arvestatav hulk teisigi
objektiivselt positiivseid aspekte — niiteks aja- ja energiasdist, mis tuleneb liigsete
valikute viltimisest, igakordsest arupidamisest selle iile, mida tasub iile votta voi
jargida (Kidron, 2007: 43). Elustiil on tarbimisiihiskonna kontekstis paratamatu ja
mones mottes ainuvdimalik kontseptsioon, mis aga ei tihenda, et keegi sellest kasu ei
I6ikaks. Elustiilide konstrueerimise vajadust saab vaadelda ka Maslow’ vajaduste
hierarhiast 1ihudes — Mitchell (1983, viidanud Kidron, 2007: 34) toob esile kolm
elustiilide kategooriat: vajaduspohised, viljastpoolt kujundatud ja seestpoolt
kujundatud. Muutusi elustiilides voib selle teooria jirgi seletada inimese liikumisega
vajaduste piiramiidil ning inimeste psiihholoogilised vajadused ajendavad neid leidma
uusi elustiile, et elus paremini edasi jouda.

Giddensi (1991) kohaselt on elustiili ndol tegemist refleksiivse eneseidentiteedi-
projektiga, mis on tunduvalt laiem kui nartsissistlik enese-eksponeerimine ning see
holmab vigagi kompleksseid psiihholoogilisi ja isegi patoloogilisi protsesse, mille
tdnapideva sotsiaalne elu, Giddensi terminit kasutades ,.kdrgmodernsus®, selles elavale
inimesele kaasa toob. Seega ei saa taandada elustiilide konstrueerimise protsessi ning
selle tegevuse tulemusi iiksnes tarbimise konteksti, kuid kdesolevas t60s piitidsin
nididata vaid iihte konkreetset aspekti ,,elustiili-projektist®. Ka tarbimisel on omakorda
mitmeid aspekte — kéesolevas bakalaureuset6os esitatud kéasitlus puudutab eelkdige
materiaalsete objektide, ehk tarbekauba kasutamist elustiilide konstrueerimisel, jéttes
mahu huvides teadlikult tdhelepanu pooramata muudele tarbimisvalikutele — nii
nditeks on lisaks toidule, rdivastele, kodukaupadele, autodele ja puhkusereisidele
oluliseks osaks konstrueeritava elustiili juures ka kultuuritarbimine. Kiilastatavate

kultuuriiirituste, muusika-eelistuste ja iildise suhtumise kaudu vaba aja veetmisse ning
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kultuuritarbimisse saavad tarbijad samuti ndidata oma kuuluvust elustiili-gruppidesse,

ning seda kindlasti mitte vihemal miiral kui 1dbi konkreetsete kaupade ostmise.

Elustiilide jirgimise positiivsete kiilgede rohutamist nende ,usurpeeritud® voi
turunduslikus tihenduses voib minu hinnangul pidada domineerivate ja hegemooniat
nautivate gruppide osavaks mimikriks — kasulik on rohutada just neid aspekte, sest
sadrast seisukohta toetades ja kultiveerides suudavad tootjad oma kaupu miiiia ning
vahendajad neid vahendada eetilisemal moel. Siiski on tegemist pseudoeetikaga, kuna
ilallpool mainitud sotsiaalsete muutuste kogum on paljuski (kuid mitte ainult)
pohjustatud tootjatele ja vahendajatele majanduslikku kasu toova tarbimiskultuuri
levikust.

Voimalik on ka viita, et elustiilid kui teatud liiki narratiivid ei ole konstrueeritud
kellegi poolt teadlikult, vaid tekkinud ise erinevate sotsiaalsete ja majanduslike
protsesside tulemusena ning tootjad ja vahendajad kasutavad seda lihtsalt enda
huvides oportunistlikult dra. Samas usun, et elustiilide jdrgimisest on mitmetel
gruppidel voOimalik majanduslikku kasu saada (podramata siinkohal tidhelepanu
kdesoleva peatiiki alguses viidatud kasudele, mida jirgijad ise sellest saavad) ning
seetottu on eeldatav tugev surve teatud liiki elustiilide vo&imalikult laia leviku

tagamiseks.

Hooaja nédol on tegemist vordlemisi unikaalse nihtusega Eesti kliendiajakirjade
maastikul. See on ambitsioonikas projekt, mille kdigus on viljutud tavapirastest
kliendilehe mahu- ja teemapiirangutest ning voetud suund ,,péris“ajakirjanduse poole.
Tegemist ei ole kaubakataloogiga, milles on esitatud toode koos selle hinnaga; samuti
ei ole teemadevalik seotud ainult viljaandva ettevotte toodete voi teenustega. Asjaolu,
et on astutud arvestatav samm naiste- voi elustiiliajakirjanduse poole, on seletatav
viljaandja eesmirgiga vdhendada triikkise priigikasti sattumise tdendosust ldbi
tildhuvitava sisu pakkumise. Sellise ldhenemise abil antakse omapoolne panus
teatavat liiki (s.o. konsumeristlike) elustiilide laiemaks levimiseks Eesti kujunevas
tarbimisithiskonnas. Valitud suuna &igsust viljaandja seisukohast tdestavad
lugejanumbrid ning asjaolu, et paljud kliendid kdivad Kaubamajades kaupu otsides
ringi, virske Hooaja number kides; samuti kirjutatakse iga numbri ilmumise jdrel
mitukiimmend lugejakirja, milles kiidetakse huvitavate artiklite autoreid, valitakse

lemmikartikkel ja —foto ning esitatakse ristsona lahendus. Seega voiks Oelda, et
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viljaandja poolt on tegemist ,,manipuleerimise meistriklassiga® — suur osa lugejatest
ei adu, et mingit manipuleerimist {ildse toimub ning votavad &drihuvidest ldhtuvaid
soovitusi siirastena. Samas tuleb tddeda, et turundus on oma olemuselt manipuleeriv
tegevus ning seetdttu ei oleks ,0iglane* kisitleda Hooaega kui eriliselt delat ja
salakavalat toodet, mis annab tarbija huvidega vastuolus olevaid noduandeid.
Tarbimisiihiskonna olemasolu on tidnases Eestis siiski reaalsus ning seetdttu on
pakutavas valikus orienteerumine muutunud igapidevaseks vajaduseks. Ka ,,péris®-
naisteajakirjad tegelevad tarbijate valikute suunamisega ning mingite elustiilide
propageerimisega (nditeks Cosmopolitani fun fearless female — vt. Machin ja van
Leeuwen, 2005) ning selle poolest ei ole need kuigi palju eetilisemad kui
,manipuleeriv’ Hooaeg (juhul kui soovitakse lugejate arvamusega manipuleerimist

ebaeetilisena niha).

Kéesoleva t66 kidigus piiiidsin leida vastuseid uurimiskiisimustele, mis said piistitatud
peatiikis 1.6. Meetodina kasutasin Norman Fairclough’i kriitilist diskursuse analiitisi
ning peatiikis 4. toodud jdrelduste ndol on tegemist minu interpretatsiooniga uuritud
materjalist. Meetod osutus sobivaks uurimisprobleemi lahendamisel ja
uurimiskiisimustele vastuste leidmisel, kuigi kvalitatiivse meetodi puhul tuleks
arvestada teatava subjektiivsuse olemasoluga. Mingit tekstikogumit on voimalik
interpreteerida teatavate erinevustega, mis ei pruugi kiill olla pShimdttelised, kuid
avalduda niianssides. Palju soltub ka teoreetilisest raamistikust, mis annab suuna
uuritava materjali kisitlemisele. Siiski arvan, et kasutatud meetod voimaldas piisavalt
adekvaatselt avada viise, kuidas toimub {iihes kliendiajakirjas tarbija kaudne
mojutamine 14bi tarbimist véirtustavate elustiilide konstrueerimise. Arvestades
bakalaureuset66 mahupiiranguid, ei ole sellises t60s voimalik analiiiisida
mirkimisvéarselt suuremat arvu tekste, mis avaldab samuti mdju laiemate iildistuste
tegemisele. Nii tuleks ka kédesoleva t60 jareldusi késitleda eelkdige uuritava materjali
kontekstis — teistes tekstides (olgu siis tegemist reklaam- voi ,,piris“ajakirjades voi
mones muus meedialiigis avaldatuga) vdivad esineda erinevad votted ja viisid, kuidas
lugejaid elustiili valikul v&i viljakandmisel mojutada piiiitakse. Samas usun, et
moningase esialgse sissevaate sellesse, kuidas turundus- ja reklaamitddstus elustiile
konstrueerida aitavad ning neid enda huvides dra kasutavad, olen kidesoleva tooga

suutnud anda.
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Elustiilide teema viadrib kindlasti ldhemat uurimist ka edaspidi — tegemist on viga
mitmetahulise teemaga, mis ei ole Eestis laia késitlemist leidnud. Uurimise edasistes
etappides oleks otstarbekas kaasata sellesse ka teisi meedialiike ja —kanaleid (kui
piirduda diskursuse analiitisiga) voi laiendada késitlust ka elustiilide konstrueerimise
strateegiatele ja taktikatele seda tegevate indiviidide endi vaatenurgast. Sellisel juhul
saaks kasutada kvalitatiivseid voi ka kvantitatiivseid analiiisimeetodeid, mis peaks
elustiilide konstrueerimise ja eksponeerimise protsessidele tdiendavat valgust heitma.
Samuti oleks moeldav ka teatavate elustiili-tiipoloogiate véljatodtamine vOi

elustiili(de) konstrueerimise mudeli kirjeldamine.

