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SISSEJUHATUS

Kéesolev magistritdd kuulub tarbijakultuuri valdkonda. Tarbijakultuur on muutunud
kaasaegse iihiskonna lahutamatuks osaks. Tarbijakultuuri liks véljapaistvamaid
teoreetikuid Don Slater (1997) nimetab tarbijakultuuri peamiseks kaasaegse kultuuri

taastootmise viisiks ning suures osas ka pohiliseks niilidisaegse ladnemaailma kultuuriks.

Kuigi tarbimise ja enesevéljenduse seosed ulatuvad sajandite taha (Veblen 1899/1963),
mil harrasmehed véljendasid oma joukust demonstratiivse tarbimisega, muutub
kaasaegses lihiskonnas tarbimine keskseks identiteediloome mdttes. Inimeste
sotsialiseerimine toimub tarbimise kaudu (Baudrillard 1988), millel on keskne koht
sotsiaalsete praktikate, kategooriate ja identiteetide taastootmisel. Identiteediloome
mottes on oluliseks eelduseks see, et tarbimine ja tarbimise objektid oleksid
tdhendusrikkad. Paradoks seisneb selles, et tihti konstrueerivad inimesed oma identiteedi

masstoodetud kaupade 14bi. See tdik muudab tarbijakultuuri uurimise eriti huvitavaks.

Pérast Eesti iseseisvuse taastamist on meie iithiskonnas toimunud véga palju muutusi
majanduses, poliitikas ning sotsiaalelus. Eesti taasiseseisvumine tdhendas eriti drastilisi
muutusi Eesti venekeelsele elanikkonnale, kes kaotas oma poliitilise vdimu ning leidis
end vihemuse staatuses. Kiire majandusarengu korval kasvas Eesti iihiskonnas sotsiaalne
ebavordsus ning voorandumise tunne nii eestlaste kui ka mitte-eestlaste seas. Post-
sotsialistlikus Eestis hakkas inimeste enesepositsioneerimisel méngima suurt rolli

tarbimine.

Selle t66 eesmérgiks on uurida Eesti venekeelsete noorte representatsioone tarbimise ja
eneseviljenduse seostest. Tarbijakultuuri uurimine on Eestis kiiresti arenev ja tdienev
valdkond (vt. Keller 2004; Kalmus et al. 2009; Raamat 2008 jne), samas ei ole Eesti
venekeelsete noorte késitlusi tarbimise ja eneseviljenduse seostest varem kvalitatiivselt
uuritud. Usun aga, et Eesti venekeelsed noored oleksid huvitavaks uurimise subjektiks
oma rahvusliku identideedi komplekssuse tottu. Minu t66 annaks vdimaluse vorrelda
venekeelsete noorte késitlusi tarbimisest eesti noorte omadega, samas oleks tulevikus

vaga ponev vorrelda Eesti venelaste késitlusi Venemaa venelaste omadega.



Uurides Eesti venekeelsete noorte representatsioone tarbimise ja eneseviljenduse
seostest, kasutan meetodina standardiseerimata semi-struktureeritud intervjuud ning

kvalitatiivset analiiiisi.

To66 on jagatud viieks osaks. Esimeses osas kisitlen t60 teoreetilisi ja empiirilisi
lahtekohti (teoorias toetun suuresti Slater’i, Baudrillard’i, Bourdieu’ ja Lury késitlustele
tarbijakultuurist, Vebleni demonstratiivse tarbimise késitlusele, McCrackeni késitlusele
tahenduse liikumisest, jne.) Teoreetilisele osale jargneb uurimiskiisimuste ning -meetodi
ja valimi kirjeldused. T66 empiirilised tulemused on ette kantud neljandas peatiikis.

Sellele jargnevad jarelduste ja diskussiooni osa ning kokkuvote.



| T6O teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

Kaasaegne thiskond ja tarbijakultuur
Oma t66s ldhtun eeldusest, et kaasaegset lihiskonda valitseb tarbijakultuur. Tarbijakultuur

on sotsiaalne siisteem, mida iseloomustab kaupade tarbimine ning kus kultuuriline
reproduktsioon on teostatud 14bi vaba isikliku valiku tegemise igapdevaelu erasfdéris
(Slater 1997: 8). Tarbijaiihiskonnas, mis on oma loomult materialistlik, on tarbimisel
keskne koht sotsiaalsete praktikate, kategooriate ja identiteetide taastootmisel ning selle
osatéhtsus vorreldes niisuguste kategooriatega nagu t60, perekond, religioon voi poliitika
muutub tarbijaiihiskonnas domineerivaks. Tarbijaiihiskonnas toimub ka indiviidide
sotsialiseerimine tarbimise kaudu (Baudrillard 1988). Indiviide ei hinnata mitte selle
jargi, kuidas nad teostavad oma kohustusi seoses kollektiivse moraaliga (perekond,
kogukond, headus, Jumala tahe), vaid selle jargi, kuidas nad kasutavad oma vdimet teha

(tarbija)valikut (Lury 1997: 248)

Tarbijakultuur on tavaliselt seotud demokraatlike lddnelike tihiskondadega ning selle
eksisteermise eelduseks on vaba turumajandus. Demokraatlik {ihiskonnakord ja vaba
turumajandus andsid voimaluse tarbijatihiskonna arengule ka Eestis (tarbijakultuurist
Eesti kontekstis radgin ma eraldi alapeatiikis). Tarbijakultuuri iseloomustavad niisugused
votmesonad nagu valikuvabadus, tarbijasuverddnsus, hedonism, nartsisism, ekspressiivne
individualism, stiliseerimine, masstootmine jms (Featherstone 1991; Lury 1997; Slater
1997). Oma heaolu defineerivad indiviidid 1abi vdimaluse tarbida voimalikult palju (Lury
1997). Kuna turg annab ressursse sotsiaalse identiteedi ja kategooriate konstrueerimiseks
kaupade néol, saavad turusuhted sotsiaalsete protsesside, vorgustike ja tdhenduste
lahutamatuks osaks (Slater & Tonkiss 2001). Just seepérast annab tarbijakultuur ponevat

uurimisainestikku.

Tarbijakultuuri demokraatlikuse ja nidhtava voimaluste vordsuse taga peitub aga
praktiline tarbijate ebavordsus — praktilise voimaluste vordsuse médr varieerub indiviidist

indiviidini lisna drastiliselt (Bauman 1990 Lury 1997 kaudu). Huvitaval kombel on



tarbija ebavordsusel ka (teoreetiliselt) positiivne kiilg, sest dngistuse allika kdrval voib ta
esineda stiimulina - iihelt poolt tekitab ta valulise puudusetunde, teiselt poolt mobiliseerib

ta inimese joupingutusi tdsta oma tarbijavdimet (ibid.).

Marksistlikku retoorikat kasutades voib 6elda, et tarbijaiihiskonda valitseb kaubafetiSism
— inimestevahelised suhted omandavad asjadevaheliste suhete vormi (Marx 1867/1953).
Paljud elu valdkonnad kaubastuvad. Tarbijakultuuris on kaubaks koik, materiaalsetest
asjadest inimsuheteni. Kui keegi otsib kas dnne, identiteeti, ilu, armastust, maskuliinsust,
noorust, abieludndsust voi midagi muud, on kuskil olemas ka tarbeese, mis garanteerib
selle saamise (Gabriel & Lang 1995, Wattanasuwani 2005, kaudu). Tekib kiisimus, et kas
toesti on kaasaegses maailmas poelettidel kéttesaadav absoluutselt kdik ning kui oluline

on tarbimine selleks, et inimesed ennast onnelikena tunneksid.

Tooted tarbijakultuuris ja simboliline tarbimine

Selle t66 perspektiivist on oluline eeldus, et kdik tarbimine on kultuuriline (Slater 1997;
Featherstone 1991). Lahtun ka pohimattest, et kaupade puhul on véga téhtsal kohal nende

sumboliline tdhendus.

Tarbeesemeid voib vaadata vihemalt kahest perspektiivist — funktsionaalsest ning
kultuurilisest. On alust 6elda, et kaasaegsetes heaoluiihiskondades on tarbimine enamasti
midagi rohkemat kui pohiliste vajaduste rahuldamine. Slater (1997) mérgib, et tarbimise
objektid on alati tdhendusrikkad, 14bi tarbimise ei taastooda me mitte ainult oma fiitisilist
olemasolu, vaid ka inimeste eluviise ning sotsiaalseid identiteete. Loppude 16puks sdltub
,toodete vidrtus rohkem nende kultuurilisest vaartusest (ehk margilisest vaartusest) kui

nende funktsionaalsest voi majanduslikust véartusest® (Slater 1997: 32).

Radikaalsemate késitluste jargi valitseb tarbimist mérgiline véértus — objekt peab
muutuma margiks, et saada tarbimise objektiks ning seda tarbitakse mitte objekti

materiaalsuses, vaid tema eristuses (Baudrillard 1988); asjad on muutunud tiihjadeks



tahistajateks, mis tdhistavad pidevalt muutuvaid tdhendusi, ning toimub markide
iiletootmine ja osutatu kadumine (ibid.). Kuigi voib vaielda, kui suur on mérgilise
védrtuse vs. kasutusviirtuse osatdhtsus igapieaelu tarbimispraktikates, peab tunnistama,
et mérgiline vdértus on see, mis aitab indiviidile ennast positsioneerida ja viljendada.
Materiaalsete esemete ja eneseviljenduse seostest aga rddgin tdpsemalt jairgmises

alapeatiikis.

Tarbeesemetele annab tdhenduse siimboliline kood (Baudrillard 1988) turunduse voi
estetiseerimine (Lury 1997) reklaami, disaini ja brandingu protsessi kaudu. Kuna
kaasaegses iihiskonnas on enamik tooteid masstoodetud ning turule pidevalt tuuakse uusi
tooteid, mis ei pruugi vanematest lildse erineda, siis méargiline vdértus on tdepoolest see,
mis tihtipeale loob (niilist) erinevust kahe (v3i mitme) sarnase toote vahel. Selleks, et
tarbeeset isikustada, peab tootja looma tarbimisvairtuse pildi, milles tarbijad tunnevad
iseenda dra (Haug, Slater 1997, kaudu). Kapferer'i jargi loob brdnd erinevust, ,,Tooted on
tummad: brind on see, mis annab neile tihenduse ja eesmérgi, 6eldes meile, kuidas peaks
tooteid lahti mdtestama® (1997: 56). Voib aga oletada, et tarbija ei pruugi brindi

sonumist aru saada nii, nagu briandi looja on seda kavatsenud.

Kui vaadata tarbijaesemeid kui siimboleid, siis tasub mérkida, et tavalistes siimbolites
vdivad erinevad inimesed leida tdiesti erinevaid voi isegi vastandlikke tdhendusi, sest
inimesed interpreteerivad siimboleid ldbi oma kultuurilise perspektiivi. Coheni (1985)
jérgi ei ole stimbol ainult mingi asi, mis representeerib teist asja, siimbolite tihendused ei
ole kodigi jaoks tihesugused ja neid interpreteeritakse vastavalt interpreteerija
kogemustele. Stimbolid ei véljenda nii palju tdhendust, kuivord annavad meile voimaluse
luua tdhendust (Cohen 1985: 15). Ka Certeau (2005) jargi saab iga tarbija asjadest
isemoodi aru voi kasutab neid erinevalt. Seega pole ka toodetel siimbolitena absoluutseid
tahendusi, neisse tootja voi turundaja poolt “pandud” sdnumit vdidakse erinevates
rahvariihmades vastu votta erinevalt. Néiteks iihe ja sama bréndi lahti motestamine voib

olla tdiesti erinev erinevates elustiilirithmades (vt. Popova 2005).



Kui tootjate puhul on oluline nende oskus asjale tdhendust anda, siis tarbija puhul
vordselt tdhtis inimeste oskus “tumma” asja tihendust vilja lugeda ning vajadusel peale
surutud tdhendust kultuuriliselt reinterpreteerida. Nt subkultuurid reinterpreteerivad
masstoodetud kaupu, andes neile uut tdhendust (haakndel punkaritel, tilikond ja mopeed
mod'idel) (Lury 1997). Niisugust reinterpreteerimist voib pidada protesti vdljenduseks.
Samas aga ei ole midagi, mida kapitalism ei saa omakorda reinterpriteerida — ta voib ka
kriitikat edukalt assimileerida ja teha isegi revolutsioonist (nt Che Guevara pildid)
moeasja (Slater & Tonkiss 2001). Niipea kui inimesed viljendavad vastupanu, hakatakse
neile vastupanu miitima (Lury 1997). Toimub n6 voitlus tdhenduse iile, mis viitab sellele,
et kaubaesemete tihendus omab olulist kohta. Uks minu t66 eesmérke on uurida, milliste

kaubakategooriate tahendused on olulised noorte jaoks.

McCrackeni (1988) jdrgi liigub asjade tdhendus pidevalt vilise maailma, tarbeeseme ja
tarbija vahel. Kultuurilisest maailmast liigub tdhendus tarbijaesemesse reklaami ja moe
kaudu. Omandamise, vahetamise, hooldamise ja loobumise rituaalid kannavad tdhendust
iile tarbeesemest tarbijani. Ldbi omandamise rituaali loovad indiviidid tarbeesemete
maailma, mis peegeldab indiviidi kogemust, enesekontseptisooni ja aruasaama
maailmast, aidates luua inimese sotsiaalset identiteeti. Samas on ka tarbeesemetel oma
sotsiaalne elu — nad saavad/kaotavad vaartust, muudavad tihendust jne. Appadurai (1986)
mérgib, et asjadel on kaalu ja autoriteeti, peaaegu nii, nagu nad oleksid inimesed. Nagu
inimestelgi, on ka asjadel oma elulood — tarbijaesemed liiguvad erinevate inimeste,
kontekstide ja kasutusviiside vahel, mis 16pus moodustab nende kultuurilise biograafiat

(Kopytoff 1986).

Uks tarbijakultuuri paradokse seisneb selles, et inimesed peavad tarbima masstoodetuid
asju, mis on oma loomuselt universaalsed ja impersonaalsed, selleks, et oma isikliku
“mina” konstrueerida. Tdhenduse loomine ja interpretatsioon on vajalikud aga inimestele

selleks, et leida objektidele sobilikku kohta oma elus.



“Mina” representeerimine tarbijakultuuris

Tarbijakultuur pakkub inimestele hulgaliselt ressursse oma identiteedi konstrueerimiseks.
Identiteedi voib vaadelda kui ka erinevate maskide repertuaari— inimesed méngivad
erinevaid rolle ning nende enese presenteerimine soltub sellest, kus, kellega ja kelle ees
nad parasjagu oma rolli méngivad (Goffman 1959). Mask on meie enesekontseptsioon ja
meie ettekujutus enda ideaalsest “minast”, mida me teiste ees mangime. Iga
enesepresenteerimise akt on etendus, mille lahutamatuks osaks on niitleja ilme
(,,personal front) (kuhu voivad kuuluda positsioon, riided, sugu, vanus, rass, suurus,
viljandgemine, kone, miimika, zest jne). Tavaliselt kaasneb konkreetse sotsiaalse rolliga
juba eelnevalt konstrueeritud ilme, ehk siis teab “néitleja”, millised on lihttdolise

“rekvisiitide” erinevus aadliku omast.

“Teiste” olulisus identiteedi konstrueerimisel haakub ka monevorra Bourdieu viitega, et
“eksisteerida ruumis, olles punkt, indiviid mingis ruumis tdhendab erineda, olla erinev
(Bourdieu 2003: 27). Bourdieu jérgi (2003) erinevus, eristav tunnust “saab nidhtavaks,
tajutavaks, mitte-indiferentseks, sotsiaalselt relevantseks alles juhul, kui seda tajub keegi,
kes on suuteline vahet tegema — sest kuuludes ise vastavasse ruumi, ei ole ta indiferentne
ning on vastustatud tajukategooriatega, klassifitseerimisskeemidega, maitsega, mis
voimaldavad tal vahet teha, dra tunda, eristada” (2003: 26-27). Inimeste erinevused
sotsiaalses kditumises, valikutes ning maitses aga tulenevad habitusest, mille
omandatakse koduse kasvatuse ja hariduse kaudu ja mis kujutavad endast praktikaid ja
representatsioone kujundavaid pohimotteid. Ka tarbimiskompetents on sotsiaalselt
omandatud kompetents, mille kujunemist soodustab keskkond. Esteetilised hoiakud on
voimalused kinnitada oma kohta sotsiaalses ruumis ning liks voimalus méngida eristuse
mangu on ndidata oma maitset nditeks riietuses (1984). Oma positsiooni sotsiaalses
ruumis vOib véljendada ka elustiili (mis mdnevdrra haakub habituse kontseptsiooniga)
kaudu, mida Featherstone (1991) defineerib kui elu projekti, kus inimesed nditavad oma
individuaalsust ja stiilitunnet teatud kaupade, riiete, praktikate, kogemuste, viljandgemise

ja keha dispositsioonide kogumi kaudu.



Tarbimine méngib post-traditsioonilises {ihiskonnas véga suurt rolli identiteedi ja staatuse
loomisel: kui feodaalses iihiskonnas vdis sotsiaalne klass ja elustiil dikteerida inimesele
konkreetset identiteeti ning staatust ja teatud tarbijak&ditumine oli fikseeritud, siis
tanapdeval ei ole ei identiteet ega staatus ette antud, mdlemad peab indiviid ise (14bi

tarbimise) struktureerima (Slater 1997).

Slater nimetab kaasaegset iihiskonda ,,maskiballiks, kus identiteete luuakse, proovitakse,
kantakse iihel dhtul ja siis vahetatakse jargmise vastu® (1997: 30). Inimesed mitte ainult
ei vali identiteeti poevitriinist, ka nende oma identiteet on miiiigiks - me toodame ja
miilime “mina” erinevatele sotsiaalsetele turgudele selleks, et omada intiimseid suhteid,
sotsiaalset staatust, t00d ja karjdéri (Slater 1997: 85). Kaasaegses lihiskonnas saab

“minast” projekt.

Refleksiivse ja muutliku iseloomuga identiteedi kisitlust, kus identiteedist radgitakse kui
protsessist, mis nihkub vastavalt sotsiaalsele kontekstile (Miles et al. 1998) toetavad
paljude teiste teoreetikute t66d (Giddens 1991; Beck 1992; S. Hall 1992a; Lash &
Friendman 1992 Miles et al. 1998 kaudu). Identiteedi diinaamilisusele ja mitmusele viitab

ka Frank Mort oma uuringus trendikate noorte meeste tarbimisstiilidest Londonis:

“Me ei ole lihtsalt “mustanahalised” voi “geid” voi “iilespoole mobiilsed”. Pigem kanname oma
peas samal ajal hdmmastava arvu erinevatest, vahel vastuolulistest identiteetidest. Toimub pidev
tegelaskujude ja elustiilide mdkerdamine soltuvalt sellest, kus me oleme (1661, peatdnaval) ja
soltuvalt ruumidest, millede vahel me liigume” (Mort 1989: 169 Miller et. al 1998 kaudu)

Voib oletada, et selline identiteedi voolavus ja refleksiivsus mdjutab ka indiviidi
tarbijavalikuid ning tema tarbijavalikute tdhendus on erinevates kontekstides erinev.

Me ei tarbi mitte ainult selleks, et oma primaarseid vajadusi rahuldada, vaid tarbimisega
teostame ka seda ,,mina‘“-projekti; ja vastupidi — teatud kaupade teadlik mitte tarbimine
on sama tdhenduslik kui nende tarbimine (Lury 1997). Néiteks selleks, et oma ,,mina‘“
uuendada, loobume asjadest, mis on vana ,,minaga‘ seotud voi kui tahame véltida oma
,mina‘“ seostamist mone teise sotsiaalse grupiga, vildime ka selle grupiga seotud asjade

tarbimist (Wattanasuwan 2005).
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Tarbimise stimboliline funktsioon ei seisne ainult selles, et ldbi tarbijavalikuid me
konstrueerimine oma isikliku “mina”-projekti, vaid ka selles, et ta tarbimine méaéirab meie
positsiooni tihiskonnas (Elliott 1994b, 1997; Kleine et al 1995, Wattanasuwani 2005
kaudu). Kuigi meis endis eksisteerib hulk erinevaid identiteete, otsustavad pealtnigijad

meie identiteedi iile selle pdhjal, mida nad ndevad:

“Kui ma sorin hommmikul oma riidekapis, ei seisa ma lihtsalt selle valiku ees, mida kanda. Ma
seisan erinevate imagote valiku ees: erinevus elegantse kostiitimi ja tunkede vahel, nahkseeliku ja
puuvillase kleidi vahel ei ole ainult materjalis ja stiilis, vaid ka identiteedis. Sa tead viga hdsti, et
sind hakatakse vaatama testmoodi terve pdeva jooksul soltuvalt sellest, mida sa kannad; sa
paistad konkreetse naisena iihe konkreetse identiteediga, mis vdilistab teised. /.../ Tihti olen
tahtnud panna nad koik selga, voi ilmuda samaaegselt iga voimaliku roivastusega seljas, et
lihtsalt 6elda “Kuidas te julgete moelda, et iiks neist on mina. Aga, teate, ma saan olla koik
neist”. (Williamson 1986: 91 Miller et al. 1998 kaudu)

Moned autorid on arvamusel, et ,,0lla* ja ,,omada“ on véga siigavalt kokku pdimunud
(Sartre 1998, Belk 1988, Dittmar 1992, Wattanasuwan'i 2005, kaudu). Nii nt vdidab
Fromm (1976, Wattanasuwani 2005 kaudu): ,,Mina olen see, mida ma oman ja mida ma
tarbin.” Materiaalne omand osutab grupi litkmelisusele, aitab méédrata teiste idiviidide
asukohti sotsiaal-materiaalses keskkkonnas ning annab informatisooni teiste inimeste
identiteedi kohta (Dittmar 1992 Lury 1997 kaudu). Juba 19. sajandi 16pus réédkis Veblen
(1899/1963) “demostratiivsest tarbimisest”: teised hindavad indiviidi ainult tema
viljandgemise pohjal ehk nende kaupade pdhjal, mis on teistele ndhtavad. Kui indiviid ei
tarbi vajalikus koguses ja vajaliku kvaliteedi kaupu, tdhendab see tema positsiooni
alavairsust. “Suurepéraste” toodete tarbimine on vastupidi joukuse indikaator ning

selliste kaupade tarbimine on sellega “auviirne” (ibid).

Tarbeesemed kannavad ja kommunikeerivad kultuurilisi tdhendusi ning ilma
tarbeesemeteta on teatud enese-definitsiooni aktid selles kultuuris oleksid voimatud
(McCracken 1988). Tarbimine, seega, asub identideediloome keskpunktis. Kuigi turg
pakub tarbijatele lugematu arvu tooteid ja teenuseid, jddb imagode ja
reperesentatsioonide repertuaar siiski suhteliselt limiteerituks, mis teeb eriti intrigeerivaks
selle, kuidas inimesed oma identitecte konstrueerivad seostades neid konkreetsete
kaubadega konkreetsetes kohtades (Miles et al. 1998). Voib oletada, et identiteediloome

mottes on eriti olulisteks just need tootekategooriad, mis on teistele ndhtavad, kuna meid
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iimbritsevad inimesed voivad teha jareldusi, kes me oleme ja kust me tuleme, selle jargi,
mida me tarbime. Selle t60 iiheks eesmirgiks ongi uurida noorte késitlusi erinevate

tootekategooriate voimetest “mina”-véljendajatena.

Noored ja tarbijakultuur

Noortest kui eraldiseisvast sotsiaalsest kategooriast hakati rddkima Suurbritannias pérast
Teist maailmasdda. Uks olulisemaid pdhjusi selleks oli lapsepdlve ja tiiskasvanu elu
ithendava perioodi pikenemine ning teiseks ka noorte kulutusvdimaluste suurenemine
vorreldes sdja-eelse perioodiga (Lury 1997). 1970-ndates ja 1980-ndates pdhines noorte
subkultuuri teooria identiteedi, kollektiivsuse ja vastupanu kontseptsioonidele ning
dominantse ja subkultuuri suhetele. Tdnaseks on mitmed noorte kultuuri uurijad
hakkanud riddkima noortest kui nn. neohdimudest, mis on lithiajalised noorte
koosviibimised voolavate piiride ja litkmeskonnaga (Bennett 1999, Pilkington ja Johnson

2003).

Neohdimud viitavad noorte identiteedi paindlikkusele. Pilkington ja Johnson (2003)
toovad vélja noortekultuuri teoreetikute tihelepaneku, et perekonna ja klassi suhete
ndrgenemise tdttu on noortel rohkem vabadust kui kunagi varem valida viisi, kuidas
elada. Noorte identiteedid on seotud elustiili kogukondadega, kus kasutusele voetakse
tarbimine kollektiivse regulatsiooni puuduses (Lash 1994, Pilkington & Johnson 2003,
kaudu). Traditsiooniliste kategooriate nagu klass, koht vdi perekond ndrgenemise tottu
podrduvad noored tarbekaupade poole oma identiteedi otsinguil (Miles et al. 1998).
Noorte identiteedi refleksiivsusele osutab ka see, et noorte kultuuriline kogemus sdltub
hetkevalikust — néiteks pidutseja kogemus klubis ei ole seotud mingi konkreetse
muutumatu stiiliga, vaid ta on rida ajalisi katkendeid erinevatest muusikastiilidest ja
erinevatest rahvahulkadest (Bennett 1999). Bennetti arvates voib niisugust muusika

tarbimismalli {ile kanda ka teistele noortekultuuri aspektidele.

Nagu oli juba iilal mainitud, annab tarbijaiihiskond ruumi 16putuks identiteetide manguks.

Ootuspiraselt méngivad just noored kdige meisterlikumalt identiteedide mingus kaasa —
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vorreldes tidskasvanutega on noored tarbijad mérksa avatumad identiteediga
eksperimenteerimiseks vaatamata koikvoimalikele identiteedi piiridele (nt klass, sugu,

rass), mis voiksid takistuseks olla (Miles et al. 1998).

Kui kaupade tarbimine on seotud kommunikatsiooni ning sotsiaalsete kategooriate
stabiliseerimisega (Douglas & Isherwood 1996 Kelleri & Vihalemma 2009 kaudu), siis
roivad on kindlasti iiks ekspressiivsemaid tarbekaupu (Miles ef al. 1998). Siiski ei
konstrueeri noorte identiteeti mitte tarbekaubad ise, vaid sotsiaalsed tdhendused, mida

need tarbekaubad omavad (Miles ef al. 1998: 94).

Piacentini ja Maileri (2004) teismeliste rdivavalikute uurimine demonstreeris, et noored
kasutavad rdivaid siimboolselt paljudel erinevatel viisidel. Roivaid kasutatakse
eneseviljenduseks, kuid samas ka abivahendina teiste hindamiseks - teismelised
markisid, et roivad olid heaks esmaseks indikaatoriks inimese isiksusest ja huvidest.
Uuringus osalenud noored madalama sissetulekuga peredest ndgid briandirdivastes
voimalust ndidata kdrgemat staatust, samas kui suurema sissetulekuga peredest
teismelised uskusid, et staatuse demonstreerimiseks ei ole vaja kasutada riideid. Samas
ndhti {iheks individuaalsuse avaldamise viisiks ka laialt levinud stimbolite hiilgamises,
mis tdhendab, et second-hand’ist rdivaste ostmine on sama stimboliline kui kdrgmoe

roivaste kandmine.

Voib viita, et kaasaegne lddneliku maailma kultuuriruumi kuuluv noor on osa globaalse
noortesegmendist. Noored konstrueerivad deterritorialiseeritud elustiile, mis on sama
paindlikud kui maailm nende timber (Miles 2000: 159 Pilkington & Johnsoni 2003
kaudu.). Globaalne kaupade ja kultuurivormide levi, nende eksportimise, kohaliku
iimbermotestamise ja importimise tulemusena voib radkida komplekssetest
translokaalsetest noorte identiteetidest ning positsioneerimisest globaalse-

kohaliku/keskuse-perifeeria ahelal (Pilkington ja Johnson 2003).

Samas varieeruvad erinevate riikide ja erinevates kohtades elavate noored ressursid

identiteedi voi elustiili konstrueerimiseks. Niiteks maal puutuvad noored globaalse

st
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tarbijakultuuriga kokku peamiselt meedia (Interneti, televisiooni) kaudu ning nende
tegelik tarbimine on piiratud sellega, mida nende elukoht pakkub. Nii on valiku vihesus
ning mobiilsuse piirangud suureks dngistuse allikaks Groonimaa noorte jaoks
(Kjeldgaard 2003 Pilkington ja Johnsoni 2003 kaudu). Noorte translokaalse tarbimise ja
indentiteedi konstrueerimise mottes on eriti oluline noore positsioon keskuse-perifeeria
ahelal. Kdesolev uuring puudutab monevorra keskuse ja perifeeria temaatikat ning Eesti
positsiooni keskuse-perifeeria ahelal vene noorte representatsioonides. Uheks uuringu
eesmargiks on teada saada, millised on venekeelsete noorte representatsioonid rahvuse ja

tarbimise seostest.

Tarbijakultuur Eestis

Radkides tarbijakultuurist Eestis tuleb meeles pidada, et tdnane tarbijakultuur on ainult
viimase paari aastakiimne ndhtus. Noukogudeaegne tarbijakultuur, mis valitses enne
Noukogude Liidu lagunemist, erineb siigavalt ldinemaailmale omasest tarbijakultuurist.
Noukogude tarbijakultuuri iseloomustasid defitsiit ning elustiilide homogeensus.
Poodides valitses tiihjus ning olemasolev valik oli vdga piiratud. Selleks, et midagi
ihaldusvéérset osta tuli pingutada — kas tundide kaupa jérjekordades seistes hetkeil, kui
poodide lettidele “visati vilja («BbiOpaceiBaTh»)” midagi defitsiitset voi siis tutvuste
kaudu hankides. Ladne kaubad olid eriti ihaldusvaarsed. Selle t66 autor veel maletab, kui
suureks rodmuks oli vilismaine narimiskumm voi banaanid voi seda, kuidas viikelinna
toidupood Poolas tundus kaupade paradiisina vorreldes Tallinna poodidega.
Noukogude Liidu lagunemisele jargnev vabadus tihendas “vdimaluste vabadust”, mis
tdhendab ka valiku olemasolu ja vabadust tarbimises (Kennedy 2002 Rahu kaudu).
Piitidlus kodanikuvabaduse poole oli tugevasti seotud just tarbijavabadusega (Keller &

Kalmus 2009).

Laanelik tarbijakultuur hakkas Eestis arenema 1980-ndate 16pus (Keller & Kalmus 2009).
Peale Noukogude Liidu lagunemist tditis turumajandus kiiresti poeletid kdikvoimalike
kaupadega ning andis vdoimaluse Noukogude ajal kroonilise defitsiidi all kannatanud

inimestele vdoimaluse tarbida kdike soovitud asju iihel tingimusel — selleks, et tarbida,
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peab olema raha.1990-ndad t6id kaasa uusi kultuurivorme nagu reklaam, branding ja
“Soppamine” ning alates 1995-1997 voib radkida nihkest tarbimise esteriseerumise,
postmaterialiseerumise ning tarbijakultuuri rafineerituse poole (Keller 2004). Ténaseks
vOib delda, et Eesti tarbijakultuur on joudnud teatud kiipsuseni (Keller & Kalmus 2009).
Eesti inimestel on voimalik osaleda tarbijakultuuris samadel tingimustel nagu kdigil
teistel Euroopa Liidu elanikel. Raudse eesriie kadumine annab vdimaluse olla globaalne

tarbija, nii mujal maailmas toodetud kaupu tarbides, kuid ka neid ostes.

Post-sotsialistlikus Eestis on tarbijakultuur muutunud {iheks kesksemaks areeniks, kus
toimuvad vditlused staatuse ja hierarhiliste positsioonide pérast (Keller 2004). Eesti
inimeste subjektiivne enesepositsioneerimine sotsiaalsel redelil on otseselt seotud nende
konsumerismi tasemega (Lauristin 2004 Kalmus et al. 2009 kaudu). Keller (2004) on
leidnud, et Eesti tarbijad tajuvad konsumerismi (ehk seda, kuidas tarbitakse
esmavajadustest eristuvaid, suurema siimbolilise vadrtusega kaupu ja teenuseid) suure
sotsiaalse eristajana. Keller toob Eesti tarbijakultuuri kriitikana viélja, et kuigi siimboliline
tarbimine iihelt poolt pakub eneteostuse voimalusi, teiselt poolt aga muutub ta ka
voorandumise allikaks — seda v3ib seletada muuhulgas ka sellega, et tdnast puudust
tajutakse privaatse ja individuaalse ndhtusena, seostades seda isikliku ebadnnestumisega
(Noukogude Liidus tajuti defitsiidi kollektiivse ndhtusena). Rahamajandusel pohinevat
tarbimiskultuuri ndhakse tihelt poolt vabastaja ning vdimaluste loojana ning teisalt
sotsiaalse kihistumise, autentsuse kadumise ning sellest tekkivate sotsiaalsete

probleemide, sh voorandumise allikana (Keller 2004: 53).

Vaatamata kriitikale on ikkagi ebatdenéoline, et keegi sooviks tiihjade poelettide
tagasitulekut. Ladnelik tarbijakultuur on Eesti tdnapdeva reaalsus, milles Eesti elanikud
mangivad aktiivselt kaasa. Uuringub niitavad, et konsumerismi tase on Eestis oluliselt
tousnud viimase aastakiimne jooksul: kui aastal 2002 iseloomustas tugev konsumeristlik
orientatsioon 13% eestlastest ja 11% Eesti vene keelt kdnelevatest elanikest, siis 2008.
aasta 10puks on samad niitajad kasvanud vastavalt 37% ja 43%-ni (Keller & Vihalemm
2009). Selle t66 seisukohalt on oluline ka see, et konsumeristlik orientatsioon on tugevam

noorte seas — 55% nii eesti kui vene keelseid eestimaalasi eagrupis 15-29 iseloomustab
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tugev konsumerism (ibid.). Nagu moned kvalitatiivsed analiilisid nditavad (Raamat 2008;

Keller & Kalmus 2009), omab siimboliline tarbimine olulist rolli noorte igapdevaelus.

Noorte tarbijakultuur Eestis

Noorte tarbimiskultuuri uurimine on Eestis kiiresti arenev ja tdienev valdkond (vt.
Raamat 2005, 2008; Kalmus et al. 2009; Kalmus & Kelleri 2009). Uurides teismeliste
suhtumist rdivabrindidesse, leidis Raamat (2005), et keskkoolinoored kisitlevad
roivabrindide tdhendusvilja suhteliselt kitsalt, seostades brandi eelkdige kallite
firmamairkidega, mille ainsaks lisavédértuseks on kvaliteet. Kuigi rdivabréndid on noorte
seas ihaldusvirsed, seostatakse neid ka millegi taunitava, pohjendamatult kalli ja
ebaoriginaalsena. Brandirdivaste kandmine osutab, noorte meelest, materiaalsele
heaolule, sotsiaalsele staatusele ja elustiilile, kuigi eliitkoolide dpilased seostasid
roivabrinde ja joukust vihem (nagu ka Piacentini ja Maileri 2004 uuringus). Huvitav on
ka noorte tdhelepanek, et kui mujal maailmas aitavad brandid ennast ja enda elustiili
viljendada, siis Eestis saab elustiilibrandide asemel rdékida brandidest kui ainult staatuse
siimbolitest (Raamat 2005). Oli ka neid arvamusi, mille kohaselt on Eesti brandikultuur
piiratud brandivaliku tdttu madal, mistottu ei saagi tekkida brandide mitmekesist
tahenduslikkust. Maanoored tdid vélja ka seda, et kdik ei saa endale lubada kasutada
koiki neid voimalusi, mis turg pakub, nii et paljud tarbimisiihiskonna véimalused jddavad

osa inimeste jaoks kétte saamatuks.

Ka kdik teised iilal mainitud uuringud néitavad, et lapsed ja noored Eestis ndevad
tarbijakultuuri ambivalentselt - {ihelt poolt ndhakse erinevaid tarbeesemeid ja brinde
“mina”-kontseptsiooni konstrueerimisvahenditena, teiselt poolt aga pohjustavad samad
asjad stressi, kuna osutavad omaniku materiaalsele heaolule, sotsiaalsele staatusele,

elustiilile ning individuaalsele ja grupiidentiteedile (Kalmus & Keller 2009).

Siiski on Eesti noored vanuseriihmas 15-29 teistest vanuseriihmadest kdige
konsumeristlikumad ja briandidele-orienteeritud (Kalmus ef al. 2009). Nende lapsepdlv ja

varane tdisiga langeb siirdeperioodiga kokku, mis tdhenab, et nad on olnud
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kommunistliku siisteemi mojust praktiliselt isoleeritud (Sztompka 2004 Kalmus et al.
2009 kaudu) ning ootusepdraselt on nad vastuvotlikumad eneseviljendusliku
konsumerismi uutele kultuurilistele vooludele ning kommertslikult toodetud ning
brinditud toodete ja teenuste margisiisteemile (Langer 2005 Kalmus et al. 2009 kaudu).
Vihalemm ja Kalmus (Kalmus ef al. 2009 kaudu) leidsid, et noored inimesed on rohkem
avatud rahvusvahelisele eneseidentsifitseerimisele ning orientatsioonile ja virtuaalsetele
kogukondadele, mida vdib pdhjendada globaliseeritud tarbija- ja meediakultuuriga, mis
toob kaasa teatud vabanemise oma vahetust sotsiaalsest ja fiilisilisest keskkonnast. Voib

oletada, et sellised trendid kehtivad ka tudengite puhul.

Tarbimise seos rahvusega

Kéesoleva magistrit6o seisukohalt omab erilist tdhtsust tarbimise seos etno-kultuurilise
taustaga, kuna uurimise subjektiks on Eesti venekeelsed noored.

Sojaeelse EestiVabariigi ajal oli Eesti suhteliselt homogeenne iihiskond, kus
rahvusvihemused ei iiletanud 12%. Demograafiline situatsioon aga muutus oluliselt
parast Eesti annekteerimist Noukogude Liidu poolt. Stimuleeritud migratsiooni
tulemusena, elas Eestis aastaks 1989 ca 38% muulasi, kellest suurima grupi moodustasid
venelased (ca 30%). Praecgusel hetkel elab Eesti Vabariigi territooriumil iile 10 rahvuse.
Statistikaameti 2000. aasta rahvaloenduse andmeil moodustavad neist 28,1% venelased,
2,5% - ukrainlased, 1,5% - valgevenelased, 1% - soomlased, 1,6% kuuluvad “muude”
rahvuste alla. Eestlasi on Eestis 65,3% (2000. aasta rahva ja eluruumide loendus,

Statistikaamet).

