TARBIMISKULTUURI PINGED
TANAPAEVA EESTIS

Margit Keller

Tarbimiskultuur on osa argikultuurist ning tdidab turumajandus-
likus tihiskonnas véga olulise osa inimese elust. Suhete loomine,
identiteedi kujundamine ning enese positsioneerimine iihiskonnas
on viga tihedalt seotud tarbimisotsustustega, h6lmates nii korteri-
ja autoostu kui laste kooli valikut.

Ka Eestis on selline tarbimiskultuur pérast N. Liidu lagunemist
jOudsalt arenenud. Voime seda analiiiisi hGlbustamiseks tinglikult
nimetada “lddnelikuks”. Defineerivad moisted on siin turuma-
jandus ja tarbimisvabadus, mida mdistetakse iihe olulisema ko-
danikuvabadusena ning realiseeritakse eeskitt indiviidi eraelus.
Samuti on ldénelik tarbijakultuur vihemalt teoreetiliselt imperso-
naalne ehk v6imaldab kdigile, kel leidub raha, ligipd4su mis tahes
kaupadele (vt Slater 1997).

Ometi ei saa rddkida lddneliku kultuuri pealetungist selles
mottes, nagu jiljendaksime tliksiiheselt meile tahes voi tahtmata
eeskujuks olevaid lddneriike, olgu need siis Soome, Rootsi voi
USA. Néukogude aja pirand, Eesti Vabariigi arendamisega seo-
tud kohalik kogemus ning l4dnemaailma m&ju on keerukas vastas-
toimes, mis kujundab just meile iseloomuliku postsovetliku tarbi-
miskultuuri.

Kui kiisida, kas Noukogude Eestis tarbimiskultuuri polnudki,
siis voib Oelda, et praeguses lddnelikus tihenduses kindlasti mitte.
Siinne artikkel késitlebki tarbimiskultuuri muutust kéige laiemas
mottes, s.t kultuurimudeli muutust, mis on toonud kaasa uued
védrtused ja sotsiaalsed suhted ning teisendanud oluliselt ka inime-
se ja kauba suhet.! Kahe eri laadi tarbimiskultuuri — néukogude

"Eesti sotsioloogid on teinud mitmeid deprivatsiooni, kihistumise,
edukuse-ebaedukuse ja vaesuse uuringuid, kus tarbimine moodustab olu-
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ja praegusaegse — korvutamine toob esile kultuuridevahelise dia-
loogi ja konfliktid, mida inimesed oma isiklikes elumaailmades
1dbi elavad ning mis on jélgitavad ka avalike diskursuste tasandil.
Siiski ei teki praegusaja tarbimiskultuuri pingeviljad mitte ainult
noukogude aja kogemusi sisaldavast kollektiivsest ja isiklikust
mdlust, vaid ka tildisematest moraalsetest pingetest, mida kétkeb
ladnelik tarbimiskultuur. Need aga véimenduvad omakorda meie
noukogude kogemuse taustal, sest erinevalt stabiilsetes kapitalist-
likes iihiskondades iileskasvanud ja elanud tarbijaist on suurel osal
meie inimestest unikaalne voimalus vorrelda eri tihiskonnatiiiipe.
Pidevad enese ja ldhedaste tarbimispraktika ning kogu tihiskonna
korvutused ajateljel ndukogude aeg versus praegusaeg ning ruumi-
teljel praegune Eesti versus “arenenud Lids” moodustavad koor-
dinaadistiku, millel Eesti inimene iseennast tarbijana ning meie
tarbimiskultuuri tervikuna mdtestab.

Alljargnev on kokkuvote minu viimaste aastate uuringutest,
mida tihendavaks metodoloogiaks on tekstianaliitis. Esimene
uuring (Keller, Vihalemm 2003) keskendub sellele, kuidas noo-
red inimesed, enamasti tGlidpilased, nii intervjuude (kokku 25)
kui esseede (kokku 45) vormis késitlevad tarbimiskultuuri aren-
guttaasiseseisvunud Eestis. Teine uuring pShineb Eesti Ekspressis
ilmunud mobiilside triikireklaamtekstide analiiiisil aastaist 1992—
2001 ning keskendub vabaduse kui reklaamis pakutava viértuse
sisu transformeerumisele aastate jooksul (Keller 2005b, ilmumas).
Kolmanda uuringu (Keller 2005a, ilmumas) huvikeskmes on uus,
lausa rampssonaks nimetatud moiste Soppamine, tipsemalt see,
kuidas tarbijad selle moiste tdhendust motestavad. Uurimuse
empiirilise andmestiku moodustavad 71 Tallinna ja Tartu eesti-
keelse tarbijaga tehtud liihi- ja stivaintervjuud. Neljanda uuri-
muse peateema on lile 45-aastaste eesti keelt konelevate Tallinna
ja Tartu elanike (intervjuusid kokku 39) arusaamad praegusest
tarbimismaailmast, ostukeskustest, valikust ning ka kriitikast tar-