69



Kokkuvote

Kéesolev bakalaureusetod kisitleb konsumeristlike elustiilide konstrueerimist
Tallinna Kaubamaja kliendiajakirjas Hooaeg.

Too teoreetilises osas on pohiliselt kisitletud tarbimiskultuuri ja konsumerismi
temaatikat. Liihike iilevaade on antud ka postmodernismi teooriast tarbimiskultuuri
kontekstis. Tarbimiskultuuri teooria on kidesoleva t60 seisukohast oluline, kuna see
vOimaldab luua teoreetilise raamistiku kliendiajakirjas Hooaeg praktiseeritavale
reklaami ja ajakirjanduse segunemisele. Nimelt on tarbimisiihiskondade tekkega
muutunud moddapddsmatuks uute tarbijate loomine 1dbi teatavate (pseudo)vajaduste
tekitamise. Samuti on sellise {iihiskonna toimimiseks vajalik, et tarbija saaks
informatsiooni siimboliliste kaupade tarbimise viiside kohta — identiteedi loomiseks
harrastatava tarbimise seisukohast on oluline omada teavet selle kohta, kuidas
tarbivad neid kaupu teised iihiskonnalitkmed. Postmodernismi kisitlemise
asjakohasus selles kontekstis seondub tarbimisiihiskonna olemusega: sellises
tthiskonnas esineb palju segadust ja piiride higustumist ning selles virvarris
orienteerumiseks vajab inimene péaevast pdeva aina rohkem infot. Kliendiajakirjad on
iiks sellise info edastamise vahenditest.

Suurem tdhelepanu t60 teoreetilises osas on pithendatud elustiilide késitlemisele.
Esitatud on ndgemus elustiilide olemusest ning kisitletud ka elustiili ja voimu suhteid.
Elustiil kujutab endast elu feadlikku stiliseerimist, mis tdhendab individuaalsuse
viljendamist 1dbi teatud siimbolilist vddrtust omavate kaupade, teenuste ja sotsiaalsete
praktikate ning on suunatud enese viljendamisele ja maitse-eelistuste
eksponeerimisele. Elustiili voib vaadelda ka domineerimise vahendina — tarbekaupade
tootmise ja miiligiga tegelevad grupid on huvitatud selliste elustiilide levikust, mis
voimaldab neil kasu Idigata. Seetdttu surutakse taolisi elustiile tarbijatele peale ning
Hooaeg on iiheks vahendiks, mille abil seda tehakse. See oli ka uurimuse pdohiliseks
eelduseks ja ldhtekohaks. Kisitletud on ka narratiivide ja ideoloogia teemat ja suhteid
— nii tarbimiskultuuri teooriat kui elustiile saab pidada metanarratiivideks, mida
kasutatakse {iihiskonna toimimise seletamiseks ning selline seletus aitab levitada

turumajanduslikku ideoloogiat ja tarbimiskultust.
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Uurimiskiisimused puudutasid konsumerismi tunnuste ilmnemist Hooajas avaldatud
tekstides, ning diskursiivseid votteid, mida kasutatakse tekstides mingi elustiili
jargimiseks vajalike kditumisjuhiste ja soovituste andmisel.

Empiiriline uurimus on 1dbi viidud Norman Fairclough’i kriitilise diskursuse analiiiisi
meetodit kasutades ning selle tulemusel jareldati, et Hooaja tekstides esineb kolm
kdesoleva t60 fookuse seisukohast olulist diskursust — ilu-, moe- ja sugupoolte
identiteetide diskursus.

Neist esimest iseloomustab vilise tdhtsustamine — ilu ei ole selles diskursuses mitte
inimese omadus, mis avaldub pikkamodda teda tundma dppides, vaid miski, mis peab
vilja paistma kaugele. Iludiskursus seondub pea eksklusiivselt naistega, ning see on
iiks pohjuseid, miks ka sugupoolte identiteetide diskursus antud kontekstis oluliseks
osutub.

Moediskursuses ilmneb hooajalisele tarbimisele dhutamist, mis on tingitud tekstide
autori (vOdi ajakirja véljaandja) omakasupiiiidlikest huvidest — moehooaegade
vaheldumine vdimaldab tekitada vajadust uute kaupade ostmiseks. Tdhtis niianss on
sealjuures hirmutamine sotsiaalse kapitali kaotusega — moega mitte kaasas kiiv
inimene peab Hooajas esitatud kisitluse kohaselt pidevalt muretsema, et teised
tihiskonnaliikmed peavad teda sotsiaalselt mitte aktsepteeritavaks. Samuti ilmneb
moediskursuse ebajérjepidev (inconsistent) olemus — moes voib olla sisuliselt ikskdik
mis, kuni see ldheb kokku viljaandja huvidega.

Sugupoolte identiteete kujutatakse Hooajas kiillaltki stereotiilipsetena — naise
eesmérgiks on olla ilus ja ahvatleda mehi, samas kui viimastele jdidb passiivse nautleja
roll. Naisi kujutatakse ka ebaratsionaalsete ,,Sopahoolikutena®, kelle ettekujutus
niiteks aastaaegade vahetumisega kaasnevast piirdub unistusega uuest rdivaesemest.
Konsumerismi tunnustest esineb tekstides viis — kutsutakse iiles eelistama kindlaid
roivafirmasid/brinde, sobivus on eelistatud hinnale, kaubamirk samuti, eluaseme
sisustamisel soovitatakse jidrgida konkreetset stiili ning samuti kutsutakse iiles
eelistama kindla firma kosmeetikat.

Tekstides esinevate stiilide analiiis néitas, et enim Kkasutatakse reklaamistiili,
monevorra vihem leidub eksperdi-diskursuse stiili, ,,tdnavastiili ja vestlusstiili.
Vaadeldud artiklites ei esinenud iildse moepildi allkirja stiili. See tddemus kinnitab
Hooaja kuulumist reklaami paradigmasse ning vihendab voimalust viita, et tegemist

on sisu poolest objektiivse véljaandega.
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Summary

Key terms: consumer culture, consumer society, postmodernism, consumerism,
advertising, marketing, customer magazines, adverzine, lifestyle, narrative, ideology,
hegemony, domination, critical discourse analysis, fashion, beauty, home decor,

gender identity, language style

Constructing Consumerist Lifestyles: the Case of the Adverzine Hooaeg

The bachelor thesis focuses on the ways consumerist lifestyles are being constructed
in the adverzine Hooaeg, a customer magazine of a leading Estonian retailer, Tallinna
Kaubamaja AS.

The aim of the study is to cast light on the ways of representing consumerism in
fashion, beauty and home decor-related texts; as well as to describe the verbal and
grammatical structures and elements, stylistic and graphic devices that are used to
give certain guidelines to the readers, with the aim of encouraging them to follow
lifestyles that can be described as consumerist.

The paper draws on theories of consumer culture and postmodernism for the purpose
of explaining the concept of lifestyle and the ways in which it relates to issues of
domination and hegemony in a society. A claim is made that lifestyles are being
deliberately constructed and used by the marketing industry, in order to facilitate the
sale of commodities. The customer magazine is a journalistic format that, by
combining journalistic pseudo-objective contents with elements of advertising, serves
as a vehicle of advocating and spreading consumerist lifestyles to the public.

Norman Fairclough’s method of critical discourse analysis was used in the empirical
part of the paper, in which four texts from the latest (spring 2007 and spring 2008)
issues of Hooaeg have been analyzed.

The study showed the occurrence of three main discoursive repertoires in the texts —
these include the discourses of beauty, fashion and that of gender identities. The first
of the three is characterized by putting ,,outer* beauty into the spotlight — beauty in
this discourse is not a quality that lets itself be discovered step-by-step, but something
that has to be seen from afar. The discourse of beauty is almost exclusively associated
with the female sex and this is one of the reasons why the discourse of gender

identities becomes relevant in this context.
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The discourse of fashion reveals a solicitation of seasonal consumption that is caused
by the selfish motives of the publisher — the variation of fashion seasons enables to
create the need for acquiring new goods. An important issue in that is how
readers/consumers are implicitly being threatened with the loss of social acceptance,
should they fail to follow fashion trends. The study also reveals the inconsistent
nature of fashion recommendations — virtually anything can be in fashion, as long as it
is in line with the publisher’s interests.