Kohalikke venekeelseid ndoukogude aja asunikke vo1 nende jareletulijaid ei saa nimetada
immigrantideks, kuna nad ei tulnud omal ajal Eestisse teadmisega, et see on teine
iseseisev riik (Linz & Stepan 1996, Smith 2003 kaudu). Siiski kultuuriliste (sh keeleliste)
erinevuste olemasolu tottu on voimalik ka eesti ja vene elanikkonnast rddkides kasutada
moningaid teoreerilisi kontseptsioone, mida kasutatakse etnilise tausta ja tarbimise seoste

uurimisel mujal maailmas.
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Olulisteks kategooriateks on immigrantide identideedi taastootmises péritolu- ja
voorustajakultuur, millele voib lisada ka kolmanda elementi — rahvusvahelise
(transnatsionaalse) tarbijakultuuri (Askegaard et al 2006). Askegaard et al. nievad
immigrandi identiteedi moodustamist asjaoludest sdltuvate tdlgendavate vastustena
muutuvatele olukordadele ja situatsioonidele (Askegaard et al 2005: 163). Pakun, et ka
Eesti vene keelt kdnelevate noorte identiteedid muutuvad soltuvalt olukorrast. See, kas
noor tunneb ennast rohkem venelase, vene eestlase, Eesti venelase vai hoopis

eurooplasena sdltub situatsioonist.

Vaib viita, et Eesti venekeelsete elanike koht péritolu- ja voorustajakultuuri vahel on
pigem mitmetdhenduslik ja varieeruv soltuvalt alagruppidest ja situatsioonidest ning
nende osavott vene kodukultuurist toimub enamasti virtuaalselt meedia kaudu (Keller &
Vihalemm 2009). Venekeelsetel eestimaalastel puudub grupiteadvus — kuigi
venekeelsetel elanikel on mitmed (sub)kultuurilised, poliitilised ja ajaloolised ressursid,
et luua endale identiteet uues post-sovetlikus situatsioonis, on siiski {isna ebatdenéoline,
et Eesti venelastel tekib grupiteadvus, mis neid tihendaks in corpore (Vihalemm & Masso

2005 Keller & Vihalemma 2009 kaudu).

Uuringud néitavad, et kuigi eesti ja vene noori eraldavad niisugused sotsialiseerimise
agendid nagu massimeedia ja kool, on nad siiski sarnasemad oma igapéevastes tavades ja
vadrtusorientatsioonides kui keskealised vo1 vanemad isikud (Kenkmann and Saarniit
2005 Keller & Vihalemma 2009 kaudu). Olulise sotsialiseerimise agendina, mis iiletab
kogukondade piire, paistab globaalselt toodetud noorte- ja tarbijakultuur (Vihalemm &
Kalmus 2008 Keller ja Vihalemm 2009 kaudu).

Uurides etnilise identiteedi moju tarbimisele peab siiski ettevaatlik olema ja alati votma
arvesse teisi sotsiaalse identiteedi kategooriaid (Hamlett ez al. 2007 Kalmus et al. 2009

kaudu).

Raikides eneseviljendamise ja tarbimise seostest, nditavad uuringud, et moned

tarbimisega seotud eneseviljandamise aspektid on venekeelsetele elanikele olulisemad
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kui etnilistele eestlastele — nditeks bréindid on nende jaoks olulisemad, kui hind ning nad
eelistavad konkreetseid rdiva- ja kosmeetikabrinde sagedamini, kui seda teevad eestlased

(Keller & Vihalemm 2009).

Voimalik on, et globaalne tarbijakultuur annab Eesti venelastele sotsio-kultuuriliselt
neutraalse voimaluse uueks eneseidentifitseerimiseks — kui “voolavad”, materialistlike
védrtustega, mitte-institutsionaalsed identiteedid on sagedad koikides venekeelsete
informantide vanuseriihmades, siis eestlaste hulgas leidub selline seaduspirasus ainult

nooremas polvkonnas (Kalmus & Vihalemm 2008 Keller & Vihalemma 2009 kaudu).

Noored venekeelsed eestimaalased vanuseriihmas 20-29 on oluliselt konsumeristlikumad
vorreldes oma eestlastest eakaaslastega (konsumerismi indeks on vastavalt 3.20

ja 2.76 kus indeksi maksimummaédr on 11), kuigi eestlased on omakorda venekeelsetest
noortest oluliselt rohkem briandidele orienteeritud, eriti teismeliste seas (brandi hinnangu
indeks on .50 eestlaste seas and .22 venelaste seas kus maksimummair on 4) (Kalmus et
al. 2009). Seda voib seletada erinevate mojudega, mida kaks etnilist gruppi on kogenud
siirdelihiskonnas, ning muuhulgas Eesti venelaste tugeva sotsiaalse kdrvalejdetuse
tunnega — voib eeldada, et tarbijakultuur aitab sellist kdrvalejdetuse tunnet leevendada

oma mitte-diskrimineeriva iseloomu ja vordse avatusega koigile (ibid.)
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Il UURIMISKUSIMUSED

Magistritdo tilesandeks on uurida Eesti venekeelsete noorte representatsioone tarbimise ja
eneseviljenduse seostest. Uurijahuvi pakuvad tarbijakultuuri vastuvotu praktikad
venekeelsete noorte seas, noorte kriitilisuse aste tarbijakultuuri suhtes, voimalikud
piirangud seoses tarbimispraktikates osalemisega ning seosed rahvuse ja tarbimise vahel
(sh see, kuidas hinnatakse oma voimalusi tarbijaiihiskonnas osalemiseks vordluses eesti

noortega). TO0s piistitasin jairgmised uurimiskiisimused:

- Millised on vene noorte representatsioonid tarbimise ja enesevaljenduse
seostest?
- Millised tarbimise valdkonnad on olulised eneseviljenduse aspektist?
- Kuidas toimub eneseviljendus tarbimise kaudu?

- Milline on bréndide seosed eneseviljendusega?

- Millised on vene noorte representatsioonid oma tarbijavéimalustest Eestis?
- Millised on rahvuse ja tarbimise seosed?

- Kuidas hinnatakse oma voimalusi tarbijaiihiskonnas osalemiseks?
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I MEETOD JA VALIM

Syrjala et al. (Laheranna 2008 kaudu) jérgi sobib kvalitatiivsed uurimismeetodid
kasutusele votta siis, kui ollakse huvitatud siindmuste detailidest ning tdhendustest, mida
stindmuste osalejad neile annavad. Kvalitatiivsetes uuringutes, kus tegeldakse inimeste
isikliku ja sotsiaalse kogemuse uurimise, kirjeldamise ja tdlgendamisega, piilitakse
moista pigem viikese arvu osalejate maailmavaadet (Laherand 2008: 20). Kuna tarbimine
ja selle mdtestamine on vdga kompleksne teema, siis sobib selle uurimiseks véga hésti

just kvalitatiivne uurimisviis.

Kuna selle uuringu eesmérgiks oli uurida venekeelsete noorte representatsioone ja
tolgendusi tarbimise ja enesevéljenduse seostest, oli andmekogumiseks valitud semi-
struktureeritud intervjuu, mis aitab kaardistada inimeste spontaanseid reaktsioone,
tekkivaid seoseid ja arutlusloogikat ning on piisavalt paindlik andmete kogumise viis,
voimaldades jilgida respondendi mottekidiku ja esitada tdiendavaid kiisimusi (Morgan,

1988; Easterby-Smith et al. 1991, Piacentini & Mailer 2004, kaudu).

12 siivaintervjuud olid minu poolt 1ibi viidud 2008. aasta kevadel. Uhe intervjuu
keskmine pikkus oli 1,5 tundi. Intervjuud olid 14bi viidud silmast silma intervjueerija
kodus. Intervjuud olid 1dhtuvalt uurimise subjektist 1abi viidud vene keeles ning
transkribeeritud sona-sOnalt originaalkeeles. Saadud andmed olid analiiiisitud 1dhtudes

kvalitatiivse sisuanaliiiisi pohimdtetest (vt. Laherand 2008).

Kasutatud meetodi ndrkadeks kiilgedeks on keskendatus verbaalsele véljendusele ning
avaliku eneserepresentatsiooniga kaasnev oht, et normatiivsetest teemadest raékides

piititakse vastata nii, nagu tundub digem.

Siuvaintervjuu kisimused

Tulenevalt uuringu eesmérgist ja uurimiskiisimustest oli siivaintervjuu iiles ehitatud nelja

kiisimustebloki timber. Esimeses kiisimuste blokis késitlesin tarbimise ja eneseviljenduse
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dimensiooni, sh konkreetsete tootekategooriate voimet isiku identiteedi véljendada. Teine
kiisimuste blokk oli moeldud selleks, et vdlja uurida, millised on véimalikud piirangud
tarbijakultuuris osalemiseks. Néiteks palusin informante hinnata kaupade valikut
poodides vdi mdelda sellele, mis piirab neid oma ideaalse “mina”-projekti teostamisel
materiaalsete esemete abil. Kolmas kiisimuste blokk késitles noorte {ildist suhtumist
brindidesse ning brandide rolli identiteediloomes. Viimases kiisimuste blokis kisitlesin
venekeelsete tudengite representatsioone noortest eestlastest kui tarbijatest roivastiili
nditel, samas palusin informante vorrelda venekeelsete ja eesti noorte vdimalusi
tarbijaiihiskonnas osalemiseks. Viimases kiisimuste blokis oli kasutatud kollaazi — palusin
intervjueeritavaid koostada pilt nende vanulisest eestlasest ja hiljem sellest rddkida.
Kollaaz ei olnud moéeldud omaette analiilisimiseks, vaid esines abivahendina, mis aitas

informantidel sdnastada oma ettekujutusi antud teemal.

Valim

Valimisse kuuluvad Tartu Ulikooli venekeelsed noored vanuses 20-25 aastat. Eeldasin, et
informantide tudengistaatus tdhendab suhteliselt kdrge kultuurilise kapitali olemasolu.
Vanus 20-25 aastat eeldab, et informantidel on olemas iseseisva elu kogemus ning nad on
(vanematest) suhteliselt iseseisvad oma tarbijavalikute tegemisel. Samas pean seda
vanuserithma uurimise subjektina intrigeerivaks, kuna nende noorte sotsialiseerimine
toimus suuremas osas juba peale Eesti taasiseseisvumist. Lisaks sellele on mul kergem
seda vanuseriihma uurida, kuna minu vanus ja sotsiaalne kogemus on nende noortega

sarnanc.

Mugavuse kriteeriumi (Patton 2002 Laheranna 2008 kaudu) arvestades, olid informandid
virvatud Tartu Ulikooli tudengite seast. Et tagada variatiivsust, virbasin jirgmiste
parameetrite pdhjal: paritolu (Tallinn, Tartu, Ida-Virumaa — igast regioonist on neli
respondenti), sugu (valimis on vordne arv mehi ja naisi), eriala (humanitaarse ja
reaalainete kallakuga erialad on vordselt esindatud). Informante leidsin oma tutvuste

ringkonna kaudu.
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Tabel 1. Valim

Kood Vanus | Sugu | Péritolu Eriala
N-Tln-est | 22 Naine | Tallinn eesti filoloogia
N-Tln-ajak | 21 Naine | Tallinn ajakirjandus
M-TIn-med | 23 Mees | Tallinn meditsiin
M-TIn-inf | 23 Mees | Tallinn informaatika
N-Trt-ven | 21 Naine | Tartu vene filoloogia
N-Trt-fiis | 22 Naine | Tartu flisioteraapia
M-Trt-ven | 21 Mees | Tartu vene filoloogia
M-Trt-maj | 22 Mees | Tartu majandus
N-Ida-maj | 23 Naine | Ida-Virumaa | majandus
N-Ida-est | 22 Naine | Ida-Virumaa | eesti filoloogia
M-Ida-ven | 25 Mees | Ida-Virumaa | vene filoloogia
M-Ida-ven |21 Mees | Ida-Virumaa | meditstiin
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IV EMPIIRILISED TULEMUSED

1 Tootekategooriad ja identiteet

1.1 Identiteedi valjendavad tootekategooriad

Selle t606 tiheks eesmérgiks on uurida, millised on need tootekategooriad, mille puhul
noored ndevad voimalust “mina” vdljendamiseks. Intervjuudes andsin vastajatele
voimaluse olla no eksperdi rollis ning teoretiseerida toodetest ja nende identiteedi
viljendavatest voimetest {ildiselt, rddkida teistest inimestest. Vastava intervjuu kiisimus

oli sdnastatud jargmiselt:

Mis kaubakategooriad viljendavad indentiteedi koige joulisemalt? Kuidas inimene voib
vdljendada oma “mina” materiaalsete asjadega?

Kuna né teoreetiliselt olemasolevad vdoimalused ei pruugi noorte elus reaalselt
peegelduda, huvitas mind, millistele tootekategooriatele annavad noored “mina”

viljendaja joudu just nende enda igapdevaeludes. Selleks esitasin jargmist kiisimust:

Milliseid asju ostes péorad erilist tihtsust sellele, et ostetav objekt sobiks sinu “minaga”
kokku/vastaks sinu “minale”?

Et eristus allolevas analiilisis oleks selge, radgin edaspidi lihelt poolt “iildisest
identiteedist/”minast” ja “inimeste identiteedist/”minast” ning teiselt poolt isiklikust

1dentiteedist/”’minast”.

Intervjuude analiiisimise pohjal voib teha jarelduse, et kdige tugevamat inimeste
identiteedi vdljendavat voimet iildiselt ndevad noored riiete ning autode juures, samuti
mainiti, kuid viiksemal mééral, vadrisesemeid, tehnikat, jalatseid, kosmeetikat,
aksessuaare, kinnisvara, raamatuid, vaba aja veetmise kohti, toitu ning elukoha sisustust.
Eraldi kategooriana oli tihe Tartu noormehe poolt nimetatud ka kingitused, kuigi

itervjueeritav ei tdpsustanud, millised. Mdnede intervjueeritavate arvamusel on voime
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viljendada omaniku “mina” ja 6elda midagi omaniku isiksuse kohta tildse kdikidel

tootekategooriatel.

Intervjueeritavale isiklikult oli oluline, et nende identiteediga sobiksid kokku riided,
toiduained, tehnika, autod, prilliraamid, jalatsid, kosmeetika ja modbel. Vorreldes noorte
kisitlusi tootekategooriatest ja nende identiteedi viljendamise vdimest iildise arutlusena
on néha, et enda identiteedi seostatakse spetsiifilisemate tootekategooriatega.
Tootekategooriate nimekiri on seega lithem ja ka monevdrra konkreetsem. Kui teiste
inimeste puhul voidi oletada, et kodik tootekategooriad viljendavad inimese ,,mina®, siis
enda puhul kdlas ,,koik* vastus ainult iiksikjuhul. Lisaks sellele on moni laiem
tootekategooria muutunud spetsiifilisemaks — omaette on nimetatud prilliraamid kui asi,
mis peab intervjueeritava ,,minaga‘“ kooskdlas olema. Seda, et enda ,,mina* véljendamist
tajutakse spetsiifilisemate kategooriate kaudu kinnitab ka see, et osale informantidest oli

oluline ainult riiete kokku sobivus nende ,,minaga“.

Uldise inimeste ,,mina“ viljendavate tootekategooriate nimekirjaga vorreldes puuduvad
isikliku ,,mina“ viljendavate tootede puhul niisugused kategooriad nagu véarisesemed,
aksessuaarid, kinnisvara, raamatud, vaba aja veetmise kohad ja elukoha sisustus. Siiski ei
julgeks ma otsustavalt jareldada, et need kategooriad ei ole intervjueeritavatele
absoluutselt oluliselt, kuna arvesse peab votma kiisimuse sonastust — milliste
tootekategooriate ostmisel voi valimisel peavad ostetavad objektid ,,minaga‘ kokku
sobima. Téhtsamad vdivad olla need tootekategooriad, millega noored oma igapdeva elus
rohkem kokku puutuvad. Kuna vdib oletada, et néiteks kinnisvara vdi juveelide ostmine

ei tule tudengite elus tihti ette, on need kategooriad ka vilja jaetud.

Ootusparaselt osutusid identiteedi joulisema viljendaja rolli tditma just riided, seda nii
iildiselt inimeste identiteedi kui ka enda isikliku “mina” puhul. Paljud vastajatest nigid
ka autode puhul tugevat iildise “mina” vdljendaja vdimet, seda ka erinevate nurkade alt —
auto disain pakub voimalusi identideedi vdljendamiseks, samas on auto ka staatuse

nditaja. Auto kui isikliku identiteedi viljendaja esines vastustes vihemal mééral. Seda
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voib seletada sellega, et osal vastajatest ei olnud autot vdi olemasolev auto né ei vadrinud

identiteedi véljendaja rolli, tdites puhtalt funktsionaalset rolli.

Uldise “mina” viljendajana osutasid jalatsid, kosmeetika ja aksessuaarid nd naiste
kategooriateks, sest jdid meeste poolt mainimata. Eksklusiivselt meeste poolt vilja
toodud tootekategooriateks lildise “mina” viljendajatena voib nimetada kinnisvara,
raamatuid ja vaba aja veetmise kohti. Siinkohal tekib seos Margit Kelleri ja Veronika
Kalmuse (2009) uuringuga teismeliste “cool” representatsioonide teemal, mis néitas, et
teismeliste poiste jaoks on vilimusega seotud kategooriad, sh jalatsid, olulisel kohal
nende “cool” pildis. V3ib oletada, et tegemist on polvkondlike ja east tingitud
erinevustega — tdiskasvanud noormehed n6 méngivad erineva tootekategooriate valikuga
kui nooremad poisid (samas on huvitav, kas tdnapdeva 12-aastane poiss jaéb

valimuseteadlikuks ka kiimne aasta pirast).

Téhelepanevéérne on ka asjaolu, et peamiselt Tallinnast périt tudengite vastustes kolas
“koik” vastuseks kiisimusele, milliste kaubakategooriate kaudu vdivad inimesed oma
“mina” koige tugevamini viljendada. Kuigi seos Tallinnaga voib olla juhuslik, v3ib
oletada, et pealinnas on olulisem ennast eksponeerida. Sellele viitab ka Ida-Virumaalt

périt neiu arvamus, nagu pooraksid tallinlased rohkem téhelepanu enda viljandgemisele.

Toidust kui iildiselt inimeste identiteedi véljendajast raédgiti suhteliselt vihe, kiill aga
informantidele endile on toidu ja nende ,,mina‘“ kokkusobivus tdhtis. Markimisvddrne on
teiselt poolt ka see, et ,,igapdevaasjade* puhul rShutas osa vastajatest, et neid ostes ei

mdelda enda ,,mina‘“ ja ostetava kauba kokku sobimise peale.

Intervjuude ning tootekategooriate loetelu pohjal voib jareldust teha, et koige joulisemalt
véljendavad isiku ,,mina“ kdiksugused eelkdige vilised ja teistele ndhtavad objektid,
mille puhul on iiheks oluliseks ,,mina* viljendaja omaduseks nende asjade disain. Eraldi
voiks omavahel grupeerida ka neid objekte, mis on seotud joukusega — kaupade ja
joukuse seostest voib aga radkida pigem teiste inimeste puhul, kuna enda identiteedi

kohta noored joukust véljendavaid kategooriaid eriti ei kasutanud, mis on ka arusaadav,
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kuna tegemist on tudengitega kes enamasti viga joukad ei olnud. Samas voib see seotud
olla ka vastajate avaliku eneserepresentatsiooni voi sotsiaalselt soovitava vastamisega
kuna joukuse rohutatud eksponeerimine ei oleks intervjuu interaktsioonis meie

kultuuriruumis aktsepteeritav.

1.1.1 Disain

Riided, jalatsid, aksessuaarid, tehnika ja autod on need tootekategooriad, mille puhul

esineb nende ,,mina“ viljendusvdime (kas voi osaliselt) disaini voi stiili kaudu.

Riided on kahtlemata {iks olulisemaid kaubakategooriaid, mis voib iildiselt inimeste mina
viljendada. Intervjuude pohjal voib teha jarelduse, et ka oma ,,mina* taastoodavad
intervjueeritavate tarbimispraktikas eelkdige vélimusega seotud tootekategooriad. Kuna
noorte arvamusel on identiteedi kdige tugevamaks viljendajaks koik véline ning riietel on
inimese vilisel pildil {iks kesksemaid kohti, siis riietele omistatud ,,mina‘“ viljendaja roll

on aru saadav:

., Riided stimboliseerivad inimese piirgimust mingisuguste vdliste viljenduste poole, tema
plirgimist teistele muljet avaldada, iseendale meeldida. * (M-TIn-med)

Vilimus on oluline, sest ta tdidab kahte eesmirki — téhistab inimese ,,mina“ ja
kommunikeerib seda ,,mina“ teistele. Kdik viliseid objekte sh prilliraame vdib kasutada

ka kui individuaalsuse niitajat:

Voib-olla ma valiksin endale mingisugused prillid, mis rohutaksid midagi.. need ei oleks
mingisugused tavalised.. nad peaksid mulle meeldima ja sobima. /.../ See on ndhtav.. See peab
meeldima sulle ja vihemalt kellelegi iimbruskonnast.(M-TIn-med)

Seega on repondentide oluline, et asjad iihelt poolt tdepoolest vastaksid nende sisemisele

,minale, teiselt poolt aga meeldiksid ka teistele.
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Kuigi riidded on vdlimuse {iks kesksemaid elemente, on ka teisi ndhtavaid asju, mille
pohjal voib omaniku identiteedi hinnata. Oluline on kodik, mis on pinnal ja mis on nihtav

— riiete korval on sellisteks objektideks aksessuaarid, mobiiltelefon jms:

Kohatakse riiete jdrgi (vene vanasona — ,, Bcmpeuaiom no 00éicke ). Mulle tundub, et riided ja
koik need aksessuaarid mojuvad vdga /kellegi/ uue vastuvotmist. Kui sinu timbruses tekib uus
inimene, sul kujuneb tema kohta arvamus viie-kiimne minuti jooksul isegi temaga rddkimata selle
Jdrgi, kuidas ta vilja ndeb. Kuidas ta néeb vilja.. aksessuaarid — nendeks voib olla ka
mobiiltelefon, nditeks. Koik need asjad, mida ta kaasas kannab. (N-Ida-est)

Viga huvitavaks osutus Tartu majandustudengi kisitlus riietest ning ka autost kui tema
,mina‘“ viljendajatest soltuvalt konkreetse situatsiooniga. Intervjuu kéigus tuli vélja, et
iiks Tartu noormees ei ole ainult tudeng, vaid ka drimees, kes tegeleb automiitigiga. Tema

puhul olid riided tema ,,mina* véljendajana eriti olulised todga seotud kohtumistel.

Voib-olla ainult riided viljendavad minu toelist ,,mina“, kui ma lihen kellegagi kohtumisele,
vestlen, siis pohimotteliselt peale.. kui sa tahad inimeste huvi dratada, kui sa tahad nendega
mingeid asju ajada, siis sul on mingisugused projektid, sinu oskus inimest veenda ja
pohimotteliselt sinu viljandgemine. See on ,,mina“ sellel hetkel. (M-Trt-maj)

Soltuvalt kontekstist muutub ka roivaste olulisus. Selleks, et partnerid suhtuksid temasse
kui usaldusvédrsesse partnerisse peab M-Trt-maj vastama ka konkreetsetele vélistele

standardidele peale oma sisemise oskuse inimestega suhelda ja &ri ajada.

Riiete ja isiksusetiilibi vahel ndhakse iildiselt otsest seost. Esiteks, voib riiete pohjal
hinnata inimese iseloomu ning teiseks, eeldatakse, et iiks stiil, mis sobib iihele

isiksusetiiiibile, ei pruugi teisele sobida:

Nditeks, ma arvan, et olles hall hiireke tunneksid sa ennast ebamugavalt punase miniseelikuga,
korgete tikk-kontsadega, olles viga arglik voi hdbelik inimene hinges. (N-TIn-est)

Inimese vélise kuju voi viljandgemise alla kuuluvad peale riiete ja aksessuaaride ka
jalatsid. Nagu oli juba iilal mainitud, radkisid eraldi jalatsitest ja aksessuaaridest kui

,mina‘“ viljendavatest tootekategooriatest ainult naisintervjueeritavad.
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Jalatsitest rddkides tundub, et tikk-kontsad moodustavad omaette kategooria, nagu iilal
olev tsitaat ka osaliselt demonstreeris. Lisaks eelmises tsitaadis kirjeldatud seosele
kontsade ja isiksusetiiiibi vahel seostab iiks Tartu neiu tikk-kontsa kandjaid konkreetse

naistetiilibiga:

On olemas naistetiiiip, kes kannavad ainult tikk-kontsa. See viljendab nende ,,mina*“, et nad
sellised peened tiidrukud, naised. Mina, nditeks, kannan rohkem mugavaid spordijalatseid. (N-
Trt-fiis)

Tundub, et just naised ndevad aksessuaare ja jalatseid kui kategooriaid, mis annavad palju

erinevaid ja pdnevaid vdoimalusi ,,mina* viljendamiseks:

Praegu on moes erinevad pdrlid, korvarongad — ma arvan, et neile, kes tahavad oma ,, mina **
viljendada on viiga palju voimalusi — nii vérvi, kui vormi, kui mingisuguse ebatavalise asjaga
seda viljendada. (N-Trt-fiis)

Koige tavalisemaid siniseid, musti teksaseid, tavalist valget T-sdrki voib elustada vottes mingit
kollast kiekotti aplikatsiooniga ja sinise kotisangaga. (N-TIn-est)

Ka just naised peavad téhtsaks asjade vilimust ka teistes kaubakategooriateks nagu
nditeks tehnika voi autod. Just 1dbi disaini mitmekesisuse néeb tiks Tallinna neiu

voimalikuna inimese ,,mina‘“ viljendada praktiliselt 14bi koikide kategooriate:

Tehnika viimasel ajal voib samuti viljendada sinu ,, mina * sest niitid on kujundus vdga
mitmekesine, alustades résteriga, mis voib olla roosa voi kollast vérvi, vormilt nagu lepatriinu,
aga samuti ta voib olla musta virvi, sellise terasese minimalistliku kujundusega, ja tehnika voib
samuti viljendada sinu ,,mina . Sama moodi voib auto viljendada sinu ,,mina“. Mulle tundub, et
koik asjad. Sest kujundus on niiiid nii mitmekesine. (N-Tln-est)

Samas viljendas liks meesintervjueeritav vastupidist arvamust mobiiltelefonide ja

sullearvutite kohta:

Koigil on samasugused mudelid ja igal juhul ei 6nnestu nende hulgast leida mitte midagi erilist,
mis viljendaks sinu isiklikke omadusi.(M-Trt-ven)

Voib spekuleerida, et mehed ei poora sellist tdhelepanu tehnika disainile voi nd.

meestemaailma sobiv disaini valik on tdepoolest piiratud ja lepatriinu-kujulist rosterit
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moned mehed tosiselt ei votaks. Teiselt poolt voib olemasolevate mudelite valik (isegi
juhul, kui nende disain on erinev) tunduda mdne inimese jaoks tdepoolest limiteerituna ja
valik lepatriinu-kujulise voi high tech stiilis rosterite vahel ei tundu tegelikult suure

valiku véimalusena.

Lisaks voimalusele viljendada inimese “mina” ebatavalise disaini abil annab tehnika
voimaluse ka ennast positsioneerida. Ka autode puhul pddratakse tdhelepanu autode
kujundusele ja kujule ja seostatakse seda omaniku identiteedi voi positsioneerimise

puitietega:

Ma arvan, et inimesed, kes, nditeks, tahavad paista vdilja paremate inimestena kui nad tegelikult
on, ostavad endale mingisugust suurt viimase mudeli Jeepi. Aga inimesed, kes hindavad
téosuhteid, ostavad sobilikku auto, ilma igasuguste eputamiseta («nonmoly). Peamine autos on
litklusvahend. (N-Trt-fiis)

Siin tihiselamu juures seisab iiks auto, ta on selline vdike punane, seal on igal pool autos
igasugused lepatriinud, igasugused mdnguasjad, pildid, ja ta ise on lepatriinu moodi. Ma ei tea,
kes on selle auto omanik, ei ole teda kunagi ndinud, aga mulle tundub, et see on selline isik, kes
armastab enesele tihelepanu tommata, kes teeb palju arusaamatuid asju ja ajab puru silma. Voi
kui kellegi on uhke («nasopouennasny), mustade toonitud klaasidega /auto/, siis mulle tundub, et
see on selline isik.. kes votab enda peale liiga palju ja loob enda umber motetu aziotaazi. (N-Ida-

maj)
Auto, justkui aksessuaar, annab voimaluse né ilutseda:

Kindlasti ostaksin ilusa auto. Avaneva katusega. /../ Nditeks Chrysleri. Mulle tundub, et see on
véga ilus, kui autol on /avanev iilaosa/.. Siis, kui inimene soidab on teda ndiha ja tema néeb koiki.
(M-Tin-med)

Seega on brandi korval oluline ka auto disan. Paistab, et just disain annab vdimaluse
identideedi vdljendamiseks selle mitmekesisuse pérast. Disaini kdrval on aga olulisel
kohal ka muud kaupade omadused. Jargmises alapeatiikis radgin kaupade seostest

staatusega.

1.1.2 Staatust valjendavad kategooriad

Autod seostatakse staatuse ja joukusega, seda aga pigem meesvastajate poolt (eelmine

tsitaat on mones mottes erandiks). Huvitaval kombel rohutas iiks Tartu intervjueeritav, et
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inimeste identiteedi vaib véljendada just kallis auto. See viitab sellele, et identiteedi

viljendamist samastatakse sellel juhul staatuse véljendamisega:

Muidugi, ma kujutan ette, et inimesed vdljendavad oma /“mina */ kallite autode abil,
mingisuguste ehete abil, nende kohtade abil, kus nad kddivad so6mas voi ohtut veetmas, kingituste
abil, mida nad teineteistele kingivad. (M-Trt-maj)

Ka tema enda staatuse kinnitamiseks on talle oluline, et dripartnerid nieksid teda

esindusliku auto rooli taga, sest see mojutab tema tdsiseltvoetavust &rimehena:

To6 tottu peab auto olema enam-vihem esinduslikku klassi, selline tumeda vdrviga, normaalse
kaubamdrgi ja mudeliga. (M-Trt-maj)

Sama intervjueeritav joonistas ka ekstreemsema pildi piitidlustest vdljendada isiku

staatust materiaalsete objektide kaudu:

Mis tihendab moraalne “mina”? Kilo kaaluv kuldkett tammel (Vene keeles ,,3naras uens Ha
ny0e Tom* — lause muinasjutust) kilo kaaluva ristiga voib-olla kéiekell mingisuguste
teemantidega, voi mingisugune viimase mudeli Lexus, maja kuskil Austria Alpides — see koik
muidugi vdljendab inimese ,,mina “, aga mina nditeks ei ole kunagi ketti kandnud ei kullast ega
hobedast...(M-Trt-maj)

Peaks mirkima, et kuigi noormees peab niisuguse ,,mina“ véljendamise viisi voimalikuks
teiste inimeste puhul, ei ulatunud selline kisitlus tema isiksusele ning tildiselt oli ta sellise

vialjendusviisi suhtes skeptiline.

Nagu oli juba eelmistes tsitaatides mainitud, antakse joulise “mina” tdhistaja rolli ka
kinnisvarale ja vdirisesemetele. Ka neid seostatakse pigem joukuse téhistajatega.
Mairkimisvairne on see, et just meesrepondendid toovad sisse staatuse ja joukuse
retoorikat, teoretiseerides selle iile, mis tootekategooriad voivad inimese ,,mina‘“ koige
paremini véljendada. Meesrepondentide intervjuude analiiisimisel kujuneb vélja

omamoodi jouka ,,mina‘“ pakett, kuhu kuuluvad auto, kinnisvara ja véérisesemed:

Kui sa tahad midagi miiiia, sa pead aru saama, et koige rohkem vdiljendavad seda /inimese
isiksust/ autod, vidrisesemed ja kinnisvara. Uhelt poolt on see koige tulusam, teiselt poolt seda
ndevad koige selgemalt teised.(M-TIn-inf)
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Ka vididrisesemetes ndevad meesrepondendid pigem staatuse indikaatorit ja mitte niivord
vadrisesemete disaini eripéra, nagu naised aksessuaaride (parlide, korvardngaste jms)
puhul. Uhe vastaja arvamuse jirgi on just juveelid selliseks tootekategooriaks, mis on
mdeldud puhtalt kandja identiteedi vdljendamiseks. Seda pdhjusel, et juveelichetel

puudub kasutusviirtus, sest nende roll on siimboliline:

Konkreetselt, milline tootekategooria just siimboliseerib /inimeste “mina’/ kéige rohkem.. Voib-
olla on selleks juveeliehted.. sest nendel on puht esteetiline otstarve, nad ei teeni rohkem midagi,
nad on ainult moeldud psiihholoogiliseks efektiks ja ongi koik. Selle inimese jaoks, kes tarbib, ja
selle inimese jaoks, kes hakkab seda asjandust vaatama. (M-Ida-med)

Selline vaatenurk haakub Baudrillardi (1988) radikaalse mottega sellest, et kaasaegses
tarbijaiihiskonnas on kaubad vabastatud kasutusvéértusest ning primaarseks muutub
nende margiline vaddrtus. Vebleni (1899/1963). jaoks oleks see “demonstratiivne
raiskamine” (“conspicious waste’). Tundub, et eelpool tsiteeritud intervjueeritava jaoks

méngivad juveelid just mérgi rolli.

1.1.3 Nahtav ja privaatne tarbimine

Néhtav tarbimine on aga paramatult seotud ka joukuse taseme demonstreerimisega. See
langeb kokku ka teiste meesvastajate késitlustega “mina” vdjendavatest

tootekategooriatest, mille juurde muuhulgas kuuluvad ka vaba aja veetmise kohad:

/Inimese isikut viljendab koige rohkem/ koik, mis on tema seljas. Koik, mida ndevad teised
inimesed. On ndha mis ja kui palju maksab, mida keegi kannab, kus keegi kdib, mida ta so6b,
nditeks, millega ta soidab. Kes kuidas saab endale seda lubada. Nditeks, votame Tallinna — moni
kdib mingisuguses keldribaarikeses olut joomas, keegi kdib Astoria Palace’is voi veel kuskil. (M-
Tin-med)

Selline motteviis seostub Vebleni (1899/1963) kisitlusega demonstratiivsest tarbimisest,
kus Veblen seostab tarbimist rikkuse ja sotsiaalse kihiga ning mérgib, et pealtvaatajad
vodivad teha jéreldusi inimese maine kohta ainult selle pdhjal, mida nad parasjagu nidevad,

seepdrast omab suurt tihtsust demonstratiivne tarbimine.
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Tootekategooriatest, mis ei asu nd pinna peal ja seega ei ole koigile nii selgelt ndhtavad
oli intervjuude kdigus nimetatud raamatud, monevorra toit ning iiksikjuhtumil ka elukoha

sisustus.

Kaks intervjueeritavat leidsid, et raamatute pdhjal v4ib jareldust teha, millise isikuga on

tegemist:

Raamatute valik nditab, milline isik sa oled. Nditeks raamatute puudumine nditab viga selgesti,
milline isik sa oled. Paljud koited inimese kujukestega — voib-olla oled sa arstiteadlane voi opid
anatoomiat.(M-TIn-inf)

Mul on iiks vana harjumus — kui ma tulen kellegile kiilla, ma kohe vaatan, millised raamatud
inimestel seisavad. Roivaste jirgi ei saa nii palju oelda, vastupidi raamatute jérgi, mis on
inemese kodus, kui ta on seal elanud 10-20 aastat voi rohkem, voib viga viga palju oelda. (M-
Ida-ven)

Sisemine “mina” peegeldub ka inimese elukohas ja selle sisustuses. Palju iitlevad on
asjad, mida pannakse seintele. Niiteks tegi liks intervjueeritav ka minu isiku kohta

jéreldust, kuna intervjuu toimus minu toas Raatuse tihiselamus:

Nditeks sul on seinal fotod — see iitleb mulle seda, et sa armastad oma sopru, sa tunned igatsust
nende jdrele ja sulle meeldib neid vaatada ja meenutada aegu, mida te koos veetsite. Kellelgi on
nditeks plakatid tiritustest.. Selles mottes, et milline tiritus — mingisugused underground peod voi
mingisugused rohkem intellektuaalsed-kultuurilised — see nagu iitleb, mille poole inimene
ptitidleb, mille poole ta kaldub.(N-Ida-est)

See, et privaatselt tarbitud tootekategooriad on noorte késitluses vihemuses nd nihtavate
tootekategooriate suhtes on aga lisna ootusepérane. Inimeste “mina” véljendub siis, kui
selleks on publik olemas, nagu Veblen (1899/1963) voi Goffman (1959) on mérginud.
Voib kinnitada, et inimeste identiteet on suhteline (ehk siis ta peab olema teiste suhtes
moddetud olema). Samas on ka fiiiisiliselt raskem hinnata inimesi enda umber nende
privaatse tarbimise pohjal, kuna see on selline tarbimise pool, mida paljud ei née. Siiski
ndeme, et absoluutselt vooraid inimesi voib hinnata nende omandi pdhjal ja tuletada
sellest omaniku iseloomujooni voi isiksusetiilipi. Kdige tugevamini kommunikeerivad
omaniku identiteeti vdlimus — riided, jalatsid, aksessuaarid (sh tehnika), véérisesemed —

ja ka omand — kinnisvara ja autod.
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1.2 Esemete isiklikustamine

Nagu oli teooripeatiikis mainitud, seisneb iiks tarbijakultuuri paradokse selles, et oma
“mina” konstrueerimiseks peavad inimesed tarbima massitoodetuid asju ning selleks, et
subjekt ja objekt saaksid edukalt kokku, peab subjekt leidma objektile sobiliku koha oma
elus. Selleks on aga vajalik, et asja taga oleks indiviidi eluga kokku sobiv tdhendus.
Selleks, et uurida, kuidas saab tarbeesemest tihenduslik asi noore inimese elus uurisin,
mis olid intervjueeritavate lemmikasjad. Kdigil intervjueeritavatel oli palutud moelda
oma kolme lemmikasja peale, panna need kirja ning hiljem rdikida kirja pandud
esemetest. Palusin intervjueeritavaid seletada, miks iiks voi teine asi on lemmik ning kust
nimetatud ese tema ellu tuli. Eraldi tihelepanu poorasin sellele, kas intervjueeritavad
nimetasid spontaanselt moningaid brinde lemmikasju kirjeldades, kuna see aitaks aru

saada, kui oluline on just briandide roll tarbeesemete tihenduse loomises.