lise osa (vt nt Kutsar et al. 1999; Einasto 2002; Pavelson, Luuk 2002;
Oun 2002). Seni viheuuritud tarbimise kultuuriliste ja siimboliliste as-
pektidega tegelevad eeskiitt Tartu Ulikooli etnoloogia dppetool (vt Kan-
nike 2002; Koresaar, Anepaio 2003) ning kultuuri-uuringuline (cultu-
ral studies) suund, mida edendatakse TU ajakirjanduse ja kommunikat-
siooni osakonnas.
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bimistihiskonna aadressil (Keller, Vihalemm 2004). Tdhelepanu
keskmes pole mitte see, mida tarbijad kaupu ostes ja kasutades
n-0 périselt teevad, vaid see, kuidas eri tekstiloojad, s.t needsamad
tarbijad ise voi ka reklaamitegijad, tarbimist ja sellega seotud tee-
masid métestavad, ehk representatsioon. Viimase mdiste késitlus
ldhtub Briti kultuuriuuringute suurkujult Stuart Hallilt (vt Hall
1997), kelle jérgi on representatsioon sotsiokultuuriliselt determi-
neeritud tdhenduste loomise protsess, mis toimub mitmesuguste
mairgisiisteemide kaudu. Siinkohal on selleks verbaalne keel ning
pildiline keel triikireklaamides.

OBJEKTIIVNE JA SUBJEKTIIVNE KULTUUR:
NOUKOGUDE JA TANASE TARBIMISKULTUURI
ERINEVUS

Edasiste teoreetiliste ja analiiiitiliste méttearenduste juures tu-
leb meeles pidada, et tegemist on eri tekstidest esilekerkivaid
representatsioone motestada aitava iilevaatega, mitte piitidega re-
konstrueerida “tdest ja tdielikku” pilti kas siis ndukogude aja voi
praegusaja tarbimispraktikatest.

Kahe iihiskonna tarbimiskultuuri vordluseks on inspiratsiooni
andnud Saksa sotsioloogiaklassik Georg Simmel (1997) ning teda
interpreteerinud Briti tarbimisantropoloog Daniel Miller (1987).
Simmel on oma 20. sajandi algusaastatel avaldatud kultuurifilo-
soofilistes esseedes jaganud kultuuri kahte ossa — objektiivne voi
ka objektide/asjade kultuur (objektive Kultur, tema varasemates
teostes Sachkultur) ning subjektiivne, isiksuse kultuur (subjek-
tive Kultur, ka Personlichkeitskultur). Esimene on kGik inimeste
loodu, s.t kultuurilise tegevuse produktid, mida struktureerivad
kultuurivormid. Objektiivse kultuuri alla ei h6lma Simmel mitte
ainult esemeid, nagu kunstiteosed voi tarbekaubad, vaid ka néiteks
seadused, normid, traditsioonid — koik see, mis on subjektitilene,

2Simmeli ja Milleri kiisitlusele lisaks on abiks olnud muudki sotsio-
loogide ja antropoloogide uurimused (antropoloogidest néiteks Verdery
1996; samuti Patico 2002; Rausing 1998; Chelcea 2002 jt; sotsioloogi-
dest Campbell 1987, 1998; Bauman 1988, 1992, 2000; Sztompka 2000;
Kennedy 2002; Gronow 1997, 2003).
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elab mingil ajaperioodil mingis kindlas iihiskonnas justkui oma
elu. Teisalt inkorporeerivad tiksikisikud neidsamu objekte, kul-
tuurivorme oma isiklikku ellu, arendavad ja tiiendavad ennast ning
loovad sedakaudu ka uusi objekte. Toimub pidev ringlus, mille
ideaalne tulemus peaks Simmeli jirgi olema isiksusele sisemiselt
omase harmoonia ning tdiuse maksimaalne avaldumine. Simmeli
tiheks pohikiisimuseks kujuneb see, mil méairal saavad indiviidid
modernse maailma tlimalt keerukast ja mahukast objektiivsest
kultuurist osa, mil méaéral suudavad nad sellest endale kasulikku
ja tiiustavat ammutada ning mil mééral sunnib modernse elu kee-
rukus, objektide rohkus neid alla vanduma ning v66rduma sel-
lest, mida nad enam hoomata ei suuda. Simmel on modernse,
detailsel t66jaotusel ning rahamajandusel pShineva tihiskonna-
korralduse suhtes juba 20. sajandi algul lisna pessimistlik ning
todeb, et sageli areneb liha rafineeritumaks muutuv objektiivne
kultuur justkui oma sisemise loogika jirgi, millest inimesel on
raske aru saada. Subjekti ja objekti n-6 taaskohtumine muutub
keeruliseks. Seda nimetab ta kultuuritragéodiaks: “Objektiveeru-
nud vaimu tiha 16pmatult kasvav hulk esitab subjektile ndudmisi,
tekitab temas kaugeid piitidlusi, annab talle teravalt mdista, et taon
ebaadekvaatne ning abitu, missib ta totaalsetesse vorgustikesse,
millest tervikuna, ilma tiksikelemente valdamata, ei ole véimalik
pogeneda” (Simmel 1997/1911: 73).°