Gender identities in the texts are represented in a stereotypical way — the purpose of a
woman is to look attractive and charm men, while the latter obtain the role of a
passive pleasure-seeker. Women are depicted as irrational shopaholics, whose
perception of the seasons changing is limited to dreaming of a new dress.

Of the attributes of consumerism, five are apparent in the texts. These include:
preferring certain clothing brands; considering fit of clothing more important than
price; considering brand of clothing more important than price; following a specific
style of home-decoration; preferring certain cosmetics brands.

The analysis of different styles present in the texts showed the prevalence of
advertising style, while style of the expert discourse, “street style” and conversational
style were less visible. The style of the fashion caption was not present in the texts
analyzed. The prevalence of advertising style confirms that the adverzine is a part of
the paradigm of advertising, and renders the objectivity claim of its contents less

plausible.
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Lisad

Lisa 1 — analiiiisitud artiklid
Tekst [12-1] — ,,Kerge(meelne) kevad*

STILISPIKKER NAISTELE

KERGE (MEELNE) KEVAD

‘Algava kevade réivad on naiselikud ja imekerged —
labipaistvad kihid ja 6rnad volangid kaaluvad
sama véhe kui kevadiselt kerged métted. Naised
ise seevastu véivad rahuliku siidamega rohkem
kaaluda - kurvikad kaunitarid on moe lemmikud!

TEKST: KRISTINA HERODES ~ FOTOD: BULLS

Moeteemad

Kevad toob moes toelise kannapoorde! Moodas
on kiilma minimalismi ja superspordi aeg, kadu-
nud on Kka joudu rohutav tugev naine. Kevad ei
voitle, vaid volub — kehtestab end parimal nai-
selikul moel. Hooaeg juhatab Kiite neli suunda,
mis praeguses moeilmas tooni annavad.

PAIKESELINE PIN-UP

Hollywoodi kuldaja glamuurist kantud mee-
leolud on virvikad ja ulakad. Armsad retry
sid, keha jirgivad topikesed, lipsud ja lokid,
kelmikad sokid kontsakingadega. M
kohal koik ajatult armas ~ tapid, triibud, tihed
jalilled. Terviksarjad ja korralik-glamuurne tek-
sa. Eluroomus suund, millele lisab veelgi volu
15k, et ilma teevad kurvilised ja kaalukad, su-
gugi mitte kohnad unistuste tiidrukud. Virvi
kaart on piiikeseline ja helge: kollane, roosa,
kuld, valge, beeZ, pastelltoonid ja kogu selle
elurdomu fooniks ainsagi pilveta tacvasinine.

itest on

OHULINE ROMANTIKA

Romantika aeg on kogu oma kdikevditvas ilus
tagasi! Kergus, libipaistvus ja ldige annavad
rmusele uudse niio. Kesksel kohal on kleidid,
seelikud, pluusikes
mil naised iildse piikse jalga ei pannud. Detailid
on pirit romantika kullafondist: lilled, pitsid ja
seosed. Romantiline kitbar voi sall annab look'ile
viimase lihvi. Orna ja helget pastellidegammat
elavdavad kuld ja siravad akisendid. Musta-
valge teema lisab tugevama kontrastse tahu.

LOOMULIK EKSOOTIKA,
SAFARI JA ETNO

Kolmas tihtis moehoiak on kantud etno- ja
safarimeeleoludest ning viirtsitatud Aafrika pri-
mitiivkunsti mustrite ja ideedega. lima teevad
looduslikud kangad ja vaba pressimata look.
Siin on ohtralt mugavaid asju: avaraid piikse,
pehmeid pintsakuid, tuunikaid ja sirke, pikki
Kleite, pilku piliiavad p
pievitunud jalad. Suured ehted ja efekised void.

DIANE VON FURSTENBERG

Koloriidil on kaks poolt, praktiline ja isu-
sratav. Traditsioonilised safariviirvid - liv,
piiikesepruun, looduslik heledus, indigo.
Energiasiistiks puuviljavéirvid ja orhidee-
dite lllad.

HABEMATU ILU

Varviline ja kirju suund, kus koike on
Killluslikult. Mustreid, viirve, avarust ja
energiat. Tooni annavad 1970ndate ideed:
glamu, festivalimood, haaremiteemad,
hipid, uljad peakatted. Siluett on sale,
viirvel korge, seelikuservad ja piiksis
redki alt avarduvad. Julged vastandid on
hea valik — mini voi maksi, voliiiimikas
voi napp, virvikas voi hall. Keelatud on
olla vaid tiiitult tavaline. Mood on méing,
kus pole ju kaotada midagi - voita aga
kui palju! Vrviline hoiak viirvikatele
isiksustele.

HOOAJA HITID NAISTELE

LisipaisTvus. Libikumav kangas on har-
moonias kergete meeleoludega ja seda
kohtab koikjal alates pluusidest-kleiti-
dest kuni jakkide ja ilerd
bipaistvaid asiu kantakse  super-
elegantsetes kihtides, eritoonilised ese-

MICHAEL KORS

DIANE VON FURSTENBERG

med iilestikku. See on voimalus olla
Korvetavalt moodne ja jiida samas toe-
liseks daamiks.

VoLancio. Need romantilised tegelased
on end sel kevadel sisse seadnud koikjal:
Kleitidel, pluusikestel, seelikuservadel.
Killva end volangidega heldelt iile voi
piirdu paari peene riiiisiga.

N&GBID on tahtsad tiliibid! Nad voivad
olla suured ja dekoratiivsed voi tilluke-
sed ja karjakaupa koos, pohikanga virvi
voi hoopis teist viirvi, kuldsed voi libi-
paistvad — lesivad holmal ja monule-
vad.

Airep. Kevadroivaste ired on ekstra
ponevad. Niiteks kontrastsed kandid,

STILISPIKKER NAISTELE

iker, kus ideid siit ja sealt,
lisaks 1970ndatele niiteks ka 1950nda-
test ja 1980ndatest. Koik simpaatselt
Kokku segatud, nitiidisajaga garneeritud

javabad igavast kiimnenditipsest kopee-

rimisest.
AvaR MANTEL Kevadine lemmik on kan-
diline ja liihike, hoogne ja viirviline. Voib
olla ka taljejoonelt hoogsalt kokku tom-
matud. Detailid on armsad ja viimistle-
tud.

LUHIKESED PiKsID. Kevadsuvised vorgu-
tajad on naiseliku kuju, korge vrvli ja
avara loikega. Igati viksid ja viisakad ning
selle varjus toelised siidametemurdjad.
Naisgwik seeuk. Naiselikud asjad on

bordiiiirid, i voi haruta-
tud servad annavad isikupirale poole
Jjuurde.

Maxsipikkus. Toeliselt pikad Kleidid ja
scelikud on pirast mullust minilaviini
uhked, uued ja boheemlikult seksikad.
Pildil on ka liihikest ja polve katvat pik-
kust, kuid maksi on neist kdige pone-
vam.

1970. AnsTAD - kiirge véirvel, bell-bottom,
haaremi- ja orienditeema, kimonoloige
jm. Lisaks moliab moepildis omalaadne

Seelikuid on terve pilku-
piliidev paraad: polveni pliiats, avar
Kloss, liihike ja lendlev seelik.
Kurvikas kierr. (kski toeline naishing
ci kujuta kevadet uue Kleidita ettegi.
Koige trendikuumemad on efektse must-
riga, kiliitlevast satiinist, noobitava voi
holmikloikega, libipaistvad voi romanti-
lised Kleidid — vali just enda kehale,
maitsele ja meeleolule sobivaim. Naise-
likud vormid toovad need koik kaunilt
esile.
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Tekst [12-2] — ,,Pdikest koigile!*

1ILISPIKKER Mp;ﬁ
L
3
Mg b

PAIKEST
KOIGILE!

Kevadine meestemood on
pealtnéha korralik, kuid sa-
mas ulakas - vaikesed varvi-
kad detailid siistivad pdikest
ja elurddmu igasse moetee-
masse ja sobivad nii todle,
peole kui ka puhkuse ajaks.

TEKST: KRISTINA HERODES ~ FOTOD: BULLS

Moeteemad

Mida naiselikumaks muutuvad naised,
seda lahedam on meeste elu. Pole vaja
pingutada ning ku
piisab ka hooletust ja 165g:
gantsist. Siin on neli voimalust vilja
niha nitiidisaegne ja lahe.

karvane olla —

unud ele-

SUDAMETEMURDJA

Kelles viihegi varjul kunagiste hiirras-
meeste virikust, voiks kevadel panuse
teha iilikonnale. See ei tihenda iilearust
tosidust, iilikonnad on hooletult elegant-

terjalid, saledad 1oiked, heledad toonid.