Kui koondada noorte lemmikasju iihte nimekirja, siis ootuspéraselt on selline nimekiri
iisna kirju. Esemeid on mitmesuguseid — alustades ndukogudeaegsest viniililimangijast

10petades ,,tool-kotiga.*

Et kdik neid mitmesuguseid asju korrastada, jagasin neid tinglikult kuueks kategooriaks
(vt. Tabel 2): tehnika, kodukaubad, rdivad, jalatsid ja aksessuarid, ehted ning eraldiseisev
,katekoriseerimata“ asjade grupp. Selline jaotus ei ole absoluutne, kuna vahel on raske
leida diget kategooriat konkreetse eseme jaoks (nt sall sobiks minu arvates nii roivaste
kui ka aksessuaaride kategooriasse. Sarnaseid nditeid on veelgi). Siiski annab see

monevorra korrastatud vaadet {isna kirevast pildist:

Tabel 2. Lemmikasjad

Tehnika Fotokaamera 2; Mobiiltelefon 3; MP3 2; Siilearvuti 1; Arvuti 1; 12
Viniiiiliméingija 1; CD-méngija 1; Kalkulaator 1

Kodukaubad: Kruus 1; Tuhatoos 1; Tool-kott 1; Fotoalbum 1; Vaskkorgitser 1; 6
Lauajalgpall 1

Rdivad Kampsun 1; T-sirk 1; Pintsak 1; Ulikond 1 4

Jalatsid ja aksessuaarid Sall 1; Votmehoidja 1; Kott 1; Ketsid 1 4

Ehted Kaelaripats 1; Sormus 1; Kdrvardngad 1; Kaelaehe 1 4
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| Kategoriseerimata | Postkaardid; Tee; Kitarr; Suvila; Jalgratas, Akudrell;, Laétsed | 7

Lemmikasjade nimekirjast voib leida nii tdiesti tavalisi masstoodetuid asju (nagu nditeks
kohvikruus, fotoalbum) kui ka ainulaadsemaid, omaniku jaoks spetsiaalselt tellitud

(ehted) vai tema jaoks tehtud asju (nt sall).

Margiline ja funktsionaalne vaartus

Et kasutusvéértus on tarbijaiihiskonnas endiselt oluline, kinnitab see, et mdoned noorte
lemmikasjad on lemmikud peamiselt seepirast, et voimaldavad tegelda

lemmiktegevusega — nditeks muusikat kuulata voi seda ette kanda:

/Uheks lemmikasjaks on MP3-mdingija/ sest ma viga armastan muusikat ning pohimétteliselt on
/ta/ mul kodus alati taustaks. Mulle lihtsalt meeldib kvaliteetne hea muusika. Seepdrast ma alati
kuulan muusikat kodus ja MP3-mdngija annab mulle voimalust kuulata muusikat ka kodust
viljas. (N-Tln-est)

/Kitarr on lemmikasjaks/ sest mdngin loppude-lopuks enda oma kitarri, mitte kellelgi
teise oma. (M-Ida-ven)
See viitab ka sellele, et osadel juhtudel ei ole oluline konkreetne asi voi mudel, vaid just

harrastus, mida iiks voi teine seade voimaldavad nautida.

Mairgilist vadrtust aga annavad noorte lemmikasjadele eelkdige emotsionaalsed seosed.
Nii olid sageli lemmikasjad seotud maélestuste voi kingitustega. Kingitused olid
vanematelt, sugulastelt, sdpradel, {ihe respondendi puhul oli aga asi kingitusena mdeldud

iseendale. Nii kingituste kui ka mélestustega seoses figureeris ka vilismaa teema:

Sormus. See on kindlasti mdlestus. Ostsin Hispaaniast paar aastat tagasi — kolm voi neli aastat
tagasi. Ta on juba.. aeg on teda dra visata, kuid.. Kui ma seda sorme ei pane, siis on kohe selline
tunne, et millestki on puudu.

Kiisimus: Kus sa selle ostsid?

Vastus: Villa Novas, olemas selline kiila Vahemere kaldal Costa Braval.

Kiisimus: Millised mdlestused sul on?

Vastus: Oi, viga head — taevas, pdike, sobrad. (N-Trt-fiis)

Kuigi sdrmus on juba vana, siiski on sellega tugevaid emotsionaalseid seoseid.
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Oluline on ka asjade originaalsus. Peale malestusi néditeks mainis iiks Tartu neiu

kaelaripatsi puhul seda, et ta ei ole nii massiline:

See on veel kooliga seotud, ema ostis dra. Me jalutasime ja ta ostis. Ma lopetasin veerandi hdsti,
nagu teenete eest. Roos. Lihtsalt selleseid kaelaripatseid ei kohta vist eriti tihti. (N-Trt-ven)

Tundub, et sellised emotsionaalsed seosed loovad viga hiid tingimusi selleks, et subjekt
leiaks objektile sobiliku koha oma elus. Milleri (1987) jdrgi manipuleerivad tarbijad
kaupade tdhendust eristava valiku, kasutuse ja assotsiatsioonide kaudu. Tundub, et just

assotsiatsioonid annavad voimaluse luua asjadele inimesele sobiva tdhenduse.

Lemmikasjade brandid

Mirkimist virib see, et brindidest oli spontaanselt nimetatud vaid iiks — Adidas. Uhe
Tartu noormehe iiks lemmikasju — ketsid — olid tema poolt spetsiifiliselt kirja pandud kui
,minu old school Adidased*. Siiski esineb ka muid brénde intervjueeritavate
lemmikasjade hulgas: Nokia telefonid, Global Sport kampsun, Desknote siilearvuti, iPod
ja Philips MP3-méngija, Esprit kdekott, Hallmark postkaardid, Hugo Boss iilikond, Scott
jalgrattas, Panasonic CD-mingija ning Noukogude aegsed Zenit 19 fotokaamera ja Vega
109 viniitilimangija. Need brandid ilmnesid alles siis, kui palusin intervjueeritavaid

rohkem oma lemmikasjadest jutustada.

Moned vastajad rohutasid spetsiifiliselt, et brénd ei ole nende jaoks oluline:

Kui sa kiisiksin, milline MP3-mdngija mul on ja ta poleks mul kohe kdes, siis ma isegi ei iitleks,

mis mudel ja milline firma iildse, sest ma ei poora sellele eriti tihelepanu. (M-Trt-ven)

Sarnane lugu oli ka selle vastaja arvutiga. Siiski tuli just temalt ainuke spontaanselt
nimetatud brind — Adidas. V4ib aga oletada, et Adidas on siimboliliselt mérksa tugevam
ja ka oma kolme triibuga silmatorkavam kui Philips MP3-méingija, lisaks sellele voib

viita, et Adidase Superstar' tossud ehk superstaarid on mdnes méttes omaette kategooria.

! Adidas Superstar on populaarsed Adidas’e vabaajatossud, mis omavad mérgilisi seoseid
hip-hop kultuuriga ja nt niisuguse legendaarse hip-hop bandiga nagu Run DMC.
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Et brénd ei ole niivord oluline lemmikasja puhul viitab ka see, et kuigi iiks Tartu
naistudeng ei olnud oma praeguse Nokia telefoniga rahul ning eelistas oma vana

Motorola telefoni, pani ta siiski mobiili oma lemmikasjade nimekirja:

Ma lihtsalt ei saa ilma telefonita elada. (N-Trt-ven)

Sellel juhul vdib oletada, et ka tema jaoks on oluline just eseme kasutusvéartus.

Masstoodetud asjade isiklikustamine
Modningate lemmikasjade lugude pohjal voib jagida, kuidas massitoodetud asi

isiklikustatakse:

Mul on olemas lemmik mobiil, viga vana selline. /.../ Nokia 3200, selline vana, sinna ise teed
kaanepilti.. Niisiis mina loikasin paneeli vilja ja ta oli mul umbes kuus aastat, koolist. /Paneeli
loigatakse vilja/ lihtsalt paberist. On olemas Sabloonid ja sa loigad vilja, mida soovid. Mul oli
seal Rivaldo® joonistatud peal. Sébranna t6i mulle Itaaliast /.../ Brasiilia ripatsi / nii et ma iildse
olid viga moodne. (N-Trt-fiis)

Intervjueeritav kasutas siin dra tegelikult masstootja poolt antud vdimaluse oma mobiili
isiklikustada. Kuna neiul olid tugevad emotsionaalsed seosed Brasiiliaga, kasutas ta

voimaluse dra, et neid oma telefoni kaudu véljendada ja muuta omal ajal laialt, lausa

massiliselt levinud mobiili mudelit millekski stigavalt isiklikuks.

Samas voib isiklikustada esmapilgult tavalist asja ta pikk elulugu voi Kopytofti (1986)
terminiga vdljendades eseme kultuuriline biograafia. Nii toimus iihe tuhatoosi “elus” suur

muutus, kui tema praegune omanik selle restoranist salaja dra toi:

Tuhatoosi viisin suurepdraselt dra tihest restoranist Tallinnas, sest see on selline hiigelsuur
tuhatoos /.../ Mul on alati olnud probleem, et ma voodis suitsetan, panen tuhatoosi voodisse, siis
unustan sellest ja ajan iimber. Kui ma ndgin seda tuhatoosi, ma sain aru, et pean selle sealt dra
viima, sest minu voodis ta seisaks viga piisivalt. Niitid on mul see suurepdrane tuhatoos. /.../ Me
tihistasime tihe tiidruku stinnipdrva ja ma motlesin, et restoran iihe tuhatoosi vorra vaesemaks ei
saa. Sest kui oleks voimalik sellist tuhatoosi poest osta, ma ostaks. Lihtsalt ma ei ole selliseid
kuskil nédinud. Poodides miitiakse viga inetuid tuhatoose. (N-Tln-ajak)

? Brasiilia jalgpallur
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Tuhatoosist mis sai uue omaniku lemmikasi. Tuhatoosi uus omanik aga leidis endale asja,
mis vastas tema soovidele ning v3ib oletada iisna eriliseks, arvestades eseme elulugu ja

asjaolu, et see varastatud on.

Ka vihem intrigeerivatel asjaoludel saadud asi v3ib koguda suurt siimbolilist tihendust.
Uhe Tallinna noormehe lemmikasjaks oli pildialbum. Ta tunnistas, et just selle
konkreetse albumi puhul ei meeldi talle tegelikult mitte midagi. Mis teeb teda viga

eriliseks on aga see, et ta on tal kaua olnud:

Ma arvan, et vist ema kinkis seda mulle. Siis, kui ma Tartusse tulin, votsin ma ta kaasa, enne seda
ta lihtsalt seisis minu toas, nagu asi, mis seisab viga kaua. Siis sa votad selle kaasa, ta on kogu
aeg sinuga. /Mulle ei meeldi mitte midagi selle albumi juures/. Meeldib see, et ta on selline, nagu
ta on.(M-TIn-med)

Noorte lemmiasjade puhul on ndha, et tarbijad osalevad aktiivselt kaupade tdhenduse
loomises. Nad teevad seda peamiselt omandamise ja kinkimise rituaalide kaudu
(McCracken 1988). Just see, kuidas indiviid kannab tdhenduse iile objektile teeb
anoniiiimsest tarbeesemest asja, mis muutub kellegi omandiks ja rddgib nii temaga kui ka
temast (ibid.) Noorte lemmikasjade puhul on olulisem just see isiklik tdhendus vorreldes
valismaailma poolt (nt brindide poolt) no sisse programmeeritud tdhendusega. Samas
vOib oletada, et nende kaupade puhul, mis ei ole nii tdhtsad, 14hevad noored kergemini
vélismaailma poolt pakutud tdhendusega kaasa. Viljendades Kopytoffi (1986) terminiga
on lemmikasjade puhul oluline esemete vairtus pigem moraalses majanduses (“moral

economy”) sest turumajanduse skaalal voib see tegelikult {isna marginaalne olla.

38



2 Brandid jaidentiteet

Selle t60 iiheks eesmargiks on uurinda Eesti vene noorte representatsioone brandide

rollist identiteedi taastootmises.

Vene noored riigivad brindidest pigem luksusbrindide kontekstis. Uks Ida-Virumaa

meesvastaja defineeris briandi kui simulaakrumi:

Briind on simulaakrum. See on termin, mida prantsuse postmodernistid vilja motlesid /.../. Nad
tuletasid postmodernismi teooriat sellest, et loppude-lopuks ei ole reaalne maailm meile
kéttesaadav, ainult informatsioon sellest. Selline informatsiooni klomp, mille all ei ole midagi,
selline mdrk, mis tihistab maailma, nagu informatsioon informatsioonist, nimetati
simulaakrumiks. /.../ Brdnd on selline mdrk, mis ei tihenda peale iseenda mitte midagi. (M-Trt-
ven)

Suhtumine brindidesse on vene noorte seas {lisna kriitiline kuna briande seostatakse
peamiselt luksusbrindidega, kus eraldi positsioonil seisab Dolce&Gabbana. Briandide
poolt loodud tdhendused aitavad konstrueerida stereotiiiipe. Samas on neil ka ehtsat

identiteediloome vdimet juhul, kui brinde kasutatakse mdistlikult.

2.1 Brandid ja autentsus
Intervjueeritavate brandide kisitluste analiitisimisel kujunes selgelt vilja eraldi plokina

autentsuse teema. Autentsuse — voi pigem selle puudumise — seos brindidega on siin
katusmdisteks, mis hdlmab nii fiitisilist autentsust kui ka sise- voi hingemaailma
autentsust. Esimene on seotud branditud kauba ehtsuse ja selle tdelise péritoluga, teine
aga viidab inimese omaduste ehtsusele, mida iihe voi teise brandi kasutamine peaks

rohutama voi esile tooma.

- Voltskaubad
Radkides populaarsetest (luksus)brandidest oli prominentseks seoseks voltsingute teema.
Luksusbrédndi esemete ehtsust seati véga tihti kiisimérgi alla. Noored hindavad
luksusbrindide ehtsust teiste puhul, aga ka eeldavad, et ka nende puhul kahtlustaksid

iimbritsevad inimesed luksusbrédndi asja autentsust:
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Kiisimus: Kujuta ette, et ma annan sulle Louis Vuitton’i kdekoti. Mida sinu arvates hakkavad
timbritsevad inimesed sinust motlema?

Vastus: Ma arvan, et nad koik hakkavad motlema, kas see on volts voi ehtne, mul on sellised
kahtlused. Need, kes enam-vihem teavad, kes on Louis Vuitton ja kuidas tema asjad enam-vihem
vilja ndevad, nemad hakkavad motlema, kas see on voltsing voi mitte. Aga enamustele on tildse
tikskoik nad iildse ei tea, mis kott see on. (N-Tin-ajak)

Luksusbrindide ja nende voltsingute péritolu seostatakse niisuguste kohtadega nagu
Tserkizovski turg (Yepruzosckuii ppinox — suur roivaturg Moskvas), ,,Chinese market*

ehk hiina turg voi keldriateljee.

Voltsingute teema tuleb spontaalselt vilja seoses selliste brandidega nagu

Dolce&Gabbana, ka Armani ja Adidas:

Olen kdinud originaalsetes firmapoodides — nditeks, Armani ja Dolce&Gabbana.. paljudes..
Christian Dior ja Hugo Boss — ja mitte kuskil originaalsetel kaupadel ei ole niimoodi, et siin on
., Armani* voi ,, Hugo Boss “ voi veel midagi /suure kirjaga/, igal pool on mingisugune vdike
etikett. See on voltsing, mida on kohtunud palju Venemaal ja Poolas poodides — ripuvad tervead
read.: Armani, Armani, Adidas, koik. Suurem osa on voltsingud ja nad seal teevad toesti
«noxazyxy». Kui ma nden, nditeks, Armanit, siis mul on juba selline stereotiiiip, et mulle kohe
tundub, et ta oli ostetud 150 rubla eest mingisugusel kirbuturul, mitte kuskil originaalses
firmapoes, et see on korge kvaliteediga. (M-Trt-maj)

Uleshaibitud ja tegelikult kallid briindid kaotavad seega oma mirgilist véirtust, kuna

tarbijad ei ole kindlad bréndide autentsuses.

- Eputamine ehk «/lToum» ja « noxazyxa»
Noorte narratiivides brandidest kujunes véga selgesti vélja ka eputamise teema.
Venekeelne sdna «noum» on zargonism, millel on iisna lai tihendus. Tavaliselt
seostatakse sdna «nonm» inimese kditumisega, mille eesmérgiks on paremini ndida kui
tegelikult on; «nowm» on ka tegevus voi konkreetne asi, mida soetatakse eesmirgiga

muljet avaldada ja olla parem, kui tegelikult on:

Sellest, et sa ostad mingit brdndi, ei saa sinust parem inimene. Minu jaoks on olulised inimese
omadused, seepdrast suhtun sellesse brindi teemasse erinevalt. /.../ Ma ei tea isegi, kas on dige
raha kokku hoida ja osta mingisuguse firma voi kalli asja, needsamad Versace,
Dolce&Gabbana.. Mulle tundub, et need on koik «<noumory.(N-Trt-ven)
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«llonmury tdhendab ka kandja soovi ndha joukam vélja. Ostes branditud asja ei osteta
asja just asja parast, vaid piiiitakse osta staatust vOi staatuse siimboli, mis oleks teistele

néhtav ja teste poolt vastavalt interpriteeritud:

Mulle tundub, et kui inimene ostab just sellist roiva kaubamdrki, tahab ta.. Suures osas maksab ta
mitte ainult asja eest, vaid selle brindi eest. Ta tahab niiviisi vilja paista voi 6elda, et mina olen
voimeline ostma sellist asja ja seepdrast te peate minust lugu pidama voi midagi sellist.(M-Trt-
ven)

Voib oelda, et noored seostavad «nonm» sisemise eheduse puudumisega ning leiavad, et
asjade taga piilitakse kompenseerida mingisuguste moraalsete voi hingeliste omaduste

puudumist:

Kiisimus: Kui ma annaksin sulle Louis Vuitooni kotti, mida sinu arvates motleksid sinust sind
tmbritsevad inimesed?

Vastus: Inimesed minu timber on erinevate kategooriate inimesed, nii et moned neist motlevad, et
kutil on vedanud, kogus raha, ostis laheda asja. Laheda kvaliteedi ja stiili mottes. Moned
motleksid, et inimene elab iile jou, sest koik iilejddnud riided ja koik muu ei ole Vuittoni omad, kui
nad ndevad mind tavaliste mitte haute couture roivastega sellise asjaga, voivad nad moelda, et
inimene elab iile jou ja kulutab dkki ilmunud raha. Keegi voib moelda, et see on lihtsalt «nonmy.
Et selle asja taga on soov midagi varjata. (M-Ida-med)

Siit vaib jareldada, et briandi tihendus on erinevates gruppides erinev — mdoned néeksid
briandile omistatud kvaliteeti ja stiili, moned aga eputamist, seega on luksusbriandi
tdhendused lisna ambivalentsed. Luksusbrindide ja staatuse seos on samuti
mitmetihenduslik. Uhelt poolt viitab luksusbrind teatud jdukusele, teiselt poolt aga vdib

selline joukuse pilt tisna illusoorseks osutuda:

/Bréndid/ nditavad inimese materiaalset seisu.. mitte koik ei saa endale teatud brinde lubada.
(N-Trt-fiis)

Kiisimus: Kujuta ette, et ma annan sulle Louis Vuittoni kdekoti. Kuidas sa arvad, mida hakkavad
sinust iimbritsevad inimesed motlema?

Vastus: Kui see kdekott ei sobi iilejddnute asjadega kokku, hakkavad nad motlema, et.. nagu mina
motleksin, et see on lihtsalt mingisugune eputamine, et kéekott ei ole vist ehtne, ja et see on
oudne. (N-Ida-est)
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See toestab Slateri (1997) teesi sellest, et kaasaegses iihiskonnas ei ole identiteet voi
staatus ja klass fikseeritud. Samas aga ei pruugi staatuse ostmine nii lihtne olla ning
toelise staatuse saavutamiseks ei piisa paarist luksusbrindi asjast. Staatuse taga on
inimese tegelik elustiil, tema habitus (Bourdieu 2003) ning seda ei saa iiks element viga
mojutada. Brandi poolt sisse kodeeritud vairtust ei loeta sellises situatsioonis vélja, kuna
koti mérgiline véértus ei toimi, sest ta on vastavast objektide siisteemist viljas

(Baudrillard 1988) ning jéllegi ei vasta habitusele.

- Habitus
Briind riigib ehtsalt ehtsast staatusest ainult vastavas kontekstis. Uksikesemed ei pruugi
kommunikeerida originaalset tdhendust, mida bréndiloojad on enda poolt loodud bréndi
algselt sisse programmeerisid. Brdnd ei paista vilja kui eputamine voi piilie oma
sotsiaalset staatust kdrgemana nédidata ainult juhul, kui ta tegelikult vastab sellele
keskkonnale, kus brindi asja omanik elab ja kui ta toesti saab seda endale pingevabalt

lubada:

Uks asi, ma saan aru, et need.. peen seltskond, see on nagu nende tase ja nemad ostavad. Nad
vist ei saa endale lubada osta midagi odavat, sest see ei oleks nende tase, rikkad inimesed. Kuid
on olemas mitterikkad inimesed, isegi voib-olla normaalse sissetulekuga. Nad ostavad, nad
teevad seda «na noxaszyxy». See on jabur. Sellel ei ole iildse motet. Sellest, et sa ostad mingit
brdndi, ei saa sinust parem inimene. /.../ Niisugust inimest vaatad ja motled.: ,,rumalake, millega
sa end tihtsaks teed? * Teised inimesed, kes toepoolest saavad seda endale lubada kdituvad
teistmoodi. Selles on erinevus.(N-Trt-ven)

See on jéllegi seotud Bourdieu eristuste teooriaga. Igale positsioonide klassile vastab
habitus’te (maitse-eelistuste) klass, mis on vastava positsiooniga kaasnevate sotsiaalsete
tingimuste tulemus, ja nimetatud habitus’te ning nende generatiivsete voimete kaudu
hiivede ja omaduste siisteemne tervik, mida seob omavahel teatav stiilildhedus. Habitus
on see generatiivne ja iithendav printsiip, mis tolgib iihe positsiooni seesmiselt omased ja
relatiivsed karakteristikud tihtseks elustiiliks ja iihtseks valikutetervikuks isikute, hiivede
ja praktikate osas. Habitus ed on eristatud nagu ka positsioonid, mis neid tingivad (2003:
24-25). Tarbimine nduab teatud kultuurilist kapitali (mis holmab elu jooksul
akkumuleeritud teadmisi ja kogemust ning dispositsioone ehk valikuid). Nii voivad

tarbijad eeldada, et majandusliku kapitali olemasolul véivad nad oma positsiooni
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ithiskonnas muuta, samas on selline eeldus ekslik kuna majandusliku kapitali olemasolu

ei tdhenda automaatselt ka kultuurilise kapitali olemasolu.

Brindirdivaste kandmine ei ole aga totaalse negatiivse hinnaguga, seda juhul, kui kandja
no piisib kindlas stiilis, lisaks sellele kandes brindi maitsekalt, on ka hinnang vastavalt

sellele positiivsem:

Ma pean lugu inimestest, kes jdrgivad iihte brindi. Mul on sobrannad./kes/ ostavad asju Roxy’s —
nad on ekstreemsportlased /.../. Kui lubavad rahalised vahendid ning tal on t60 juures vaja
esindluslik vilja néiha ja ta jdrgib tihte bréndi, siis /suhtun sellesse/ postitiivselt. /.../ Meeldiv on
vaadata, kui sportlasel on koik asjad Nike’ilt. (N-Trt-fiis)

Bréndi asjakohasust méidravad ka teatud grupinormid. Kui inimene kuulub gruppi, kus
eeldakse teatud viljandgemist, siis brandi kandmine on teretulnud ja on tldise pildi
orgaaniliseks osaks. Sellistes gruppides vastupidi muutub asjakohatuks nn tavaliste riiete
kandmine. Brindi mitte-kandja rikub grupi terviklikkuse pildi. Brénd kaotab oma

tahendust grupist véljudes:

Hiljuti kdisin iihel drikohtumisel Venemaal. Tulid inimesed — kellelgi oli mingi firma kallis
tilikond, kellelgi viiga kvaliteetsed kingad krokodillinahast, ldikivad, koik viga korras, samal ajal
maitsekas, koik sobib kokku inimestel. Muidugi kui sa tead, et sa lihed, tulevad tosised inimesed
Jja tuleks mina nagu ma siin praegu istun — kampsun, teksad, kingad — on, iitleme Eestis on see
normaalne ldhenemine.. Venemaal sellest ei saadaks natuke aru, seal on ikka, et kui tase on juba
esinduslik, siis, ma arvan, peab olema juba normaalne iilikond, normaalsed kingad ja sa pead
kohale joudma vihemalt 2002. aasta BMW-ga ja vihemalt ,,viiega *, kuid parem oleks kui

., seitsmega . Aga kondides kuskil tinaval voi minnes diskole mingisuguse iilikonna voi kalli
pluusiga, siis ma arvan, ei suurt vahet ei ole. Brdind voib ainult teatud ringkonnas viljendada
/“mina*/, teatud keskkonnas, aga mitte alati. (M-Trt-maj)

Voib jireldada, et iileval kirjeldatud juhtumi puhul inimese véljenigemine mojutab ka
tema tosiseltvdetavust dripartnerina. Sama niide toob sisse geograafilise asukoha teema
— intervjueeritav mainib oma narratiivis Venemaad, millega seostab ka luksusbrandide
kasutamise kui normi, mis Eestis niivord ei eksisteeri. Tdpsemalt radgin geograafilistest

seostest aga viimases alapeatiikis.
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2.2 Maitse

Hea maitse ja ehtsus eeldavad originaalsust ja mitte niivord majandusliku kuivord
kultuurilise kapitali valdamist selleks, et oma toelist identiteedi konstrueerida (Miles et al
1998; Kjeldgaard 2003, Kelleri & Vihalemma 2009 kaudu). Kuigi osa noori tunnistavad,
et brédnd on stiiliga seoses, kuna iga brénd jalgib ja propageerib just endale omast stiili, ei

taga brandirdivaste kandmine automaatset stiilsust, moekust voi originaalsust.

Selleks, et olla stiilne, et piisa isegi viga originaalsete asjade komplektist. Oluline on ka oskus
asju kanda, mis eeldab mingisuguse isiklike omaduste, nn karisma olemasolu. Just inimfaktor on
see, mis paneb riideid enda kasuks téotama. (N-Tin-est)

Brind voib olla abivahendiks stiilse vdi moodsa viljandgemise saavutamiseks, kuid ta
kaugeltki ei ole stiilsuse voi moodsuse otseallikas. Positiivselt hinnatakse ka inimeste no

tarbijaharitust:

Kui inimene oskab asju kasutada, alustades noelast lopetades mingisuguse keerulise
kodutehnikaga, sealhulgas riietega, kui inimene /.../ oskab oma stiili luua, oma imagot, siis
muidugi aitab /brdnd oma “mina’ viljendada/, sest brindiasjad aitavad luua kvaliteetsemat
kuvandit, nad aitavad seda paremini teha. On ka olemas — ja neid inimesi on viga palju, neid
“uusi venelasi”, kes on pealaest jalatallani eputavate kallite asjadega, aga seda on voimatu
vaadata, lihtsalt voimatu. (M-Ida-med)

Originaalsusega seostatakse otseselt ka omatehtud asju. Isetegevus on viljapéddsuks

masstoodetud asjade impersonaalsusest:

On olemas sellised inimesed, kes ise omblevad endale riideid. /.../ nemad, minu arvates, ndeval
alati originaalsemalt ja ilmekamalt vilja, et nende ,, mina‘“ on parem ndiha, kui inimestel, kes
ptitiavad ennast viljendada juba valmis brdndide kaudu. /... / Igal juhul on kéik need bréndid
moeldud massitarbijale, massikasutajale, nii et igal juhul on need asjad, milliseid sa poest ostad,
on tegelikult ommeldud sadades.. need asjad korduvad.. neid ei tehta spetsiaalselt sinu jaoks,
neid tehakse paljude jaoks.(M-Trt-ven)

Bréndi tarbimisega seotud maitsetus on otseselt seotud bréndi logo suurusega kaubal,
eelkodige riietel. Markimisvadrne on see, et brindi logo silmatorkavust seostatakse
spontaanselt Dolce&Gabbana’ga. Logo suurus tdhendab noorte jaoks aga vdimalikku
vOltsingut, seepirast suhtutakse suure logoga riideesemesse kui ,,odavasse” asjasse,

“odav” on seejuures halvustava tihendusega. Brindi ilmne silmatorkavus on noorte poolt
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taunitav ja seda ndhakse ka sisutiihjana. Riideeseme kandja ei soovi ka ennast elava

reklaamipinnana tunda:

See on kuidagi naeruvddrne, tead, nditad, et see on Dolce&Gabbana. Tead, osaliselt ei taha olla
inimreklaam. Kui neil oleks.. kui nditeks seal oleks midagi kirjas voi joonistatud midagi
,blablabla“, kui oleks mingisugune Dolce& Gabbana vapp voi mingisugune mdrk, ma ostaksin
selle /T-sdrgi/ dira, kui ei oleks neid hiigelsuuri tihti DG. Mulle just ei meeldi, kui on kirjutatud

suure tihtedega, et sa oled inimreklaam, et sa kdid ringi ja teed Lipton teele reklaami. (M-TlIn-
med)

Vastupidiselt ,,odavale* silmatorkavale brindilogole peitub kalli asja olemus selle

tagasihoidlikkuses ja kvaliteedis:

Kallis asi ei kisa sellest, et ta on kallis. Kallis asi.. nditeks mantel. Ta voib olla kaetud
kuldnoopidega, kuid olla viletsa kvaliteediga. Aga voib olla absoluutselt tavaline vihmamantel,
kuid sellel vihmamantlil on mingisugune kallis karusvooder. Keegi seda voodri ei nde, kuid see
mantel maksaks rohkem, kui mone inimese auto. Kuid keegi voodrit ei nde ja esmapilgult ndeb ta

tavalise mantina vilja. Ma arvan, et selles ongi kallis asi — ta on kvaliteetne ja mitte kisendav.
(N-Tin-est)

Brindi tdeliseks tunnuseks peetakse branditud asja kvaliteeti. Brandi logo tliksinda kui
selline on seega motetu, kuna bréndi védrtus peab ka brinditud esemete reaalsete
omadustega tagatud olema. Suure “odava” logo demonstreerimine ei avalda ihaldatud

efekti, kui kandja eesmirgiks on kedagi oma briandiesemega mdjutada.

Ma arvan, et brdnd on moeldud isiklikult inimese jaoks, mitte aga teda timbritsevate inimeste
jaoks. Kui inimene peab ise ostma ja kui ta kuidagi tihtsustab brdndi, siis ta peaks olema sellest
rahuldatud ja olla roomus, ja inimesed peaksid tema réomust mdarkama.(N-Ida-maj)

Heaks tooniks on siis oma omandit mitte {ile eksponeerida, mis ldheb vastuollu Vebleni
(1899/1963) késitlusega demonstratiivsest tarbimisest. Nagu oli aga juba mainitud,
seostatakse just luksusbrandide kandjaid aga tihtipeale inimestega, kes soovivad paremad
ndida, kui nad tegelikult on, ostes brandirdivaid mitte nende kvaliteedi voi omaduste

pdrast vaid just piitidlusega endale staatust juurde osta.
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2.3 Brand, kvaliteet ja brandi imago

Brénd on noortele siiski oluline (kuid mitte alati) moningate tootekategooriate puhul,
milleks on laias ulatuses tehnika, autod ja monevorra riided. Uksikjuhtudel olid

nimetatud ka pudelivesi, jalgrattad, muusikatarbed ja lennuliinid.

Brindi tuntus ja korgem hinnaklass on positiivses seoses brindi tajutud kvaliteediga.
Brind muutub oluliseks tihti just eriti siis, kui sellega on kokkupuuteid olnud ning

briandiga seotud kogemus on olnud positiivne:

Kui sul on mingi kaubamdrgi asi palju kordi olnud ja sa juba tead, et see on aja ja kvaliteediga
kontrollitud, siis voib /brdnd/ tdhtis olla. (N-Ida-maj)

Hinnas on just need brindid, mis on oma spetsiifilisel alal kvaliteedi tdiuslikkuseni

viinud. Seevastu nt luksusbriandide mobiile naeruviiristatakse:

On olemas Prada telefonid, minu meelest isegi Armani telefon, mis maksab 10 000 krooni ringis,
kuid ma usun, et see on mottetu nonsenss — kui sa teed roivaid, tee roivaid, muidugi sa ei saa
asjalikku telefoni teha. (N-Tin-est)

See viitab sellele, et selle brandi mérgiline lisavadrtus ei ole intervjueeritavale oluline.
Oluline on see, et kaup oleks kvaliteetne ning teeniks kaua, seda ka rdivaste puhul.
Mairkimisvidirne, et rdivaste puhul on brand olulisem teksaste juures. Ka réédkides
roivabrandidest tuleb vilja, et konkreetseid brinde hinnatakse ainult nendel juhudel, kui

selle brandiga on olemas positiivne kogemus.

Ainult tiks neiu Ida-Virumaalt tunnistas, et vahel tekkib tal soov jargida ainult iihte
roivabrandi, kuigi selle bréndi jargimine ei too suurt kvalitatiivset erinevust vorreldes

teiste samatiilibiliste brindidega:

Vahel tahaks jirgida monda iihte /brindi/, nditeks spordirdivastes ainult Nike voi ainult Adidas
voi Puma. Mul oli varem mingi kirg Puma vastu, siis, kui veel koolis olin — Puma tossud, Puma
piliksid, T-sdrgid, sokid, et koik oli, mulle lihtsalt meeldis. /.../ Ma ei nde mingit erilist vahet
kvaliteedis, minu jaoks on Nike ja Adidas, koik on sama. Kuid millegipdrast oli Puma rohkem
siidame jdrgi.(N-Ida-est)
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Uks Tartu noormees tunnistas, et on valmis oma hea auto eest rohkem maksta, kuid ta
oskas seda pohjendada kvalitatiivsete erinevustega nii erinevat klassi autode vahel nagu
BMW ja Opel kui ka sama esindusliku klassi autode vahel - BMW ja Lexuse vahel. Ka

siin pohineb valik tarbija kogemusele:

Votame nditeks BMW d.Istud sisse — viieliitriline mudel eeldab, et sul on isegi nupud tehtud
teisest plastist, paneel on nahaga vooderdatud, koik kéiepidemed, koik — sa ei tunne seda odavat
plastmassi mitte kuskil, kui sa paned ukse kinni, ta sulgub helitu kolaga — see on kallis auto, jah.
Ta on usaldusvddrne, seal on palju funktsioone. Istud Lexuse sisse — ei meeldi see, et vaatamata
samadele asjadele — televiisor, nahksalong, elektriistmed — koik — CD-changer, elektri multirool
nahast voodriga, kuid kohe torkab silma: paned ukse kinni ja heli on kuidagi vdrisev, istud maha
—vot selline odav plastmass, nagu siin ldpakal, see ei ole selline materjal, millest peaks tegema
auto salongi, mis maksab miljoni. Sellised asjad mulle ei meeldi. /.../ Ma iitlen niiviisi, et 2003.
aasta BMW maksab umbes 500 tuhat krooni. 2003. aasta Opel maksab 150-170 tuhat krooni. 500
ja 170 tuhat — erinevus on peaaegu kolmekordne, kuid Opel voib halvem olla poolteist korda
oma omaduste pool. Siin ma realselt maksan 200-300 tuhat rohkem selle eest, et see on BMW voi
Mercedes, sellega ma olen nous. Teistes sfddrides see ei ole nii pohimotteline. Riided - ma saan
aru, et kui ma istun BMW sse voi Opelisse, ma tunnen vahet, ma olen néus rohkem maksma,
lisaks ka nime eest umbes 30% juurde— kuid kui riietest ma panen selga Keiser voi Hugo Boss
tilikonda, ma isegi ei saa oelda, mis rohkem meeldib. Vilimuselt iiks ja sama, aga iiks maksab
poolteist tuhat krooni, teine maksab hulgimiiiigilaol 7 tuhat, muidu 20 tuhat krooni. (M-trt-ma)j

Selline noorte kisitlus brindidest seostub Kapfereri viitega, et inimesed vdivad olla
branditundlikud teatud tootekategoorias ning mitte-tundlikud teises tootekategoorias
(1991 Beaudoin & Lachance 2006 kaudu). Kapfereri ja Laurenti (1983 Beaudoin &
Lachance 2006 kaudu) jargi soltub branditundlikkust sellest, kuivord on inimene
huvitatud teatud tootekategooriast; samas suureneb brindi roll ka identiteediloomega
seotud tootekategooriate puhul. Viimane viide ldheb vastuollu selle uuringu tulemustega,
kuna noored viitsid, et roivabriandid ei ole neile vdga olulised (va teksapiiksid kus brand
on oluline kvaliteedi mdttes), samas on riided noorte jaoks kdige tugevamaks “mina”

véljendavaks kategooriaks.

Nagu oli teooria osas mainitud, on teatud kaupade teadlik mittetarbimine sama
tadhenduslik kui nende tarbimine (Lury 1997). Seda voib seostada ka brandide tarbimise
vOi mitte-tarbimisega. Nii, nagu moningaid briande eelistatakse ldhtudes eelnevast
kogemusest vOi brandi mainest, nii samuti moningaid brinde samade kriteeriumite pohjal

valditakse.
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Pdnevaks leiuks voib pidada seda, et intervjuude kdigus ilmnes kohati viga kriitiline
suhtumine populaarsetesse brindidesse. Maailmas tuntud brindid leiavad noorte poolt

kategoorilist, lausa ideoloogilist tdrjumist:

Kui ma ldhen poodi ja ma néen ndites Calvin Klein’i, Armani voi Prada asju jne, siis ma
pohimotte pdrast ei osta sellist asja vdga iiles haibitud brdndiga. /.../ Mina usun, et materiaalsed
asjad ei ole koige tdhtsamad. Muidugi, ka mulle meeldivad ilusad riided, kuid mul on selline voib
oelda ideoloogia, et ma ei osta iiles haibitud bréindide asju. /.../ Mulle tundub, et inimene, kes
ajab neid brinde taga, ei ole tdhelepanu ja lugupidamist vidrt .(M-Trt-ven)

Sellise noorte vastupanu tule all on jéllegi eelkdige Dolce&Gabbana, aga ka Versace ja

Gucci:

Mind drritab see buum nende firmade jdrgi — Dolce&Gabbana /.../ Versace. Ma olen
kategooriliselt selle vastu, mul on eemaletoukav reaktsioon. Ma pohimaétte pdrast ei pane neid
asju selga. (N-Trt-fiis)

Selline vastureaktsioon on seotud nende brandide kandjate tajutatud edeva kditumisega,
mida samuti hinnatakse viga negatiivseks ja asjakohatuks. Kuigi ihelt poolt ei taha keegi
ithe intervjueeritava terminiga vdljendades ,,hiina“ kvaliteediga asju, teiselt poolt aga
tekivad kallid bréndid isegi rohkemat frustratsiooni ning pohjustavad palju rohkem

negatiivseid emotsioone monede intervjueeritavate seas.