Sellisest skeemist ldhtudes v6ib proovida mdtestada, missu-
gune oli tarbimiskultuur Noukogude Eestis.* Tollast objektiiv-
set tarbimiskultuuri, s.t indiviidiiileseid norme, tegevusi ja tava-
sid ning ka materiaalseid objekte (samuti nende tootmist ja jao-
tust/miitiki), on vdimalik jaotada mitmeks kihiks. Uhelt poolt
nideme tarbijate meenutustes (ning kas voi Eesti rahva elulugude
kogumikus) selgesti ametlikku objektiivset kultuuri, mis tihelt
poolt koosnes omamoodi puritaanlikust (Campbell 1987, 1998)
ning vihenoéudlikule t66le orienteeritud kommunismiehitaja eeti-
kast, mida tdiendas néukogude inimese vajaduste igakiilgse ra-

3 Autori tolge Simmeli teksti ingliskeelsest versioonist.

4No6ukogude aja all métlen siin eeskéitt nn kiipset sotsialismi (1970. ja
1980. aastaid, mitte naiteks vahetult sdjajargset aega vms), millele
implitsiitselt viitab ka suurem osa empiirilisest materjalist, kus mgiste
“noukogude aeg” esile tuleb.
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huldamise ametlik retoorika. Tegelikel poelettidel aga haigu-
tas tiihjus, see vdhene, mida pakuti, oli hall ja homogeenne
Jdrjekorrad ning defitsiit ehk kaubakiilluse ja -valiku puudumine
olid peamised mérksonad. Sellel tasandil oli peamine kéibiv ka-
pitaliliik — kui kasutada Pierre Bourdieu (2003) jaotust — nagu
kapitalistlikes tihiskondadeski majanduslik kapital. Seda iseloo-
mustab kiibefraas “tollal oli raha palju, kuid osta polnud mi-
dagi”. Raha ndiline rohkus tekkis tema madalast viirtustatusest
ihaldatud, defitsiitsete kaupade hankimisel, sest ainult raha abil
oli viiga raske defitsiidilihiskonnas toime tulla. Teisalt eksistee-
ris koigile teada ja tuttav, kuid formaalselt olematu, objektiivse
kultuuri ametlikult ndhtamatu pool. See koosnes nomenklatuu-
rile antud privileegidest, eripoodidest, orderitest ja ostulubadest.
Teisisonu sellest, mis andis véljavalitutele ligipddsu enamikule
kéttesaamatuks jddnud voi viga harva kitte saadud hiivedele ja
kaupadele. Seltasandil kéibis peamiseltisikliku lojaalsuse jaideo-
loogilise “sobivuse” poliitiline ja ka sotsiaalne kapital.

Noéukogudeaegset nn teist majandust (vt nt Verdery 1996) ehk
siis letialuse, defitsiitse kauba liikumist tutvuste kaudu v4ib Sim-
melist 1dhtudes nimetada ka “mitteametlikuks” objektiivseks kul-
tuuriks. Seal ringlesid nditeks Léddne kaubad, millel oli keeru-
kas stimboliline, sageli ka ametlikule korrale vastuseisu tdhistav
tdhendusvorgustik.  Valitsesid vastastikustel teenetel ja tutvus-
tel (seega sotsiaalsel kapitalil) pohinevad suhted. Méned uuri-
jad on seda vorrelnud lausa Marcel Maussi (2002/1950) “kin-
gitusemajandusega”, kuid nende kahe vordsustamine oleks liial-
dus. Enamasti ei olnud tegu kinkijapoolse initsiatiiviga, vaid tee-
nete palumisega, millele vastuteene osutamise vOimatus (néiteks
kui endal ei olnud ligipédésu atraktiivsetele kaupadele, Gigeid tut-
vusi) tekitas frustratsiooni ja ebameeldivat vélatunnet. Ometi voib
Oelda, et kGiges oma ilus ja alanduses oli see objektiivse kultuuri
osa otsekui puhver, mis aitas defitsiidikogemust ja puudust, rep-
ressiivse ideoloogilise siisteemi igapdevaelulist véljendust kerge-
mini taluda voi vihemalt selle tingimustes kuidagimoodi hakkama
saada.