Piievasiirgid véivad olla asjalikult efekt-
sed, kerge helgi, mustri vi nosrvoltide-
ga. Kuid moepildis on ka piris edevaid
ideid — Kiisteta, libipaistvaid, kaunista-
tud sirke. Sallid ja kaclaritid lisavad

viimase lihvi.
MODERNNE SIKK

Maistlik ja puhas hoiak, millele lisab
aeg-ajalt huligaanset enesekindlust moni
uljas virv. Minimalistlik sale siluett, kon-
servatiivne Sikk, kitsad lipsud, teravad
1- koik on selge, aga mitte range.
Sikk suveiilikond, vabam pintsak ja vest.
Piiksid, olgu pikad voi poolpikad, on
Korraliku moega, kudumid selge vormi-
ga. Gammas annavad tooni rahulikud
hall, beeZ must, viirtsiks viirsked aktsen-
did ja pastellid.

revi

MAAILMARANDUR

Mugav ja pressimata, tooni annavad
safarimojud ja etnilised motiivid. Peh-
med linased ja puuvillased pintsakud,

lopergused sirgid-lipsud. Avarad viigita
piiksid ja muidugi moista teksased. Liht-
sad detailid - niteks iileskeeratud ki
nised voi asjalikud taskud. Siin-seal must-
reid, tritkipilte, amuleti moodi chteid.
Looduslik-praktiline koloriit: linavalge,
pruun, indigo, khaki. Puuviljalised erksad
aktsendid, niteks oran ja kollane.

SUPERSTAAR

Moesuund, mis rokib tiiega. Siin pole
tagasihoidlikkusega midagi teha — koik
mustrid, ldiked ja julged loiked lihevad
kiiku. Sport on samuti kaardil — mugava
jaelurdomsana. Majutusi on nii 1970nda-
test kui ka 1980ndatest. Virve vaib ter-
vikus olla just nii palju, kui iseloom lu-
bab, kas korralik kamalutiis voi iiksnes

HOOAJA HITID MEESTELE

LKIKEGA DLIKOND.
likkuse meistriklass ja moelavade lem-
mik. Kerge helk piiiiab piikesekiiri ja
imetlevaid pilke. Pole kahtlust - sellises
iilikonnas mehele naeratatakse rohkem.
PEHME PUUVILLULIKOND. Eelmise muga-
vam vend. Piisab ka pintsakust teksas-
tel - frmiselt mugav, kuid hirrasmehe-
likkuse &rn vine saadab kandjat sellegi-
poolest.
PEVASARGI ASEMEL. Sirk on kahtlemata
vitirt asi. Agaseda voib ka moekalt asen-
dada - kanda hoopis tuunikat, avara
Ioikega T-séirki, kerget kudumit,
voi trikotaaztoppi. Sirke-viirke voib ka
kihiti kanda ja holmade vahelt piiluma
Jiitta — peaasi, et katsetus oleks uus ja

ee on hirrasmehe-

ponev.
RETROSAFARI annab tooni vabamates tee-
mades. Elegantne rénduristiil toob hul-
galiselt mugavaid, loodusmaterjalidest
1divaid, mida tiiendavad mehelikud tu-
gevad rihmad, prakilised taskud ja asja-
likud aksessuaarid.

KLASSIKA KULLAFOND: TRIIP JA RUUT. Must-
reid on moepildis kil igavene vim, ome-
ti on triip ja ruut teistest ees. Hea kindel
krazam - téina trendikad ning ka homme
ei vaata neile keegi viltu.

SALLID JA KAELARATID. Lisaks lipsule, rih-
male, kinnastele on iiks viiga efekine
detail - sall. Salli abil saab komplektile
juurde keerata hiirrasmehelikkust, hi
likkust, etnohongu voi rokki - isikupiira
igal juhul!
KiTsaD piKsi

e joon valitseb nii ili-
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MOSCHINO -

konnapitkste kui ka teksaste kantsis.
Suvised Sortsidki on kitsamat sorti ja
korraliku ilmega. Uks figedamaid leide on
sale siluett iiheskoos erksa viirviga - mi-
dagi julgetele!

KorrALIKUD $0RTsID. Meestel on siiani
veidi kohe tunne oma jalad kuuma ilma-
ga vilja lubada, aga milleks enda elu
ebamugavaks teha? Moelavadel on ammu
testitud, et ka lihemad piiksid voivad
igati Sikid ja mehelikud vilja nitha.

STIILISPIKKER MEESTELE

1970. AasTAD. Ei jita see ideedekiillane
kiimnend rahule ka meestemoodi, vaid
mdjutab siluetti, lisab viirve ja mustreid,
huvitavaid detaile ning boheemlikumat
suhtumist riietumisse.
UuEp Jakip. Moepildis on palju v

likke. Kitsaid ning laiu ja lohvakaid.
Avasta, proovi julgelt ja leia endale koige
mugavamad. ®
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VARVI
JA SARMI

TEKST: KRISTI PARN-VALDOJA (AJAKIRI
STIIL) FOTOD: KOSMEETIKAFIRMAD

Kevadised meigikol-
lektsioonid on alati
helged ja mitmekiilg-
sed nagu see aasta-
aeg isegi. Eesolev
hooaeg toob meie
kosmeetikakottidesse
roomsate virvidega
tooteid, aga ka hobe-
dase vdi siisimusta
laineri ning maheda
posepuna. Huulepulk
sel kevadel pooltoone
ei talu - suu olgu kas
kérts ja erk vai siis ta-
gasihoidlikult nude.

Tekst [8-1] —,,Virvi ja sarmi

Hooaeg tutvustab sulle kosmeetikafirma-
de nagemusi siravatest meikidest eelole-
val kevadel.

INSPIREERITUD KORGMOEST

Chaneli meigikunstnikud Dominique
Moncourtis ja Heidi Morawetz on taas
kord loonud hingematvalt kauni meigikol-
lektsiooni, mis balansseerib loomulikkuse

HOOAJA MEIK

ja glamuuri vahel. Varvideks on hébe ja
kuld ning terrakota toonid, jatkub nii sek-
sikat sadelust kui ka mahedat pastelli

Hooaja lemmik: kollektsiooni tahttoo-
de Lumiére D'Artifices, mis on inspireeri-
tud korgmoe Kleitide! kasutatavatest ho-
be- ja kuldlitritest. Luksusliku lauvarvi-
komplekti kolme tooni vdid kasutada nii
koos kui ka eraldi
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Shiseido

EKSOOTILINE KEVAD

Estée Lauder on valinud oma kevadkollekt-
siooni esitlema voluva néitlejanna Gwyneth
Paltrow, kes kutsub meid pogenema maail-
ma, kus on tirkiissinine vesi ja valge liiva-
rand. Sellest on inspireeritud ka meigi too-
nid: varvilised ja erksad.

Hooaja lemmik: Brilliant Shimmer All-
Over Powder, mis annab sulle kauni just-
tulin-paikese-kdest Ghetuse ja drna sara.

V6id seda kanda niole ja kogu
kehale.

Estée Lauder

MANG VARVIDEGA

“Vaata virve lapsesilmadega, matle vi-
hem, mangi rohkem!” nii kolab Shiseido
kevadise meigikollektsiooni hiiidlause.
Usalda oma kujutlusvdimet ja avasta tu-
jukilllane vérvimaailm, kus toimub eri too-
nide illatuslik kokkuporge, koik vaimalu-
sed on lubatud ning tulemus veelgi sara-
vam kui kujutlustes,

Hooaja lemmik: uus kompaktne pose-
ruu Accentuating Powder Blush, mis an-
nab niole vrske terve jume. Tanu Shuli-
sele tekstuurile on toodet lintne hajutada.
Saadaval kuues toonis

KEVADPALAVIK

Clinique’i kevadpalavik nakatab meid kai-
kil See on tais muretust ja ootusirevust
ning inspireeritud Oscar de la Renta siidi-
sest ja pitsilisest moekollektsioonist. Ja
muidugi lilledest, isedranis moonidest!
Hooaja lemmik: imekaunis meigipalett



Fresh Bloom Allover Colour. Imekaunis
meigipalett, millega vid jumestada nii

lauge kui ka pdski véi anda kaunist tooni
kogu ndole ning mille sisse on pressitud
moonikujutis.

ALATI TEEL
Diori kevadmeik on inspireeritud teelolemi-
sest ja reisimisest. Diori naises on nii rin-
nulusti kui ka linnanaiselikku viljapeetust,
temas dhinevad tugevus ja tundlikkus. In-
tensiivset taevasinist silmameiki tasakaa-
lustavad vaga loomulikud diskreetsed huu-
led —ihuvarvi toonides huulelaiked esinda-
vad Diori uutmoodi sensuaalset stiili.
Hooaja lemmik: Dior Flight, valge nahk-
imbrisega meigikotike, mis kaunistatud
suure hobedase Diori siimboliseeriva D-

Lancame A

POP CHERUB

Lancome'i meigilooja Gucci Westmani ke-
vadkollektsioon Pop Cherub toob silme et-
te kommipoe ja I6busad peod ning elu kir-
kad hetked. See on r66mus, paikeseline ja

helge ning vaga trendik -

téhega ja mille kiiljes ripub lennuj
dest tuttav neoonoranz pagasilipik teksti-
ga Remove Before Flight. Peegliga kotike-
ses on olemas kik jumestamiseks vajalik:
varve huultele, laugudele ja pdskedele.
Kaasas on ruuZipintsel ja aplikaator lau-
varvide pealekandmiseks.

liseid meike néitasid ka moeloojad oma ke-
vadkollektsioone esitledes.