2.4 StereotUlpide konstrueerimine

Modnedest noorte brindikisitlustest voib vélja lugeda vdga detailseid narratiive brandi
kandjatest kui isiksustest. Luksusbriandide eelistamine ei seostu pelgalt edevusega, vaid
ka brindikandja sligavamate isiklike omadustega. Brandide kandmine esineb kui osa
briandieseme omaniku vaartuste siisteemist, milles tarbimisel on oluline roll. Selline
tarbimiskeskse maailmavaade on noorte poolt taunitav. Uks vastaja iitles otseselt vilja, et
suhtumine brandikandjasse kui inimesesse oleks tal automaatselt negatiivne — brandi

pohjal koostab ta iisna detailse brandi omaniku isiksuse portree:
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Mulle tundub, et inimene, kes neid brdnde taga ajab ei ole pdris tihelepanu ja austust védrt /.../
Niisuguste tiles haibitud brindide ostmine — see on 6hu ostmine ja mulle lihtsalt tundub, et need
inimesed, kes neid asju just taga ajavad ja neid spetsiaalselt ostavad, et nemad on inimestena
halvemad lihtsalt seepdrast, et neil ei ole vist muud, mille iile uhke olla, nii et nad tahavad, et
koik paneksid tihele mitte nende omadusi, vaid seda, mida nad kannavad. (M-Trt-ven)

Tugev haaratus tarbijakultuuri on niiviisi seotud kultuurilise kapitali vihesusega, mille ei
saa majansuliku kapitaliga asendada. Teine intervjueeritav oletas, millised vdiksid olla
need isiklikud omadused, mida brindikandjad oma silmatorkava vilimuse taga peita

pliiiavad:

Uldiselt mina olen tihele pandnud, et inimesed, kes liiga palju tihelepanu osutavad oma riietele
Jja mingisugustele aksessuaaridele nagu kotikesed, portfellikesed, ripatsikesed, nad piitiavad selle
taga midagi teiste eest peita. /.../ /Peita/ mingid omad halvad iseloomuomadused, nditeks. Voib-
olla on nad kadedad, need inimesed, voib-olla on nad taktitud. Ja lihtsalt.. loovad endale
niisugust erksat katet. (M-Ida-med)

Oma iseloomu ja isiksuse liinkasid tdidavad inimesed tarbimisega, viahemalt tajutakse n6
inimlike védrtuste asendamise voimalust teiste puhul. Voib oletada, et enda kéitumise

puhul ei ole inimesed nii kriitilised.

Lisaks luksusbriandi kandjatele omistatud iseloomuomadustele seostakse konkreetseid

brinde ka konkreetsete elustiilidega:

Igal brindil on oma spetsiifiline stiil. Kui votta mingit Dolce&Gabbanad voi Guccit, siis neil on
glamuursem selline /stiil/, seda kannavad igasugused glamuursed inimesed, kes pidutsevad ainult
koige kallimates klubides ning soidavad koige kallimate autodega. Aga nditeks Adidas on sportlik
stiil ja need inimesed kannavad, kes on kuidagi spordiga seotud voi neil on selline sportlik
elustiil. (N-Ida-est)

Elustiilist tingitud spetsiifilisemate tarbimispraktikatega seoses olid mainitud ka
rullnokad ehk «eonnuxu» aga ka “uued venelased”. Modlemaga oli seotud nendele
tiitipilised rdivastiilid, rullnokkade puhul odavad dressid ja uute venelaste puhul kallid,
kuid maitsetud roivaansamblid. Huvitaval kombel tajutakse, et kuigi mdlemad stiilid on
tingitud kandja materiaalsest tasemest ja rullnokad ja uued venelased on joukuse telje

vastaskiilgedel, iihendab neid oma grupile omane maitsetus:
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Nditeks rullnokad — miks tekkis neil kindel roivastiil? Ainult seepdirast, et nad on reeglina
pdritolult vaestest peredest piiratud materiaalsete voimalustega ning nad saavad asju osta ainult
turgudel voi viga odavates poodides, kus valik on kindlasti kitsam kui suuremates ja
soliidsemates kohtades, ning vahel on nad sunnitud kandma seda, mida seal pakutakse ja selleks
on koige sagedamini tumedates toonides spordiriided jubeda kvaliteediga. /.../ On ka olemas
neid uusi venelasi, kes on pealaest jalatallani eputatavate kallite asjadega, aga seda on voimatu
vaadata, lihtsalt voimatu. (M-Ida-med)

Piiratud majanduslikud vdimalused aga ei pruugi automaatselt tihendada maitsetust.
Mbolema grupi (“uute enelaste” ja rullnokkade) puhul voib nende stiili puhul otsustavaks
olla kultuurilise kapitali puudus, mis seletaks, miks vaesemad rullnokad ja rikkamad

“uued venelased” on sama maitsetud.

2.5 Keskus ja perifeeria
Moned respondendid seadsid kahtluse alla, kas luksusbrandi autentset tihendust voib

uldse Eestis edukalt kommunikeerida voi seda lahti motestada kui staatuse indikaatorit.

Luksuskaubad Eestis seostatakse nditeks otseselt voltsingutega:

FEestis hakkavad iimbritsevad inimesed motlema, et see kott on ostetud kuskilt Lasnamde turult,
sest Eestis on selliseid asju raske osta. (N-TIn-est)

Moningaid narratiive analiilisides voib jareldusele jouda, et Eestit ndhakse perifeeriana.

Referentspaikadena mainiti (ootuspéraselt) Venemaad ning Saksamaad:

Kui ma nden inimest Armani kotiga nditeks kuskil Saksamaal, nditeks, kuskil Starnbergis voi
Baden-Badenis, kus elavad toeliselt rikkad inimesed, siis ma vaatan seda kui normaalset asja.
Kui aga Sanghaid (linnaosa Tartus) moéoda konnib naine ja ujub oma kolmetuhandeliste
saabastega poris selle kotiga, mida ma oskan éelda? Ma arvan, et see ei nde eriti /hea/ vilja. /.../
Ma lihtsalt iitlen, et eesti moe jdrgi on raske hinnata, sest siin on kokku poimunud kaks stiili. Ma
ei taha kedagi solvata, kuid minu jaoks on see arusaamatu, see mingisugune knowhow.. inimesed
panevad selga midagi arusaamatut, naised on mingisuguste viljaveninud kleitidega, peaaegu
sojavdeliste saapastega.. see ei ole seepdrast, et inimestel ei ole raha, aga selline on inimestel
maitse. Muidugi kui sa tuled Venemaale, iitleme, Moskvasse, Peterburgi, siis muidugi sa néded
Armani kotti — koik kdivad /nii/ ja see on kiittesaadav ja seda peetakse normaalseks. (M-Trt-ma)j

Intervjueeritav négi Eestit kohana, kus luksusbrindid ei ole asjakohased — inimesed ei ole
piisavalt jdukad nagu Baden-Badenis ja samas ei ole luksusbréndid nii levinud ja

,hormaalsed* nagu Moskvas v0i Peterburis. Eesti puhul ndhakse seega majandusliku
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kapitali piiranguid. Samas v0ib oletada, et puudu on ka no ,,toelistest™ rikkuritest, keda ei

toeta mitte ainult materiaalne kui ka kultuuriline kapital, rikkuse traditsioon.

Selline kasitlus aga osutub ka sellele, et noored orienteeruvad rahvusvahelises
tarbijakultuuris ning tunnevad ennast mitte ainult kohalike, vaid Euroopa tarbijatena.

Seda kinnitab ka iihe Tallinna noormehe késitlus tema vihem lemmikust brandist:

Kui ma olin Inglismaal, kui me rddgime Inglismaast, sest siin ma olen poodides hdsti vihe
kdinud.. ma ei ostaks mitte kunagi.. tead, Inglismaal on selline kaupluste kett, mille nimi on
Primark — kohutav. Ta on koige odavam. Kui sa oled Ameerikas kdinud, seal on ka palju
niisuguseid erinevaid seile, allahindlusi, selliseid poode nagu one pound, one dollar shop jne.
(M-TIn-med)

Noormehel on kergem seletada oma suhtumist brandidesse, kasutades Inglismaa ja
Ameerika nditeid. Noored ei pdhjenda oma viljavaateid stereotiiiipidele tuginedes vaid
kasutavad oma vahetut kogemust. Geograafiliselt ulatub nende tarbijamaastik iihelt poolt
Venemaale, teiselt poolt aga teistesse Euroopa Liidu riikidesse ning USAsse. Selle alusel

vOib viita, et tegemist on ehtsate rahvusvaheliste tarbijatega:

Kui ma nditeks vordlen kaubavalikut Hispaanias, kus on viga palju erinevaid firmasid

Jne, siis meie muidugi oleme vdga nutuses olukorras. (N-Trt-keh)

Isegi Tihovetskis — see on provintsilinn, rahvaarv 60 tuhat — on mobiiltelefonide valik
kaks, kaks ja pool korda suurem kui siin Eestis. Seal on firmasid, mis siin lihtsalt ei ole

miitigil. (M-Ida-med)

Uldiselt vaib kokku votta, et briandid loovad kirevat mitmetasandilist tihenduste
maailma, kus, nagu selgub, oskavad venekeelsed noored hésti orienteeruda. Selleks, et

brindide tdhenduste maailmas aru saada eeldatakse tarbijateadlikkust (koodi valdamist).

Noorte kisitlused brandidest nditavad, et brandid annavad hulgaliselt siimbolilisi ressurse

selleks, et konstrueerida oma ja teiste identiteete. Opereerides brandidega luuakse
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erinevate isikutiilipide stereotiilipe, sh soolisi ja subkultuurseid seoseid.
Tahelepanuvéérne on see, et oma ,,mina‘* konstrueerimine on tihti seotud mitte niivord

ithe voi teise brandi tarbimisega, vaid selle viltimisega.

Samas demonstreerivad intervjuud, et noored on {isna teravalt kriitilised brandikultuuriga
kaasnevate ilmingute suhtes — populaarseid luksusbriande seostatakse eputamisega (vene
keeles «noxazyxa», «nonmy), motetu raha raiskamisega ning sooviga niida parema
inimesena nii isiklike omaduste mottes kui ka sotsiaalse staatuse poolest. Noored
teadvustavad, et brandid loovad “koodi”, mille taga ei pruugi aga autentset sisu leiduda.
Bréindide késitlused ei ole aga totaalselt negatiivsed. Positiivsematest seostest
tunnistatakse kvaliteedi seost brandiga, lisaks méingivad brandid teeviida rolli ning

aitavad noortel orienteeruda I6pmatus kaupade valikus.
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3 Tarbimislikku enesevaljendust takistavad tegurid

Valiku piirangud
Toodete valikut Eestimaa poodides hindavad respondendid enamasti negatiivselt (vilja
arvatud iiks vastaja, kes arvas, et valik on liiga hea), kusjuures negatiivselt hinnatakse

toodete valikut mitte ainult Ida-Virumaa linnades voi Tartus, vaid ka Tallinnas.

Kirjeldades toodete valikut Tartus viljendas vastaja selle iile oma fustratsiooni,

kasutades iisna tugevaid viljendeid:
On olema, millega vorrelda, ja sa saad aru, et meil Tartus on iildse koik p**k. (N-Trt-ven)

Ka Tallinn ei ole kaubandusmekaks, kuigi toodete valik v3ib esialgu néiliselt suurem

olla:

Varem kui ma Tallinnas kdisin tundus mulle, et koike on piisavalt, et valik on viga suur ja
uldiselt voib leida koike, mida soovid. Kuid kui kdid seal kogu aeg mingi aja jooksul, siis juba
tundub, et vihe on, et koik kannavad iihesuguseid asju, et juba tundub, et valik on vdike. (N-Ida-
maj)

Valiku piiratust ndhakse tile-eestilise probleemina, mida tajutakse vorreldes kohalikku

turgu vélismaisega (Venemaa, Euroopa Liidu riikidega).

Valikut piiravad tihelt poolt esitatud kaubamarkide véhesus, teiselt poolt piirab noorte
valikuvoimalusi olemasoleva véljapaneku homogeensus. Toodete mitmekesisust
hinnatakse iisna depressiivsetes toonides. Niilise poodide ja kaupade rohkuse taga peitub

aga sisuline iliksluisus:

/Tartus/ on valik tdiesti primitiivne, koige primitiivsem, mis tildse voib olla, mulle tundub. Vilja
arvatud mingisugused viiksemad linnad. Mis sellest, et meil siin ehitatakse uusi poode? Kaubad
on samad. See on mingisugune trikk, ma ei tea, kuidas seda nimetada. /.../ Seda voib nimetada
inkubaatori olukorraks, sest kui sa meilt midagi ostad sa juba vaatad, et kellelgi on see sama asi
ka olemas. (N-Trt-ven)
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Valiku piiratusega muutub raskemaks leida endale midagi meeldivat ja poes kdimisest

roomu tunda:

Koik on niivord iihesugune koikides poodides, koikides poodides on koik praktiliselt
sama, nii et end millegagi iillatada, endale midagi meeldivat osta, on praktiliselt voimatu
isegi toidukaupadest, rddkimata roivastest, jalatsitest ja sellistest asjadest. (M-Trt-maj)

Probleem ei ole ka ainult originaalse asja leidmisel, mida kellelgi teisel poleks. Mone
respondendi kogemus néitab, et on raskusi nende asjade leidmisega, mis oleksid

suurusest parajad voi neile sobilikud:

/Puudu on/ réivastest. Nditeks eelmisel kevadel liksin endale teksasid valima Kaubamajja. Ma
kdisin Kaubamajast libi, kdisin mingisugustes teistes poodides, kus ma iildse ei kdinud. Minu
arust kdisin terve linns ldbi ja ikka ei leidnud endale sobilikke teksasid, kuigi mul on keskmine
suurus, koige levinum suurus. Neid lihtsalt ei olnud, lihtsalt ei olnud. Mitte mingisuguseid. Noh,
seal olid mingisugused jubedad rdpparite ndidised, mis on tdiesti out. Normaalset midagi ei
olnud, lihtsalt ei olnud. Nii et saja tuhande elanikuga linn aga teksasid pole. (M-Ida-med)

Mairkimisvdirne on see, et iiks Tartu noormees osutas eraldi tdhelepanu sellele, et
inimeste jaoks, kelle maitse erineb nd massist, on eriti raske Eesti turul endale midagi
sobilikku leida. See kinnitab seda, et Eesti turg on mdeldud keskmisele tarbijale ning
tarbijavilja ddred on tiitmata. Kui inimesed keskmiste suurustega ja maitsega leiavad, et
ka neile on raske sobilikku asja leida, siis voib eeldada, et seda on kas sama raske voi

raskem teha nende tarbijate puhul, kelle maitse massist erineb:

Mulle tundub, et inimesele niisuguse erineva maitsega selles samas muusikas on raske midagi
leida nende CD-de hulgast, mis meil miitigil on. (M-Trt-ven)

Eraldi kategooriana voib vilja tuua vene raamatuid, mille valik on Eestis jallegi piiratud.
Raamatupoed olid mainitud kui lemmikpoed mitme respondendi vastustes. V3ib oletada,
et piisavat rahuldus raamatupoes kdimisest Eestis vene noor ei saa. Raamatute mekaks on

sellisel juhul kindlasti Venemaa, eeskétt Peterburg ja Moskva:

Vastus: Tartus ei saa minna teatud konkreetse raamatu jirele, sest teatud konkreetseid raamatuid
siin pole.
Kiisimus: Kus on?
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Vastus: Peterburis, Moskvas. (M-Ida-ven)

Samas tajuvad respondendid, et Eesti turg on piiratud iisna objektiivsetel pohjustel nagu

nditeks rahvaarv. Tarbijate arvuga on seotud ettevitete rentaablus:

Eesti turg mind natuke kurvastab selle oma piiratusega. Teisest kiiljest ei ole siin tarbijat.
Ei ole tarbijat, kelle jaoks koike paremaks teha. Hinnad on Eestis viga korged, vorreldes
isegi Euroopa hindadega on nad iihed koige korgematest (M-Trt-maj)

Sellised hoiakud seostuvad ka Margit Kelleri (2004) jareldustega, et ndudlikum ja
reisinum tarbija ei leia Eestist endale sobivat kaupa. Samas Mina.Maailm.Meedia 2008
novembri andmetel on 85% venelastest ja 61% eestlastest on rahul rdivaste valikuga Eesti
poodides. Samas voib see tingitud olla kiisimuse sdnastusest - kuivord ndustute véitega,
et roivaste valik meie kaubanduses on meie pere jaoks piisav. Noored vdivad rahul olla
ka miinimumiga, samas ei pruugi see rahulolek olema piisav selleks, et tdiel méddral oma

identiteeti roivaste abil véljendada.

Defitsiidist valjapaas

Eesti turu piiratuse probleemi lahendavad noored erinevate vahenditega. Rahvusvaheliste
tarbijatena vdivad noored Eesti turu auke tiita vélismaal Soppamisega. Nagu oli juba iilal
mainitud, vorreldakse Eesti turu limiteeritust tihti vialismaal saadava valikute rohkusega,

kusjuures valik on suurem nii Ida kui Ladne poole vaadates:

Ma kogu aeg reisin, 40 protsenti ajast olen Eestist dra. T60 asjus pohiliselt kdin Saksamaal, siis
ka Prantsusmaa, Itaalia. /.../ Muidugi kdin iga teine-kolmas pdev Venemaal. Pihkvasse minna
voib alati ainult selleks, et osta seda, mis meeldib. Reisin palju, nii et probleeme pole. (M-Trt-

maj)
Siiski ei ole koigi noortel voimalik kogu aeg reisida. Selleks, et turu piirangust ja
,inkubaatori olukorrast* piiseda, peavad noored olema tarbijatena leidlikud. Uks viis

olla originaalne on osata erinevaid asju erinevates kohtadest kokku panna:

Lihtsalt paned erinevaid asju erinevatest poodidest kokku. Isegi kui kdid Sepaturul.. Seal ostad
midagi vihetdhtsat voi mitte pohilist ja siis ostad juurde mingisugused Montoni asjad voi
kvaliteetsemad asjad. Igatahes, mix. (N-Trt-ven)
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Originaalsemate asjade pakkujatena néhakse ka second hand’e:

Kuna ma ei reisi eriti palju — moned ju voivad kdia shoppingul kuskil — siis ostan seda, mida
poodides on, samas ei polga ma ka second hand’e, kust voib leida mingisugust huvitavat T-sdrki
voi kampsunit voi veel midagi.(N-TIn-est)

Vastajate loomingulisus ja oskus erinevaid asju kombineerida aitab neid valiku véiksusest

tingitud piiranguid leevendada.

Isiklikud piirangud

Piirangutest, mis ei lase noortel oma materiaalset ideaalset ,,mina“ tdiel mairal teostada
peetakse huvitaval kombel mitte ainult otseselt piisava sissetuleku puudumist vaid pigem
asjaolusid: takistavateks faktoriteks on see, et noortel ei ole veel kdorgharidust, ei ole

eriala voi puudub t66. Samas peetakse neid tegureid ajutisteks:

Mind piirab see, et olen veel ilma hariduseta, ilma toéta, pohimotteliselt veel soltun vanematest.
(N-Ida-maj)

Selleks, et oma materiaalse ,,mina‘“ ideaali tdita on rahaliste ressurside olemasolu korval

sama olulised teatud sisemised omadused:

Selleks, et midagi saavutada peavad olema kindlad voimed, téokus, see ka piirab, sest peab oma
laiskusega voitlema.(M-Trt-ven)

Peab end kokku votma. Pohiliselt ei soltu see materiaalsetest, vaid psiihholoogilistest teguritest.
Sisemisest seisundist.(N-Trt-ven)

See viitab ka sellele, millest ka eelmistes peatiikkides juttu oli — et olla edukas tarbija ei

piisa ainult materiaalsest kapitalist, mitte vahem oluline ei ole ka kultuuriline kapital.

Vene noorte tarbimise voimalused vorreldes eesti noortega
Intervjueeritavate arvamused sellest, kas vene noortel on vordsed voimalused tarbimise
mottes vorreldes eesti noortega, ldksid lahku, kuigi enamus siiski viljendas arvamust, et

eesti ja vene noorte voimalused on samad:
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Ma arvan, et /voimalused/ on absoluutselt vordsed. /.../ On rohkem venelasi, kes tootavad
vihetasustatud tookohtades, kuid samal ajal on ka palju eestlasi, kes tulid Tartusse nditeks maalt
kuskilt Louna-Eestist ja nad on vdga piiratud finantsiliste voimalustega, nii et ma arvan, et
molemil on absoluutselt vordsed voimalused. (N-Tln-est)

Piiranguks tarbimisel on mdlema rahvuse puhul raha, mitte rahvus:

Koik soltub sellest, kellel on kui palju raha, see ei soltu sellest, kas sa oled venelane voi
eestlane. (N-TIn-ajak)

See viitab tarbijakultuuri demokraatlikkusele — selleks, et tarbida on vaja tiita vaid raha
kriteeriumi (Slater 1997). (Siinkohal sooviksin mérkida, et see ei ldhe lahku teesiga, nagu
oleks kultuuriline kapital tarbimisel oluline. Tarbida on vdimalik ka ilma kultuurilise
kapitalita, kultuuriline kapital on seotud pigem tarbimise kvaliteedi ja selle

identiteediloomega).

Samas tajuvad need, kes arvavad, et venelastel on tarbimise mdttes voimalusi vihem, et
vene elanikkonna sissetulekud on tildiselt eestlaste omadest viiksemad. Madalamad

sissetulekud on aga otseselt seotud venelaste voimalustega tarbijatena:

Ma tean, et vene elanikkonna sissetulekud on vdiiksemad ja statistika on teada, et venelased
elavad Eestis halvemini, kui eestlased, nii et voib-olla just seepdrast ma iitleks, et venelased
riietuvad halvemini. /.../ Sellise sissetulekute statistika jdrgi on niha, et eestlased elavad
keskmiselt paremini kui venelased, nii et loomulikult on venelastel tarbimine vdiksem, kui
eestlastel, on vihem voimalusi, vihem valikut. (M-Trt-ven)

Just rahaline aspekt osutus ainsaks erinevuseks, mis moned vene tudengitest tajusid kui
voimaluste erinevust tarbida vorreldes oma eestlastest eakaaslastega. Poed ja valik ehk

pakkumine on mdlema rahvusgrupi jaoks absoluutselt sama.
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4 Eesti javene noorte tarbimispraktikate vordlus

Uurimise iiheks eesmirgiks oli teada saada, millised on vene noorte representatsioonid
noortest eestlastest kui tarbijatest, sealhulgas ka uurida, kas ja kuidas tajutakse erinevusi
eestlaste ja venelaste viljandgemises ning millise rolli mingivad tarbijakultuuri
elemendid erinevuste representatsioonides. Selleks oli intervjuus ette nidhtud eraldi
kiisimuste grupp, samas palusin informante koostada kollaazi tema vanuselisest
eestlasest. Intervjueeritavate vastustest tuli vilja, et noored enamasti oskasid tuletada
neile vOdrast rahvusest inimest (eestlane), tuginedes ainult inimese véljandgemisele.
Intervjuude analiiiisi pShjal vaib jareldada, et anatoomilise védlimuse tiilibi korval viitab
rahvuslikule kuuluvusele ka roivastiil, kuigi noored mérkisid, et rdivastiili ja rahvuse seos

ei pruugi alati olla viga tépne.

4.1 ROivastiil kui rahvuse margistaja

Moned respondendid seadsid kahtluse alla ,,eesti* rdivastiili olemasolu. Keskmise
eestlase viljandgemise kirjeldamine oli mone intervjueeritava jaoks raskeks tilesandeks,

kuna respondendid ei tajunud eestlasi homogeense grupina:

/Selleks, et koostada kolaazi eestlasest/ voib lihtsalt votta koike neid ajakirju, loigata sealt vilja
mingisugused juhuslikud pildid ning saame reaalselt eksisteeriva, hingava ja kuskil lihedal elava
eestase voi eestlanna. Inimesed on tildiselt viga mitmekesised. (M-Ida-ven)

Kuna eesti noored ei ole homogeenne grupp ja jaguneb alagruppideks voi

subkultuurideks ongi raske réédkida tildisest eesti noortele omasest stiilist:

Nad on jillegi nii erinevad. Ja stiilid on erinevad. Uhed on hipid, teised on glamuursed,
kolmandad niisama... (N-Trt-ven)

Moned respondendid leidsid, et konkreetsemaid rdivastiile on palju kergem seostada

pigem sotsiaalsete gruppide voi subkultuuridega ja mitte niivord rahvusega:
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Palju rohkem erineb stiil mitte eestlaste ja venelaste vahel, vaid erinevate sotsiaalsete
gruppide stiil iga rahvuse sees. Ma olen kindel, et vene noor 22-aastane tudeng néieb
vdga sarnarnaselt eestalsega vilja, nii nagu nditeks 40-aastane lukksepp sarnaneb eesti
40-aastase lukksepaga. (M-Ida-ven)

See viitab ka sellele, et noorte ,,mina* taastoodetakse mitte niivord rahvuse kategooria
kaudu, vaid 1dbi kuuluvuse sotsiaalse gruppi voi subkultuuri, mida voib omakorda

konkreetsemalt iseloomustada mingisuguste tarbijakultuuri elementide kasutamine abil:

Emo on olemas nii eestlaste kui venelaste seas. Metallistid, rokkarid, hip-hop jne. Sellel juhul ei
saa oelda /mis rahvusest on inimene/, sest sellisel juhul rohutavad riided seda, milline on sinu
eesmdrk, kes sa oled, millisse kasti sa tihiskonnas kuulud, millist muusikat sa kuulad, millises
klubis sa kdid. (M-Tin-med)

Seega vaib jareldada, et tarbijatlihiskonnas on tdepoolest primaarsemaks muutunud
globaalsed elustiililised kategooriad ning traditsioonilised kategooriad nagu nditeks

rahvus voi religioon ei méngi tarbijaiihiskonnas nii keskset rolli (Slater 1997).

Samas ei pruugi eesti noorte stiil iildse kuidagi erineda teise rahvuste noorte stiilist, kuna

eestlased tarbivad kaupu, mis on toodetud globaalse massituru jaoks:

Ma ei tea, kas meil on iildse eesti firmasid, eesti kaubamdrke, mis teevad roivaid? Isegi kui on,
siis suurim osa on mingisugused vilismaised kaubamdrgid, mis on saadaval igal pool, ja
niisugune massiostja, kes liheb kaubanduskeskusesse ja ostab sealt midagi, ostab samu asju,
mida ostetakse teistes riikides. /.../ Ma ei usu, et on olemas mingsugune eriline eesti roivastiil kui
me ei rddgi rahvusriidest, vaid kaasaegsetest roivastest. (M-Trt-ven)

Siiski toid noored vélja rdivaesemeid ja stiili elemente, mida omistati ainult venelastele
vOi ainult eestlastele. Naiteks leidis iiks Tartu noormees, et kasukad ja meeste (kée)kotid

on omased ainult venelastele, seletades:

On lihtsalt niisuguseid asju, mida eestlased kunagi ei osta. On olemas asju, mille mood
on arenenud ainult Venemaal ja nende seas, kellel on kontakti too /.../ ida naabriga. (M-
Trt-maj)

Teiselt poolt omistasid mdned informandid ka eestlastele omapirase stiili:
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Eestlastel on tdiesti eriline stiil.(M-Ida-med

Kuigi tundub, et eestlastel ei ole no rahva rdivaesemeid nagu venelastel kasukas voi
meeste kdekott, siiski tunnetavad respondendid erinevusi venelaste ja eestalste rdiva

valikutes:

FEestlased kannavad monevorra erinevaid riideid. Ja virvides samuti mulle tundub, et venelased
eelistavad kombineerida mitu erinevat virvi, aga eestlased mitu erinevat varjundit. (N-Tln-ajak)

Huvitav on see, et likski roivaese voi stiili element, mida seostatakse iihe voi teise
grupiga, ei parine rahvuskultuurist ega kanna rahvasliku siimboolikat. Kuigi noored
nentisid, et iihtset ja puhta ,,eesti* voi ,,vene® stiili ei eksisteeri, saavad nad siiski rdivaste

pohjal oletada, et kandja stiil on pigem ,,vene* vdi pigem ,,eesti.

Erinevused véljandgemises ei seisne seega ainult konkreetsete esemete kasutamises voi
mitte kasutamises, vaid ka selles, kuidas iiks vdi teine grupp massitoodetuid asju
omavahel kombineerib ja sobitab. Voib jareldalda, et asjade tdhendus ei ole sugugi ainult
brindis, mis, nagu Kapferer (1997) viidab, litleb meile, mis on mis, vaid ka nende
isiklikustamise ja sobitamise viisis ja just see tundus monedele informantidele eristuseks

eesti ja vene stiilide vahel.

4.2 Roivastiilide erinevused ja stereotlUlpide konstrueerimine

Vene noorte representatsioonides eesti noortest esineb iisna prominentselt glamuurse
solaariumi péevitusega blondiini stereotiiiip. Teiseks prominenseks teemaks on noorte

eestlaste omapdrane stiil..

Glamuurne blondiin
Mairkimisvdirne, et kahel kollaazil representeerib keskmist eesti tiidrukut {iks ja sama
ndgu - vérvitud blondi juustega, hésti pdevitunud nahaga kdvasti meigitud naine. Ka iiks

Tartu neiu, kelle kollaaz oli tisna neutraalne, leidis, et blondid tiidrukud ,,pikkade juuste
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ja kiilintega“ on teiseks tiiiibiks, mis sageli ette tuleb. Sellist tiiiipi seostatakse korgema

tarbimislikkusega ja lausa Paris Hiltoni moodi kujuga:

Allpool on tiiiipilised blondid, Soppamine, igatahes «gpughory /.../ Suured ostukotid, koerakesed.
Neiu, kes s60b, on sellise elustiili armastaja — restoranid ja muu selline. /.../ Eestlanna.. Paris
Hilton, midagi sellist. (N-Ida-est)

Sarnaseid iileslodud tiidrukuid ndgid informandid ka venelaste seas. Stereotlilipsete vene
tiidrukute kirjeldustes kasutatakse ka konkreetsemaid elemente nagu tikk-kontsad, kuld ja
kasukad:

Arvatakse, et venelased on nagu mida rohkem kulda, seda parem, mida rohkem kosmeetikat, seda
parem. /.../ Nditeks neiu tikk-kontsadega kell 12 pdeval, talvel kasuka voi poolkasukaga — 70%, et
ta on venelannna. (N-Trt-keh)

Mairkimisvdirne on ka see, et uuringus osalenud vene neiud viljendasid tisna kriitilist
suhtumist glamuursesse ja silmatorkavasse stiili nii eestlaste kui ka venelaste puhul ja ei

hakkanud venelasi kuidagi digustama:

Siin Tartus voib alati viga lihtsalt mdrgata vene tiidrukuid ja kohe kidlaks teha, et tegemist on
venelasega. Tallinnas ei ole nii, aga siin Tartus on miskipdrast nii, et paljud venelased kannavad
tihti saapaid kontsadega ja kdivad niisuguste kotikestega, eesti tiidrukud aga ei poora sellele eriti
tdhelepanu ja kannavad seda, mis on nende jaoks mugav — tossud, teksad, kott ja liks. /.../ Need
tiidrukud siin, kes on venelased.. mitte koik, kuid ma olen tihelepanu pooranud, et nad on kuidagi
natuke kohatult riides, mulle tundub. (N-Ida-maj).

Intervjueeritav distantseerib ennast glamuursete ja silmatorkavate roivaste kandjatest
kuna suhtub sellisesse stiili negatiivselt. Voib jéreldada, et rahvuslik kuuluvus ei ole
esmaseks referentsgrupiks noorte jaoks ja see, et informant ja selline stereotiiiipne

iilesloodud neiu kuuluvad iihte rahvuse gruppi ei loo piisavalt kokkupuutepunkte.

Huvitav, et brindi (iile)tarbija iilesloodud glamuurse ja silmatorkava stiili ,,maaletoojana“

négi iiks vastajatest just venelasi:

Votame nditeks 25-aastase neiu — ta on solaariumis iile pdevitunud, tal kaks voi kolm koerte
rihma laiusega kullast ketti, hiigelpikad kiiiined /.../, tal on jalas Dolce&Gabbana teksad,
Dolce&Gabbana voo, Armani kott /.../ ja T-sdrgil on ka kindlasti Dolce&Gabbana. Paar aastat
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tagasi vois kohe oelda — 100% venelanna. Niitid on venelased rohem classy. Nad on saanud
tagasihoitumaks ja hakanud stiilsemalt riietuma, mida ei saa éelda eestlaste kohta. Moned
eestlased on hakkanud riietuma, nagu varem maitsetud venelased. (N-TIn-ajak)

Saab oletada, et moned respondendid vdivad tajuda, et teised (ehk eestlased) kujutavad
tiilipilisi venelasi nii, nagu iilespool olevas tsitaadis on kirjeldatud. Samas voivad nad

arvata, et selline imago ei vasta alati toele ja seega teiste hinnang on ebadiglane. Lisaks
sellele, et intervjueeritav voib suhtuda sellisesse stiili negatiivselt per se, voib inimesel

tekkida soov distantseeruda vastavast grupist, et viltida teiste negatiivset hinnangut.

Omapdraselt stiilne noor

Teiseks prominentseks teemaks vene noorte narratiivides on eesti noortele omane stiil.
Rédkides stiilist ei teki viga konkreetset kuju nagu niites stereotiilipse blondiiniga. Siiski
annab vene noorte kisitluste pohjal tuletada koondkuju eesti noortele omapérasest stiilist
ning vdita, et moned stiilielemendid seostavad vene noored eestlastega (nad saavad 6elda,
milline stiil on just eestlastele omane).

Narratiivides eesti noorte stiilist esineb iihe iildise teemana ebatavalisuse temaatika.
Niiteks toob iiks Tallinna neiu eraldi vélja noori eestlannasid, kes teadlikult riietuvad n6

ebastandardselt:

Ma arvan, et eestlased jagunevad mitmeks kategooriaks roivaste mottes. On neid noori tiidrukuid,
kes teadlikult rohutavad oma mingisugust friiklust, kandes mingisuguseid vanu asju, noh, tdiesti
nouka-aegseid. On olemas ka super-friikide kategooria. On neid, kes riietuvad super glamuurselt,
noh, rohutatult glamuurselt, ja neid, kes riietuvad tisna stiilselt ja ametlikus stiilis. (N-TIn-ajak)

Lisaks eelpool tsiteeritud informandile arvasid veel kaks vene noort, et eestlastele on

omane retro stiil:

Uks piltidest /respondendi kollaazhil/ - see on mees ja naine, kes on pildistatud umbes 50-ndate
aastate retro stiilis. See sobib neile /eestlastele/, sest nad tihti riietuvad niimoodi, neil on selline
stiil. (M-Ida-med)

Samas ei pruugi ebatavaline stiil védljenduda vanades asjades, vaid ka iildiselt

standardsetes massitoodetud asjades:
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Ma kujutan neid ette riietuna alati natukee naljakalt — tossud, mingisugune holst, pintsak peal ja
veel sall iimber keeratud. (N-Ida-maj)

Ka oma kollaazil kujundatud noormeest kirjeldas sama vastaja kui ,,natuke ebatavaliselt
riides*. Ebatavalise ja originaalse rdivastiili kdrval eksisteerib ka massiline stiil, mis on

aga samuti ,,eesti stiilina® dra tuntav:

Eesti stiil — see on koik ere, sellised ketsid, roosa virv, koljud - nagu Seppdlddsse lihed praegu,
nii enamik neist riietub. Sa void kohe dra tunda, et nditeks poiss on eestane — koigil on pikad
Juuksed, sellised ruudulised nokkmiitsid, ketsid ka. /.../ Neil on kohe néha, et seltskond 15
inimesest ja koik on iihtemoodi roivas, tihesuguse stiiliga ja see torkab silma. Nagu tulid koik
inkubaatorist vilja. (N-Ida-est)

Varreldes eestlastega puudub venelastel selline {ihtne stiil, mis oleks vene stiilina dra

tuntav:

On viga erinevaid venelasi, viga erinevaid oma roivastiilis. Aga eestlased, eriti eestlannad,
Jdlgivad rohkem mingisugust konkreetset stiili, konkreetset moodi. /.../ /Vene stiil/ tihti ei
moodusta mingisugust terviklikku stiili pilti. (M-Ida-med).

Hinnangud eesti noorte nd eripdarasele stiililile ning vene noorte puhul iihtse stiili
puudumisele on iisna erinevad. ,,Eripdrane® eesti stiil on mone respondendi jaoks
»arusaamatu‘‘ ning vahel voib tunduda ,,kohutavana®. Venelaste puhul seletatakse iihtse

stiili puudumist sellega, et venelased riietuvad mitmekesisemalt:

/Eestlased/ on minu jaoks koik iihesugused, neid voib kohe dra tunda, nad on viga allutatud
massi tundele, noh, karjatunne. /.../ Venelastel on igaiihel oma stiil, igaiiks elab oma elu oma
moodi, sdilitades individuaalsust. (N-Ida-est)

Samas ei pruugi venelased teadlikult poorata moele eriti tdhelepanu:

Nad vihem piiiiavad ennast véljendada riiete kaudu. (M-Ida-est)
Respondendid on andnud ka véga positiivseid hinnanguid eesti eripdrasele stiilile. Selle

juures imetletakse stiilsust, originaalsust ja julgust ning sellele vastandatakse

traditsioonilise ja jdiga vene stiili:
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Eestlased suhtuvad oma vilimusse suurema kreatiivsusega, venelased aga mingisuguse
noukogudeaegse... mehed lihtsalt riietuvad nii nagu mehed peavad, ilma niisuguste kreatiivsuse
elementideta. (N-Ida-maj)

Eestlased riietuvad natuke mitmekesisemalt, venelased kannavad vihem selliseid ebatavalisi asju.
Venelastel on rohkem selline standartne roivaesemete valik. Ma iitleks, et eestlastel on natuke
rohkem fantaasiat. (M-Trt-ven)

Voib kokku votta, et niisugused kategooriad nagu originaalsus, maitsekus ja asjakohasus
on need kategooriad, mida noored positiivseks peavad ning hindavad seda nii oma grupi
kui ka teiste gruppide puhul. Asjakohatus, maitsetus ja ndiline {iletarbimine on aga

taunitavad jéllegi molema gruppi puhul.

4.3 Erinevuste p6hjused

Informandid leidsid, et eestlased ja venelased ostavad asju samadest poodidest, mille
valik pakub samu kaupu mdlemale grupile ning mdlemad grupid seisavad sama valiku

piirangute ees:

/Eestlased ja venelased/ ostavad asju samadest kohtades. Sest kust siin Tartus voib asju osta kui
ainult Kaubamajast ja veel paarist kohast? Ei ole kusagilt, absoluutselt kusagilt. (M-Ida-med)

Kui ostukohtade suhtes puuduvad eestlaste ja venelaste vahel erinevused, siis tekkivad

nad siis, kui tegemist on asjageda, mida sealt valitakse:

Ma arvan, et /eestlased ja enelased/ ostavad asju samadest poodidest, kuid iihed
vaatavad iihte asja, teised teist. (N-Trt-keh)

Lisaks sellele leidis iiks Tartu noormees, et vene tudengite finantsvoimalused on eesti

tudengite voimalustest piiratumad ning seepidrast on nad sunnitud riietuma halvemini:

Ma arvan, et /eestlased ja venelased ostavad asju/ samadest kohtadest, kuid ma tean, et
vene elanikkonna sissetulekud on viiksemad — see on teatud statistika, et venelased
elavad Eestis halvemini kui eestlased — ja just seepdrast ma voib-olla iitleks, et venelased
riietuvad halvemini. (M-Trt-ven)
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Vaib oletada, et kui finantstingimused oleksid tdiesti vordsed, nagu ka mdned teised
respondendid leidsid, jadksid stiilide erinevused siiski alles kuna erinevused parinevad
abstraksematest kategooriatest nagu mentaliteet ja teatud rahvuslik ning kultuuriline

parand:

/Erinevuste pohjused/ on vist toesti mentaliteedis. Me elame samas riigis, meil on poodides
samad asjad, reklaam on koigil sama, kuid selle juures riietume erinevalt. (N-Tln-ajak)

Mulle tundub, et see on koik veel jdadnud Noukogude ajast. Venemaa on alati olnud peenutsevaks
riigiks, isegi kui votta kirikut on seal koik kullast, koik sddeleb ja séirab, see mojutas vene inimest,
et ta armastab sdrada, sddeleda, silma hakata. Eestlased sihivad rohkem Euroopa poole. Seal on
katoliku kirik, ta on lihtne, ja see on ka neile moju avaldanud, et ilma igasuguse Siki ja sdrata,
kuid lihtsalt ja mugavalt. (N-1da-maj).