Simmeli (1997/1916) ning Milleri (1987) p6hjal voime jérel-
dada, et suur osa néukogudeaegsest ametlikust objektiivsest ning
stigavalt ideoloogilisest tarbimiskultuurist tekitas indiviidi subjek-

2232



Margit Keller

tiivsel tasandil vastuseisu. Miller on olulisena vilja toonud objekti
ja subjekti taasiihinemise, objekti taasomaksvotmise (reapprop-
riation) moiste. See toimub erasfiiris subjektiivse kultuuri tasan-
dil, justkui suleb ringi ja pakub tarbijale tdhenduslikku osasaamist
timbritsevast tarbimiskultuurist. Noukogude iihiskonnas oli sel-
les protsessis markimisvdédrne osa siimbolkaupadel, mis olid ena-
masti hangitud mitteametliku objektiivse kultuuri institutsionali-
seerunud “letialuse teenetemajanduse” abil ja said sedakaudu eriti
tdhenduslikuks ja “omaks”. Kuigi oli olemas rahaline vahetus ning
tutvuste kaudu kaupu hankides oli rahal oma koht — siimbolilise
ning majandusliku vahetuse vastandlikud loogikad eksisteerisid
korvuti ja omavahelise péimumise kaudu pingeid tekitades (vt ka
Bourdieu 2003; Baudrillard 1976) —, voime siiski véita, et sel vii-
sil saadud kaubad, olgu nendeks siis banaanid, teksased voi autod,
olid sageli just oma personfitseerituse, sotsiaalse kapitali kaasatuse
tottu tugevama stimbolilise laenguga kui praegused, raha abil im-
personaalselt ja universaalselt turult hangitud tooted ja teenused.
Viimaste (vihemalt ostueelne ja ostu mdjutav) pseudopersonaal-
sus on aga tekitatud professionaalsete turundajate ja brindiloojate
poolt reklaamit66stuse mitmesuguste promotsioonitekstide kaudu
ega tulene mitte niivord konkreetsetest isiklikest suhetest.

Mitmesuguseid keerukaid teid pidi hangitud defititsiitsete kau-
pade tarbimist voib mdtestada omamoodi vastuhakuna reZiimile,
olgugi et see oli sageli teadvustamata, seda ei reflekteerita (vt Kel-
ler, Vihalemm 2003; Kéresaar, Anepaio 2003; vrd ka Svab 2002;
Chelcea 2002). Kéoige kaudsemalt oli tegu vabaduse viljendusega,
ndukogude véimu eitamisega, kuid isiklikul, mikrotasandil ka per-
sonaalse identiteedi ja staatuse loomisega tildise tihtlustamispiitide
tingimustes. Nagu tlitleb Verdery, “see andis véimaluse sul eris-
tada end kui indiviidi oludes, kus visalt piiiiti homogeniseerida
koéikide voimalused ja maitse iihetaoliseks inimhulgaks” (Verdery
1996: 29, vt ka Keller, Vihalemm 2003).

Postsovetlik siire on tarbimiskultuuri ning subjekti ja ob-
jekti suhteid radikaalselt muutnud. Vaba konkurentsiga turu-
majandus, mille aluspostulaatideks — vihemalt teoreetiliselt —
on tarbija suverdiinsus, tdielik valikuvabadus ja universaalsus
ehk siis raha kaudu peaaegu koéige kaubastamise ja omanda-
mise voimalikkus (vt Slater 1997), toob esile néukogude aja
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milestuste ning praeguse rahal péhineva tarbimiskultuuri pinge.
Uhelt poolt nieme uut objektiivset kultuuri, mida tiidavad uued
kirevad materiaalsed objektid: brinditud ja rohkelt reklaamitud
kaubad, krediitkaardid jpm, ning uued kultuurivormid nagu rek-
laam, nn Soppamine, turismireisid kaugetesse paikadesse voi kas
voi pulmad Stockmannis. Uut laadi kaubastatud objekte, uusi
materiaalseid objekte ja kultuurivorme siinnitab ning taastoodab
kapitalistliku majanduse tihe konkurents, mis sunnib kasutama
joulisi ja siimboliliselt keerukaid turundusvétteid. Viimastes on
domineerivaks orientatsiooniks, briti teoreetiku Colin Campbelli
jérgi koguni konsumeristlikku Léént tildse elushoidvaks mooto-
riks, nn romantiline eetika, mis kutsub indiviidi kaupu ostes ja ka-
sutades rakendama oma kujutlusvéimet (reklaami abiga mdistagi)
ning andma voli ihale, et elada véimalikult naudingukiillast elu.
Midagi sellist ja sellises ulatuses ndukogude aja objektiivne kul-
tuur, ei oma ametlikul ega mitteametlikul tasandil, ei pakkunud.