Hooaja lemmik: imekaunis hdbedane
meigipalett A Lombre Des Regards, kus viis
kaunist sadelevat tooni. Karbi kiiljes ripub
armas keerubikujuke.

HOOAJA MEIK

SARAVATE TOONIDE VIKERKAAR
Clarinsi meigikollektsioon Instant Light on
r56musja helge fantaasialend, justkuivirma-
liste sara, mis muudab kaunimaks koik, mida
valgustab. See koosneb pastelsetest vrvidest,
saravate toonide voluvast vikerkaarest.

Hooaja lemmik: uudistoode Instant
Light Natural Lip Perfector, mis muudab
huuled lopsakamaks,annab neile 5rna loo-
muliku laike ja on samal ajal toitva, peh-
mendava ja kaitsva toimega. Saadaval ka-
hes toonis.

Clarins

HOOAJA MEIK

ME MASSUMEELE KEVAD...

Make Up Store tervitab uut hooaega mei-
gikollektsiooniga Electric, mille inspirat-
siooniallikas on198ondate protestimeele-
oluoma julgete ja erksate varvidega. Kiil-
made ja tugevate varvitoonide segamine
annab meigi tegemisel piiramatu vabadu-
se, punased kutsuvad huuled ja manguli-
ne silmameik lisab sartsu.

Hooaja lemmik: eriti erksad lauvarvid.
Muide, pdsepuna ja lauvérvi vid iikstei-
sesse sulatada - see on piiranguteta meik,
mille tugevuse madrad sina ise.

GLAMUURNE JA SARAV
Max Factori kevadmeik on silmipimestavalt
glamuurne ja 8ikk Veetlevaks muudavad sel-
le kuldsed ja pronksjad toonid, mis annavad
tervisest pakatava paikeselise jume.
Hooajalemmik:imeline parlitega paikese-
puuder Bronzing Pearls, millega saad loomu-
liku paevitunud nahatooni ilma péikesetal

y
Mai! Factor /

POHJAMAISEST KEVADEST

Lumene kevadist trendikollektsiooni,
Serene Springi,on inspireerinud pdhjamai-
ne hiliskevad - éites dunapuuaiad, ditsvad
tilased ja lavendelsinised piikeseloojan-
gud Hanko randadel. Serene Springi haju-
valt kaunis ja kirkalt sadelev varvimaailm
koosneb siigavatest ploomikarva varvidest,
purpurpunasest, varskeist sulnidest rn-

roosadest ja kevadiste puhkevate punga-
de toonidest ning mere ultramariinist.

Hooaja lemmik: mitmeotstarbeline
meigipalett The Colours I Love Makeup Kit,
kuhu kuulub kuus puudritaolist lauvarvi,
ks huulelsige ja kaks parlmutrisiraga all-
overit — rohutavat varvitooni silmadele ja
poskedele. Saadaval kolm meigipaletti,iga-
(ihel oma iseloomulik varvitoonide kom-
binatsioon.

Lumene

SUMMER LOUNGE
Nivea kevadsuvine meik on inspireeritud
jahedast vahendudlikust pdhjamaisest
hoiakust ning tosisest suhtumisest kesk-
konnaprobleemidesse. Puhas ja korrasta-
tud,valge ja pimestava valgusesiraga, See
on loomulik ja tervislik elegants, vaba, kuid
mitteeputav hoiak. Varsked pastelltoonid
taiendavad erksamaid, ilmast parkunud
varve.

Hooaja lemmik: erk ja eriline kiitinelakk
Calcium Power, toon Peach Fizz nr 20.
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Tekst [8-2] — ,,Virvivitamiinid kevadisse kodusse*

HOOAJA KODU HOOAJA KODU

VITAMIINID
KEVADISSE
KODUSSE

TEKST: ULVE GAILAN JA KADRI ULLA
STILISTIKA: KERTU THK FOTOD: ERIK RIKOJA

Uks eelistab oma kodus hu-
baseid beeZe-pruune, teine
graafilist must-valget, kol-
mas minimalistlikku halli,
terast ja klaasi. KGik need on
suurepdrased baasid, millele
veidi varsket sartsu lisada.
Hooaeg valis vilja kaks tren-
dikat varvisuunda, mis dra-
tavad iga kodu talveunest ja
avavad ka elanike meeled
uutele ideedele.

PAIKESEKIIRED JA OPTIMISM

Moodne on tunda sisustamisest siirast
166mu ja mitte ahistada end Klassikaliste
stillireeglitega. Modernsus ja barokk, ida
ja las, mistika ja teadus, kaalutletud
funktsionaalsus ja litsalt hea tuju tottu
lisatud ulakus - just selline ongi tanapae-
vane ja elus kodu! Liikumine toimub loo-
muliku lintsuse suunas.

Koloriit on leitud kevade loomulikust
varskusest - pikesest ja vitamiinirikastest
tsitruselistest. Sekka koikvoimalikke puh-
taid toone, aluseks sobib igasugune rahu-
lik baas. Varviraomus on sondate helgust
ja imaraid vorme, mis sobivad suurepra-
selt tanapaeva. Elu ei pea olema liga tosi-
ne ja kiik, mis toob r56mu, vdiks kodus ko-
ha leida

Vormid on loogilised ja lihtsad, soosin-
gus on eeskatt just suured asjad. Heal as-
jal on igus omada ausaid modtmeid, pi-
sike pudi-padi pannakse illdse dra peitu
Ideid ammutatakse Dali toodest. Materja-
lipinnad panevad asjad elama, terase jahe

Isige, klaasi vibreeriv toon, puidu soojus ja
tekstiilide pehmus loovad armsaid ja oma-
vahel suhtlevaid kooslusi. Ideid vdib saada
ka kinost, teatrist ja kujutavast kunstist.
Sisustuses pole trendid eraldi muust maa-
ilmast, see on elustiili loomulik essents.
Ehedad, naturaalsed materjalid on kujun-
dusmaailmas juba pikalt au sees olnud ja
on ideaalses harmoonias ka piikeselise
teemaga.

Espressokann | 229.-

Brabantia leivakapp | 499.-
Villeroy & Bochi taldrik 369.

LSA viike peeker | 159.-

Vaike oranz vaas | 19.-
Mummuline vaas | 89.- ja 179.-
Suur iimar vaas | 509.-

Villeroy & Bochi koorekann | 419.-
Villeroy & Bochi suhkrutoos | 499.-
Kuldne vaas | 249.-

Karvane padjakate | 149.-

Oranz padi | 179.-

KEVAD '07 KAUBAMAJA HOOAEG 85

| =

P

S

-

VARSKUS JA MODERNSUS
Uues minimalismis on tinapéeval olemas
just see tahk, millest varem vajaka jai —
inimlik ning 8dus isikupara. Koik ei pea ole-
ma ideaalses K

B
_———

tanapaeva sobib. Veidi imarust, peenust
ja kaunistatust majub minimalistiikus

Finlaysoni must padi | 159.-
Finlaysoni valge padi | 239~

kui virske t mis  Portico | 549--
paneb ruumi Gigesti hingama ja elama.  Kahvel | 44.-
ja saavad suurepa-  Nuga | 89.-

just loobki elusa ja mugava riitmi.

©Omal kohal on vaike nautimine ja mis
mdjuks meeltele teraapilisemalt kui sini-
ne varv. Sinine aktsent vaib olla ergas voi
5rm, selles toonis on koos energiat andev
virskus ja igavikuline rahu. Harmooniat
jétkab jahe gamma, puhas valge, must ja
habedane hall. Teema erinevad tahud seob
tervikuks omamoodi aus ja praktiline mat-
tevils ~ iga ese on funktsiconile vastava
vilimusega, mésblitiikid puhta ja avatud
joonega. Ideid leitakse Jaapanist ja Skan-
dinaaviast, molema disainist leiab puhta
stilistika tippniteid. Litsus ja puhtus vdib
olla sobitatud romantikaga, isegi ajalooli-
ses lossis on tegelikult olemas loogika, mis
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raselt 13bi, neil on iihisosagi olemas - kdik
on aus, ehtne ja funktsionaalne. Kui sisus-
tustrend soovitab millestki hoiduda, on see
teesklus - naiteks puidu nagu tehispind ja
edevale luksusele pretendeeriv odav mass-
toodang.