Orientatsiooonide suhtes tuleks markida, et kuigi Venemaa esineb intervjueeritavate
narratiivides teatud orientatsioonina , on kohalike venelaste jaoks ka Euroopa hea maitse

keskuseks:

Niisugused venelased /iilesloodud brindide kandjad/ on Moskvast tulnud ja Eestis niisuguseid
asju ei olnud. Niiiid hakkasid venelased Itaalias kdima, eestlased aga ostavad teksaseid, kus on
kirjas Dolce&Gabbana. (N-Tin-est)

Voib oletada, et Moskva venelased ei ole kohalike venelaste jaoks grupiks, kellega nad

samastuvad ning suhtumine Venemaa vene stiili vdib olla {isna ambivalentne.

Huvitavaks leiuks on see, et noorte roivastiilide erinevuste tugevus voi ndrkus on otseses
seoses integratsiooni tasemega. Uhelt poolt niieb niiteks iiks Ida-Virumaa vastaja

integratsiooni ebadnnestumist pdhjusena, mis eestlaste ja venelaste erinevusi taastoodab:

Koik need sonad integratsioonist jddvad tihtipeale sonadeks ja me oleme ikkagi kaks eraldiseisvat
kogukonda riigis, kaks subkultuuri, mis muidugi segunevad, kuid mitte piisavalt tugevasti, et
tekiks mingisugune tihtne stiil voi venelased saaksid tdielikult sarnaseks eestlastele. Roivad
peegeldavad psiihholoogiat ja kuna nii voi teisiti erinetakse, siis erinevad ka roivad. (M-Ida-med)

Need vene noored, kes suhtlevad pidevalt eestlastega v4i on kdinud eesti koolides aga ei

ndita suuri erinevusi viljandgemises vorreldes oma eesti eakaaslastega, seepdrast muutub
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jérjest raskemaks monede intervjueeritavate arvates viljandgemise pohjal jareldusi teha,

mis rahvusest on uks vo0i teine inimene:

Paljud venelased, keda ma tunnen, suhtlevad eestlastega ja niisugust vahe teha on raske /.../.
Elustiil on neil sama ja iimbruskond, kus nad on. (N-Trt-ven)

Vene noored, kes on opinud eesti koolides, on oma viljandgemise poolt rohkem sarnanesed
eestlannadega, sest nad kogu aeg suhtlevad omavahel. (N-Trt-keh)

Siiski tundub, et noorte jaoks on rahvuslikust kuuluvusest maaravam kuulumine
elustiiliriihmadesse, subkultuuridesse voi konkreetsematesse sotsiaalsetesse

kategooriatesse ,,mina‘“ viljendajana:

Kui sa néed kiilast meest soitmas BMWga, et tee sa vahet, kas ta on eestlane voi venelane —
nendel inimestel on iihesugune ndoilme. Samuti nagu klass, kes riietub ainult second handid’es ja
neil on selline ndoilme, et nad kohe jéidvad magama. (N-Tln-est)

Rdivad kommunikeerivad pigem nendesse gruppidesse kuuluvust kui rahvusliku
kuuluvust, nagu oli juba ka selle peatiiki alguses mainitud. Uhe sotsiaalse grupi voi
subkultuuri sees on venelaste ja eestlaste vilised erinevused minimaalsed, méravaks on

erinevate gruppide vahelised erinevused.
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V JARELDUSED JA DISKUSSIOON

- Millised on vene noorte representatsioonid tarbimise ja enesevaljenduse

seostest?

Mitmed tarbijakultuuri teoreetikud (Lury 1997; Slater 1997; Wattanasuwan 2005 jt)
margivad, et tarbijaiihiskonnas omab koik tarbimine kultuurilist tdhendust. Turg annab
ressursse sotsiaalse idetiteedi ja kategooriate konstrueerimiseks kaupade ndol ning seeldbi
saavad turusuhted sotsiaalsete protsesside, vorgustike ja tdhenduste loomise lahutamatuks
osaks (Slater & Tonkiss2001). Voib siiski eeldada, et moned kategooriad on tarbijate
poolt rohkem “mina”-viljendavate kategooriatena tajutavad kui teised. Kéesolev uuring
annab selleks tdendusmaterjali. Nii ndevad Eesti venekeelsed noored teoreetiliselt
inimeste identiteedi viljendavat vdimet riiete ning autode juures, samuti monel mééral
ka védrisesemete, tehnika, jalatsite, kosmeetika, aksessuaaride, kinnisvara, raamatute,
vaba aja veetmise kohtade, toidu ning elukoha sisustuse juures. Mdonede
intervjueeritavate arvamusel saab radkida voimest viljendada omaniku “mina”
absoluutselt koikide tootekategooriate puhul. Samas oli informantidele oluline, et nende
isikliku identiteediga sobiksid kokku riided, toiduained, tehnika, autod, prilliraamid,
jalatsid, kosmeetika ja modbel. Isikliku identiteedi puhul peetakse oluliseks
spetsiifilisemaid tootekategooriaid. Niiteks osale informantidest oli oluline ainult riiete
kokku sobivus nende ,,minaga.” Voib oletada, et noorte jaoks on tihtsamad need
tootekategooriad, millega nad oma igapédeva elus rohkem kokku puutuvad ning mille

suhtes on neil majandusliku ja/voi kultuurilist kapitali.

Voib viita, et kdige joulisemalt viljendavad isiku ,,mina* kdiksugused eelkdige vilised ja
teistele ndhtavad objektid, mille puhul on iiheks oluliseks ,,mina‘“ viljendaja omaduseks
nimetatud ndhtavate asjade disain. See, et riidded osutusid identiteedi joulisemaks
viljendajaks, ei ole seega iillatav. Vilimus on oluline, sest ta tdidab kahte eesmarki —

tahistab inimese ,,mina“ ja kommunikeerib seda ,,mina“ teistele.

Roivaste olulisus voib muutuda soltuvalt kontekstist. Naiteks selleks, et olla

tdsiseltvdetav, kui histi on inimene riides. Uhiskondlikud normid seega seavad teatud

67



piiranguid enesevéljendusele riiete kaudu, sest teatud situatsioonides (nt drikohtumine)
eeldatakse, et osalejad jilgivad mingisugust vaikimisi kokku lepitud riietumiskoodi.
Seega olles nt hingelt hipi, et pruugita seda alati védljendada. Samas annavad riided ja
muud valimuse komponendid nagu jalatsid, aksessuaarid jms palju manguruumi

originaalsema enesepildi loomiseks (seda eriti naiste seas).

Riided ja vdlimus aitavad konstrueerida stereotiiiipe - riiete ja isiksusetiilibi vahel néhakse
otseseid seoseid. Riiete pdhjal voib hinnata kandja iseloomu eeldades, et iiks stiil, mis
sobib iihele isiksusetiiiibile, ei pruugi teisele sobida. See seostub ka Piacentini ja Maileri
(2004) noorte siimbolilise tarbimise uuringu jareldustega, mille jérgi kasutatakse roivaid
eneseviljenduseks, kuid samas ka abivahendina teiste hindamiseks — Piancentini ja
Maileri uuritud teismelised markisid, et roivad olid heaks esmaseks indikaatoriks inimese

isiksuse ja huvide kohta.

Eraldi ,,mina“-véljendavateks kategooriaks vdiks omavahel grupeerida ka joukusega
seotud kaupu. Joukuse seostest radgivad informandid pigem teiste inimeste puhul ja ei
kasuta enda identiteedi véljendamisel joukusele viitavaid kategooriad, mis voib olla
tingitud informantide sotsiaalsest positsioonist. Sama tootekategooriat, nt autosid, nagid
erinevad informandid erinevate perspektiivide alt — mone informandi jaoks oli auto
staatuse indikaatoriks, moni informant aga nigi voimalust omaniku eripédra
viljendamiseks auto disaini kaudu. Kui votta autot kui stimbolit, siis v3ib seda seletada
sellega, et siimbolite tihendused ei ole kdigi jaoks iihesugused ja neid interpreteeritakse
vastavalt interpreteerija kogemustele (Cohen 1985). Samas on palju ka erinevaid autosid,

mis omavad erinevaid siimbolilisi tihendusi.
Radkidest soolistest erinevustest voib 6elda, et neiud ndevad rohkem identiteedi
viljendavat voimet disainil, mille mitmekesisuse tottu on teoreetiliselt voimalik ,,mina*

véljendada praktiliselt 14bi koikide tootekategooriate.

Meesinformantide intervjuude analiilisimisel kujuneb vélja aga omamoodi jouka ,,mina*

pakett, kuhu kuuluvad auto, kinnisvara ja viérisesemed ning neid peetakse oluliseks, sest
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teised neid ndevad ja voivad kiiresti staatuse kohta jareldusi teha. Selline vaatenurk
haakub mdneti Baudrillardi (1988) teesiga sellest, et kaasaegses tarbijaiihiskonnas on
kaubade kasutusvédrsus tahaplaanile surutud ning primaarseks muutub nende margiline

védrtus ehk siis antud juhul staatusega seotus.

Noorte intervjuudest tuleb selgelt vilja ka see, et eneseviljendusliku tarbimise mdttes on
oluline teise olemasolu. Selline motteviis seostub Vebleni (1899/1963) kisitlusega
demonstratiivsest tarbiminest, kus Veblen seostab tarbimist rikkuse ja sotsiaalse kihi
indikaatoriga ning mérgib, et pealtvaatajad vdivad teha jareldusi inimese maine kohta
ainult selle pohjal, mida nad parasjagu nidevad. Voib kinnitada, et inimeste identiteet on
suhteline (ehk siis ta peab olema teiste suhtes mdddetud olema). Samas on ka fiitisiliselt
raskem hinnata inimesi enda umber nende privaatse tarbimise pdhjal, kuna seda lihtsalt
iildjuhul ei née. Siiski ndeme, et absoluutselt vodraid inimesi voib hinnata nende omandi
pohjal ja tuletada sellest omaniku iseloomujooni voi isiksusetiiiipi. Kdige tugevamini
kommunikeerivad omaniku identiteeti vélimus — riided, jalatsid, aksessuaarid (sh

tehnika), vidrisesemed — ja ka omand — kinnisvara ja autod

Mairkimisvddrne on ka see, et ,,igapdevaasjade puhul ei moelda eriti ,,mina* ja ostetava
kaupa kokku sobitamise peale. Samas ka toidu puhul leidis moni informant mérgilist

védrtust, seostades toitu tervise kategooriaga, tervisliku elustiiliga.

Allpool on joonis (Joonis 1 ), mis, toetudes informantide késitlustele, tinglikult jaotab
tooteategooriaid demonstratiivse vs. privaatse ja staatust vs. isikliku isikupira
véljendavate tootekategooriate ahelatel. Peab mérkima, et kuigi selline jaotus on
lihtsustatud ja lisna tinglik, annab ta siiski monevorra iilevaadet sellest, kuidas noored
ndevad erinevate tootekategooriate tarbimist ning milline on nimetatud tootekategooriate

tarbimise tajutud tdhendus.

69



A

Demonstratiivne tarbimine

Juveelid Autod Riided Aksessuaarid
Tehnika
Kinnisvara
Staatus Isikupéara

Elukoha sisustus

Raamatud
Privaatne tarbimine Toit

v

Joonis 1. Tootekategooriate seosed identiteedi valjendamisega

Puhtalt demonstratiivne ja staatust véljendav on seega juveelide tarbimine; ka kinnisvara
on seotud pigem staatusega, kuigi privaatsemal moel. Tarbijate isikupéra véljendavad
eelkoige riided ja aksessuaarid (mille alla kuuluvad ka jalatsid, prilliraamid jms), samas
ka tehnika tdnu nende kategooriate mitmekesisele disainile. Samas ei tdhenda see, et
samad kategooriad ei vOiks ka staatust véljendada. Siiski on nad paigutatud “isikupdra”
poole kuna selline kédsitlus tundus olevat domineerivamana informantide
interpretatsioonides. Indiviidide isikupdra véljendavad privaatsel tarbimisel kdige rohkem
raamatud, toit ning elukoha sisustus. Peab siiski meeles pidama, et siinkohal ei ole
tegemist mingisuguse objektiivse reaalsuse pildiga, vaid intervjuudest tulnud tdhenduste

jaotusega.

Noorte identiteeti kujundavad mitte tarbekaubad ise, vaid sotsiaalsed tdhendused, mida
need tarbekaubad omavad (Miles et al. 1998: 94). Tarbijakultuuri iiheks viljakutseks on
see, et noor peab konstrueerima oma identiteedi asjadega, mis olid masstoodetud ja mille
valmimise puhul ei arvestatud kellegi isikupdraga. Radikaalsemate kasitluste jargi
valitseb tarbimist mérgiline vaértus — et saada tarbimise objektiks peab objekt muutuma
maérgiks, kusjuures seda tarbitakse mitte objekti materiaalsuses, vaid tema eristuses
(Baudrillard 1988). Tarbeesemetele annab tdhenduse stimboliline kood (ibid.) turunduse

voi estetiseerimine (Lury 1997) reklaami, disaini ja brandingu protsessi kaudu, kuid
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tarbijad manipuleerivad kaupade tdhendust eristava valiku, kasutuse ja assotsiatsioonide
kaudu (Miller 1987). Kui tootjate puhul on oluline nende oskus asjale tdhendust anda, siis
tarbija puhul on vordselt tdhtis inimeste oskus “tumma” asja tdhendust vilja lugeda ning

vajadusel peale surutud tdhendust kultuuriliselt reinterpreteerida.

Noorte lemmikasjade nditel tuli vdlja, et margilist vadrtust annavad noorte
lemmikasjadele eelkdige emotsionaalsed seosed — tegemist oli esemetega, mis olid
kellegi poolt kingitud v3i mis olid seotud mingisuguste mélestustega (nt mélestus reisist,
huvitavast juhtumist, minevikust), samas oli oluline asjade seosed téhtsate teistega (ehk
lahedastega). Noored seega osalevad aktiivselt kaupade tdhenduse loomises. McCrackeni
(1988) termideid kasutades teevad nad seda peamiselt omandamise ja kinkimise
rituaalide kaudu. Tundub, et just assotsiatsioonid annavad vdimaluse luua asjadele
inimesele sobiva tdhenduse. Noorte lemmikasjade puhul on olulisem just see isiklik
tdhendus vorreldes vilismaailma poolt (nt brindide poolt) no sisse programmeeritud
tadhendusega. Samas vdib oletada, et nende kaupade puhul, mis ei ole nii tdhtsad kui just
lemmikasjad, ldhevad noored kergemini vélismaailma poolt pakutud tdhendusega kaasa.
Viljendades Kopytofti (1986) terminiga on lemmikasjade puhul oluline esemete véartus
pigem moraalse majanduse (“moral economy”) poolt loodud, sest turumajanduse skaalal

on monede asjade védrtus tegelikult {isna marginaalne.

Huvitav on ka see, et monede asjade puhul seisneb nende véértus just kasutuses. Mdoned
informandid, kes harrastasid muusika kuulamist, ei nimetanud oma MP3-méngijaid
lemmikasjadeks mitte MP3-méngija erakordsuse pirast, vaid seepirast, et ta vimaldas

kuulata lemmikmuusikat.

Samas néitas {ihe informandi ndide, et ka masstootjad annavad ruumi masstoodetud asja
isiklikustamiseks — informant kujundas ise oma lemmikmobiiltelefoni esipaneeli. Ese sai
informandi lemmikasjaks. Tegemist on kiill vaid {ihe konkreetse juhtumiga, kuid siiski
voiks pakkuda vilja, et isiklikustamine loob tugevaid emotsionaalseid seoseid tarbeeseme

ja tarbija vahel, mida tootjad vdiksid meeles pidada. Samas on masstootjate poolt
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tegevusvabadus toote isiklikustamiseks piiratud. Seega seostatakse originaalsusega ka

otseselt isetegemist, mis voib olla viljapddsuks masstoodetud asjade impersonaalsusest.

Mis puudutab bréinde, siis seostavad venekeelsed noored neid eelkdige luksusega ning
nende suhtumine brandidesse on iisna negatiivne. Minu uuringu tulemused seostuvad ka
Reelika Raamatu (2005) rdivabrindide tdhenduse uuringuga keskkoolinoorte seas, kus
autor joudis jéreldusele, et keskkoolinoored késitlevad roivabrandide tdhendusvilja
suhteliselt kitsalt, seostades brandi eelkdige kallite firmamérkidega, mille ainsaks
lisavéartuseks on kvaliteet, ja millegi taunitava, pohjendamatult kalli ning

ebaoriginaalsega.

Tuntud (luksus)brandid leiavad noorte poolt kategoorilist, lausa ideoloogilist tdrjumist.
Sellise noorte vastupanu tule all on eelkdige Dolce&Gabbana, mida seostatakse
praktiliselt koikide taunitavate asjadega, mida noori brandide juures hédirivad.
Populaarseid luksusbrinde seostatakse eputamisega (vene keeles «nokazyxa», «<noumy),
mdtetu raha raiskamisega ning sooviga nédida parema inimesena nii isiklike omaduste
mottes kui ka sotsiaalse staatuse poolest. See moneti haakub Margit Kelleri (2004)
motega, et post-sotsialistlikus Eestis on tarbijakultuur muutunud iiheks kesksemaks
véljaks, kus toimuvad vditlused staatuse ja hierarhiliste positsioonide pérast. Tundub, et

just brandid on tajutavad kui “relvad” niisugustes voitlustes.

Bréndi kandja tugevat haaratust tarbijakultuuri aga seostatakse kultuurilise kapitali
vihesusega, mida ei saa majandusliku kapitaliga asendada. Noored leiavad, et
populaarsete brindide armastajad tdidavad oma iseloomu ja isiksuse liinkasid
tarbimisega, vihemalt tajutakse no inimlike véértuste asendamise voimalust teiste puhul.
Vaib oletada, et enda kditumise puhul ei ole inimesed nii kriitilised voi ei soovi nad

ennast selles votmes analiiisida.
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Luksusbrindide ja staatuse seos on samuti mitmetihenduslik. Uhelt poolt viitab
luksusbrind teatud joukusele, teiselt poolt aga voib selline joukuse pilt {isna illusoorseks
osutuda. Uksikesemed ei pruugi kommunikeerida originaalset tihendust, mida
brindiloojad on enda poolt loodud brindi algselt sisse programmeerisid sest iiksikasi ei
anna staatust juurde ega muuda kandja positsiooni sotsiaalse hierarhia skaalal. Selleks, et
olla tdsiseltvdetav staatuse voi identiteedi véljendajana peab brinditud ese olema
vastavuses selle tarbija habitus 'ega ning seda tuleb kasutada kultuurilisest kapitalist
parinevate teadmiste abiga. Goffmani (1959) terminiga véljendades, peab niitleja ilme
vastama tema etendusele. Nii leidsid noored, et raha koguda iihe luksusbrindi kauba
osmiseks on mdttetu. Briandil on mdtet siis, kui tarbija seda tdepoolest endale lubada saab
ja ei pinguta {ile jou selleks, et niilist sotsiaalset positsiooni ilespoole upitada. Isegi
majandusliku kapitali olemasolu ei taga aga maitset — nii olid iihe informandi poolt
mainitud ,,uued venelased®, kes on kiill rikkad, kuid kelle riietumisstiili hinnatakse

negatiivselt.

Moned noored seadsid kahtluse alla, kas luksusbrandi autentset tdhendust voib iildse
Eestis edukalt kommunikeerida v4i seda lahti motestada kui staatuse indikaatorit.
Luksuskaupu seostatakse Eestis nditeks otseselt voltsingutega, samas nihakse Eesti
majandusliku kapitali, kui ta kultuurilise kapitali piiranguid (Eestis puudub rikkuse

traditsioon).

Brindi logo silmatorkavust ka otseselt naeruvééristatakse ja ndhakse tdhendustiihjana.
Bréndi véértust ndhakse brandieseme kvaliteedis, seega otsitakse brandi vadrtuse
kinnitust branditud eseme reaalsete omadustega. Heaks tooniks peetakse bréndi privaatset

nautimist.

Brind muutub noorte elus oluliseks tihti just eriti siis, kui sellega on kokkupuuteid olnud
ning bréndiga seotud kogemus on olnud positiivne. Hinnatakse neid bridnde, mis on oma
spetsiifilisel alal kvaliteedi tdiuslikkuseni viinud. Selline késitlus seostub Kapfereri (1991
Beaudoin & Lachance 2006 kaudu) véitega, et inimesed voivad olla branditundlikud

teatud tootekategoorias ning mitte-tundlikud teises tootekategoorias. Kapfereri ja
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Laurenti (1983 Beaudoin & Lachance 2006 kaudu) jérgi soltub branditundlikkus sellest,
kuivord on inimene huvitatud teatud tootekategooriast; samas suureneb bréindi roll ka
identiteediloomega seotud tootekategooriate puhul. Viimane viide ldheb vastuollu selle
uuringu tulemustega, kuna noored viitsid, et rdivabrindid ei ole neile véga olulised,

samas on riided noorte jaoks kdige tugevamaks “mina” véljendavaks kategooriaks.

Positiivsematest seostest tunnistatakse kvaliteedi seost brandiga, lisaks méngivad bréndid

teeviida rolli ning aitavad noortel orienteeruda 16pmatus kaupade valikus.

- Millised on vene noorte representatsioonid tarbijavdimalustest Eestis?

Venekeelsed noored leidsid, et rdivastiili pohjal on suhteliselt raske hinnata inimese
rahvuslikku kuuluvust. Vene noored ei née eesti noori ithe suure homogeense grupina,
seega on nende jaoks lihtsam seostada konkreetseid rdivastiile pigem sotsiaalsete

gruppide voi subkultuuridega ja mitte niivord rahvusega.

See voiks tdhendada, et noorte ,,mina* taastoodetakse mitte niivord rahvuse kategooria
kaudu, vaid 1dbi kuuluvuse sotsiaalse grupi voi subkultuuri ehk siis seosed
noortekultuuriga on tugevamad kui rahvuskultuuriga. Seega voib jireldada, et
tarbijatihiskonnas on tdepoolest primaarsemaks muutunud globaalsed elustiililised
kategooriad ning traditsioonilised kategooriad nagu nditeks rahvus voi religioon ei méngi

tarbijatihiskonnas nii keskset rolli, nagu seda ka Slater (1997) véidab.

Eesti noorte stiil ei pruugi absoluutselt erineda teise rahvaste noorte stiilist, kuna eestased
tarbivad kaupu, mis on toodetud globaalse massituru jaoks ning tegemist on seega

transnatsionaalse tarbijaga.

Samas tunnistasid vene noored ,,pigem* eestlastele omase vdi ,,pigem* venelastele
omasele roivastiili eksisteerimist, kuigi need roivastiilid ei ole universaalsed, vaid pigem
stereotiitipsed. Stiilide vahe seisneb selles, et noored kombineerivad tarbeesemeid

erinevalt ja valivad samadest poodidest erinevaid kaupu. Venelastega seostatakse ka
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moningaid konkreetsemaid esemeid nagu kasukas ja meeste kdekott. Huvitav on siiski, et
iikski rdivaese voi stiili element, mida pigem seoastatakse iihe vdi teise grupiga, ei parine

rahvuskultuurist ega kanna rahvuslikku stimboolikat.

Vene noorte representatsioonides eesti noortest esineb iisna prominentselt glamuurse
solaariumi péevitusega blondiini stereotiiiip. Sarnaseid tileslooud tiidrukuid kujutavad
informandid ka venelaste seas. Informandid tunnistasid sellise stiili olemasolu nii

eestlaste kui ka venelaste puhul.

Eesti noorte nd omapadrast stiili seostatakse ebatavalisusega, ebatavalise ja originaalse
roivastiili korval aga eksisteerib ka massiline stiil, mis on aga samuti ,,eesti stiilina* 4ra
tuntav. Niisugust iihtset stiili venelaste puhul informandid ei osanud kirjeldada.
Hinnangud eesti noorte no eripérasele stiililile ning vene noorte puhul iihtse stiili
puudumisele on iisna erinevad. ,,Eripirane eesti stiil on mone informandi jaoks
arusaamatu ning mitteatraktiivne . Samas on ka positiivseid hinnanguid, kus eestlaste .
stiili juures imetletakse stiilsust, originaalsust ja julgust ning sellele vastandatakse
traditsioonilist ja jdika vene stiili. V3ib 6elda, et niisugused kategooriad nagu
originaalsus, maitsekus ja asjakohasus on need kategooriad, mida noored positiivseks
peavad ning hindavad seda nii oma grupi kui ka teiste gruppide puhul. Asjakohatus,

maitsetus ja ndiline iiletarbimine on aga taunitavad jéllegi molema grupi puhul.

Informandid leidsid, et eestlased ja venelased ostavad asju samadest poodidest, mille
valik pakub samu kaupu mdlemale grupile ning mdlemad grupid seisavad sama valiku
piirangute ees. Kui ostukohtade suhtes puuduvad eestlaste ja venelaste vahel erinevused,

siis tekkivad nad siis, kui tegemist on asjadega, mida sealt valitakse.

Informandid leidsid, et erinevused parinevad abstraksematest kategooriatest nagu
mentaliteet ja teatud kultuuriline parand. Orientatsioonide suhtes tuleks markida, et kuigi
Venemaa esineb noorte narratiivides teatud orientatsioonina, on kohalike venelaste jaoks

ka Euroopa hea maitse keskuseks. Voib oletada, et Moskva venelased ei ole kohalike
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venelaste jaoks grupiks, kellega nad samastuvad ning suhtumine Venemaa vene stiili on

suhteliselt ambivalentne.

Huvitavaks leiuks on see, et noorte rdivastiilide erinevuste tugevus voi ndrkus on otseses
seoses integratsiooni tasemega. Need vene noored kes suhtlevad pidevalt eestlastega voi
on kidinud eesti koolides aga ei niita vdidetavalt suuri erinevusi véiljandgemises vorreldes
oma eesti eakaaslastega, seepédrast muutub jirjest raskemaks mdnede intervjueeritute

arvates viljandgemise pohjal jareldusi teha, mis rahvusest on iiks voi teine inimene.

Toodete valikut Eestimaa poodides hindavad intervjueeritud noored enamasti
negatiivselt, kusjuures negatiivselt hinnatakse toodete valikut mitte ainult Ida-Virumaa
linnades voi Tartus, vaid ka Tallinnas, mis ei ole intervjueeritute jaoks kaubandusmeka,
kuigi toodete valik v3ib esialgu néiliselt suurem olla. Néilise poodide ja kaupade rohkuse
taga peitub aga sisuline liksluisus. Valiku piiratuses muutub raskemaks leida endale

midagi meeldivat ja poes kdimisest rddmu tunda.

Mairkimisvdirne on see, et iiks informant osutas eraldi tdhelepanu sellele, et inimeste
jaoks, kelle maitse erineb nd massist, on eriti raske Eesti turul endale midagi sobilikku
leida. See kinnitab seda, et Eesti turg on mdeldud keskmisele tarbijale ning tarbijavélja
ddred on tiitmata. Kui inimesed keskmiste suurustega ja maitsega leiavad, et ka neile on
raske sobilikku asja leida, siis voib eeldada, et seda on kas sama raske voi raskem teha

nende tarbijate puhul, kelle maitse massist erineb (vt. Keller 2004).

Eesti turu piiratuse probleemi lahendavad noored erinevate vahenditega. Rahvusvaheliste
tarbijatena vdivad noored Eesti turu auke tiita vélismaal Soppamisega. Eesti turu
limiteeritust vorreldakse tihti vdlismaal saadava valikute rohkusega, kusjuures valik on
suurem nii Ida kui Ladne poole vaadates. Selleks, et turu piirangust ja ,,inkubaatori
olukorrast* pisiseda, peavad noored olema tarbijatena leidlikud. Uks viis olla originaalne
on osata erinevaid asju erinevates kohtadest kokku panna. Vastajate loomingulisus ja
oskus erinevaid asju kombineerida aitab neid valiku véiksusest tingitud piiranguid

leevendada.
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Piirangutest, mis ei lase noortel oma materiaalset ideaalset ,,mina* tdiel mééral teostada
peetakse huvitaval kombel mitte ainult otseselt piisava sissetuleku puudumist vaid pigem
asjaolusid: takistavateks faktoriteks on see, et noortel ei ole veel kdrgharidust, ei ole
eriala voi puudub t66. Samas peetakse neid tegureid ajutisteks. See viitab ka sellele, et
selleks, et olla edukas tarbija ei piisa ainult materiaalsest kapitalist, mitte vihem oluline

ei ole ka kultuuriline kapital.

Informantide arvamused sellest, kas vene noortel on vordsed voimalused tarbimise
mottes vorreldes eesti noortega, laksid lahku, kuigi enamus siiski véljendas arvamust, et
eesti ja vene noorte voimalused on samad. Piiranguks tarbimisel tajutakse mdlema
rahvuse puhul raha, mitte rahvust. Just rahaline aspekt osutus ainsaks erinevuseks, mis
moned vene tudengitest tajusid kui voimaluste erinevust tarbida vorreldes oma eestlastest
eakaaslastega. Poed ja valik ehk pakkumine on mdlema rahvusgrupi jaoks absoluutselt

sama.

Kokkuvotteks voib 6elda, et tarbijakultuur annab hulgaliselt ressursse noorte identiteedi
konstrueerimiseks.Tarbimine loob eristust, mis on identiteediloome moéttes keskseks
mdisteks. Tarbijavalikud on tdhendusrikkad kui staatuse voi isikliku eripéra téhistajad,
samas on liigselt demonstratiivne tarbimine noorte poolt taunitav. Tarbijakultuur ei
diskrimineeri rahvusliku kuuluvuse alusel, samas véivad moned tarbijavalikud rahvusele
viidata. Noorte representatsioonides taastoodab Eesti tarbijakultuur pigem sotsiaalseid
voi kultuurilisi identiteete kuivord rahvuslikku identiteeti. Rahvuse ja tarbimise seoseid
voiks edasi uurida, néiteks vorreldes selle t66 tulemusi eesti noorte representatsioonidega

tarbimise ja eneseviljenduse seostest, huvitav oleks teha vordlust ka Venemaa noortega.
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Kokkuvote

Kiesoleva magistritod eesmargiks oli uurida Eesti venekeelsete noorte representatsioone
tarbimise ja eneseviljenduse seostest. T66 fookuses olid lihelt poolt iildised tarbimise ja
eneseviljenduse seosed, teiselt poolt aga rahvuse ja tarbimise seosed. Eesmérgiks oli
tapsemalt teada saada, millised tootekategooriad on olulised enesevéljenduse aspektist,
milline on bréndide seos enesevéljendusega ning kuidas tekib kaubaesemete tdhendus
noorte elus. Teiselt poolt uurisin, kas ja millised seosed on tarbimisel ja rahvuslikul
kuuluvusel. Eraldi uurijahuvi pakkus see, kuidas nédgid Eesti venekeelsed noored oma

voimalusi tarbijatihiskonnas osalemiseks vorreldes oma eestlastest eakaaslastega.

T60 teoreetilise baasi moodustasid Don Slater’i, Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard’i,
Thornstein Veblen’i, Grant McCracken’t jt autorite tarbijakultuuri ja —ihiskonda
puudutavad teooriad. Toetusin ka Tartu Ulikooli ajakirjanduse- ja
kommunikatsiooniinstituudis tehtud uurimustele ja analiitisidele, eriti Margit Kelleri

doktoritoole.

Empiirilised andmed olid minu poolt kogutud 12 siivaintervjuu kdigus Tartus 2008. aasta

kevadel. Uuringus osalesid vene rahvusest Tartu Ulikooli tudengid vanusegrupis 20-25.

Intervjuude pohjal voib jareldust teha, et koige joulisemalt véljendavad isiku ,,mina‘“
koiksugused eelkodige vilised ja teistele ndhtavad objektid, mis vdivad kommunikeerida
teistele inimese isikupdra vai staatust. Huvitaks leiuks on venekeelsete noorte iisna
kriitiline suhtumine luksusbriandidesse, eriti Dolce&Gabbana’sse, mida seostatakse
praktiliselt koikide taunitavate asjadega, mida noori brandide juures héirivad.
Populaarseid luksusbrinde seostatakse eputamisega, motetu raha raiskamisega ning
sooviga ndida parema inimesena nii isiklike omaduste mottes kui ka sotsiaalse staatuse

poolest.

Noorte representatsioonides taastoodab Eesti tarbijakultuur pigem sotsiaalseid voi

kultuurilisi identiteete kuivord rahvuslikku identiteeti. Rahvust tildiselt ei seostata
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teguritega, mis voivad takistada noore tarbijakultuuris osalemist ning eelduseks
tarbijakultuuris osalemiseks on eelkdige raha. Majandusliku kapitali korval tajutakse ka

kultuurilise kapitali olulisust kaasaegses tarbijaiihiskonnas.
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Summary

This MA thesis aims to explore the relationship between consumption and self-
expression as perceived by Russian-speaking Estonian youth. I focus my study on the
relationship between consumption and self-expression in general, as well as the
connection between consumption and nationality in particular. The goal of this thesis was
to explore the categories of commodities perceived as important in terms of self-
expression, the relationship between brands and self-expression as well as the meanings
commodities are given in young people’s lives. An important research question
concerned Russian-speaking youth’ perception of their opportunities as consumers and

the level of equality of said opportunities compared to ethnic Estonians.

The theoretical framework of my research is based on consumer society related works by
such authors as Don Slater, Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard, Thornstein Veblen, Grant
McCracken, etc. as well as the research carried out at the Institute of Journalism and

Communication of the University of Tartu (especially the PhD thesis of Margit Keller).

The empirical data for my research was collected in the spring of 2008 in Tartu during 12

in-depth interviews with Russian-speaking Tartu University students aged 20-25.

Based on my findings, I can conclude that commodities with the most self-expression
potential are different kinds of conspicuous objects that are able to communicate owner’s
identity and/or status. It was interesting to discover that Russian-speaking young people
show a lot of criticism towards brands, especially luxury brands and especially
Dolce&Gabbana which is perceived as the epitome of everything that causes frustration
for young people in regard to brands. Popular luxury brands are associated with
exhibitionism, pointless waste of money and desire to look better in term of one’s
personal qualities as well as one’s social position or status. I can also conclude that
Estonian consumer culture helps to construct one’s social or cultural identity rather than
national identity. Nationality is not seen as an obstacle in participating in consumer

culture.
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Lisad

Lisa 1. Intervjuu kava

Tarbimine ja enesevéljendus

o Milliseid asju ostes annad erilist tahtsust sellele, et ostetav ,,0bjekt* (ese) sobiks sinu
»minaga“ kokku/oleks vastavuses sinu ,,minaga‘“?

Ilpu noxynke ueeo mvl 0COOEHHO NPUOAELUL 3HAUEHUE MOMY, YMOObL HOKYNAEMbIl «00bEKM »

(6ewyb/npeoment) NOOXOOUL MBOEMY «A»?

o Mis kaubakategooriad véljendavad inimese identiteeti k@ige joulisemalt? Kuidas
inimene vdib véljendada oma ,,mina‘“ materiaalsete asjadega?

Kaxue Kameesopuu moeapoe, no-nmeoemy, Haubonee CuIbHO sblpasxcarom JTU4YHOCmb yenoseka?

Kax wenosex moowcem 8blpA3UNb CBOE «A» C HOMOWbIO MamepuailbHblx 66144612?

o Mdtle oma kolme lemmikasja peale, pane need Kirja (ei pruugi olla riided!). Raagi
nendest (kust ostsid, miks just need asjad on lemmikud).

THooymaii 0 mpéx ceoux mobumvlx ewyax u 3anuwiu Ha dbymasicke. Pacckaoicu npo Hux (20e

Kynui(a), nouemy umMeHHo oHu ardumble).)

o Kui sa peaksid kirjeldama oma ,,mina* enda asjade abil, mis asjad need oleksid?
Mis sinu asjadest (ei pruugi olla riided), mida sa omad, véljendavad sinu ,,mina“
kdige rohkem? Too konkreetseid néiteid.

Ecau mebs nonpocumbs onucaniob cebs ¢ NOMOWbIO MEoUX 661/1/;61/7, umo 6wl 2mo vl 30

sewyu? Ymo uz meoux sewell (e 06s3amenvHo 00edcoa) Haubosee gulpaxicaem meoé «s»?

(IIpuseou Konxpemibvie npumepbi).

Tarbimise piirangud

e Mis on sinu lemmikkauplused?

Kaxue y mebs mobumvle macazunvt?

e Kas Tallinnas/Tartus/Ida-Virumaal on piisav kaubavalik? Miks? Mis seda piirab?

Jlocmamounstii au 6 Tannunne/Tapmy/Hoa-Bupymaa evioop mosapos? Eciu nem, nouemy?

Ymo e2o ozpanuyusaem? Kax mol u3 2mo2o noiodxicenus blxo0uls?

o Kas sulle meeldib poodides kéaija? Mis meeldib kdige rohkem ja kdige véhem?

Tebe upasumcs xooums no maeasunam? Ymo mebe 6onvuLe 8ceco HPAGUMCA UM He

Hpasumcs?

o Kuidas sa tavaliselt ostukeskustes kaid? Kas sul on kindel marsruut? Kas kaid tihti
seal niisama (ilma ostukavatsuseta)? Kas sa teed tihti spontaanseid ostuotsuseid?

Kax mot 06140 x00uws no mopeosvim yeumpam? Y mebs onpedenénuviti mapupym? Kax

4acmo mol X00Ulb N0 MA2A3uHAM NPocmo max (be3 namepenus ymo-iubo Kynums) Yacmo

JU cogepuiaelitb CHOHMAaHKble NOKYNKU?

e Kollaaz: koosta kollaaz teemal minu ,,ideaalne mina* kdikide ,,ideaalse mina“
elementidega (ei pruugi olla ainult riided). R&&gi oma kollaaZist.

Konnaoie: cocmasw konnasic na memy mMoé udeanvroe «i» co 6cemu e20 daemeHmamu? (mo

ecmuv modicem Oblmb He MOoIbKO 00edcoa). Pacckadxcu o ceoém koanadxce.

e Kusimus pérast kollaaZi koostamist — Kuivdrd on sinu ,,ideaalne mina* praegusel
hetkel ellu viidud? Mis sind piirab? Kas sul on piisavalt vahendeid? Kui palju on sul
puudu?