Kuidas toimub nende uute objektide ja vormide (taas)omaks-
votmine ja nende abil enese arendamine ning 6nne otsimine prae-
gusaja inimeste subjektiivse kultuuri tasandil, ongi allpool vaa-
deldud uuringute tiks peakiisimus. Arvata vdib, et siit leiame siir-
deprotsessidele, kiiretele muutustele iseloomuliku 16he vihemalt
mingi osa elanikkonna puhul. Endise “letialuse” mitteametliku
objektiivse kultuuri ning selle subjektiivsete avaldumisvormide
kokkuvarisemine on tihelt poolt suur r66m, sest ei ole enam vaja
tunda defitsiidiga kaasnevat alandust. Samas on peaaegu ainsaks
vahendajaks niiiid raha, mis annab vidhemasti enamiku kaupade
hankimisel kiill vabaduse isiklikest séltuvustest, on universaalne
ja impersonaalne, mida aga paljudel ei ole piisavalt. Vaba tarbija
seisab vihemalt teoreetilise mudeli tasandil silmitsi rahaga ja ob-
jektiivse kultuuriga. Viimase sisemisest loogikast tulenev surve
maksimaalselt tarbida, end tarbimise kaudu defineerida on tugev,
sest iilalmainitud romantilisele orientatsioonile asub siin tugevaks
paariliseks utilitaristlik ja liberalistlik ideoloogia, mis kutsub iiles
ise hakkama saama ning tostab pjedestaalile majanduslikult edu-
kaid (vt alapeatiikki “Sotsiaalne kihistumine”).

Uus kultuur tekitab vooristuse ja ehk isegi voordumise tunde
eriti vanemates ja vdiksema sissetulekuga tarbijates, kelle jaoks
subjekti ja objekti tdhendusliku ja véirika taaskohtumise protsess
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jadb poolikuks, kauplustest ei leita endale sobivaid voi taskukoha-
seid kaupu. Noorematele, jbukamatele ning laialdasema Léénes
ostmise/tarbimise kogemusega tarbijatele pakub praegune tarbi-
miskultuur, néiteks Soppamine, mitmesuguseid 16busid ja enese-
teostusvoimalusi, kuid kohati ollakse ka viiga kriitilised. Niisiis,
Simmeli objektiivse ja subjektiivse kultuuri méisteid ndukogude
aja ning praeguse tarbimiskultuuri puhul rakendades v6ime viita,
et tollase ja praeguse erinevusi voib mdista ka erinevustena objek-
tiivse kultuuri sisus ning selles, kuidas, milliste tegevuste, normide
ja suhete kaudu indiviid objektiivse kultuuri oma subjektiivse kul-
tuuri tasandile toob, kuidas seda omaks vGtab voi tagasi liikkkab.
Selline mudel on kiill iisna abstraktne, kuid allpool vaadeldud, em-
piirilisest andmestikust viljakooruvad méisted ja teemad aitavad
seda illustreerida.

VABADUS JA SELLE TAHENDUSE MUUTUMINE

Praegust tarbimiskultuuri néukogude-aegsest viga teravalt eris-
tav mirksona on vabadus. See on paljuski just tarbimisvabadus,
valikuvabadus, mis tihelt poolt on v6imaldanud uue objektiivse
kultuuri teket ning teisalt annab isikutele oma subjektiivse kul-
tuuri arendamiseks, objektide ja kultuurivormide — olgu need siis
uued tehnoloogiad véi reisimisvéimalused — enda huvides oman-
damiseks ja ka uute loomiseks hoopis teistsugused voimalused kui
totalitaarne tihiskond. Mitmed Léaine teoreetikud, sealhulgas tiks
viljapaistvamaid tarbimiskultuuri motestajaid Don Slater (1997),
on 6elnud, et ndukogude tihiskonnas tajuti tarbimisvabadust sageli
tihe peamise argise kodanikuvabaduse véljendusvormina, millest
puudust tunti ja unistati. Temagi véidab, et nii ménigi kord kandsid
Léadnest périt voi ka kodumaised, kuid defitsiitsed kaubad tugevat
raudse eesriide taguse vaba maailma hongu, unistusi vabanemi-
sest, milles, nagu antropoloog Sigrid Rausingu (1998) uurimused
nditavad, oli tagasipoérdumine “normaalsusesse”, s.t tarbimisva-
baduse olukorda, iiks kesksemaid telgi.

Viimasele 12 aastale tagasivaatavate tilidpilasesseede pohjal
voib teha jirelduse, et ndukogude aja I6pul vois siimbolilise jouga
defitsiitsetele kaupadele, lisaks individuaalse ja grupieristuse (dis-
tinction) loomise funktsioonile kaudselt omistada ka moningase
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rolli kollektiivse vabanemise, “normaalse” ladnemaailma osaks
saamise unistuse kandmisel:

Lididne kaubad stimboliseerisid lddnelikku arusaama vabadusest,
demokraatiast ja valikuvabadusest. Piiride avanemise aegu, kui miiiit
Lidnest eriti vdimsaks muutus, tekkis ka k&ige tiihisemale sealt saa-
dud vidinale maagiline vaartus (ESS; M, ajak., 01).>

1990. aastate algul ostsid kdik banaane, just... banaan oli olnud
ndukogude ajal lddnemaailma véimas stimbol (INT, N, kunst, O1).