Materjalikeel on leidlik ja praktiline. Li-
ked, mis teevad ilma raivamoes, toovad po-
nevust ka kodukujundusse — metallihelk,
habe ja kuld, kirgas Klaas ja lakk. Leebe-
maid helke lisavad siid, nahk ja kunstnahk.
Selged vormid toovad varvi vai materjali
efektselt esile. Modernsed mustrid lisavad
ponevust ja diinaamikat. Muster on aga
nagu vilrts - parima efekti annab viike ni-
puotsatais digesti valitud riitme.

Supilusikas 29.-
Mikasa pokaal | 59.-

Villeroy & Bochi tass | 419.-

Villeroy & Bochi alustass | 330.-
Leonardo madal valge vaas | 229~
Leonardo valge vaas | 119.-,169.- ja 469.-
Leonardo vike sinine vaas | 129.-

iitala kandik | 2249.-

iitala korgitser | 539.-

Keraamiline alus | 369.

Kuumaalus | 19.-

Vaip (taustaks) | 2399.-




Lisa 2 — analiiiisitud artiklite tekstid

Tekst [8-1]

VARVI JA SARMI

TEKST: KRISTI PARN-VALDOJA (AJAKIRI STIIL) FOTOD:
KOSMEETIKAFIRMAD

Kevadised meigikollektsioonid on alati helged ja mitmekiilgsed nagu see aasta-
aeg isegi. Eesolev hooaeg toob meie kosmeetikakottidesse roomsate virvidega
tooteid, aga ka hobedase vo6i siisimusta laineri ning maheda posepuna.
Huulepulk sel kevadel pooltoone ei talu — suu olgu kas Kiirts ja erk voi siis ta-
gasihoidlikult nude.

Hooaeg tutvustab sulle kosmeetikafirmade ndgemusi sédravatest meikidest eeloleval
kevadel.

INSPIREERITUD KORGMOEST

Chaneli meigikunstnikud Dominique Moncourtis ja Heidi Morawetz on taas kord
loonud hingematvalt kauni meigikollektsiooni, mis balansseerib loomulikkuse ja
glamuuri vahel. Virvideks on hdbe ja kuld ning terrakota toonid, jitkub nii seksikat
sddelust kui ka mahedat pastelli.

Hooaja lemmik: kollektsiooni tdhttoode Lumiére D’ Artifices, mis on inspireeritud
korgmoe kleitidel kasutatavatest hobe- ja kuldlitritest. Luksusliku lauvirvikomplekti
kolme tooni vdid kasutada nii koos kui ka eraldi.

EKSOOTILINE KEVAD

Estée Lauder on valinud oma kevadkollektsiooni esitlema vdluva néitlejanna
Gwyneth Paltrow, kes kutsub meid pdgenema maailma, kus on tiirkiissinine vesi ja
valge liivarand. Sellest on inspireeritud ka meigi toonid: virvilised ja erksad.

Hooaja lemmik: Brilliant Shimmer All-Over Powder, mis annab sulle kauni just-
tulin-pdikese-kiest ohetuse ja Orna sédra. Void seda kanda néole ja kogu kehale.
MANG VARVIDEGA

“Vaata virve lapsesilmadega, mdtle vdahem, mingi rohkem!” nii kolab Shiseido
kevadise meigikollektsiooni hiitidlause. Usalda oma kujutlusvdoimet ja avasta tu-
jukiillane virvimaailm, kus toimub eri toonide iillatuslik kokkuporge, koik voimalu-

sed on lubatud ning tulemus veelgi sdravam kui kujutlustes.



Hooaja lemmik: uus kompaktne pdseruuz Accentuating Powder Blush, mis annab
ndole virske terve jume. Tédnu oOhulisele tekstuurile on toodet lihtne hajutada.
Saadaval kuues toonis.

KEVADPALAVIK

Clinique’i kevadpalavik nakatab meid koiki! See on tdis muretust ja ootusdrevust
ning inspireeritud Oscar de la Renta siidisest ja pitsilisest moekollektsioonist. Ja
muidugi lilledest, isedranis moonidest!

Hooaja lemmik: imekaunis meigipalett

Fresh Bloom Allover Colour. Imekaunis meigipalett, millega void jumestada nii lauge
kui ka pdski voi anda kaunist tooni kogu nédole ning mille sisse on pressitud
moonikujutis.

ALATI TEEL

Diori kevadmeik on inspireeritud teelolemisest ja reisimisest. Diori naises on nii rin-
nulusti kui ka linnanaiselikku viljapeetust, temas iihinevad tugevus ja tundlikkus. In-
tensiivset taevasinist silmameiki tasakaalustavad viga loomulikud diskreetsed huuled
— ithuviérvi toonides huulelidiked esindavad Diori uutmoodi sensuaalset stiili.

Hooaja lemmik: Dior Flight, valge nahkiimbrisega meigikotike, mis kaunistatud
suure hobedase Diori siimboliseeriva D-tdhega ja mille kiiljes ripub lennujaamadest
tuttav neoonoranz pagasilipik tekstiga Remove Before Flight. Peegliga kotikeses on
olemas koik jumestamiseks vajalik: virve huultele, laugudele ja pdskedele. Kaasas on
ruuzipintsel ja aplikaator lauvirvide pealekandmiseks.

POP CHERUB

Lancome’i meigilooja Gucci Westmani kevadkollektsioon Pop Cherub toob silme et-
te kommipoe ja 10busad peod ning elu kirkad hetked. See on rodmus, piikeseline ja
helge ning kahtlemata viéga trendikas — selliseid meike niitasid ka moeloojad oma ke-
vadkollektsioone esitledes.

Hooaja lemmik: imekaunis hobedane meigipalett A L ombre Des Regards, kus viis
kaunist sddelevat tooni. Karbi kiiljes ripub armas keerubikujuke.

SARAVATE TOONIDE VIKERKAAR

Clarinsi meigikollektsioon Instant Light on r60mus ja helge fantaasialend, justkui
virmaliste sdra, mis muudab kaunimaks koik, mida valgustab. See koosneb

pastelsetest virvidest, sdravate toonide voluvast vikerkaarest.
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Hooaja lemmik: uudistoode Instant Light Natural Lip Perfector, mis muudab huuled
lopsakamaks, annab neile 6rna loomuliku ldike ja on samal ajal toitva, pehmendava ja
kaitsva toimega. Saadaval kahes toonis.

ME MASSUMEELE KEVAD...

Make Up Store tervitab uut hooaega meigikollektsiooniga Electric, mille inspirat-
siooniallikas on 1980ndate protestimeeleolu oma julgete ja erksate varvidega. Kiil-
made ja tugevate vérvitoonide segamine annab meigi tegemisel piiramatu vabaduse,
punased kutsuvad huuled ja ménguline silmameik lisab sirtsu.

Hooaja lemmik: eriti erksad lauvirvid. Muide, pdsepuna ja lauvérvi void iiksteisesse
sulatada — see on piiranguteta meik, mille tugevuse miirad sina ise.

GLAMUURNE JA SARAV

Max Factori kevadmeik on silmipimestavalt glamuurne ja Sikk. Veetlevaks
muudavad selle kuldsed ja pronksjad toonid, mis annavad tervisest pakatava
pdikeselise jume.

Hooaja lemmik: imeline pirlitega pédikesepuuder Bronzing Pearls, millega saad
loomuliku péaevitunud nahatooni ilma péikeseta!

POHJAMAISEST KEVADEST

Lumene kevadist trendikollektsiooni, Serene Springi, on inspireerinud pdhjamaine
hiliskevad — dites dunapuuaiad, ditsvad iilased ja lavendelsinised piikeseloojangud
Hanko randadel. Serene Springi hajuvalt kaunis ja kirkalt siddelev vérvimaailm
koosneb siigavatest ploomikarva virvidest, purpurpunasest, virskeist sulnidest orn-
roosadest ja kevadiste puhkevate pungade toonidest ning mere ultramariinist.

Hooaja lemmik: mitmeotstarbeline meigipalett The Colours I Love Makeup Kit,
kuhu kuulub kuus puudritaolist lauvirvi, iiks huuleldige ja kaks parlmutrisidraga all-
overit — rohutavat varvitooni silmadele ja poskedele. Saadaval kolm meigipaletti, iga-
ihel oma iseloomulik virvitoonide kombinatsioon.

SUMMER LOUNGE

Nivea kevadsuvine meik on inspireeritud jahedast véhendudlikust pohjamaisest
hoiakust ning tdsisest suhtumisest keskkonnaprobleemidesse. Puhas ja korrastatud,
valge ja pimestava valgusesidraga. See on loomulik ja tervislik elegants, vaba, kuid
mitteeputav hoiak. Virsked pastelltoonid tdiendavad erksamaid, ilmast parkunud
vérve.