Bonpoc nocne xonnasca - Hackonbko npoyenmos meoé udeanbroe s npemeopeHo 8 JHCUu3ib

Ha Oannbviil momenm? Ymo mebs oepanuuusaem? Jlocmamouno nu cpedcms y meds 0

amoeo? Cronvko mebe He Xeamaem (8 NpoOyeHmHom euoe)?
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Brandid ja enesevaljendus

e Kujuta ette, et ma annan sulle Louis Vuittoni kaekoti (vdi midagi sarnast). Mida
sinu arvates hakavad inimesed sinust mdtlema? Kas sa arvad, et nad hakkavad
mdtlema, et sa oled kBrge staatusega inimene?

Ilpeocmasw, umo st mebe oam cymky (unu ¥mo-mo nodooroe) om, cxadxcem, Louis Vuitton.

Kax mot oymaewrs, umo nooymarom o mebe okpyxcarowue? Kax moi oymaeus, 1oou

nodyMa}om, Ymo mbul 4€jl06€K C 6blCOKUM cmamycom?

e Mis on erinevus Stockmannist ja Saastumarketist ostetud T-sarkide vahel?

Kaxas paznuya mescoy ¢pymboakoil, kyniennot ¢ Sddstu u ¢ Cmoxmanne?

e Mis on erinevus Stockmannist ja Saastumarketist ostetud dunte vahel?

Kaxas paznuya mexcoy xuno 1610k, kynienuwvim 6 Sddstu u ¢ Cmoxkmanne?

e Mis kategooriate puhul on oluline, kust tapselt kaup on ostetud?

Tpu kaxux xamezopusix moeapos 0.Jis1 meost 8AdICHO, 20€ UMEHHO Mbl MOBAp NOKynaellb?

e Kus peaks Soppama/sisseoste tegema edukas arimees? Pensionar?

I'0e 0onxcen omosapusamvcs ycneutnviti ousnecmen? Ilencuonep?

e Mis sa arvad sellest, kui edukas &rimees Soppab/teeb sisseoste S&astumarketist?

Ymo mei nodymaeuts, eciu ycnewHulil OusHecmen 6yoem omosapueamscsi 8 Sadstu?

e Kas brandid on olulised?

bpono — eaorcro?

o Mis sfaarides on brandid sinu jaoks olulised (kui tldse)?

B raxux cghepax 6psno ons mebs sadxcen (eciu on 6000we sadicen)?

o Kas on olemas mingid asjad (riided), mida sa kunagi selga ei paneks? Kas on olemas
mingid konkreetsed bréndid, mida selga ei paneks? Miks?

Ecmb u kakue-mo sewu (00esxcoa), komopule mol Obl HUK020a He 00ei(a)? Ecmb au kakue-

mo OpsHIbL, Komopble Mol Ovl HUK020a He odei(a)? Tlouemy?

e Kuivdrd on omavahel seotud brandid ja stiil?

Hacxkonvro cesazanvt 6psHObL U cmuis?

e Kujuta ette: Musta varvi T-sark, populaarne brand. Uhel juhul on silt eespool, teisel
juhul ainult etiketil. Maksab sama palju. Kumba eelistaksid?

Yépnas ¢pymboaxa om nonyisapro2o 6psnoa. B oonom ciyuae naonuco ecmo na epyou, 6

opyeom cyuae monvko Ha smuxemre. Cmoum cmoavko dice. Kakyro npednouméuv?

e Kas brand peaks olema nédhtav?

bpsuo donoicen bvims 3amemuvim?

¢ Missaarvad, kas brandid aitavad oma ,,mina“ valjendada? Kuidas v8ib oma
»mina“ teisiti vdljendada materiaalsete asjade abil?

Kax mot cuumaewv, 6pa310bI NOMO2AIOM 8LIPA3UMb CBOE «A»?

Tarbimine ja rahvuslik kuuluvus

e Kas sul on olemas eestlastest sébrad/tuttavad? Kui tihti sa eestlastega sébralikult
suhtled?

Y mebs ecmv scmonckue apyS’b}l/S’HaKOMble? Kax vacmo mut ¢ ICMORYyamu npusameilbCKu

obwaewvcs?

o Kollaaz: eestlane

Konnaoc: scmoney (M unu JK) meoezo 6o3pacma

¢ Kas valimuselt vdib aru saada, kas inimene on eestlane voi venelane?

Mooicro nu no erHewHeMy Udy NOHAMb, ICMOHEY U YeN08eK UU PYCCKULL?

e Mis on keskmise eestlase ja venelase stiilide erinevus? Mis on erinevuste péhjused?
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B yém omauvue cmuns ICMOHRYA U ICNOHKU ONMt PYCCKO2O0 U, COOMeEEmCcmeeHHO, pyCCKOlZ?
THpuyuner paznuuuil (eciu oHvle ecmy).

e Kus sinu arvates tavaliselt shopavad/riietuvad venelased? Eestlased?

Kax mebe xascemcs, 20e 00b1uno omogapusaromcesi/odesaromesi pycckue? Icmonyvt?

¢ Missaarvad, kas vene ja eesti tudengitel on vérdsed vdimalused tarbimise suhtes?
Kax mut cdumaeulv, y pyCCKux u 3CmoHCKUx cmydenmoe pasHvle 603MOANHCHOCMU 6 NlaHe
nompeonenus?

Lisa 2. Naidistranskriptsioon
(Ulejasnud transkriptsioonid kollaaZidega on kiittesaadavad CD-1.)

M-Trt-ven:

B: Ckaxu, noxanyicra, ckonbko Tebe net?

O: MHe 21 roa.

B: OTkyaa Tbl poaom?

O: Pogom un3 TapTy, TO eCTb poavncsa B TapTy.

B: 'ne Tbl yumwbca?

O: Yuycb B TapTyckoM YHuBepcuTeTe Ha aKysibTeTe PyCCKOW U CNaBsHCKOW Uonormm.

B: Ckaxu noxanyicra — Mbl CeroaHs 6yaeM roBopuTb 0 MOTPEBAEHUN — MPU MOKYMKE Yero Tbl 0CO6EHHO
npuaaéiub 3HayYeHne TOMY, YTO6bl MOKYMaeMblii 06BEKT MOAXOAN TBOEMY «SI»?

O: (cmeétcsa). MOXHO NOBTOPUTL BONPOC?

B: KoHeuHo. Mpu nokynke Yyero Tbl 0CO6EHHO ObpalLaellb BHMMaHWe, YTobbl NOKynaeMas Belb noaxoauna,
COOTBETCTBOBAsa TBOEMY «»?

O: Hy, npexae Bcero npu nokynke oAexabl, 1 AyMak, NOTOMY YTO OCTasibHble BELLM, 1 HE AyMalo, YTO TaM.. Hy,
HanpuMep, ecsv NoKynaTb KaKyl-TO TEXHUKY, CKaXeM, Te e KOMMbIoTepbl, N13MTOMNbl, MO6U/bHbIE TenedoHbl, He
AyMalo, YTO.. BO-NepBbIX, €CTb KaKoM-TO 60/bLION BbI6GOP, CKaxeM, Hy, BOT MO YacTu AM3aliHa, U B NpuUHUMNE Y
BCEX OAHW U Te XXe MOAENN, N HNYEro B 3TOM 0CO60ro HaTu Kakoro-To CreumnanbHOro, YtTobbl Bbipaxano TBOU
NINYHbIE KayecTBa, He yaacTcs B II06oM cny4dae, nosToMy.. S AyMalo, 4YTO 3TO, Mpexae BCero, oAexaa Wu.. uto ewé
MOXeT 6bITb? HaBepHoe, BCE.

B: A Tbl CKa3an, 4To TEXHUKA Yy BCEX OAMHAKOBas..

O: Hy, oanHakoBasi B TOM MnaHe, 4YTo y BCeX, Kak bbl, 0oAMHaKOBble MOAenu, Hanpumep, ecnu 6paTtb Te xe
TenedoHbl, TO OHU BCe, HY, B MPUHLUMME B X0A4y 6blBaeT, TaM, He 3Hato, OT NATU A0 AECATU MoAenel, KoTopble
SAABNSAIOTCH, KaK 6bl, CAMbIMW MONYNASIPHbIMK, BOT, B KAKOW-TO MOMEHT BPEMEHU, U Y BCEX OAHMU U Te Xe TenedoHbl,
M Kak 6bl YenoBek B MpMHUKUMNE HE MOXET HalTh cebe 4ero-To NPsIMO Y>K COBCEM TaKOro, Hy, Tak CKaxeM, Takoro
Kakoro-To ocoboro gmsariHa, Kakon-To ocobor Mmoaenu, KoTopon 6bl He 6b1s10 BOObLLE HW Yy KOrO ApYyroro.

B: A opexay MOXHO?

O: Hy, omexay npotie, NOTOMY YTO BCE-Taku oAexabl 6oMblue pasHoW, XOTS, S AyMalo, YTO y Hac ToXe BCE-TaKku
He Takow 6onbLon BblI6op, 0CO6eHHO B OCTOHWUKU 1 B TapTy, HanpuMmep. §1, HanpuMmep, 3HaK MHOMMX Noaen,
KOTOpble eayT cneunanbHo B TasIMHH, YToObl 3aKyNUTbCS, HY, TO €CTb Ha LUOMMWUHT.

B: MNMoaymalii, noxanyicra, o Tpéx cBoMX N0O6UMbIX Belax, Hy, kakne-To nobble MaTepuanbHble NpeaMeThbl, TO eCTb
3TO MoXeT 6bITb 0AexAa, MOXeT 6bITb eLé 4YTo-To Apyroe, TO eCTb BCE, YTO yrogHo. Tpu nobumble Belwn U
3anuwm Ha ByMaxky.

O: Tpu nobumble Bewwm? KoTopble MHe 6onblue BCEro HPaBATCA, UM KOTOpPbIE A Yalle BCEero UCnosb3yr B cBoel
NoBCeAHEBHOW XWU3HU?

B: HeT, MMeHHO No6UMble, KOTOPbIE MU/bI TBOEMY CEPALY.

O: Ho 370 cnoxHbliii Bonpoc. Hago noaymars.
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B: Hy, Tbl nogymati. Bcé paBHO, uTo. [pOCTO YTO-TO.. Kakue-TO Bely, KOTopble 0co60 HpaBATCS.

O: Y MeHsi nonyyaeTcs BbINMCaTb TOIbKO OA4HY Bellb.

B: Hy, Tbl nogymaii ewé. Bcé, uto yrogHo. OT cKkpenku, reBo3as, A0 KBAapTUPbl, MalLMHbl U BCE, YTO MexXAay.
O: BoT, 1 MOry NpoKOMMEHTMpPOBaTb.

B: Tenepb ornacu cnumcok.

O: Hy, s Hanucan nepeas Belb — 3TO rnsieep. S ero BbiNucan NoToMy, YTo S BCEraa ero Howy ¢ coboit, Bo BCe
MoesaKu 1 MpoCTO KOrAa, CKaXeM, uay Kyaa-Hubyab Ha y4yéby, Ha paboTy v Tak janee, TO BCEr4a HOWy ero
co60¥i, MOTOMY UTO MPOCTO C My3blKOW Becenee, U Koraa s, HaNnpuMep, ero 3abbiBato Cy4YaHo AoMa, TO Y MeH
BCErfa ectb Takoe YyBCTBO, YTO BCE He TaK.

B: A uyTo 3a nneep?

O: Mneep y MeHs ecTb B KapMaHe aaxe c coboi. Hy, nieep oyeHb, kak 6bl, MPOCTOW W, HY, TOXe, MOAENb He
Kakas-To 0co60 HaKpy4YeHHasi, Takasi LOBO/IbHO CTapeHbKasl, NpocTas, Ho, Kak 6bl, MHe 0C060 60Jblle HUYErO M
He Hajo HMKAKUX HaBOPOTOB, a rMaBHoe, YTO6 Urpasno.

B: ®ununc?

O: Oa, dununc. XoTa ecnm 6bl Tbl CNPOCKIA MEHS, KaKoi y MeHsl nneep, ecnn 6bl OH He Bbl1 Y MeHs, CKaXeM,
ceWyac B pyke, To 1 6bl Aaxe He ckasal, kakasi Mofienb, MOTOMY YTO.. U Kakasi hvpmMa Boo6LLEe, NOTOMY YTO Ha 3TO
He obpaltato 0cobo BHMMaHMsA. MNpocTo..

B: A uto Tebe B HEM HpaBUTCS?

O: Hy, OH MHe HpaBUTCS.. eCnu 6bl Yy MeHs, CKaXXeM, 6blS1 Kako-To APYroi, To OH 6bl MHE TOXe HpaBMWCS, TO eCTb
A1 HE MOry CKa3aTb, YTO MHE HPaBUTCS MMEHHO BOT 3TOT MNJleep, KOTOPbLIV S Ceivyac AepXy B pykax. A npocTo y
MeHS1 A0/HKEH BbiTb KaKoON-TO U, Kak bbl, 1 BCE BpeMSi HOLLY ero ¢ coboi U NO3TOMy Hammucan To, YTo, Kak Obl,
nepBoe NpULLIO Ha yM.

B: A roe Tbl ero kynun?

O: S Kynun ero TyT B OCTOHMU B KAKOM-TO MarasuHe KOMMbIOTEPHOM, MO-MOEMY, HO S CEMYac y>Ke TOXKe He MOMHIO,
MOTOMY 4TO 3TO 6bIJI0 B NPMHLUMMNE AABHO, OH Y MEHS yXe ABa roga, No-MoeMmy.

B: A B TapTy wnu B TannnHHe?

O: B Tapty. BoT. Bropas Belb, KOTOpPYIO S BbINMCas, - 3TO KOMMblOTep. Tak Kak g xuBy B TapTy 1 He B obuiare,
TO MHE NI3MTOMbl HE HYXHbI, 1 €ro NOTOMY He MoKyrnan — Bce 06bl4HO 6epyT cebe binnenaeH, NOKYNatT Ha HEro
N3MTOM M NOTOM AO/r0 pacrniavymBaloTcs. Y MeHsi He 6b1s10 Takon NoTpebHOCTHN, NO3TOMY Y MEHS MPOCTO AOMa
CTOMT MOM KoMn. Hy, 9 ero Hanmcasn Toxe, NOTOMY YTO KaXAbl AeHb NPUXOAUTCS — MPUXOAUTCS WU XOUeTCs —
MMETb C HUM A€eN0 B TOM MJlaHe, YTO, HY, KOHEYHO YacTO HY>HO Mo y4yébe Uam no KakMM-TO CEPbE3HbIM AenaM, HO
M YNCTO AN1S1 pa3B/ieyYeHusi, TO eCTb CKOJIbKO-TO YacoB B AeHb sl MPOBOXY C KOMMbIOTEPOM B N06oM cnyvae,
no3TOMY..

B: A Kkak Tbl ero ucnosb3yelb 415 pa3BevYeHUn?

O: Ons pa3sneyeHunii? Hy, Bo-NepBbiX, 1 CKauMBalo My3blKy: MPaKTUYECKM KaXKabli AeHb S YTO-TO CKauuBato. Bo-
BTOPbIX, GUNbMbI, HO (PUIbMbI peXxe, KOraa yXe no HaCTPOeHUIo M 06bIYHO ULLY KaKOM-TO cneuunanbHblii duibM,
HY, Y)Xe 3Has Ha3BaHuWe M TaK Janee, 3Has, YTO S YXKe XOUy HaWTW, @ My3blKy MHOrAA CKayuMBalo Tak NpocTo B
60nbLIMX KONNMYECTBaX, AaXe He Bceraa ycrnesak npocnywaTb BCé 3T0. Hy, KpoMe 3Toro Ass nepenucku co
CBOMMU APY3bsIMU, HY, U 3HAKOMbIMU, U TaK KaK Y MEHSI TOXe eCTb pa3Hble 3HaKOMble U3 APYruX BCAKMX CTPaH, TO
COOTBETCTBEHHO C HUMW 1 HE MOry, Kak 6bl, FOBOPUTb, Hy, BOT TaK BOT Kak C ToO6oW ceilyac roBopto, Hy, MO3TOMY
nepenucbiBaMcsl C HUMKU Mo NHTepHeTy, No noyTe n BO BCAKMX TaKUX TO, YTO Ha3biBaeTcs VIHTpeHeT-
KOMMyHukaTopbl Tvna ICQ, MSN n Tak ganee. Hy, v ToXxe MHOr4a 4MTalo M Nuy B pasHbix VIHTepHeT-dopymax,
NMOTOMY YTO MHE 3TO HPaBMUTCS W, HE 3HAalD, MOXHO YTO-TO MOYEPMHYTb MHTepecHoe Ansa cebs. Hy, n koraa
NPUXoAMLLb AOMOW, TO NMPOCTO NOCUAETL ABa Yaca, MHe KaXKeTcs, 3TO XOpoluas pas3rpyska 1 oTAblX.

B: A 4TO 32 KOMMNbIOTEP KOHKPETHO?

O: BOT TOYHO TaK e, Kak C nieepom, s He CMory Tebe oTBETUTH, NOTOMY 4YTO.. MOTOMY YTO B NpuHUMNe He
06pau.la|o Ha 3TO BHMUMaHue. To ecCTb...

B: 3To 6onblue Kak CpeacTBO?
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O: Hy, aa. Hy, BOT, 1 ocTaércsa TpeTbs Bellb, TO, YTO A HaMuUcan, - MOU ONIACKY/I0Bble AANAAckl, TO €CTb 3TO MOM
KPOCCOBKM aAnaacoBCKMe, KOTopbIe...

B: Onackynosble?

O: ...Tak Ha3biBatoTCcA. W noyemy s nx Hanucan? MNoToOMy UTO 51, KOHEYHO, He HOLWY MX KaXabl A€Hb, HO UX, B
npuHUKUMNE, MOXHO 0AeTh B N06YI0 Moroay, M OHU, Kak 6bl, U BbIMSAAT HOPMasbHO, U.. HY, U NMPaKTUYHble, Tak
CKa3aTb, MOTOMY YTO MOXHO XOAMUTb MO 060N noroae, eCiv OHM HEMHOIO 3aMayKaloTCsl, TOXKe He CTPALLHO, U OHH,
KpoMe TOro, yaobHble, B HUX MOXHO AenaTb BCE, YTO XO4ellb.

B: A 3TO Te 0n1ACKYNOBblE KPOCCOBKM — 3TO KOTOpble 6e/ble C TpeMsi Mo0CoOYKaMn?

O: [a, HO Yy MeHs YépHble C TpeMs 6enbiM1 NonockamMu, HO TaMm CyLeCTBYHT pa3Hble BapnaHTbl, HO 06bI4HO 3TN
BapnaHTbl MMEHHO B paCKpacKe, TO €CTb TaM €CTb, KOHEYHO, BCAKNE U C PUCYHOYKaMHN, N C y3opamMun, HO B
npuHUMne MMeHHO Kak 6bl cama Moaenb oAHa M Ta xe.

B: A Tebe 3Ta UMEHHO MOAEeSNb HPaBUTCS? YTo Tebe B HUX HPaBUTCA?

O: Hy, MHe HpaBuTCA, 4a, TO €CTb, BO-NEepBbIX, TakK, Kak OHW BbIMSAASAT, BO-BTOPbIX, TO, YTO OHM YAO6HbIE U, HE
3Halo, He PacK/IeMBalOTCA Yepes ABa AHA NOCie TOro, Kak Kynuib (cMeétcsa). Hy, MOTOMY YTO OHM NPOYHbIE, TO
€CTb UX MOXHO HOCMTb OY€Hb AOMI0, U OHW, HY, HE MPEBPALLAIOTCS B TaKyl TPYXY, HE PacKenBaloTCs, He
pacnagatTcs.

B: A TO, YTO OHM TaKune ONACKYNOBblE, UMEET Kakoe-TO 3HayeHune?

O: Onpckynosble? Hy, OHM Tak Ha3blBalOTCA, ONACKY/bl, MPOCTO MOTOMY YTO MMEHHO 3TO OYEHb.. i HE MOMHIO, KaK
OHM TOYHO Ha3bIBAKOTCH, UM ONA CKYJ, UAn YTo-To Takoe, Aamaac Crap. Cynepcrap, no-mMoeMy. [TOTOMYy YTO OHWU..
TO €CTb 3TO OYeHb CTapada MoAeslb, U, HY, OHa, KakK 6bl, HUKY/Aa He McYye3aeT, He yXoauT, BCE BpeMs eCTb CrpocC Ha
Heé, NoTOMYy Kak ux BCE BpeMs NpoAatoT, Hy, TO eCTb B MOeW XM3HU He 6blSI0 TaKOro MOMeHTa, YTOObl HeNb3s
6b1/10 X HANTW B MarasuHe, TO €CTb OHU BCErAa ecTb, U OHU, S AyMmato, 6ynyT elé agosroe BpeMs ocTtaBaTbCs B
npoaaxe, NOTOMy 4TO MHOrMM NKOAAM OHU HPaBATCA, 3TO MMEHHO BOT TaKasd Kjlaccmyeckasa MoaeNb, BOT, KaK B
KnacCcuke ecCTtb, TaM, CKaxewm, KaKOVl-HVI6yLI,b MouapT, TakXe BOT B KPOCCOBKax €CTb BOT 3Ta MOAE/b.

B: Ecnv Tebs NonpocuTb onucaTb C MOMOLLbIO TBOMX BELLei KaKnx-To MaTepuasbHbIX, YTO 3TO 6blM 6bl 32 Belwy,
ecnu 6bl Te6s1 NONPOCUTL HApUCOBaTh CBOW MOPTPET Bewwamu? OnsTb e, 3TO MOXKET 6biTb BCE, UTO yroaHo. Hy,
Kak 6bl, KOrAa s FOBOPIO «BELLUM», S HE UMEI B BUAY TOJIbKO «OA4EXAa».

O: Hy, HanpuMep, g Mor 6bl Cka3aTb, YTO S O4YEHb YAaCTO HOWYy C cO60oM NopTdenb, ceryac ero Co MHOM HeT, HO B
NpUHUUMNE S €ro HOLWY YacTo. Hy, Koraa Hy>HO MATU Ha Y4€DBy, TO 3TO MOHSATHO, MOTOMY UTO HYXHO HEeCTu C cobon
BCSIKME, HY, TETPAAKMN, KHUXKM U TaK Aanee, HO MHOrAa, Koraa MHe 3TOro He Hago, s BCE paBHO ero Holly, NoToMy
UTO TyAa Nlerye nosOXMTb KOWENEK, ONATb-TaKu Mnjeep, YTo-To elé Kakme-To 6yMaxKkku, MoTOMY YTO NMPOCTO KaK-
TO HECTU B pyKe WUiu B nanke HeyfobHo, Hy, @ AeBYLUIKN 06bIYHO HOCAT C CO6OM CYMOUKY TaKylo, Hy, a BOT, Kak
6bl, Yy NapHen HeT TakoW BO3MOXHOCTU, HY, BOT, pOK3aK, NopTdesb MHe Kak Obl 3aMeHsIeT 3Ty AaMCKYI0 CYMOUYKY,
NMOTOMY YTO B HEro MOXHO, BOT, MMEHHO MOJIOXWUTb.. AaXe KOraa, Hy, BOT 3TUX BeLLeln, KOTOpble MHE HY>XHO
MOMI0XUTb, X HE TaK MHOro, OHWN He TSXEénble, A BCE paBHO Kiady, MOTOMY YTO 3TO yAobHee, yeM paccoBbiBaTb
BCE MO KapMaHaM, u 4yTobbl KapMaHbl OTTOMbIPUBaNUCh. Hy, U KpoMe Toro, Tam, cKkaxem, korga y Tebs kowenék m
Tam godura BCAKUX KapTOYeK, TO ero o4eHb, Kak 6bl, HeyaobHO KNacTb B KapMaH, s 06bIYHO Knaay B nopTdens B
Takol KapMaH4nK c6oKy W.. Hy, TO eCTb, NepBoto (?) Takon Bellbio 6yaeT nopTdenb MOW.

B: 310 nopTtdenb, KOTOPbIN HA CINHY?

O: TakoMl, ga, Ha CruHy KOTOpbI ogeBaeTcs. [MoTom uTo ewé? MoToM Bceraa s ¢ cobon 6epy Kakme-To KHUrm,
ecnu A Kyga-To eay. Hy, s, KOHeYHO, He MOry Ha3BaTb KaKyl-TO ONpeAesi€éHHYI0O KHUTY, MOTOMY YTO Hesnb3sl Bedb
BCE BpeMs uMTaTb OAHY U Ty Xe KHWXKY, HO BCE BpeMs bepy Kakue-To, 4Tobbl ecnu 6yaeT CKy4yHO, MOXHO 6bis10
noyunTaTb.

B: U3 kakon obnactn KHUrmn?

O: U3 obnactn? MoryT 6bITb M3 pasHon obnactu, n, Npu4ém 06bIYHO ecnu g eay Kyaa-To, To 06bI4YHO He Hepy
Takue KHWUM, KOTOpble MHE HY>XHO MMEHHO npounTaTtb Nno y4ébe, a 6epy NpocTo YTO-TO Takoe, YTO caMoMy 6onbLue
HpaBuTCs. Hy, 3TO MOXeT 6bITb.. Hy, TakKue AOCTAaTOYHO YMHblE KHUXKW S CTapalCb YnTaTb, TaM, CKaxeM, 4To-TO
no nucropuu, no dunocodunmn, MoxeT bbiTb, MO IMHIBUCTUKE U Tak Aanee. MoxeT 6biTb (?) npocTo
XYyAO0XeCTBEHHYIO NnuTepaTtypy. Takoe 4To-HMbyAb NO3HaBaTelbHOE, MHTEPECHOE, YTODObl MOXHO 6bINO YTO-TO
HoBOe ANs cebs OTKPbITb, NMpoyYnTaB KHUry. Hy, B ob6LeM, To eCcTb TO, YTO CBS3aHO BOOOLLE C MOMMU MHTEpecaMu, C
TeM, UTO § U3y4yalo u Tak aanee. YTo-TO TaKoe NyMaHUTApHOW HanpaBleHHOCTU, MOXHO CKasaTb, OAHMM CNoBOM. U
NMOTOM KOHEYHO s € coboi 6epy TenedoH Toxe. Ho 3To S AyMato He ToNbKo 5, a Booblue Bce Noaun, Tak Kak 3To
HeoTbeM/IeMas YacTb rapaepoba, MOXHO Aaxe ckasaTb (cMeéTtcs).

B: A kakow y Teba TenedoH?

O: Y MeHs TenedoH...
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B: Tbl Tak BOT NOMHULLb, KakoW y Tebst Mmogenn? Nnu TonbKo ecnv nocMoTpuLlb?

O: TonbKO ecnin NOCMOTPIO. A NMOMHIO, KaK OH BbIrSAUT NPUMEPHO, HO HE NMOMHIO MapKy.

B: Tbl NOMHULWb MPUMEPHO, KaK OH BbirNsaanT? Onuwun ero.

O: HeT, 3TO 3pPMKCOH, BOT 3TO A MOMHIO.

B: Kak oH BbIrnagnT?

O: Hy, oH Takol kBagpaTHbiii (cMeéTcs). Hy, To ecTb TaroTeeT K kBagpaTy. OH YEPHOW.. Hy, Kak 6bl UépHas
onpasa C TakuM cepebpsiHbIM.. HeT, To eCcTb S MOMHI0, HO, Kak 6bl, S He 3anoMunHal 0bbIYHO Takme Moaenu,
NMOTOMY YTO 3TO KaK-TO A/ MEHSI He UrpaeT 0coboro 3HayeHus.

B: Mouemy?

O: Hy, 4To6 NOMHUTb Kakne-To TaM UMNdPbI, KaK OH TOYHO Ha3blBaETCS..

B: Her, a, Hy, Hanpumep, oH Tebe BoobLe HpaBUTCS?

O: OH MHe HpaBUTCS, MHe ero nogapwuan, NosToMy.. 51 caM He BblIbMpan, HO S OYeHb AONTO XOAW BOObLLE C TaKMM
cTapeHbkuM 3310, No-MOeMy, OH HasblBasiCsl, TOXE OH paHblue 6bl1 0YeHb NMOMYASPHBIN, HO OH H6bICTPO
cocTtapuncs. 1 5 ¢ HAM OYeHb A0NT0 XOAWI, U Y MEHSA OH YXe MOTpecKascs, Hy BOT 3TO CTEK/bIWKO, N 5 ero
CMEHW TOIbKO MOTOMY, YTO MHE NMoAapuin HOBbIN, Tak bbl s cebe ero He Kynwn, NOTOMY YTO MHE Xasko AeHer Ha
Takue BelLu, KOTopble, B NMPUHLMME, HE HYXHbl. TO eCTb.. TenedoH Hy>XeH Kak TenedoH, YTobbl C HEro 3BOHUTb, a,
CKaxxeM, TO, KaK OH BbIrMAANT, Kakasi KOHKPETHO Y Hero opMa — 3TO yXe He MMeeT Takoro o4eHb 60/bLoro
3Ha4YeHWs — WK, TaM, YTO OH BecuT, TaM, Ha 500 rpamMm MeHblie, Ha 100 rpaMM MeHblle. Mory nokasaTb.

B: Mokaxwu.

O: Hy, n Takoi TenedoH o4YeHb-04YeHb Y MHOTUX. TO eCTb Y MEHSI eCTb, CKaXeM, Ye/loBeK AeCATb 3HaKOMbIX C
Taknumu TenedoHaMmmn, 3To MMEHHO 3HaKOMbIX Kak 6bl. Boobue ecnu naélb Ha ynuue, BUAULb ero OYeHb Y
MHOMUX.

B: Ewé 4To-HMbyab ecTb?

O: Hy, s He AyMalo, YTO eCTb Kakue-To NPSIMO KOHKPETHbIE Belun, C KOTOPbIMU S aCCOLMMPYIOCh Y KOro-TO
Apyroro.

B: Hy, To eCcTb BOT 3TW BeLuM, KOTOPble Tbl Ha3Basl, OHM Kak Obl BblpaXatoT TBOE «s»?

O: Hy, uTo KacaeTcsi BOT 3TUX BCAKUX TEXHUYECKUX npubambacos, To, S AyMalo, UTO OHWN HE BbIPAXAKOT MOE «51»,
NOTOMY YTO, KakK 1 y)Ke roBopwu, BOT 3TOT TesiedOH, KOTOPbIA Y MEHSI €CTb, MHE ero nogapuiun, U, CKaxeM, ecim
OH YyTb-4yTb, TaM, NOJSIOMAETCS rAe-TO, YTO-TO OTBAJIUTCS, TO 1, Kak 6bl, He nobery Nokynatb HOBbIW, MOTOMY YTO,
B MpUHUKUMNE, MHE HET pa3Huubl. Hy, e4MHCTBEHHOE, UTO S MOry CKa3aTb M0 NOBOAY BOT TaKMX BeLLEl, KOTopble
MOrnn 6bl Kak-TO MEHS BblpaXaTb, TO/IbKO Y MEHS YTO-TO BOT HM4Yero 60nblue He NMpMXOAUT Ha yM, KpOMe Kak
oAexabl.. He 3Halo, 4To cKasaTb eLué.

B: A 13 ogexabl eCcTb Kakme-HMbyab KOHKpPETHble BELN, KOTOpble Hanbonee BbipaXkaloT TBOE «5i»?

O: Hy, 9 aymaio Bce Belum, BCA o4exaa, KOTopas Y MeHsl eCTb, KOTOPYIO 1, MO KpalHen Mepe, caM Kynuia — Hy, Kak
6b1 99 - 3TO TO, UTO A CaM Kynws, - TO BCE 3TW BELUN KaK-TO BbIpaXakT MOE «s1», MOTOMY UYTO OHW MHE HPaBATCS,
COOTBETCTBEHHO OHM COOTBETCTBYIOT KaKMM-TO MOUM NMpPeACTaBNEHUAM 0, CKaXXeM, KPacMBOW BeLLM, O KpacMBOM
npeamete oaexabl. COOTBETCTBEHHO TOXE.. HY, @ TaK KaK 3TO O4YeHb CYObEeKTMBHO, MHE KaXeTCsl, TO Taknum
06pa3oM OHWM, KOHEYHO, U MOE «S» BblpaXkatloT.

B: A kakue y Tebsa nobuMble MarasuHbl?

O: Jliobble MarasuHbl UMeeTCcs B BUAY?

B: Aa.

0O: He Makcuma (cmeétcs).

B: Mouemy?

O: Hy, aTo npocTto wyTka 6bina. JllobnMble MarasuHbl, Hy.. MHe HpaBUTCS, HanNpuUMep, XOAUTb B KHUXHblE
MarasuHbl, MOTOMY YTO MHE OYeHb BbIATU U3 KHUXHOIO MarasvHa Huyero cebe He Kynue. Ho ecnu roBopuTs,

CKaXXeM, Kakmne MHe KOHKPETHO HPaBATCA KHMXXHblE€ Mara3mnHbl, TO 4 TOXE HE CMOry 34ecCb CKa3daTb, MOTOMY YTO MHe
Kak 6bl 6onblue MHTEpEeCYeT coAepXaHune, YeM TO, Kak, CKaXXeM, MHTepbep OpraHn3oBaH U Tak aanee. KoHe4vHo,
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3TO TOXE MMEeT CBOE 3HauYeHWe, eC/iM Tbl MPUXOAULLb, CKaXeM, B MarasuH, TaM UrpaeT xopowas My3blka, U BCE
KpacvBO BbIFSAANT, TO, KOHEYHO, 3TO TOXE OKa3biBAET TakKoe MOoJIOXKMUTENbHOE BNIMsSHME Ha Tebsl, KakK-To
NoAHMMAET HaCTPOEeHME, HO B NPUHLMMNE 3TO ONATb-TaKM He rNaBHOE, 3TO TO, YTO, Tak ckasaTb, o60s104Ka.

B: A B Kakme KHUXHbI€ Mara3uHbl Tbl Hanbonee 4YacTo xoauLb?

O: S xoxy BO BCsikue, KoTopble 3Hato. Hy, B TapTy — 310, ckaxemM, Anonno B Kaybamas TapTyckoMm. Hy, KOHe4YHo 5
XO0XY, Kak 6bl, B pycCKMe MarasuHbl KHWXHbIE, HY, WX TaM, raAe eCTb PyCCKue OTAesbl, MOTOMY YTO, HY, KOHEYHO S
MOrYy YMTaTb M MO-3CTOHCKM U Ha APYrnX A3blKaxX KakMX-TO, HO BCE-TaKM eC/IM S MOKYyNakt MMEHHO KHUry ans cebs,
TO, CKopee Bcero, kak 6bl, 1 Kynt eé Ha pyCCKOM MPOCTO MOTOMY, YTO, HY, He XouyeTcs B cBo6oAHOE BpeMms,
CKaXeM, ecsin 9 Xo4y NpoynTaTb YTO-TO, TO Jlyylle YnTaTb BCE-TakM Ha CBOEM POAHOM SA3bIKe, eCnu Tbl
crneunanbHO KOHEYHO He XO4ellb, CKaXXeM, YUUTb KaKOM-TO A3blK BOT MMEHHO MO KHUraM, oH Tebe He Hy>eH B
Takux BOT uensax. Hy, B TapTy 4To y Hac ewé ectb? ECTb eweé, CKaxkeM, MarasmH Ha3sblBaeTcs TUnNa
«AKageMnyeckas KHUra» Uam 4YTto-TO TaKoe, HO S TOXKE HE MOMHIO MMEHHO ero Ha3BaHWs O4YeHb TOYHO U.. Hy, He
3Halo, MHe CNOXHO, Kak bbl, Ha3BaTb MMEHHO MO Ha3BaHMWSAM.

B: A Tbl ckazan, uTo Tebe HPaBUTCS B KHUXHbIE Mara3uHbl XOAUTb, MOTOMY YTO Tbl TaM NOKyMaellb YTO-TO?

O: Hy, aa. To eCTb, HET, KOHEYHO, 1 MOTY, TaM, YyTb-UyTb NOYMUTATb KHUIY, TaK OTKPbITb, HO B NMPUHLMMNE, €CNN
MHE YTO-TO HPaBWUTCS, TO A MOKYyMato. S He 3Hato, Kak 6bl, NOMIOXKUTENbHO 3TO BOO6LLE UM OTPULATENBHO, NOTOMY
4YTO NPUXOAMTCA BCE BPeMs pacTpayMBaTbCs KaXablii pas.

B: Yto Tebe B 3TOM HpaBuTCA? YTO Thbl cebe YTO-TO HOBOE MOKyMaellb, Unn Tebe Toxke HpaBUTCSH DaKT, YTO Thbl
Kynun?

O: MHe B OCHOBHOM XOTefI0Cb AyMaTb, YTO MHE HPAaBUTCS TO, YTO UMEHHO KYMWJ1 KaKyl-TO KHUrY, Tenepb CMOry
CTaTb HEMHOXKO yMHee, HO Ha CaMOM Aene 4acCTo CNy4daeTCda TaK, YTO A NOoKynak KHUry, a NoTOM OHa y MeHA
NexuT AOMa O4YeHb A0JIroe BpeMs, 1 eé He OTKpbIBalo, MOTOMY YTO, HY, BO-NepBbIX, HE BCErAa BpeMs ecTb, BO-
BTOpPbIX, BOoO6LLE BOT 3TO UMEHHO XenaHue 4To-To KYynnUTb, BOT OHO Kak 6bl BCerga cubHee UMEHHO BOT BO BpemMs
NOKYMNKW, a NOTOM, Korga Tbl Kynua y>e, TO 3TO KaK pa3 CTaHOBUTCA HENHTEPECHbIM, AaXe YyXXe CaM He
NoHMMaelb, 3a4eM 370 Tebe 6bino HYXHO. W 9 3Hato, YTO MHOrMe nan NoNyyarT yA0BOIbCTBME BoobLe oT Toro,
4YTO OHU MMEHHO NMPOCTO YTO-TO MOKYMAKT U NOTOM ONATb-TakKM 3TN BELUN CKNaAbIBalOT Yy cebs goma, 1 Kak 6bl OHM
AaXe UX HE UCMOJIb3YHOT: €C/in 3TO oAeXada — He O0A4eBaloT, €C/IM YTO-TO APYroe, To, CKaXXeM, He YNTAKT KHUru,
KOTOpbl€ OHW KYMuan, H1u4ero. Hy, y MEHSA BOT 3TO B NepBYI0 o4epeb MO OTHOLIEHUIO K KHUraM Takas cTpacTb,
4YTO A NOKynak, a NOTOM, NOTOM OHa Y MEHSA JIEXUT AOMa, XOTA HE TOJIbKO, HO, Npexae Bcero.

B: A uTo-HMbYAb ewé ecTb? Kakme-To KaTeropum TOBapoB, KOTOPble Tbl MPOCTO Tak MOKynaeLb?