Vabaks kodanikuks olemise igapdevane, praktiline véljendus
oli vaba valikut realiseeriv tarbijakditumine. Samas niitavad nii
needsamad esseed kui ka mitmed intervjuud nooremate ja vane-
mate tarbijatega (vt Keller, Vihalemm 2003, 2004) iisna selgesti,
et niitid, kui tarbimisvabadus on saabunud, tajutakse, et see ei ole
koigile tihtemoodi kittesaadav. Kogutud materjal annab tunnistust
sellest, et tarbijate arusaamades on siimbolilistelt kaupadelt ammu
kadunud kollektiivse defitsiidikogemuse ja rahvusliku vabaduse-
janu ilme. Praegu ndhakse neid — niiteks bréinditud rdivaid voi
kalleid autosid — suurelt jaolt eristuse loomise, enese sotsiaalses
keskkonnas positsioneerimise ning kihistumise tootmise ja taas-
tootmise vahendina. Nagu iitleb iiks naistilidpilane:

Kui Kroonika kangelased juba demonstreerivad oma sisekujundaja
tehtud ning korgkunstiga kaunistatud magamistube, siis “tavalise ini-
mese” unistusi tdidavad tdendoliselt siiski talupoja stiilis tdispuidust
moobel voi isegi pseudo-baroksed Itaalia magamistoakomplektid.
Kuid nooremate, pisut joukamate ja trenditeadlikumate linlaste unis-
tused on — vdhemalt minu tutuvusringkonnas — tisna minimalistli-
kud ja kroomiliikelised (ESS; N, PR, 00).

Muu hulgas olen uurinud vabaduse representatsiooni 1992.—
2001. aasta mobiilside triikireklaamides. Vabadus kui védrtus
oli paljude aastate viltel tiheks méarkimisviérseks, tollal veel uue
ja tugeva siimbolilise laenguga kauba — mobiilside — reklaa-
mimise vahendiks. Ilmselgelt ei vajanud reklaamitegijad siis

SESS — essee, INT — intervjuu, M — mees, N — naine, ajak. —
ajakirjandustilidpilane, kunst — kunstitiliopilane, PR — suhtekorraldus-
iiliépilane, 01 — essee kirjutamise aastaon 2001, 00 — essee kirjutamise
aasta on 2000.
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kuigi stigavaid uuringuid selleks, et mobiiltelefoni ning isja
“kéttevoidetud” tarbimisvabaduse vahele paralleele tdmmata ning
mobiiltelefoni reklaamimiseks vabaduse mdistet kasutada. Selle
moiste tdhendus aga ei ole piisinud 1990. aastate véltel tihtlane,
vaid toimunud on lisna selgesti tdheldatav nihe.

Perioodi esimese osa jooksul, s.0 umbes 1996. aastani, do-
mineerisid vabaduse késitamisel otseselt nGukogude minevikuga
seotud konnotatsioonid: réddgiti vabadusest rahvusvaheliselt rei-
sida ning koos vilispartneritega dri teha. Seega oli isolatsiooni
16pp (ning seda kaudse meenutusena veel 1996. aastal) oluline
teema, mille kaudu mobiilsidet kui inimest vabalt liikuma aita-
vat, sdna otseses mottes “traadist” vabastavat tehnoloogiat miitia.
Erich Frommist (2002/1942) ldhtudes voib Gelda, et tollal domi-
neeris reklaamikeeles freedom from ehk vabanemine ikkest. Seda
voib tinglikult nimetada nn kollektiivseks voi institutsionaalseks
vabaduseks, mis moodustas tihiskondliku korralduse laiema raa-
mistiku.

Prominentne kangelane tollastes reklaamides oli noorepoolne
mees, kelle peamine eneseteostuse allikas oli to6, ehk siis lddnelik
modernne ettevotja-kangelane (vt ka Bauman 1988). Tema reali-
seeris vabadust teha karjdéri, tootada iseenda heaks, teha tiletunde,
saamata sealjuures kiilge praegu tisna hdbivéirset “t6onarkomaani”
tiitlit:

Tom on noor ja edukas. Sellegipoolest ei taha ta ndustuda viitega,

nagu oleks ta toonarkomaan. Ise peab ta end tdiesti terveks, nor-

maalseks inimeseks. Loomulikult ei saa ta eitada, et td6koormus on
killaltki suur — ménikord 16 pingelist to6tundi jérjest. Aga enne
ajab ta kas voi 66pédevaringselt Oma Asja, kui rabab kellegi teise al-
luvuses iiheksast viieni. [---] Sest iilekdige siinilmas armastab Tom
vabadust (on vist tileliigne lisada, et Tom on vallaline). (Radiolinja
reklaam oktoobrist 1995.)