Hooaja lemmik: erk ja eriline kiiiinelakk Calcium Power, toon Peach Fizz nr 20.
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Tekst [8-2]

VARVI VITAMIINID KEVADISSE KODUSSE

TEKST: ULVE GAILAN JA KADRI ULLA STILISTIKA: KERTU TIIK
FOTOD: ERIK RIIKOJA

Uks eelistab oma kodus hubaseid beeZe-pruune, teine graafilist must-valget, kol-
mas minimalistlikku halli, terast ja klaasi. Koik need on suurepérased baasid,
millele veidi virsket sirtsu lisada. Hooaeg valis vilja kaks trendikat
virvisuunda, mis dratavad iga kodu talveunest ja avavad ka elanike meeled

uutele ideedele.

PAIKESEKIIRED JA OPTIMISM

Moodne on tunda sisustamisest siirast rodOmu ja mitte ahistada end klassikaliste
stiilireeglitega. Modernsus ja barokk, ida ja ldds, miistika ja teadus, kaalutletud
funktsionaalsus ja lihtsalt hea tuju tottu lisatud ulakus — just selline ongi tdnapdevane
ja elus kodu! Liikumine toimub loomuliku lihtsuse suunas.

Koloriit on leitud kevade loomulikust virskusest — piikesest ja vitamiinirikastest
tsitruselistest. Sekka kdikvoimalikke puhtaid toone, aluseks sobib igasugune rahulik
baas. Varvirddmus on 50ndate helgust ja iimaraid vorme, mis sobivad suurepiraselt
tdnapdeva. Elu ei pea olema liiga tdsine ja koik, mis toob rodmu, voiks kodus koha
leida.

Vormid on loogilised ja lihtsad, soosingus on eeskitt just suured asjad. Heal asjal on
Oigus omada ausaid mdotmeid, pisike pudi-padi pannakse iildse &ra peitu. Ideid
ammutatakse Dali toodest. Materjalipinnad panevad asjad elama, terase jahe ldige,
klaasi vibreeriv toon, puidu soojus ja tekstiilide pehmus loovad armsaid ja omavahel
suhtlevaid kooslusi. Ideid voib saada ka kinost, teatrist ja kujutavast kunstist.
Sisustuses pole trendid eraldi muust maailmast, see on elustiili loomulik essents.
Ehedad, naturaalsed materjalid on kujundusmaailmas juba pikalt au sees olnud ja on
ideaalses harmoonias ka piikeselise teemaga.

Espressokann | 229.-

Brabantia leivakapp | 499.-

Villeroy & Bochi taldrik 369.-

LSA viike peeker | 159.-

Viike oranZ vaas | 119.-

Mummuline vaas | 89.- ja 179.-
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Suur iimar vaas | 509.-

Villeroy & Bochi koorekann | 419.-
Villeroy & Bochi suhkrutoos | 499.-
Kuldne vaas | 249.-

Karvane padjakate | 149.-

Oranz padi | 179.-

VARSKUS JA MODERNSUS

Uues minimalismis on tidnapdeval olemas just see tahk, millest varem vajaka jdi —
inimlik ning ddus isikupdra. Kdik ei pea olema ideaalses tasakaalus, vidike ootamatus
just loobki elusa ja mugava riitmi.

Omal kohal on viike nautimine ja mis mojuks meeltele teraapilisemalt kui sinine
varv. Sinine aktsent vOib olla ergas voi Orn, selles toonis on koos energiat andev
virskus ja igavikuline rahu. Harmooniat jitkab jahe gamma, puhas valge, must ja
hobedane hall. Teema erinevad tahud seob tervikuks omamoodi aus ja praktiline mat-
teviis — iga ese on funktsioonile vastava vilimusega, mooblitiikkid puhta ja avatud
joonega. Ideid leitakse Jaapanist ja Skandinaaviast, molema disainist leiab puhta
stilistika tippnditeid. Lihtsus ja puhtus v&ib olla sobitatud romantikaga, isegi ajalooli-
ses lossis on tegelikult olemas loogika, mis tdnapédeva sobib. Veidi timarust, peenust
ja kaunistatust mojub minimalistlikus keskkonnas kui virske tuulepuhang, mis paneb
ruumi Oigesti hingama ja elama. Romantika ja modernsus saavad suurepiraselt lébi,
neil on iihisosagi olemas — kdik on aus, ehtne ja funktsionaalne. Kui sisustustrend
soovitab millestki hoiduda, on see teesklus — nditeks puidu nédgu tehispind ja edevale
luksusele pretendeeriv odav masstoodang.

Materjalikeel on leidlik ja praktiline. Lédiked, mis teevad ilma rdivamoes, toovad po-
nevust ka kodukujundusse — metallihelk, hobe ja kuld, kirgas klaas ja lakk. Leebe-
maid helke lisavad siid, nahk ja kunstnahk. Selged vormid toovad vérvi voi materjali
efektselt esile. Modernsed mustrid lisavad ponevust ja diinaamikat. Muster on aga
nagu viirts — parima efekti annab viike nidpuotsatéis digesti valitud riitme.

Finlaysoni must padi | 159.-

Finlaysoni valge padi | 239.-

Portico ajakirjakast | 549.-

Kahvel | 44.-

Nuga | 89.-
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Supilusikas 29.-

Mikasa pokaal | 59.-

Villeroy & Bochi tass 1419.-
Villeroy & Bochi alustass | 339.-
Leonardo madal valge vaas | 229.-
Leonardo valge vaas | 119.-, 169.- ja 469.-
Leonardo viike sinine vaas | 129.-
iitala kandik | 2249.-

iitala korgitser | 539.-

Keraamiline alus | 369.-
Kuumaalus | 19.-

Vaip (taustaks) | 2399.-
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Tekst [12-1]

KERGE(MEELNE) KEVAD

Algava kevade roivad on naiselikud ja imekerged — labipaistvad kihid ja ornad
volangid kaaluvad sama vihe kui kevadiselt kerged motted. Naised ise seevastu
voivad rahuliku siidamega rohkem kaaluda — kurvikad kaunitarid on moe
lemmikud!

Tekst: Kristina Herodes Fotod: Bulls

Moeteemad

Kevad toob moes toelise kannapoorde! Moodas on kiilma minimalismi ja superspordi
aeg, kadunud on ka joudu rohutav tugev naine. Kevad ei vditle, vaid volub —
kehtestab end parimal naiselikul moel. Hooaeg juhatab kitte neli suunda, mis

praeguses moeilmas tooni annavad.

PAIKESELINE PIN-UP

Hollywoodi kuldaja glamuurist kantud meeleolud on vérvikad ja ulakad. Armsad
retroSortsid, keha jédrgivad topikesed, lipsud ja lokid, kelmikad sokid
kontsakingadega. Mustritest on kohal koik ajatult armas — tépid, triibud, tdhed ja
lilled. Terviksarjad ja korralik-glamuurne teksa. Elur6omus suund, millele lisab veelgi
vOlu toik, et ilma teevad kurvilised ja kaalukad, sugugi mitte kdhnad unistuste
tidrukud. Virvikaart on piikeseline ja helge: kollane, roosa, kuld, valge, beeZ,

pastelltoonid ja kogu selle elurodmu fooniks ainsagi pilveta taevasinine.

OHULINE ROMANTIKA

Romantika aeg on kogu oma koikevoitvas ilus tagasi! Kergus, ldbipaistvus ja ldige
annavad ornusele uudse nido. Kesksel kohal on kleidid, seelikud, pluusikesed, justkui
oleks tagasi aeg, mil naised iildse piikse jalga ei pannud. Detailid on périt romantika
kullafondist: lilled, pitsid ja seosed. Romantiline kiibar vi sall annab look’ile viimase
lihvi. Orna ja helget pastellidegammat elavdavad kuld ja siravad aktsendid.

Mustavalge teema lisab tugevama kontrastse tahu.

LOOMULIK EKSOOTIKA, SAFARI JA ETNO
Kolmas tdhtis moehoiak on kantud etno- ja safarimeeleoludest ning viirtsitatud
Aafrika primitiivkunsti mustrite ja ideedega. Ilma teevad looduslikud kangad ja vaba

pressimata look. Siin on ohtralt mugavaid asju: avaraid piikse, pehmeid pintsakuid,
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tuunikaid ja sdrke, pikki mustrilisi kleite, pilku piitiavad paljad 6lad voi péaevitunud
jalad. Suured ehted ja efektsed vood. Koloriidil on kaks poolt, praktiline ja isuédratav.
Traditsioonilised safarivirvid — liiv, péikesepruun, looduslik heledus, indigo.

Energiasiistiks puuviljavirvid ja orhideedite lillad.