O: Hy, paHblue y MeHs 3TO 6bl/10 TOXe ANCKM C My3bIKOM, HO Celyac s y)Ke He 3Hato, CKOJIbKO JIET, HUYero He
nokyna’s, NOTOMYy YTO BCE MOXHO HalTu B VIHTepHeTe, a paHblue, KOraa, ckaxem, Hy, MHTepHeTa He 6b110 unun
6b11, HO OH 6bI11 TAKOW MeAsIEHHbIN, 3@ HEro NIaTUTb HYXHO 6bIJI0 MHOMO, Toraa nerye 66110 NPOCTO KyNuTb, U
TOXe MPUXOAMLb, HY, CMOTPULLb, U €CNK, TaK CKalaTb, CTPacTb NepecunmBaeT Tebs, To nokynaewbs. Ho ceryac
3TO TOXE C 04EeXA0M Tak nHoraa 6biBaeT — NpocTo MAELb, BUAMULb YTO-TO KPAaCMBOE, AyMaellb «HY, KYTMJo», XOTs
B MPMHUUMNE, CKaXeM.. Hy, BUAWLb, Harnpumep, Kakme-Hmbyab KpOCCOBKM, Aa, KOTOPble HPaBATCs, XOTA y Tebs
CTOMUT yXe AOMa, TaM, YeTbipe napbl U Tebe B MPUHLUUME HE HYXHbl HOBblE, Tbl MOKyNaellb NPOCTO NOTOMY, YTO BOT
CTyKaeT B FOJIOBY W..

B: A ewé kakue-HMbyab ecTb nobuMble MarasuHbl?

O: S Mory Ha3BaTb HEKOTOpble MarasuHbl, KOTOPble MHE HPaBATCS, CKaXeM, Hy, BOT Mara3uHbl O4eXabl, rae
NpoAaoT TakMe Belun, KOTopble MHe 06bIYHO HPaBATCA. DTO, HanpuMmep, Hy, BoobLle U3 3CTOHCKUX, HEe TONbKO UX
TapTyCKux — 370, Hy BOT Cennsns - 3T0 pMHCKasa mapka, 1 Pe3épa - 370 nonbckas, No-MoeMy, Aa. TaMm NpocTo
BCE BpeMs Takune Kak 6bl B OCHOBHOM XOpOLUME BeLlM, TO eCTb Kak 6bl BCce BellM KpacuBble U B NMPUHLMMNE OHU He
Takue Aoporue, Hanpumep, Aaxe No CpaBHEHMIO C TeM, 4YTO Npogaétcs B Kaybamas, xoTs, Hy, OHM TaM, Kak 6bl, He
nyywe HuyeM. Hy, 1 3T MarasuHbl HpaBsATCS, Hy, BOT, KaK S YXe CKa3asl, MOTOMY 4TO, Kak 6bl, KaXeTcs, 4YTo 3Tn
BelM, Kak bbl.. Hy, Kak-TO KpacMBee, YeM B ApYrux, BOT, Tak 60nee co BKyCOM cAenaHo.

B: A kKak Tbl cuMTaellb, BOObLLE AOCTATOYHbIM N1 B TapTy Bbibop ToBapa?

O: OT0 3aBMCUT OT NOTPEOHOCTEN KaXKAOro KOHKPETHOro YenoBeka.

B: Hy, kak ans 1e6sa?

O: Hy, 5 6bl ckasan, 4To HeT.

B: Yero He xBaTaeT?

O: He xBaTaeT? He xBaTaeT Bcero (cMeétcs). Ha caMoM Aene He XBaTaeT o4exAbl, MOTOMY YTO BCA OAMHaKOBas Ha
BCEX, He XBaTaeT — PYCCKMUX KHWUI He XBaTaeT, He XBaTaeT, CKaxeM, (XOTb U He C My3blKOW???) Tex e ANCKOB, 5

YXe CKa3san, 4To A Kak 6bl B npuHUMNeE He NoKynatk, HO nHoraa, Korga A 3axXoxXxy, CKaxem - Hy, 4 cnylwai B
OCHOBHOM BCSIKMIA, TaM, POK, YTO-TO U3 Me€Tana cnywar, Hy BoobLe cnlywatko He TaKyl MY3blKy, CKaXeM, KOTOpYyto
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no paauo KpyTaT, a Takylo, bonee Takyto, Hy, He MEMHCTPUM, B obLweM — 1 Kak bbl 1 He MOry, HanpuMep, B
MarasuHe HalTu HU4Yero, Hy, BOT CKaXXeM Te rpynrbl, KOTOpble MHE OYeHb Tak HPaBATCS, HO S B MPUHLUMUME rOTOB
6b11 6b1 Jaxe NoKynaTb, CKAXeM, 3T OpUrnHanbHble ANCKU, MPOCTO €C/IM MHE YXe OYeHb YTO-TO HPaBUTCSH, HO
KOraa s 3aX0Xy M HauyMHalo YTO-TO UCKaTb, Hy, AaXe BOT B CaMbIX 60MbLUMX TAKUX My3blKa/lbHbIX Mara3uHax,
KOTOpbIE Yy HAaC eCTb, TO, KakK bbl, 1 Masio YTO MOry HaWTh, Hy, U celyac B nocneaHee BpeMsi, Kak 6bl, 3TOT BbIGOp,
s Aymato, Bcé 6osblue pacumpseTcsi, HO BCE paBHO OH, Kak Obl, He 4OCTaTOUHbIN. [103TOMY MHE KaXeTCsi, YTo
YenoBeKy C TakKUMM, HY, OT/IMYAIOLLMMUCS BKYCaMM B TOW Xe My3blke, Kak 6bl, CIOXKHO HaWTK YTO-TO Cpeau Tex
OVCKOB, KOTOpbIE Y Hac NpoAalTCsi, U MOXET 6bITb MO3TOMY TOXE OYeHb MHOIO HapOAYy CKauMBaKT My3biKy U3
MNHTepHeTa 1 He TONbKO MOTOMY, UTO 3TO AeleBne, bbicTpee U Tak Aanee, a NOTOMY YTO, CKaXeM, HauTU UMEHHO
BOT Ha AMCKax HbiBaeT CNoxHee, No KpalHen Mepe B MarasmHax Kak-TO 3aKa3bliBaTb MOXHO TaM, HO 3TO yXe
[onroe Aeno u, Kak 6bl, C 3TUM Aaxke My4yaTbCs HE XOYeTCs, @ BOT B MarasnHe HanTu cnoxHo. MoTtoM.. Hy, uto
KacaeTcs NpoAyKTOB, TO €CTb Takoro CbECTHOro NpPonuUTaHus, To TyT, Kak 6bl, NnpobnemM HeT, MHe KaxeTcs, B
SCTOHWUN, TO €CTb MOXHO KYMNWUTb BCE, YTO YroAHO, U YeNnoBeK C pa3HbIMW BKyCaMn MOXeT cebe HalTn BCE, YTO OH
XO4eT KylwaTb. Moxellb caMa Ha3BaTb Kakue-TO TUMbl MarasmHoB, S CKaxy, XBaTaeT, AOCTaTOYHbI/ TaM BblI6Op Mn
HeT?

B: Ecnu Tebe 6onblue HAYEro Ha YM He MPUXOAUT, TO CKaXWU MHE, KakK Tbl BbIXOAWLLb MX MOSIOXKEHWUS TaKoro, Koraa
Tebe YyBCTBYETCS, YTO He XBaTaeT, UTo BbI6OPp OrpaHnyeH?

O: Hy, 5 He 3Hal0, Kakoi 34eCb MOXET 6bITb BbIXO, MOTOMY UTO Thl BEAb HE MOXELLb CaM BPYYHYO caenaTb Ty
Belllb, KOTOPYIO Tbl HE MOXELLb HANTW B MarasmMHe 1 No3TOMY, CiK Yero-To HeT, To Tebe NPUXOAUTCA OCTaBaThCs
6e3 3Toro, B npuHUMne. Hy, BOT, KaK s FOBOPU/ C My3bIKOM - TyT, B MPUHLMUMNE, OAUH BbIXO4, @ C APYrMMU, KakK 6bl,
TOBapaMu, s flaxe He 3Halo, YTO MOXHO NpuayMaThb.

B: To ecTb 3a 04eXA0W 3arpaHuLly He e3anwb?

O: Hy, koraa 6biBato 3arpaHuLeil, To S 06bIYHO YTO-TO MOKYMato, HO 1 HE edy, YTO6bl CneunanbHo YTO-TO KYMUTb
TaMm 1 Tak ganee. XoTs A paboTalo, ckaxeM, B TaN/IMHKe, B Hawwel dhmpme kopabenbHOM, KOTopasl yCTpanuBaeT, Hy,
BOT 3TV MOE34KW Ha MapoXoAax, Kpyusbl v Tak Janiee 1, HanpuMmep, CKaxeM, ANd — s paboTato B WBEACKOM OTAeNe
- 1 ANd WBeA0B, KOTOPble NpuesXatoT B Ta//IMHH, NpeanaraloTcs ABa TakuX, Kak 6bl, Typa no TasvHHY: NepBbiit
Typ - 370, HY, Takoi BOT ocMoTp CTaporo ropofa, To eCTb MoKasblBaloT AOCTOMPUMEYATENBHOCTM M Tak aanee, a
LAPYroi HasblBaeTCs LWOMMUHT Typ», TO eCTb JIDAN NPUESXAIOT, HY, B Ta/ZIMHH U, CKaXKeM, He UA4yT CMOTPETb,
TaMm, Ha CTapblii rOpo4, a UX NPOCTO, Hy, BOT pa3BO3AT MO MarasvHaM, TaMm, NoKasblBaloT, YTO rae Kyaa UATH, U
OHM NMPOBOASAT BOT 3TV BOCEMb YACOB 06bIYHO, EC/IN OHW MPUE3XKAIOT Ha KPYW3, TO CTb BOCEMb YacoB 34eCh B
DCTOHUU OHW MPOBOAST TO €CTb NPOCTO LWATAsACh MO MarasmMHaM M yesatoT, TO eCTb, HY BOT Kak sl FOBOpIO, 5 He
noeay, Aa, B KaKylo-To CTpaHy cneuunanbHo, NPOCTo ANs TOro, YTo6 TaM YTo-TO KyMuTb, HO BUAMMO eCTb U Apyrue
noau.

B: A Tebe BoObLLE HPABUTCS XOAUTb MO Mara3vHam?

O: Boobuye.. MHe HpaBUTCS XOAWTb MO MarasuHaMm, KOraa 3TW MOXOA4bl 3aKaHYMBAKTCS MOKYMKOW, MOTOMY YTO
TorAaa 4yBCTBYELUb TAKOe YTO-TO XOpowee. A MHOrAa XOAMLb, CMOTPULb M AyMaellb, YTO Y MEHSI HETY CTO/IbKO
AeHer, YTobbl KynuTb BCE TO, YTO MHE MOHPABWJIOCh M TOrAA BbIXOAMLIb U3 Mara3nmHa HEMHOIo pa3oYyapoBaHHbIM.

B: Yto Tebe BOO6LLE 06bIYHO 60MbLUE BCErO HpaBMTCSA M H0sblLEe BCEro He HpPaBUTCS B MOXoAax Mo MarasnHam?

O: Hy, BoobLie s He MOry ckasaTb, YTO MHE MPsIMO OYeHb HPABUTCSH XOAUTb MO MarasuHam W, HanpuMmep, s MOMHIO
eweé c geTcTBa, Korga naélb, CKaXxxeM, C MaMol B MarasuH, n mamMa 6eraet no BceMy MarasuHy, kak 6bl, cMOTpUT
NpaKTUYECKN KaXAYHo Bellb, YTO TaM JIEXUT, U Tbl AOJIKEH XOAUTb 3@ HEM — 3TO MO TaKue He O4YeHb XOopolune
BOCMOMWHAHMNSA B AeTCTBe O wonnuHre. Hy, n Booblue, kak 6bl 8 He N0b10, YK o4eHb A0Nro.. To eCTb 06bIYHO
BCE-TaKM, MHE KaXXETCs, YTO AEBYLUKM Yalle XOASAT Tak MO MarasvHaM, YTo MOryT, TaM, NpobbiTb TaM AeHb WU
nongHs. 1 06bI4HO 3aX0Xy, BXOXY TOJIbKO B KaKOMW-HUOYyAb OTAEN OAMH TOMbKO WK, CKaXeM, HECKObKO U
CMOTPIO Tak 6onee meHee u, Hy, 5 Aymato, 6onblue yaca HMKoraa kak 6bl He npoBoaus. Hy, unm makcumym aBa
yaca, MoxeT 6bITb, HO 3TO TOXe OTAe/IbHble KaKmne-TO Cllyyau, KOraa yxXe Heyero npocro Aenatb.

B: A uto Tebe 6onblue BCero HpaBuTCS?

O: NMeHHO BOT B XOXAEHUM MO MarasnHam? Hy, BOT Tak Kak, Kak 6bl, Mara3uHbl 1 BOObLLE NOKYMNKN CBA3aHbI Kak
6bl C BHECEHMEM YEro-TO HOBOro B TBOK XW3Hb, Y MNO3TOMY, 1 AyMalo, CaMoe XOpoLlee, YTO B 3TOM eCTb, - 3TO
MMEHHO YYBCTBO KaKOro-TO U3MeHeHMUs, NpeobpaxkeHuns, MOTOMY YTO €CNU Tbl MOKYyMNaelb KaKyl-TO HOBYHO Bellb,
TO YTO-TO YyTb-YyTb, XOTS Obl CaMyt0 ManeHbKylo KanesbKy, B TBOEW XMU3HU MEHSIETCS, HY, U BOT, S AyMalo,
MMEHHO 3TO YyBCTBO 3aCTaBJisieT 04eHb MHOTMX BOO6LLE XOAWUTb MO MarasuHaM M NOKynaTb CTOIbKO HEHYXHbIX
BeLlen.

B: A yTo 6onblle BCEro He HPaBUTCS B XOXAEHUSAX MO MarasvHam?

O: bonblue BCEro He HpaBATCS LeHbl (CMeéTcs).

B: Tbl BOO6LLE YACTO XOAMULWb MO TOPrOBbIM LLEeHTpaM?

91



O: Hy, s 6bl He ckasarn, 4To o4yeHb YacTo. O6bIYHO BOT, KaK S )K€ roBOpWJI, 1 3aX0Xy B Takue LIeHTPbl U MOTalChb
no HWM, KOr4a, HanpuMep, MHe Heyero AenaTb, CKaXeM, - Hy, Hanpumep, BOT, HeAaBHO 6bln B TannnMHHe Ha
HECKOJIbKO AHEN, N Yy MEeHSI KOHEYHO TaM eCTb 3HaKOMble, U OAWNH, CKaXeM, Beuep 1 BCTPETU/ICS, @ BTOPOM MHe
Kak-TO 6bl/1I0 HEOXOTA, HY.. HY, S TaM XMW B OTesne ABa AHS, U.. TO eCTb TPU AHS, TaM, YyTb 6onbLle.. U Hy, He BCé
BPeMs XOTesI0Cb C KEM-TO MOWTU, KakK 6bl, BbINTK, @ B TO XX€ BPEMSI HE XOTEN0Chb, TaM, CUAETb B MOMELLEHWNH,
NO3TOMY, CKaXeM, Toraa, Hy, BOT BbIXOAWN BCE BpeMs M MPOCTO XO0AUN TaM no 3ToMy Bupy Keckycy u Tak ganee
Tak 6e3 ocoboli uenn. Hy, nnu, HanpuMmep, BOT, KOrAa TOXe, CKaXeM, KaKOM-TO IeKLMN HET, OTMEHSIETCS, TO
AOMOW MATW HE XOYEeTCH, MOTOMY UTO S XMBY TakK, HY, AOCTAaTOYHO AASIEKO OT LEeHTpa 1 NosyyaeTcs, ecnm 1,
CKaxemM, noefy AOMOM Aaxe Ha aBTobyce, TO MHe Kak 6bl JoMa 0co60 He nocmanb, Tam noayyaTcs 15 MUHYT n
HY>XHO yXxe, TaM, 15-30 MUHYT 1 06paTHO yXe exaTb, U Toraa npocTo LWaTakCb N0 ropoay, COOTBETCTBEHHO
3ax0Xy BO BCSIKME MarasuHbl. Hy, eCnnm MHe UYTO-TO HYXHO KYMUTb, Hy, TO €CTb S YXXe 3Hal0, YTO KOHKPETHO, Toraa
1 MOTY Y>X€ MATW TaK LeneHarnpas/ieHHO, CKaXeM, TaM, B Cy660Ty-BOCKpeceHbe, @ B OCHOBHOM BCE-Taku 3TO Takue
- Kak 6bl 3ax0Xy, TaM, No NyTu, Koraa nNpocTo bonblie Hekyaa MATU, Tak ckalaTb (CMeéTcs).

B: A Tbl yacTo, BoobLLe, 6ecLenbHO X0AMLWb MO MarasnHam?
O: Hy, s He X0Xy NpsIMO Tak CoBCeM 6ecLenibHO YTo 6bl, HO..
B: Be3 onpefenéHHOro HaMepeHus YTo-To KymnuTb?

O: [a, BOT BO BCEX TaKMX C/yyasix, KOTOPbIE A yXe OMnuncasn, To A XOXY UMEHHO Kak 6bl 6e3, Hy, 6e3, ckaxeM, 6e3
MAaHOB KYMUTb KaKylo-TO ONpeaenéHHYIo Belllb, S MPOCTO X0XY M CMOTPIO BCE, YTO NpuBMEKaET rnasa.

B: A yacTo 21 Thbl coBepLUaellb CNOHTaHHbIE NOKYMKN?

O: [oBOJIbHO YacTo, MOTOMY YTO 06bI4HO Tak M 6bIBaeT, YTo NPOCTO 3axoaunb, CMOTPULb, YTO-TO HPABUTCA, U
Toraa nokynaeuws. Hy, To ecTb 5 6bl ckasan, YTo, CKaxkxeM, CroHTaHHble MOKYMNKN y MeHA npeo6nana|0T Haj TakuMu
ueneHanpaBneHHbIMU, TO €CTb KOr4a 4 AyMalo, BOT, YTO MHE HYXHO, TaM, KYNUTb KaKyl-TO, CKaXeM, KypTKy, Tam,
Ha OCEHb, WU MHE HYXHO KYMNWTb, TaM, KaKyl-TO, CKaxXeM, TeTpagKn y MeHA 3aKOHYUJIUCb, TaM, PY4KY, YTO-TO
KakKue-To TaM KaHuensapckue sewm, 1o Yawe 310 UMeHHO 6bIBaeT Tak, yTo A MNPOCTO 3axX0Xy B MarasunH, u 4
CMOTPIO Ha YTO-TO, A BCMOMMHAO BAPYr, YTO MHE YTO-TO HaAO0 M Toraa rnokynato. A Takoro, 4YTObbI, HanpuMmep, 4
cupaen gomMa, u 4 yBuaen, 4to y MEHA 4Yero-T1o HeTy, 4 6bl Cpa3sy TakK co6panc;| B MarasuH u noweén
LueneHanpaBneHHoO, Takoe 6bIBaeT o4eHb peako.

B: A uTo Tbl Yallue BCero CNOHTaHHO NoKynaewb? Kakne KaTteropum ToBapoB?

O: Hy, Bo-nepBbIX, BCSKME MeKMe BELM, Te XKe pyUuKu, Hanpumep, TeTpaakm Kakue-To, Hy Kakue-To BOT Takue
nanku, KOTopble MHe Kak 6bl MOCTOSIHHO HYXHbl, HO 51 )X€ He MOry cpasy, Kak 6bl, COTHIO UX KyMUTb 1 MO3TOMY..
Mo3ToMy MpPOCTO BOT MAELWb, BAPYN YTO-TO BCMOMMHAELWb, NOKynaews. ONaTb-Taky OAeXaa Y MeHs Toxe 06bl4HO
MOKYMaeTcs He Tak, YTo S AyMato, BOT, MHE HYXHO KYMWTb YTO-TO Takoe, a 06bIYHO C/ly4aeTcs Tak, YTo i MPOCTo
nay B MarasuH, Y4To-TO NpPUBNEKaeT BHUMAHWE, MHE HPaBUTCSH, U 51, Kak 6bl, Cpa3y NoKynato.

B: A korga Tbl XoAuLb MO TOProBbIM LeHTpaM, y Tebs onpeaenéHHbIi MapwpyT?

O: Her, a 6bl He cka3zan. ONsTb-TakM MOMM BHMMaHMEM CKOpee BCEro, Hy.. TO eCTb TaK acCoLMAaTUBHO O YEM-TO
noAyMaellb, YTO-TO YBUAMWLLIb, U TyAa HanpaBuLLbCS.

B: To eCTb Tbl MOXeLIb COBEPLUEHHO TaK NMPUIATU, TaK, YBUAETb YTO-TO —OMNMa - MMEHHO Tyaa NMouTu? MNMoHSATHO.
KOJITAX Ha TeMy MOé naeanbHOe «a».
B: Pacckaxw, noxanymcra, 4To Mbl 34eCb BUANM?

O: Hy, BoobLe s Aymato, YTO MHE AOBOJIbHO CMIOXHO cebsi oxapakTepu3oBaTb KaKMMU-TO BeLLaMu, NO3TOMY £,
HaBepHOe, He NYYLIMA KaHAMAAT Ha Takoe MHTEPBbIO, HO S MONMpPo6oBan YTO-TO HANENUTb U He 3HaK0, HACKOJIbKO
3TO Cepb&3HO MONyYUNOCh, CKOpee Tak, paan NpuMKona, NOTOMY UTO MHE Ha CaMOM Jefne C/I0XHO Kak 6bl COCTaBUTb
CBOV TakoW Kak 6bl NpaBAMBbIM @aBTOMOPTPET KaKMMU-TO Belamu. Hy, BOT TO, YTO S Hanenun — 370.. MOXHO
BUAETb, BO-NEPBbIX, TAKOW MYXCKOWM CUY3T B KaKOM-TO oAexae - Hy, oaexaa Kak 6bl HopManbHasi, KpacuBasi, MHe
KaXeTCs — M BOT BMECTO roJioBbl NpuAenaHa Takas KapTMHOYKA, 1 He MOMHIO yXe, OTKyZa s eé Bbipe3as, 34ecb
HamnMcaHo, YTO 3TO MMMEepPaTop M BOT BUAHbI KOPOHbI (??), BCe OCTanbHbIe BELLM, KOTOpble HYXHbl. Hy, 6b110 6bl
Hensioxo. Hy, n COOTBETCTBEHHO TaKXe MPUCYTCTBYET Ha MOEM KOJI/laXe MOV rapeM, KOTOpbIA COCTOUT U3 NSTH
KEH AOBOJIbHO Pa3HOro MPOUCXOXAEHUS, S 6bl ckasan. TyT e HaxoAMTCA MaluvMHa, NpaBaa, S Aan eé NoroHsTb
0AHOMY CBOEMY 3HaKOMOMY, MOXETe ero BUAeTb 34eCb 3a CTek/IOM. Boobuye 3To Mos MalumHa.

B: YT0 32 MawwnHa?
O: ®onbkcBareH. MHe HpPaBATCA HEMeLKMe MaluHbl. Hy, 1 3aeck e CToAT Takue BMHAa, BoobLle, No-MOeMy, He
OYEeHb A0POrMe, HO Ha MOEM KOJIJlaXke OHW UIpatoT posib AOPOrnX BUH. M cBEpXY HAaXOAMUTCS OKHO. TO eCTb 3TO BCE,

Kak 6bl, MOMELLEHNE, HY, MallMHa KaK-TO.. MalUMHA KOHEYHO He B MOMELLEHMM IAe-TO TaM, @ OKHO BOT BbIXOAMT Ha
TaKol NAsxX.
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B: Tbl xoTen 6bl XUTb rae-Hnbyab B TENAOWN CTpaHe?
O: Ha camom gene HeT.

B: Tbl ckasan, 4YTo 3TO TaK HarMoOJIOBUHY KaK NPUKOJ. YTO BOT U3 3TUX BeLleh BCE-Taku CEPbE3HO, YTO Obl Thl
XOTesn, Tak cKas3aTb, UMeTb?

O: He, Hy 51 He Mory ckasaTb, YTO 51 He XoTen 6bl MMeTb KaKnx-TO U3 BOT 3TUX BeLlel, KOTopble 34eChb
n3obpaxkeHbl, B NpuMHUMNE, 5 KakK 6bl 6611 Nto60M 6bl Belwm pas, KOTOPYIO S BUXY Ha CBOEM Kofaxe, Ho... Ho MHe
C/TOXXHO MMEHHO BOT BblbpaTb Kakue-TO Takme Beln, Hy, Ans KOTopbix 6bl 8, TaM, ckaxkeM, Aonro pabotan nnm
xoTen 6bl 06583aTeNbHO KYNUTb B CBOEW XU3HU, NpMobpecTn. MHe KaXeTcsl, He B Belax cyacTbe.

B: A HAcKO/IbKO Ha AaHHbIi MOMEHT BOT 3TO TBOE MAEaNbHOE «s», KAKOBbIM Mbl €r0 BUAMM Ha KOMINaxe,
NMPUTBOPEHO B XWU3Hb?

O: Hy, noka uyTo BoO6LUE HE MPUTBOPEHO B XM3Hb, CPABHMBAs C KOMJIAXXEM, MOTOMY YTO, BO-MEPBbIX, Y MEHS elwé
HeT CBOEl MallWHbl, BO-BTOPbIX, Y MEHS HETY rapemMa (CMeéTtcsi), Hy U, Aa, Kor4aa y MeHsi 6yaeT, HanpuMep, XeHa,
TO 1 AyMato, OHa b6yAeT TONbKO OAHA, a He MSATb, MO3TOMY YTO6bl MPUTBOPUTbL, CKAXeM, BOT 3TO B XWU3Hb MHE
NPUAETCS yexaTb B )XapKue CTpaHbl BOCTOYHbIE U CTaTb KaKMM-HUEYAb CY/ITaHOM, YTO ManoBeposiTHO. Hy, ckaxeM
no nosoay (???) XapKWx CTpaHax, g He AyMato, YTO Kak 6bl C/IOXKHO Ha CaMOM Aefie MPUTBOPUTb B XKM3Hb U OYEHb
MHOrVe e34AT OTAbIXaTb, Hy, BOT B ErMneT oyeHb NOMNyspHO M B MpUHLMME B APYrUe CTpaHbl TOXe, HO Kak 6bl 5
Ha caMoM Aene He 0Co60 K 3TOMY CTPEMIOCh, YTOBbl XWUTb rae-HUGYAb TaM, rAe pacTyT nafibMbl U BCEraa xopoluas
norosa u CBETUT COJSHLE, XOTS C APYrOl CTOPOHbI 1 HE FOBOPIO, YTO 3TO MJIOXO.

B: Hy, a kK yemy Toraa y Tebsi BOT 3Ta KapTuHKa?

O: K ueMy? BC&-Taku KOHEUHO XWTb B TaKOM CTpaHe, rae BCE BPEMS CBETUT COMHLE — 3TO Jiydlle YeM B TaKoi
CTpaHe, Kak DCTOHUS, rAe COMHUE CBETUT OYEHb PEAKO, TOMbKO JIETOM, MHOMAA BECHOW HEMHOXKO. Hy U, Kak 6bl,
MPOCTO KOrAa, CKaXeM, Xopollasi MoroAa 3a OKHOM, TO TO, YTO HAaXOAMUTCS B MOMELLEHMM, TO ECTb BCE OCTasbHOE,
TO 3TOMY TOXe Kak 6bl NpUAAETCSA Kakoe-To.. KaKoe-TO MONOXUTENIbHOE BUAEHUE CO3AAETCSA Ha XMU3Hb B LiESIOM, Ha
BCE BELLM.

B: YTo Te€6S OrpaHNUYMBaET B MPETBOPEHNM B KU3Hb?

O: Hy, MeHs orpaHuYMBaeT TaK Xe, Kak U BCeX OCTallbHbIX, (GMHAHCOBbIE CPEACTBa, NOTOMY YTO, HY, MOTOMY YTO
BCE BeLLM Yero-To CTOST, M AyMato, 3To caMoe 60/blioe orpaHuyeHre. Ho KpoMe Toro Ans Toro, Y4Tobsbl.. Hy,
CKaXKeM, AOCTMYb KaKoro-TO MOJIOXKEHUS, TO HYXHbl TOXe onpeaenéHHble Cnoco6HOCTU, TPyA, HO 3TO TOXe BCE
OrpaHMuMBaEeT, NOTOMY UYTO HYXXHO 60POTLCS CO CBOEN NEHbIO, YTO He Bceraa yaaétcs u.. Hy, He 3Hato, UTO MeHs
ewé orpaHMUYMBaEeT, B NpuMHUMNE KaK Bbl YeNIOBEK MOXET A0BUTLCS OYeHb MHOMOrO, BCE 3aBUCUT OT HEro
HACKOJIbKO OH Ha CaMOM Aefie XO4YeT Yero-To AOCTUYb.

B: A ckonbko npoueHToB Tebe B HGMHAHCOBOM NnaHe He xBaTaeT? lNntoC CKonbko npoueHToB Tebe Hago Bcero,
4TO6bI BCE 3TO OCYLLECTBUTL?

O: Hy, 4To6bl OCYLLECTBUTb UMEHHO BCE 3TO, YTO Mbl BUAUM Ha KOJI1aXe, TO NMPOLEHTOB HY>XHO MHOIO, CKaXeM,
99. Hy, a Boobuie, ecnun roBoputb Tak 6onee cepb&€3HO, TO, HY, Kak 6bl, y MeHs HET Takon BoobLue MeyTbl, YTobbI
npsM CTaTb TaM KakMM-TO MUJIJIMOHEPOM, XUTb rAe-TO, He 3HAal0, HY, TaM, Ha TauTu N UMeTb, TaM, AeCSATb MaLUUH,
Kak 6bl, MHE 3TOro B MPUHLMMNE He HYXHO. ECin roBopuTb, CKOMbKO Bbl MHE HYXHO 6b1710, CKaxeM, AeHer Ans
TOro, 4tobbl MPOCTO, CKaXeM, yAOBETBOPUTb BCE CBOM NOTPEOHOCTHN, TaKMe MO-HACTOSLEMY, CKaXeM,
HeobxoamMble, TO Toraa MHe 6bl NOTpeboBanoChb, Hy, CKaXeM, yBENNUNTb TOT AOX0A, KOTOPbIV S Tenepb UMeto
pasa B Tpu, Hanpumep. Toraa, kak 6bl, 5 6bl 605blIE HE AyMan UMEHHO O TakMX MaTepuasbHbIX BeLlax.

B: A kakme kaTeropum ToBapoB, Mo TBOEMY, Hanbosniee CUNbHO BblPaXakoT JIMYHOCTb YesnioBeka?

O: MHe KaxeTcs, 4TO 5 y)Ke OTBeYasl Ha 3TOT BOMpoC.

B: 3710 6b11 BONPOC HAaCYéT TOro, Npu MOKyrnke 4ero Tbl obpallaellb BHUMaHMe KacaTesbHO cebsi, a B obiem kak
Tbl cunTaewsb? Unu Tbl NpnaepXuBaeLlbcs TOro Xxe oTseta?

O: 4 npuaep>xxmBatCb TOro Xe oTeeTa.

B: Xopowo. Ecnv gaTb Tebe, cKaxeM, CYMKY UMW, Tbl YXKE CKasas, YTO MY>UYUHbI CYMKM He HOCST, Hy, TaM
noptdens oT, HanpuMep, Jlyn BuTToHa, aa?

O: OT uTO-4TO?
B: Jlyn BuTTOH.

O: S He 3Halo, YTO 3TO TAKOE.
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B: Hy, Mpaga. Kakon-Hnbyab ApmaHu. Takow nonynsipHeii 6paHa. Hy, kak - Mpaga nam Apmann? Kakown Tbl
3Haewsb 6onblue?

O: S He 3Hal0 HMKAKOW, TO eCTb 1 HUKOrAa He HOCUJT HU TOrO, HW APYroro v B NpuHUMME, Koraa s uay B MarasvH,
1 BUXY, CKaXxeM, Bewm, BOT, TaM, KansuH KnaiiH n Tak ganee, Apmanu, u lNpaaa, n Tak ganee, 170 S U3 NpuHUmMnNa
He Ky TaKylo Bellb C 0YeHb PACKPy4YeHHbIM 6P3HAOM.

B: MNouemy?

O: MOTOMYy UYTO MHE Ka)eTCs, YTO KOraa 4YesioBeK MoKynaeT MMEHHO BOT TaKyt MapKy OAEXAbl, TO OH XOYeT,
YTO6bI.. OH MIATUT BO MHOrOM HE TOJIbKO 3@ Bellb, @ 3@ 3TOT 6pP3HA, M OH XO4YEeT, CKaXeM, TakuM 06pasoMm, Hy, Tak
CKa3aTb, BbIAEUTLCS WK, HY, CKa3aTb, YTO BOT, A TaKOM-TO B COCTOSIHUW, CKAXEM, KYMuUTb TaKyto Bellb U
Mo3TOMY, HY, Kak 6bl Bbl JO/KHbI MEHS YBaXKaTb UM YTO-TO B TaKOM Ayxe. Ho MHe KaXeTcs, UTo, Kak s yxe
roBOpW/, Takue, Kak 6bl, Bely BoobLLe He OUYeHb.. HY, BOT MaTepuasibHble BELLW, MHE KaXXeTCsl, YTo 3TO He caMoe,
Kak 6bl, TMaBHOE, U KOHEYHO, KaK Bbl, S TOXe /060 U KPaCUBYIO OL4EXAY W BCE OCTasnbHOE, HO Kak 6bl S BOT.. Y
MEHS ecTb Takasi, MOXHO CKa3aTb MAEO0MIOrUs, YTO Kak 6bl i HE MOKYyMat Takue BeLy packpyyeHHbIX 6paHAoB. Hy,
HanpuMep, Aamaac y MeHsi eCTb KPOCCOBKMW, HO 3TO.. OHM NPOCTO, Kak 6bl, yA0OHbIE U KpacuBble, U 9 UX KYMuUA 3a
3TO, @, CKaXeM.. Hy, BOT KOra si CMOTPIO B MarasviH, TaM, AXKWHCbI, Aa, Kakon-HMbyab KansuH KneiH u kakue-
HW6YAb 06blUHbIE MPOCTbIE C KAaKOM-TO (DMPMOI, KOTOPYIO HE pasy B XM3HMW He Chbllwas, TO 1 Kak 6bl 1 He 3aMeyvaro
pasHMUbI, M NO3TOMY S| HUKOTAA He KYMJI0 KaKylo-TO BELb MPOCTO MOTOMY, YTO, CKaXeM, OHa MOAHasi, MOTOMY YTO
MHOIMEe CYMTAIOT, YTO 3TO KaKOWM-TO nokasaTtesnb. Hy, Kak 6bl, A1 MEHS OHWM HUYErO HE MOKa3blBAlOT U CKOpee
Hao60pOT, MHE KaXeTCsi, YTO YeNIOBEK, KOTOPbI UMEHHO FOHSIETCS 3@ TakMMK 6P3HAAMU, TO, CKAXKEM, 3TO YENoBeK
He COBCEM, CKaXKeM, JOCTOEH BOO6LLE BHUMAHUSA U YBaXeEHUS.

B: Bonpoc B TOM, YTO ec/i BOT A Aana 6bl Tebe, Hy, CKaXeM, TaM, He 3Hato, MopTdesNb, CYMKY MYXCKY ApMaHMu.
YTo, Tbl AyMaelwb, 0 Tebe noaymanu 6bl OKpyxatowme?

O: To ecTb ecnu 6bl Yy MeHst 6blna Takas cyMka? Hy, 1 He 3Hato.. Hy, B MpUHUMNE, 9 yXe BCé ckasan BOT B
npeablayLeM oTBeTe, YTo Kak 6bl CYLLECTBYIOT NOAM, ANt KOTOPbIX UMEHHO BOT 3TU 6p3HAbI, OHU, HY, Kak 6bl,
€CTb KaKMM-TO MoKasaTeneM AN HUX, TO eCTb Takue Noan, KOTOpble UTO BUAAT, CKaxeM, y Tebs, TaM, CyMka
ApMaHM UAN YTO-TO TaM KaKoM-HMBYAb eLlwé Takol pacKpyyeHHbl 6paHA, OHM FOBOPSIT €000, HY Tbl KPYTOM,
NMoTOMYy 4TO y Tebsi ecTb Takasi Cymka». A, Hy, CKaXXeM, NOTOMY YTO OHW CaMM TOXE FOHSIOTCS 3@ TaKMMU Belamu un
Kak 6bl NS HWUX, Y HUX CYLLeCcTBYeT BOT TaKasi CUCTEMA LIEHHOCTEN, YTO LUEHSITCS UMEHHO BOT 3TW MapKu, 1
no3ToMy, Kak 6bl, Hy, B UX Fa3ax Kaxablii YeNOBEK, Y KOTOPOro ecTb Takasi, CKaXxeM, 0OAeXAa, TO OH, kak 6bl,
BO3BbILIAETCS, HO, CKaXeM, A/1s1 MEHS, U A AyMalo, UTO S He €AMHCTBEHHbIV TakKoW, 3TO BCE BbIMNSAUT HA060pOT, TO
eCTb 51 ilyMato, YTo ecnv 6bl y MeHsi 6blsla Takasi CyMKa, TO Halncb 6bl Takne, KOTopble nocMoTpenu 6bl, Hy,
CKaXxeM, YBUAEB MEHSl, U HUYEro xopollero 060 MHe 6bl He nogymasnu, TO eCTb U3-3a TOro, YTO S MOKyNak Takue
BELUM, KOTOPbIE.. U3-3a TOro, YTO A Madvy, B NMpUHLUMME, HY, 3a BO34yX, TaK cka3aTb, U, Kak 6bl, pasbasapusato
AEHbIM, TO €CTb A1 MEHS 3TO.. HY, U Kak 6bl S 3TO BUXY TOYHO TaK Xe, TO eCTb €C/I1 KTO-TO HOCUT CyMKY ApMaHu,
TO, CKaXeM, y MEHS yXe U3HayanbHO €CTb TaKoe KaKoe-TO MasieHbKasi HEMpUsi3Hb, CKaXeM, K TaKOMy YesloBeKy.

B: Ckaxu, noxanyincra, kakas pasHuua mexay dytbonkon, kynneHHon B Caactymapkete n B CTOKMaHHe?
OauvHakoBas 6enas dyTtbonka.

O: Hy, Ans MeHs Takol pasHuULbl HET ONSTb-TakW, €C/IU.. TO eCTb, KOHEYHO, B MarasuHax Takux, Hy, 6onee,
CKaXKeM, CONMMAHbIX, TaM BCE-Taku Bewm 6bIBAtOT, Hy, NlyUlIero KayecTBa, Ho, HanpuMep, ectb Takue hyT60sKH,
KOTOpble, TaM, Kak 6bl, HUYEr0o HE HAaMMCaHO, OHU NPOCTO TakMe YNCTbie Benble, TO MeXAY 3TUM, KakK 6bl, HET
HUKAKOW pa3HWLbl, pa3Be YTo B LiEHe, U Toraa s Kyrn Ty, YTO NoAelwessnie, NOTOMY 4YTO, Hy, Kak 6bl, AN MeHs
3TO He WrpaeT.. BOT 3TO NpUOPUTET, ckaxeM, CTOKMaHHa.. Hy, MHE HEMHTEPECHO, HanpuMep, TOXE.. MEHS He
0Cco60 Tporaer, YTo, CKaXeM, CKaxyT Kakme-To Apyrue SIloAN NOCTOPOHHME 06 3TOoM.