Perioodi teine osa, mida vib arvata alanuks 1997. aastal (olu-
lise piirjoone tdmbab kolmanda operaatori, Q-GSMi turuletu-
lek selle aasta aprillis) toob kaasa vabaduse tihenduse muutu-
mise. Domineerima hakkavad hedonistlikumad, postmaterialist-
likumad, mitte enam peamiselt edu, &rireiside ja to6ga seotud
konnotatsioonid. Ndeme, et mobiiltelefone ning liitumislepinguid
miitiakse niitid juba eneseviljenduse (nt vahetatavad virvilised te-
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lefonikorpused) véi iisna otseselt naudingute kaudu. Niisiis on
niitid tegu vabadusega end viljendada, puhata, naudelda. Free-
dom from on muutunud enesestmdistetavuseks, “suured” teemad
rahva vabanemisest, Eesti kohast maailmas on tagaplaanile va-
jumas. Kuid ka vabadus millekski, s.t freedom to, mis eelmisel
perioodil tdhendas peamiselt t66d ja Ldénes reisimist, on muutu-
nud. Orientatsiooniks saab puhkus, eneseviljendus (mille keskne
vahend on tarbimine), nautlemine. Vabadus on omamoodi priva-
tiseerunud ning keskendub ihale ja naudingule orienteeritud hedo-
nistlik-isiklikule tarbimisvabadusele.

Q-GSMi turuletulekukampaania meeldejdédvaimaks tegelaseks
oli kiilaspéine “kanistrimees”, kes 1997. aasta aprillis kuulutas ta-
valisele inimesele saabunud rdidkimise aega ning “vabadust, mille
eest ei pea palju maksma”. EMT visuaalse identiteedi muutmise
kampaaniad, mis vaadeldavas valimis justkui i-le tdpi peale pa-
nevad, h6lmasid pilte vannis ménulevatest naistest ning kiikuva-
test lastest, mitte enam tilikonnas drimeestest. Visuaale tdiendas
alljargnev tekst:

Mis on tihist véikesel vérvikal lepatriinul ja korgtehnoloogilisel kom-
munikatsiooniteenusel? Lepatriinul on koht meie koigi unistustes ja
maélestustes. Temaga seostuvad péaikseline suvepdev, onnelik lap-
sepolv. [---] Selline on uus EMT, viike vérvikas detail lihtsamas ja
mugavamas maailmas (EMT reklaam maist 2001).

Kahtlemata on veel vara viita, et modernistlik edu- ja t66-
kesksus on Eesti tihiskonnas taandumas, kuid mitmed uuringud
néditavad hedonistlikuma orientatsiooni jirkjargulist kasvamist
koos tarbimiskultuuri rafineeritumaks muutumisega, kompetentsi,
néudmiste ning elatustaseme tdusuga (vt nt Kalmus, Vihalemm
2004). Niisiis voib tihe, kiill oma iildistusjoult piiratud, kuid
stimbolilise laengu poolest olulise kauba triikireklaami analiiiisi
alusel tddeda jargmist: see, mida turundusteksti tootja nieb olu-
lisena, s.t sellisena, mis voiks tarbijas tekitada soovi, iha voi ka
midagi, mida tajutakse vajadusena, ei ole ammu enam eufoorili-
ne ahelaist vabanemise ja taaslddnestumise kogemus, vaid hedo-
nistlik eneseviljendus ja nautlemine, mis on Li4negi objektiivse
tarbimiskultuuri tihes olulises osas — reklaamis — iisna tavaline
miitigiargument.
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VALIKUVABADUSE NAILISUS, UUS “DEFITSIIT”

Omaette teema on see, kui paljudele ja mil mééral on selline piira-
matuid naudinguid pakkuv tarbimisvabadus kéttesaadav ning kas
ja kuidas pakutavaid kaupu ning nende promotsioonilisi tekste
moistetakse ja tdhendustatakse tarbimisvabaduse tiieliku reali-
seerimisvdimalusena voi hoopis valikuvabaduse piiramisena, sest
pakkuja 1dhtub peamiselt oma kasumist, mitte tarbijale optimaal-
setest lahendustest. V6ib eeldada, et kaubakiillus ja tdielik valiku-
vabadus on paljude meelest vaid teoreetilised mdisted, millega
suhestumine igapédevatasandil toob kaasa mitmesuguseid prob-
leeme. Esimene, otseselt ka allpool késitletava kihistumisega
seotud teema on rahapuudus. Eredamad néited siinses konteks-
tis seostuvad niiteks pensioniridega v6i madalapalgaliste inimes-
tega (valdavalt naistega), kes uutes ostukeskustes aega veedavad,
ilma et neil oleks voimalik sealt midagi osta. Nagu rdigib tiks
proua Lasnaméelt:

Kdiin s6brannaga, Soppamas niisama tead, vaatamas, kus ja mis on
ja... No viikse palga juures midagi osta nagu ei saa, aga huvitav on
ikka vaadata, mis, kus, mida. . . Mida annab ja toob siia nagu Eestisse
kaupa, mis kvaliteet on ja kuidas istub ja ja... Midagi vahest ikka
proovid ka selga, no tiitar vahest ikka ostab nihuksest kohast, aga
minu palk ei luba seda (N, 50-60, Tln, t66line).