HABEMATU ILU

Virviline ja kirju suund, kus koike on kiilluslikult. Mustreid, vérve, avarust ja
energiat. Tooni annavad 1970ndate ideed: glamuur, festivalimood, haaremiteemad,
hipid, uljad peakatted. Siluett on sale, virvel korge, seelikuservad ja piiksisaaredki

alt avarduvad. Julged vastandid on hea valik — mini vdi maksi, voliitimikas voi napp,
virvikas vOi hall. Keelatud on olla vaid tiititult tavaline. Mood on méng, kus pole ju

kaotada midagi — vdita aga kui palju! Virviline hoiak virvikatele isiksustele.

HOOAJA HITID NAISTELE

Libipaistvus. Libikumav kangas on harmoonias kergete meeleoludega ja seda
kohtab koikjal alates pluusidest-kleitidest kuni jakkide ja iilerdivasteni vilja.
Liabipaistvaid asju kantakse superelegantsetes kihtides, eritoonilised esemed

tilestikku. See on voimalus olla kdrvetavalt moodne ja jadda samas tdeliseks

daamiks.

Volangid. Need romantilised tegelased on end sel kevadel sisse seadnud kdikjal:
kleitidel, pluusikestel, seelikuservadel. Kiilva end volangidega heldelt iile voi piirdu
paari peene riiiisiga.

Noobid on tihtsad tiitibid! Nad vdivad olla suured ja dekoratiivsed voi tillukesed ja
karjakaupa koos, pohikanga virvi voi hoopis teist vérvi, kuldsed voi ldbipaistvad

— lesivad hdlmal ja mdnulevad.

Adred. Kevadroivaste idired on ekstra ponevad. Niiteks kontrastsed kandid,
bordiiiirid, kaunistatud voi harutatud servad annavad isikupirale poole juurde.
Maksipikkus. Toeliselt pikad kleidid ja seelikud on pdrast mullust minilaviini uhked,
uued ja boheemlikult seksikad. Pildil on ka liihikest ja pdlve katvat pikkust, kuid
maksi on neist kdige ponevam.

1970. aastad - korge virvel, bell-bottom, haaremi- ja orienditeema, kimonoldige jm.
Lisaks mollab moepildis omalaadne lahe retro-Seiker, kus ideid siit ja sealt, lisaks
1970ndatele niiteks ka 1950ndatest ja 1980ndatest. Kdik siimpaatselt kokku segatud,

niitidisajaga garneeritud ja vabad igavast kiimnenditdpsest kopeerimisest.
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Avar mantel. Kevadine lemmik on kandiline ja lithike, hoogne ja virviline. Voib olla
ka taljejoonelt hoogsalt kokku tdommatud. Detailid on armsad ja viimistletud.
Liihikesed piiksid. Kevadsuvised vorgutajad on naiseliku kuju, kdrge virvli ja avara
16ikega. Igati viksid ja viisakad ning selle varjus tdelised siidametemurdjad.

Naiselik seelik. Naiselikud asjad on moelemmikud! Seelikuid on terve pilkupiitidev
paraad: polveni pliiats, avar kloss, lithike ja lendlev seelik.

Kurvikas kleit. Ukski tdeline naishing ei kujuta kevadet uue kleidita ettegi. Kdige
trendikuumemad on efektse mustriga, Kkiilitlevast satiinist, noobitava voi
holmikldikega, ldabipaistvad voi romantilised kleidid — vali just enda kehale, maitsele

ja meeleolule sobivaim. Naiselikud vormid toovad need kdik kaunilt esile.
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Tekst [12-2]

PAIKEST KOIGILE!

Kevadine meestemood on pealtniha korralik, kuid samas ulakas — viikesed
virvikad detailid siistivad péikest ja eluroomu igasse moeteemasse ja sobivad nii
toole, peole kui ka puhkuse ajaks.

Tekst: Kristina Herodes Fotod: Bulls

Moeteemad
Mida naiselikumaks muutuvad naised, seda lahedam on meeste elu. Pole vaja
pingutada ning kuri ja karvane olla — piisab ka hooletust ja 166gastunud elegantsist.

Siin on neli voimalust vilja niha niiiidisaegne ja lahe.

SUDAMETEMURDJA

Kelles vihegi varjul kunagiste hirrasmeeste vidrikust, voiks kevadel panuse teha
ilikonnale. See ei tihenda iilearust tdsidust, iilikonnad on hooletult elegantsed.
Suureks lemmikuks on ldikega materjalid, saledad 16iked, heledad toonid. Pdevasirgid
voivad olla asjalikult efektsed, kerge helgi, mustri vdi noorvoltidega. Kuid moepildis
on ka péris edevaid ideid — kéisteta, ldbipaistvaid, kaunistatud sirke. Sallid ja

kaelaritid lisavad viimase lihvi.

MODERNNE SIKK

Maistlik ja puhas hoiak, millele lisab aeg-ajalt huligaanset enesekindlust mdni uljas
virv. Minimalistlik sale siluett, konservatiivne Sikk, kitsad lipsud, teravad reviirid —
koik on selge, aga mitte range. Sikk suveiilikond, vabam pintsak ja vest. Piiksid, olgu
pikad voi poolpikad, on korraliku moega, kudumid selge vormiga. Gammas annavad

tooni rahulikud hall, beez, must, viirtsiks virsked aktsendid ja pastellid.

MAAILMARANDUR

Mugav ja pressimata, tooni annavad safarimdjud ja etnilised motiivid. Pehmed linased
ja puuvillased pintsakud, lopergused sirgid-lipsud. Avarad viigita piiksid ja muidugi
moista teksased. Lihtsad detailid — nditeks iileskeeratud kddnised voi asjalikud taskud.
Siin-seal mustreid, triikipilte, amuleti moodi ehteid. Looduslik-praktiline koloriit:
linavalge, pruun, indigo, khaki. Puuviljalised erksad aktsendid, néiteks oranz ja

kollane.
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SUPERSTAAR

Moesuund, mis rokib tidiega. Siin pole tagasihoidlikkusega midagi teha — kdik
mustrid, 1diked ja julged 16iked ldhevad kiiku. Sport on samuti kaardil — mugava

ja elurddmsana. Mojutusi on nii 1970ndatest kui ka 1980ndatest. Virve voib tervikus
olla just nii palju, kui iseloom lubab, kas korralik kamalutiis voi iiksnes hall iiksiku

aktsendiga.

HOOAJA HITID MEESTELE

Laikega iilikond. See on hirrasmehelikkuse meistriklass ja moelavade lemmik.
Kerge helk piitiab péikesekiiri ja imetlevaid pilke. Pole kahtlust — sellises tilikonnas
mehele naeratatakse rohkem.

Pehme puuvilliilikond. Eelmise mugavam vend. Piisab ka pintsakust teksastel —
ddrmiselt mugav, kuid hdarrasmehelikkuse 6rn vine saadab kandjat sellegipoolest.
Pievasiirgi asemel. Sirk on kahtlemata viirt asi. Aga seda voib ka moekalt asendada
— kanda hoopis tuunikat, avara 16ikega T-sdrki, kerget kudumit, sviitrit voi
trikotaaZtoppi. Sarke-virke voib ka kihiti kanda ja holmade vahelt piiluma jétta —
peaasi, et katsetus oleks uus ja ponev.

Retrosafari annab tooni vabamates teemades. Elegantne rianduristiil toob hulgaliselt
mugavaid, loodusmaterjalidest rdivaid, mida tdiendavad mehelikud tugevad rihmad,
praktilised taskud ja asjalikud aksessuaarid.

Klassika kullafond: triip ja ruut. Mustreid on moepildis kiill igavene virn, ometi on
triip ja ruut teistest ees. Hea kindel kraam — téna trendikad ning ka homme ei vaata
neile keegi viltu.

Sallid ja kaelaritid. Lisaks lipsule, rihmale, kinnastele on iiks viga efektne detail —
sall. Salli abil saab komplektile juurde keerata harrasmehelikkust, hipilikkust,
etnohongu voi rokki — isikupéra igal juhul!

Kitsad piiksid. Sale joon valitseb nii iilikonnapiikste kui ka teksaste kantsis. Suvised
Sortsidki on kitsamat sorti ja korraliku ilmega. Uks #gedamaid leide on sale siluett
tiheskoos erksa virviga — midagi julgetele!

Korralikud Sortsid. Meestel on siiani veidi kohe tunne oma jalad kuuma ilmaga vilja
lubada, aga milleks enda elu ebamugavaks teha? Moelavadel on ammu testitud, et ka

lithemad piiksid voivad igati Sikid ja mehelikud vilja néha.
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1970. aastad. Ei jita see ideedekiillane kiimnend rahule ka meestemoodi, vaid
mojutab siluetti, lisab vérve ja mustreid, huvitavaid detaile ning boheemlikumat
suhtumist riietumisse.

Uued jakid. Moepildis on palju virskeid jakilisi: avarama ldikega, lithemate
varrukatega, Sikilt sportlikke vai uljalt salonglikke. Kitsaid ning laiu ja lohvakaid.

Avasta, proovi julgelt ja leia endale kdige mugavamad.
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