B: Kakas pasHuua mexay KunorpamMmoM si6710K, KynieHHbIM B CsactymapkeTe n B CTOKMaHHe?

O: Hy, onaTb e ANns MEHS HUKaKOW, HO CyLLeCTBYIOT, HaBepHOe, JII0AN, KOTOPbIE.. HYy, CYLLECTBYIOT t0au,
KOTOpble CKOpee BCero BUAST pasHuLy He To, 4To 6bl gaxe B Tex si6/10kax, kKoTopble npogatoTcst B CTOKMaHHe U B
CsaacTtymapkeTe, a KOTOpble BUAAT pa3HuLUy B TexX JIASX, KOTopble NoKynatT B CTOKMaHHE U KOTOpble MOKYyNnaloT B
CsaactymapkeTte. Hy, BOT, C UX TOYKM 3pEHUS MOXET 6bITb, HANPUMeEp, YTO Te, KOTopble nokynatT B CTOKMaHHe,
OHM, Kak 6bl, He 3Hat0, CKaXeM, NpeAcTaBnstoT coboi, kak bbl, 6onee KakmMx-To 6onee Taknx BO3BbILLEHHbIX
ntofen, B TOM MaHe BO3BbIWEHHbIX HaA APYrMMM, YTO BOT OHM MOKynawT, TaMm, B CTOKMaHHe, 1 y HUX, TUMna, ecTb
OEeHbry, NO3TOMY OHW AOCTOWMHbI, TO €CTb YTO Y HMX 6oMblle, CKaXeM, AeHer, YeM, CKaXXeM, Y OCHOBHOW MaccCbl nnu
YeM y KaKoW-T rpynmnbl HaceNeHUsl, 1 NO3TOMY BOT OHW s1IKO6bl AOCTOWHbI 60/blUe YBaXeHUs, Kak 6bl, AN MeHs
Takow pasHuLbl HeT.

B: EcTb BoOblUe Kakme-To KaTeropuun ToBapoB, MpU KOTOPbIX ANs Tebs uMeeT 3HauyeHue, rae MMeHHO 3TOT ToBap
KynneH?

O: Hy, 9 aymato, 4Tto HeT Takux. OnNaTb Taku, eCNn HET pas3sinymsa B CaMOM KayecTBe ToBapa, a ecniv pasnunyue
TO/NIbKO, CKaXeM, B MeCTe, TO HeT. B MecTe npoaaxu.

B: Hy, To ecTb HeTy ansa Tebs Booblwe? Hy, Npu Kakux KaTeropusx TOBapoB AN Tebsi He MMeeT 3HaYeHus), rae OH
KYMJ/eH, TaM, CKaxeM, B 60/bLLIOM MarasviHe, wamn, Tam, Ha pbiHKE, UK B KMOCKE?
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O: Hy, Kak g roBopw, 4To eCin HeT pa3HuLUbl B CAaMOM Ka4yecTBe ToBapa, TO HeT. Hy, o6bl4yHO BCE-Takm HbiBaeT..
HY, CKaXXxeM, OnsTb-TaKu, eCnivu roBOpUTb O TEXHUKE, TO KOHEYHO, Ha 6a3ape eé&, ecnu, Hy, U NpoAaIoOT, TO A AyMalo,
He CTOMT NoKynaTtb. $1, HaNpuMep, NOMHI0, 4YTO 5 6bin1 B MNonblie 0AMH pa3 M B TakOM ropoae Kak 6bl
TYPUCTUYECKOM, rae 06bI4YHO — HY, OH HaxoAuTCS B ropax, NO3TOMY TaM O4YeHb MHOrO TYPUCTOB — TaM sipMapka,
Kak 6bl, OTKpbITa, OHa, NO-MoeMy, BOObLLEe KPYrnbli rod OTKpbITa, TaM NPOAAOT BCAKYI BCAYMHY, HY, B OCHOBHOM
TaKue HeHyXHble Belln, kakne-Hnbyab AepeBsilleyKkn, Kakne-To yKpalleHus, Hy, BOT, TaM KO MHe, HanpuMmep,
npuBsa3anacb 04Ha UblraHKa, KoTopas MHe XoTena npofaTb 6MHOKIb. OHa MHE OYeHb A0/IF0 paccKasbiBasa O TOM,
UYTO 3TO XOPOLIMM BUHOKIb, pyccKasi TEXHMKA, TaM, U OYeHb AOJIr0 roBOpuUaa O TOM, YTO pyCCKMe AenatT OYeHb
XOPOLUYK TEXHUKY U MblTanacb MHE BMapuTb 3TOT OBMHOK/Ib, HO S €ro, KOHEYHO, He Kymnus, NOToMy uTo (CMeéTcs),
HY, BO-MEPBbIX, 1 HE NPeACTaB/Isio, 3a4eM MHe HyXeH BUHOKIb, @ BO-BTOpPbIX, ec/n 6bl OH MHe noHagobwuncs, s 6
noweén 6bl, KOHEYHO, B CreLUManM3npoBaHHbIN MarasmH, NOTOMY YTO BCE-TakuM Ha pblHKE Takue Beln He
npogatoTcsi. Ho MMeHHo BOT.. Ho ecnn 6, HanpuMep, OAHU U Te Xe, CKaxeM, 6BUHOKIN NpoAaBanuch Hbl, CKaxeM,
Ha pblHKe, OHW 6binn Bbl OAMHAKOBOIO KayecTBa, S 6bl 3HasN, YTO OHU TakMe Xe, KaK OHW B KaKOM-TO APYrom
MarasuHe CTOSIT, TO, KOHeYHO, 5 6bl Kynun Te, KOTopble AelleBsie, NOTOMY YTO..

B: A kak 6bl Tbl 3Has, YTO OHN OAMHAKOBOIO KayecTBa?

O: Hy, BOT 3T0 y)e CMOXHbI BOMPOC, TO €CTb.. BOT TyT, KOHEUYHO, CMIOXHO CKasaTb, 43, NOTOMY 4YTO BCE-TaKu B
CONMMAHOM MarasuHe, Kak 6bl, Tebs, ckopee Bcero, He 6yayT 06MaHbIBaTb U, HY, KaKy-TO OUrHIO BrapusaTb, a Ha
pblHKE cBO60AHO, HO.. BOT Kak Mbl rOBOPW/K, YTO KacaeTca dyT6oNKM Mnn 650K, Takol, TO TaM, Kak 6bl, Tbl
MPOCTO CaM BUAMILb, @ YTO KaCaeTCcsa Takux TOBapoB, Takmx 60/ee crneunann3mpoBaHHbiX, TO, KOHEYHO, OHU B
npuvHLMNE TO/IbKO B MarasmHax npoAatoTcs. Henb3s, Hanpumep, KynuTb TenedoH Ha pbiHke. Mo-MoeMy.

B: [ae [OMKEH OTOBapuBaTbCS YCMELHbIi 6U3HecMeH?

O: Hy, cMOTpsa K YeMy 3To 6usHecMeH cTpeMuTcs. ECiv OH, HaNpuMep, XO4eT Co34aTb BOKPYr Ccebsl UMUAX KaKon-
TO, TO, KOHEYHO, C/IOXHO NPEeACTaBUTb, YTOBbl OH XOAMS Kak 6bl HA PbIHOK UK B MakcuMe, B CsacTyMapkeTe
Tonikancs ¢ 6abylikamMn B ouepeam, Ho ecsim NMocMOTPETb C APYrOit CTOPOHbI, TO YCMELHbI 6U3HEeCMeH LO/KeH
3a60TUTbLCS, NMPEXAe BCEro, 0 CBOEM, TaK CKasaTb, MOJIOXKUTENIbHOM HanaHce CBOMX AEN U MO3TOMY, Kak 6bl,
MaKCKMMasnbHO YMeHbLATb BCE U3AEPXKKM CBOEro Aena, COOTBETCTBEHHO MOKYNaTh BelM AeléBble TaM, r4Ae 37O
MOXHO KYMMWTb He B yLiep6 KadyecTsy.

B: [Ae [OMKEH OTOBapuBaTbCA MEHCMOHEP?

O: Hy, ckaxeMm, ecnu y busHecMeHa BCE-Takun eCTb BbI6Op, TO, S AyMalo, YTO Y NEHCMOHEPOB ero 0CobeHHO HeT,
NO3TOMY.. HY, MEHCMOHEPDI Yallle BCEro XOAAT Ha PbIHOK W Kak pa3 BOT B TakKue MarasuHbl Tuna Maxkcuma,
CaactymapkeT.

B: A uTto 6bI TbI MOAYMan, ecnu 6bl ycnewHbii 6u3HecMeH Npuwén otoBapmeaTbCs B CaacTymMapkeT?
O: S 6bl He nogyMan HUYero nJioxoro.

B: Hy, a uto 6bI TbI NOAYMan?

O: Hy, s He 3Hat0, BO-NepBbIX, KaK Y3HaTb yCrewHoro 6usHecmeHa?

B: Hy, HanpumMmep, a Tebe ckaxy «0W, CMOTPU, yCMeLwHbIn 6usHeCMeH TaM 1610Kku BbibnpaeT» (cMex).

O: (Cmeétcs). Hy, ckaxeM, ecnun y Hero gena nayT Tak XOpOLO, U, CKaXeM, OH He Ao/keH Boobue 3ab6oTntbCs o
CBOEM MMUAXE, TO, S AYMAl0, UTO €C/IN OH HEe XO4YeT UMEHHO nepea KeM-TO Tak KpacoBaTbCs, TO, HY, Noyemy 6bl n
HeT. M, BO-nepBbIX, CKaXeM, yCrnelwHbli BU3HECMEH MOXET HOCUTb, CKaXXeM, KOCTIOM, CKaXkeM, MOMAs Ha BCTpedy
KaKylo-TO, @, MOKyrnasi, CKaxeM, NpocTo cebe NpoBu3unioO B MarasmHe, ToO OH He 0653aTeNlbHO AO/HKEH BbIrNAAeTb
KaK-TO No 0CO6eHHOMY, 1 eCfi1, CKaXeM, eC/in OH pelwnT BbibupaTb cebe s16710kn B CaacTymapkeTe, TO.. Hy, TO
eCTb, CKaxemM, ecnu 6 1 6bl paboTtan ¢ 3TUM 6u3HeCMeHOM, Yy MeHs 6bl He 6bI/I0 HUKAKMX, He NOSIBUIIOCH 6bl
HUKAKWNX, CKaXeM, HeraTUBHbIX MHEHUM MO ero, Hy.. XOT MOXeT 6bITb, Kak 6bl, 6u3HecMeHa 06a3bIBaeT MMEHHO
BOT CMTyaumusi, BCE OKPYXEHMEe KaK-TO, CKaXeM, XO0AUTb B 6onee Takme NpecTuxHble MarasuHbl.

B: A nouemy ero 06s3biBaeT?

O: Hy, 06s3bIBaeT, ecnu oH, HanpuMep, BOT 3TO Kak pas, eC/n OH, Hy, NOABEPXXEH BOT TaKOMy.. €C/IN OH
NoABEPXXEH BIIUAHUIO YyXKOr0 MHEHUS, HanNpuMep, ecTb JII0AN, KOTOPbIE CKaXyT, YTO €C/v, CKaXeM, Tbl GBU3HECMEH,
M Tbl XOAMLWb, TaM, Ha PbIHOK, TO, Kak 6bl, C TO6OI, Kak 6bl, He CTOMT BOObLLE, CKaXXeM, CBA3bIBaTbCS, paboTaTb,
HY BOT €C/l1 eCTb TaKue JIoan, TO, KOHEYHO, OH, Kak 6bl, MOXET NMOACTPanBaTbCS No4 UX MHEHUE, HO MOXET,
KOHEYHO, HeT - 3T, KaK 6bl, BbI6Op Kaxzaoro.

B: Hy, BOT cMOTpM: Tbl YBUAEN YyCrewHoro 6mMsHecMeHa B CaacTymapkeTe. BOT UTo Tbl AyMaellb, YTO ero
3acTaBwo Tyaa NpuiiTM? He To, YTo 3acTaBwno. MNoyeMy oH npuwén B CaacTyMapkeT?

O: Hy, kak 6bl camasi Takas 0bbIKHOBEHHas npUYnHa - TO, YTO BCE-Taku, HaBepHoe, B CAacTyMapKeTe MeHbLUe
LeHbl, HO, KaK b6bl, 1 He Tak NpAMO 4acCTO XOXXY NO MarasmHaM no NpoayKTOBbIM, 4yTO6bI.. HY, TO €CTb 4 TeM 6onee
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He CpaBHMBalO LeHbl, HO, MO-MOEMY, MHE KaXeTCsl, UTO, Kak Obl, B CpPeAHEM OHM HWUXE, U MO3TOMY, HY, MOXET bbiTb
OH MPOCTO XO4YeT MMEHHO SKOHOMUTb Be3Ae, rAe MOXHO, AaXe eC/M OH 3apabaTbiBaeT XOPOLLO, TO, KakK bbl, 3TO He
OTMEHSIET NoBOAA, CKaXeM, SKOHOMUM 1 6onee Takoro, 6onee, kak 6bl, 3DEKTMBHOrO pacnpeaeneHnst cpeacTs
CBOUX. BO3MOXHO, HanpuMep, 4To OH 0ObIYHO M XOAUT B KaKMe-TO Takme.. Kakon-Hmbyab CtokmaHH, B Kaybamas u
Tak Aanee, a BOT celyac peLuunsi, CKaxeM, No4yBCTBOBaTb cebs B HapOAHOM cpeae, Kak Apyrue XuBYT, U FAe OHU
noKynatoT.

B: A ckaxwu, noxanyncra, — Mbl yxe 06 3TOM roBopunau — 6paHa — 3TO BaXKHO?
O: Hy, ana meHs, ecnun roBoputb 060 MHe, TO HeT. 4N MeHs1 He BaKHO.
B: A ecTb BoObLLe kakue-To cdepbl, rae 6paHa ansa Tebs BaxeH? Kakune-To KaTeropum T0BapoBs?

O: Hy, 9 Mory TonbKO cKa3aTb BOT, HanpuMmep, Koraa Mbl FOBOPWIM O BOT 3TUX O Mara3uHax, rae MOXHO KynuTb
oaexnay, To A CKasas, YTo MHe, HanpuMmep, HpasuTcs Pe3épeea 1 Cenans, NOTOMY YTO TaM B NPUHLMMAE XOpoLune
BelWKn, HO A4 HE MOry CKasaTb, YTO 4 NO3TOMY MOKynato.. HY, 4 NOKynak, CKa>xeMm, TaMm Beln, NOTOMY 4YTO y MEHA B
npuHUKMNE NPOCTO €CTb YXXe ONnbIT I'IpOLLIJ'IbIVI, CKaXeM, 4To 4 Xoaumn Tyaa, U MHe NoHpaBunacb Kakaa-To Bellb, A
Kynun, n KOHEYHO, NO3TOMY B C}'IE,D.YIOUJ,VIVI pa3 a ToxXe I'IOVI,D.Y TyAa U, CKaxXeM, eC/in MHE NOHPaBUTCA 4YTO-TO
HOBO€, TOA Kyn/, HO 3TO MMEHHO OCHOBAHO, CKaxeM, Ha NO3UTUBHOM ONbITe NPOLWIOM, Ha NONOXNTE/TbHOM
onbiTe. Ho 9 HMKOrAa He 6y.qy MoKynaTb NPOCTO MOTOMY, YTO TaM CTOUT 3HAYOK. TO €CTb €Cnu HpaBUTCS, TO Aa,
€C/IN HEeT, TO HeT.

B: A kakue 6p3aHAbl MOMUMO OAEXKAbI?.. €CTb KaKMe-To KaTeropum, rae 6paHa MoxeT 6biTb BaXkeH Ans Tebs?
O: 4 aymato, 4YTO HeT.
B: A ecTb 1 6paHAbl, KOTOpble Tbl 6bl HUKOFAA HE Kynua?

O: S He kynun 6bl BCe packpydeHHble 6p3HAabl, 0CO6EHHO B chepe oaexabl U, HY, Taknx BOT, CKaxeM, Bellei Tnna
nopTdenei, cymoyek, Hy, TO eCTb Takue Beluy, KOTOpble, CKaXeM, MOryT Ka3aTbCsl MOMEe3HbIMU, HO B NPUHLMNE He
npeacTaBnatoT coboi Takue BeLlein nepBo HE0H6X0AMMOCTH.

B: A KaK Tbl CYMTaELlb, HACKONBbKO MeXAay Cob0l CBA3aH 6p3HA U CTUNb?

O: Hy, s aymato, 4To.. BO3MOXHO - S ONsATb-Takn He 0cobo pasbupatocb - HO BO3MOXHO €CTb, HanpuMep, Kakune-To
6p3HAbI, KaKMe-To TOProBble MapKKu, KOTOpble MPUAEPXKMBAIOTCA Kakoro-To onpeaenéHHoro ctuns. Ho c apyrown
CTOPOHbI, MHE KaXeTCsl, YTO YesIoBEK MOXET, Hy, BblbMpaTb UTO-TO OTTyAa, YTO-TO OTCIOAA, YTO-TO U3 APYroro
KaKoro-To MecTa M COCTaBJ/isiTb CBOM CTWIb YXX€ He3aBUCUMO OT TOro, Hy, eC/iM Kak-TO KOMBMHMPOBaTb BELN U
Heobs13aTeNbHO NPUBSA3bIBATbL Ce65 K KAKOMY-TO 04HOMY 6paHAY, U S AyMato, YTO HONbLIMHCTBO Takux 6paHA0B
BCE-TaKM TOXE HEe BbIMyCKaKT NPSIMO KaKOM-TO, HY, MPOAYKLMIO, CKaXeM, B OAHOM CTU/Ie, @ CTapaloTCsl TOxXe
yroauTb NOASIM C Pa3HbIM BKYCOM, HE BCEM, HO Hanbonee Takum NonynsipHbIM U PacnpoCTPaHEHHbIM.

B: A npeactaBb cebe: uépHasa ¢yTtbonka nonynsapHoro 6paHaa. B ogHoM cnyyae Ha3BaHue 6paHaa Ha rpyau, B
OPYroM ciyyae Kakasi-To ManeHbkas 6upouka. Kakyto Tbl npeanoyTéllb, ecnu ueHa oanHakoBas?

O: Hy, ecnu ecTb BO3MOXHOCTb, 51 Kynito BoobLie 6e3 Haanucen n ecnm HyXxHoO BbibupaTb Mexay 6onbLuoi
HaAMUCbIO M ManeHbKoW, TO A Bblbepy C MasieHbKOMN.

B: MNouemy?

O: Hy, NnoToMy 4TO ONATb-Taku BOT, HY, 60/blUIAs HAAMWCL — TO TaKOe, Kak 6bl, BbICTABMIEHNE HAMOKAa3 U YTO6bI X
KaXxablli, Kak 6bl, 3aMETU/, YTO BOT, Y MEHS Takoe ecTb, W..

B: A nouyeMy Tbl He xoTen 6bl, YTO6bLI NOAN BUAENN?

O: Hy, noToMy 4TO, Kak s FOBOPWUI yXe, Kak 6bl, MOKYrNKa MMEHHO TaKMX PacKpy4YeHHbIX MapoK — 3TO MOKYyMKa
BO34yXa, MOXHO CKa3aTb, U NMPOCTO MHE KaXeTCsl, YTO Te JIoAM, KOTOpble MMEHHO BOT FOHSIOTCS 3@ TakKnMMu
BELlaMu 1 crneumnanbHO X MOKYNakT, TO OHW.. TO OHWU, B MPUHLMIME, KaK AN Xyxe (CMeéTcsi) MpoCcTo NoToMy,
4YTO UM, Kak 6bl, 6ornblle HeYeM, BUAHO, FOPAUTLCS, U BOT OHW XOTSAT, YTOD BCE 3aMeyanu BOT, CKaXeM, He nx
KakKue-To KayecTBa, TaM, a TO, YTO BOT OHW HOCSIT.

B: To ecTb Tbl cunTaellb, YTo 6paHA He AonXKeH ObiTb 3aMeTeH Apyrum?

O: Hy, ckopeli He3aMeTHbIM, YeM 3aMeTHbIM.

B: A kak Tbl cyuTaelb, 6paHA NOMoraeT Bbipa3uTb CBOE «s»?

O: 4 aymato, 4TO B KaKOW-TO Mepe MoMOoraeT, MOTOMY YTO, Hy, KOrAa Tbl MOKyMaellb KakKylo-TO Bellb Kakoro-To
onpeaenéHHoro 6paHaa, To Tbl, Hy, Kak 6bl CBSI3biBaelb cebs C Hell 1 Kak Bbl caMonaeHTUDULMPYELLLCS C HEN,

n.. Hy, B npyHUMNE, MHE KaXeTCs, 4To BOT €CTb /II0AM, KOTOPblE, CKaXeM, caMun BoobLe 3aHMMatoTCS, HY, CBOUM..
TeM, KaK OHM BbIMSAAT, OHU caMu LWbIOT cebe oaexay, Hy, OHU He obs3aTenbHO Nnpu 3TOM Kak 6bl OHM Kakune-To
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MoZesnbepbl, KOTOpble BOT MMEHHO YTO-TO BbICTaB/SIOT, UMEHHO AeNaloT Kakue-To nokasbl, a NpocTo AenatoT ANns
cebs, n OHM, Kak Bbl, MHE KaXeTcs, BCeraa BbirNsasaT OpuruHanbHel un 6onee kak 6bl Bblpa3utesibHen, MHe
KaXeTCsl, YTO UX «s1», KaK 6bl, 60nblue Nny4ylie BUAHO, YEM HeXeNn y TexX NIo4eNn, KOTOpble MMEHHO CTapatoTcs
Bblpa3nTb cebs Npy NMOMOLUN KaKUX-TO FOTOBbIX YK€ 6paHAOB.

B: MNouemy?

O: Tak nonyyaeTcs, Hy, NOTOMY 4YTO B JIIO60OM cnyyae Bce 3T 6p3aHAbI, OHM paccyMTaHbl, Kak 6bl, Ha MaccoBOro
nokynartesnsi, MaccoBOro rnosib30oBaTe s, U NO3TOMY BCE paBHO TakMe BeLly, KOTOpble Tbl MOKYyMaeLwb B MarasuHe,
OHM Ha CaMOM Jerie Kak 6bl WToNnarTC COTHAMU.. KOHeUYHO, Kak bbl, y Kaxaoro BTOporo He 6yaeT Takow Bewu, Ha
ynvue Tbl HE YBUAMWLLb, HO, CKaXeM, MOXeT Aaxe He ByaeT y KaXaoro AecsiToro, MoxeT 6biTb He ByaeT y Kaxaoro
COTOro, HO, CKaXeM, y KaxAoro TbICAYHOro, a 3TO BCE-TaKM TOXEe AOBOJIbHO-TaKM, HY, LOBOJIbHO-TaKu, Kak 6bl,
yacrtas.. YacToTa AOBOJIbHO-Taku 6osbluasi, NMOTOMY YTO BCE paBHO BCE 3TW BELLMW, OHW MOBTOPSIOTCS, OHU He
AenalpTcsa crneuunanbHo Ana Tebs, oHM fenalTcs A MHOMUX.

B: Yto penatb?

O: Y10 X Toraa Aenatb? Hy, BO-nepBbIX, CKaXeM, He BCe CTPeMATCS BOO6LLEe BOT MMEHHO K TakOMy KaKOMY-TO
creynanbHOMY BblpaxeHuto cebs. EcTb noaun, KoTopble, Hy, Kak 6bl, 6onee.. Hy, He NpuAalT Takoro 3Ha4YeHus
MMEHHO BblpaxkeHnto cebs yepes Belwmn. ECTb Te, KOTOpble MPUAAIOT, U OHWU, CKAXXEM, CaMUK CTapalTCs YTO-TO ANs
cebs caenatb, CLUNTB.

B: A ecnn wWnTb He ymero?

O: Hy, ecnu WwWuTb He yMeIoT, Hy, TOrAa BOT OCTaéTcs €ANHCTBEHHbIN nyTb MMEHHO BOT NMOKYyNaTb Kakne-To
roToBbl€ BELWMWN U Te, KOTOPblE, CKa>xeM, CYUNTaATCA MOAHbIMU UNMN KPpaCUBbIMU, NPECTUXHBIMU U TaK Aafiee.

B: Y Tebsa ecTb 3CTOHCKME ApPY3bs, 3HAKOMbIE?
O: EcTb, KOHEYHoO.
B: Tbl MHOrO C HUMMK ObLaeLwbCs?

O: Hy, 6onblue obwatck BCE-Takun C PpyCCKMMK, HO C 3CTOHLLAMMU TOXE U.. Hy, UTO Tbl XO4Yellb KOHKPETHO
cnpocuTb?

B: 4 nonpowy Tebs cocTaBuTb ewé 0ANH MaNeHbKUIA KOIJIaX Ha TEMY «3CTOHEL» UM «3CTOHKa» B TBOEM
npeacTaBieHnu.

O: D70 O4YeHb CNOXHOE 3ajaHue.

B: MNMouemy cnoxHoe?

0O: Hy, nOTOMYy 4TO 9 He AyMalo, YTO, CKaXeM, 3CTOHLbl B LLe/IOM OYEeHb-0O4YEeHb CU/IbHO OT/INYAKOTCS OT TEX Xe
(UHHOB UM KaKUX-HNBYAb APYrMX MHOCTpaHUEB. TO eCTb S HE CMOMY UMEHHO.. TeM 6osiee onsATb-TakM Kak s
roBopws, 3Ta ogexaa, Kotopas NpoAaércsl B DCTOHUU, CKaXeM, - HY, TaK KaK MHE HYXHO cAenaTb Kosnax, To
COOTBETCTBEHHO 3TO B MepBYI0 04Yepeab MHe HYXHO 6yaeT BbibnpaTb KaKylo-TO O4eXAy, a oAexaa, Kotopas
npoaaércs B OCTOHUM, HY, 1 HE 3Hato, BOOOLWE eCTb /1M Yy Hac Kakne-To 3CTOHCKME MMEHHO (UPMbI, KOTOpble
AenakT oaexay, TO eCTb Kakme-To 3CTOHCKME MapKu ecTb? Ho BOT Aaxe ecnn ecTb, TO, 8 AyMato, B NpuHumne,
OCHOBHasl YacTb — 3TO KaKMe-TO 3arpaHuyHble MapKu, KOTOpble NPOAAITCS B KaXAoW CTpaHe, u Takoh BOT
MacCOBbIV NMOKynaTeb, KOTOPbIA MAET B TOProBbIi LEHTP M TaM YTO-TO MOKYMAaET, OH MOKYMaeT Te Xe BeLuu,
KOTOpblE MOKYNalT B APYroin CTpaHe, n No3TOMY S AyMato, YTO HE CMOry COCTaBUTb TAaKOro KOJIIaXMKa.

B: MpocTo noaymain, HanpuMep, 0 KOM-HUb6YAb U3 CBOMX 3HAKOMbIX, KOro-HMbyab TBOero Bo3pacra.. Koro 6bl Tbl
npeanoYén cocTaBUTb — Masibymka WU AEBOYKY?

O: OyeHb CNOXHO 1 TO, U ApYroe.

B: MpocTto B TBOEM npeacTtaBneHun.. Nonpobyii. BHavane pewu, Mmanbymka Ui AEBOYUKY.
O: 5 rosopto, 1 He cMory caenaTb.

B: Hy, niobas TBOS 3HaKOMasi 3CTOHCKas AeBoYKa WK ManbYuK Nto60M 3HAKOMbIN.

O: Bo-nepBblX, CI0XKHO COCTaBUTb YTO-TO.. KAKOro-To 3CTOHLUA, TeM 6onee uTo Yy Tebs BCce XYpHanbl NpakKTU4YeCcKu,
OHWU HE 3CTOHCKMue.

B: Kak 6bl L0 He BaxHo. Hy, naBai, Tbl Ha4HW..

O: He, 9 He cMory 3TO caenatb.
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PACCMATPUBASA KAPTUHKW (He MoxeT BbibpaTb)

O: 4 BUXY TO, 4UTO NOXOXeE 6onee MeHee Ha 3CTOHUA WM Ha 3CTOHKY, HO 3TO XX€& CaMO€ Nnoxoxee OAHOBPEMEHHO
Ha BCEX OCTasibHbIX, MO3TOMY..

B: Bblpasu, 4eM Noxoxe Ha 3CTOHLA WM 3CTOHKY.. TO €CTb TYT CMbIC/T HE B TOM, YTO, TaM, HapoAHOe..

O: He, Hy, S NOHUMaO, YTO HE HAPOAHOE, HO MPOCTO S HE AyMato, YTO €CTb KaKOoW-TO 0CO6bIM 3CTOHCKUIA CTWU/b B
oAexae, UMEHHO, BOT, €C/IM TOBOPUTb HE O HapOAHbIX TaKUX BellaxX, @ COBPEMEHHbIX, YTO eCTb KaKOn-TO
COBPEMEHHbI 3CTOHCKUI CTUb.

B: HeT coBpeMeHHOro 3CTOHCKOro cTunsa?

O: COBpEMEHHbIN 3CTOHCKUIN CTUIb COBMAAAET C COBPEMEHHBIMU APYIrUMU CTUASIMU, HY, TO €CTb, Kak 6bl, S AyMmato,
YTO TYT YXK€ HET, Kak 6bl, HalunoHanbHoro.. Hy, B oblieM, 5 He 3Hato, Kak 6bl, 1 HE MOTy HMYEro..

HE CMOI' COCTABUTb KOJIAX
B: Hy, nagHo, OK. Kak Tbl cuMTaellb, MOXHO MO BHELIHEMY BUAY MOHSATb, 3CTOHEL, YENOBEK WUAN PYCCKUIA?

O: Hy, BOT YTO KacaeTcsi 3CTOHLEB U PYCCKMX, TO, i iyMato, MOXHO. 1 6bl CKasas, YTo Cpean 3CTOHLEB, CKaXeM,
6onblUe Nofer Nokynat Takyl, ckaxeM, hUPMEHHYIO 0AEXAY, MHE TaK KaXeTcs, U, KpOMe TOro, OHU BCE-Taku
KaK-TO pa3Hoobpa3Hee HEMHOMO 0AeBalTCA. Y PYCCKUX, Y HUX Kak 6bl 6onee Takoi.. 6onee cTaHAapTHbIM Habop,
Tak ckasaTtb. Hy, To ecTb.. Hy, 51 6bl CKasan, YTo y 3CTOHLEB Kak 6bl 60onbLue haHTasnm HEMHOXKO.

B: B 4ém 37O BblpaxaeTtcs?

O: B ToM, 4YTO pycCKMe MeHbLUe 0AeBatoT Takmne Kakme-To HeobbluHble Beln. Pycckue o6bIYHO HE HOCST Taknx
Bewlel. OHM HOCAT TO, YTO.. Hy, onsATb-Takun 310 Kak 6bl, Hy, BOT, MMEHHO Takoe obllee BneyaT/ieHne, Hy, TO eCTb
S1 He MOry CcKasaTb, YTO.. HY, BOT, O BCeX. TO YTO, KOHEYHO, KaXAblli YeNnoBeK UHANBMAYaNbHbIM U.. HO ecTb Takune
pyCCKUWe, KOTOpble, HanpuMep, MOryT, TaM, O4eHb XOPOLLO OAEBaTbCS WM KakK-TO OYEHb OPUrMHaNbHO, HO Kak Obl
obLyee Takoe, YTO.. Hy, 3TO KacaeTCsi BCEro B NPUHLMUMNE — U LIBETOB, U.. HY, Kak Obl, caMunx, Tak ckaszaTb, (hacoHOB
BeLlel — NPOCTO 3CTOHLbI MOTYT 0feTb YTO-TO 6osniee HeobblYHOE, pyccKMe ckopee Tak bonee KOHcepBaTUBHee
opeBatoTcs. He B ToM nnaHe, 4To, Kak 6bl.. KOHCepBaTUBHEE He B TOM MfiaHe, YTo, TaM, CKaXeM, MeHee OTKPbITO —
06bI4HO Kak pa3 HaobopoT, — @ MMEHHO B TOM MJlaHe, YTo, HY, BOT, Kak bbl.. Takue Belun, KoTopble, Kak 6bl, OHK
HOCWU/IN paHblUue U KOTopble, Kak 6bl.. Hy, Takne, Kak 6bl, 6onee, Tak ckasaTb, TPAANLMNOHHBbIE B OAEXAE, MOXHO
CcKkasaTb. Hy, B TOM nnaHe, 4To, CKaXeM.. Hy, C/IOXKHO Ceiiyac BCMOMHUTb KaKue-TO KOHKpPETHble npuMepsbl. Hy, BOT
MHe, HanpuMep, Bcerga 6pocanock B rnasa, YTo, CKaXeM, Y 3CTOHCKUX AEeBYLUEK, Y HUX BCeraa BCskue BOT 3T,
Hy, 06yBb — YacTo H6bIBAIOT KakMe-TO TaKMe HEMOHATHbIE KakKMe-TO TO JIM MOJIyTarno4vyky Takue, KOTOpble OHW HOCAT
BCSIKME KaKue-TO LBEeTHbIE, a, CKaXeM, pycckne o6bl4HO TaKOro He HOCSIT, TO €CTb OHW HOCAT NM60 Kakune-To
KPOCCOBKM, NMb60 Tydnu, nmbo 4To-To Takoe. BOT KaKMX-TO HEMOHSATHbIX BELLEN HeT.

B: A yTo 3a NnonyTanoykn?

O: Hy, MHe cnoxHo onucaTtb, NpPOCTo, Kak 6bl 1 He HacToNbko pasbupatock. Hy, kakme-To Takume...

B: Monycanoxkun, MoxeT?

O: Hy, MHe cnoxHOo cka3aTb, B obLieMm.

B: 3710 netHune?

O: JleTHue.

B: LWWUnénkn?

O: He wnénku. Hy, nagHo, He 6yaeM, kak 6bl, 3TOT BOMpOC..

B: To eCcTb eCTb pa3nuums CTUNsA PyCCKUX U 3CTOHLUEB?

O: fa, s Tak aymato. Ho onsiTb-TakM, OHO He Takoe Kakoe-To 0cob0 pasuTenbHOe, YTO6 MOXHO OblI0 B KaXA0M
Cryyae ckasaTb. Ho Npo pyccKkux, cKaxem, ecnm ckasaTb YTO, Tak CKasaTb, HYy, NJ0X0e KayecTBO B PYCCKUX - TO,
4YTO eCTb MHOIMe, KTO XOAWUT NMPOCTO B CMOPTMBHbBIX LITaHaX, Hy, B TaKOM, Kak 6bl ronHn4eckoM Buae (CMeétcs).
Cpeau acToHLUEB, Kak 6bl, UX MeHblLE, - BOT 3TO TOXe, Hanpumep, pasnuyve.

B: Ho oHUM ecTb cpean 3CToHUEB?

O: Hy, He 3Hato, BOT MPOCTO MHE MOYeMy-TO, BOT, KOr4a s BUXXY YesloBEKA B CMOPTUBHbLIX WTaHax, NpUYéM, Hy, -
€CTeCTBEHHO, YTO CMOPTCMEHbI XOAST, HanpuMep, B CMOPTUBHbIX LWUTaHaX, HO OHW, Kak 6bl, OHW, COOTBETCTBEHHO,

6yp,yT B MOJIHOM KOCTIHOME, — a BOT pPyCCKME MOryT, TaM, - KaKada-To Kenka, CNopTMBHbIE WTaHbl, KaKada-To KypTKa
TOXe HenoHsATHas u Kak bbl.. HY, 3TO TaK BbIMMAANUT HEKPACMBO U, HY, KaK-TO.. HE 3Halo.
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B: A ecTb elWé Kakue-To pasnmums B CTUIAX MEXAY PYCCKUMU U 3CTOHUAMU? YTO Ha yM nNpuxoamnT?

O: B npuyéckax ToxXe ecTb, Hanpumep. Hy, CKaxxeM, cpean 3CTOHLEB OYeHb MHOMO Kak-TO HOCAT, HY, Takue Kak
6bl, HY, He cKa3aTb, YTO COBCEM AJIMHHbIE, HO MOAYASIMHHbBIE, CKaXXeM, Takue BOJIOCbl rae-To BOT Tak A0 njed uim,
TaMm, MOKOpoYe, YyTb NMoAJIMHHEE. A, CKaXeM, pycckme obbluHO Bce 6puTble. Hy, BOT, ONATb-Taku 3TO Kak 6bl He
KacaeTcs BceX, HO 3To obliee BnevaTeHne, KOTOpPoe, HanpuMep, y MeHs ecTb.

B: A kak Tebe kaxeTcs, rae 06bIYHO OTOBApPMBAOTCS PyCCKME U 3CTOHLbI?

O: Hy, s aymato, B 0AHUX U Tex e MecTax. Ho, B NpuvHUMNE, S 3HAtO, YTO AOXOAbl PyCCKOro HaceneHus, Kak 6bl,
OHW MeHblUe — 3TO, HY, Kak 6bl CTaTUCTMKA U3BECTHAs!, YTO PYCCKMEe BCE-TaKM XUBYT XyXe B ICTOHUU, YEM
SCTOHLUbI, U MO3TOMY, HY.. MOXET 6bITb MMEHHO MO3TOMY, CKaxeM, i 6bl CKasan, YTo pycckue Xyxe oaesatoTcs. U
MOXET 6bITb MIMEHHO 3TO UMEHHO CBA3aHO, BOT, C (PUHAHCOBLIM BOMPOCOM.

B: BoT y MeHsa Kak pa3s nocneaHuin BonpocC 6b171, KaK Tbl CYMTaELb, Y PYCCKMUX U 3CTOHCKUX CTYAEHTOB paBHble
BO3MOXHOCTU B njlaHe r|0Tpe6neva? Monyuaetcs, yto..?

O:, Hy, kaKk 6bl TyT, MHE KaXeTCsl, YTO HeT 0CobbIX KakK 6bl MHEHUW, HE MOXeT 6bITb 0COBbIX B TOM MJaHe, YTO eCcin
Yy Hac ecTb Takas CTaTUCTMKa Mo A0X0AaM HaceneHusl, Mo KOTOPOW SICHO BUAHO, YTO, CKaXeM, Hy, 3CTOHLbI B
CpeAHEM XMBYT Jlydlle, YEM PYCCKME, TO ECTECTBEHHO, YTO Yy PYCCKMX noTpebneHune 6yaeT, Hy, MeHbLUe, YEM Y
3CTOHLEB, KakK 6bl MEHbLLE BO3MOXHOCTEN, MeHbLUE Bbibopa.
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