Samuti leidub ka neid, kes kaubanduskeskusi ning Soppamist
endale tdiesti kéittesaamatuks peavad. Selgeimalt tulevad need ten-
dentsid vilja vanemaid linnaeestlasi kisitlenud uuringus (vt Kel-
ler, Vihalemm 2004).

Rahapuudus pole aga ainus, mis viikesel postsotsialistlikul
turul ostjaid kimbutab. Ulatusliku néukogude kogemusega in-
formandid t6id mitmel korral vilja selle, et enam pole voimalik
poodidest leida paljusid kaupu, mida “vanasti”. Seega on paku-
tav voOras — sageli toodi siinses kontekstis just “odavate vidi-
nate” voi “kirju ladine rdmpsu” paralleel — ning ei vasta paljuski
nende viljakujunenud ootustele ning tlisna kasinatele rahalistele

5Tln — kiisitlus on 1dbi viidud Tallinnas, Trt — kiisitlus on 1ibi
viidud Tartus. Kiisitletute enda poolt vastusevariantidest valitud eluala
on mérgitud lithendamata.
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voimalustele. Samuti leidus néiteid, kus just vanemad ning néiteks
tervisest tulenevate erivajadustega kiisitletavad kurtsid nende va-
jadustele vastavate, taskukohaste kaupade puudumist. Sellised
tarbijad tunnevad end nn meinstriimi jérgi joonduva turu ideo-
loogia poolt marginaliseerituna. Sageli kohtab nostalgilisi viiteid
“vanadele aegadele”, mil tunti end kompetentsemana ja paremini
hakkama saavana. Tollal oli defitsiit iildine, kollektiivselt taju-
tud kogemus, milles sai iiheselt ja selgelt siitidistada riiki. Praegu
on aga tegu paljude eripalgeliste, sageli rahapuudusest ja piiratud
turu véimalustest kantud privatiseerunud defitsiitidega, mille seo-
tust enda isikuga, enda “ilmajdetusega” tuntakse palju teravamalt.
Seda illustreerib jirgmine Tallinna pensionéri tsitaat:

Noh, niitid on nii, et sul on k6ik olemas, aga sa jaad raha taha pidama.
Enne oli nisuke asi, et isegi vais raha olla, aga sa ei saand, aga siis oli
juppmaad parem tunne, et kuradi riik ja virk ei suuda sulle muretseda,
aga tegelikult ma voiksin. See moment, et see raha nii oluliseks on
ntitid muutunud (M, 60-70, Tln, pensionér).

Moistagi leidub hulgaliselt ka neid, kelle jaoks pakutav valik
on piisav, siinne kirjeldus ei pretendeeri esinduslikkusele. Ometi
tuleb nentida, et kriitikat praeguse tarbimiskultuuri ja turu kohta
tehakse palju. See on sféér, mis on tihedalt seotud igaiihe isikliku
ja igapdevaeluga, siin on inimestel palju kogemusi, igaiiks saab
end pidada eksperdiks.

Suurema rahalise ressursiga ning ulatuslikuma Léanes reisi-
mise ja ostukohtade kiilastamise kogemusega tarbijate kriitika on
monevorra teistsugune. Esile tduseb nurin selle iile, et kohalikud
kaubanduskeskused ei paku piisavalt laia kaubavalikut, soovitud
voi vajatud asja peab liialt kaua otsima, et hinna ja kvaliteedi suhe
pole kompetentsele ja ndudlikule ostjale sobiv. Teisalt kritisee-
ritakse ka siinset teenindust ja ostupaikade ohustikku. Positiivse
néitena tuuakse sageli nn vanade kapitalistlike riikide ostukeskusi.
Kui on tegemist joukama ning end pédevaks pidava tarbijaga, kes
end sealsetes kaubanduskeskustes voora ja kohmetuna ei tunne,
teenivad sealsed ostupaigad kiitust vorreldes siinsete analoogi-
dega, mida ménel ddrmuslikul juhul isegi “néukogudeaegseteks”
nimetati:
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Eredad positiivsed kogemused on seotud Soome, Rootsi, Hispaania
ja teiste vilismaa ostukeskuste kiilastamisega. Sest neis on lihtsalt
eriline puhtuse 16hn ja meeldiv, kultuurne atmosféér. Pole kerjuseid
ega hulkurlapsi. Eesti ostukeskustest on negatiivseimad kogemused
seotud Tartu, Pirnu ja teiste maakonnalinnade ostukeskustega. . . aga
ka Rocca al Marega. .. neis pole sisuliselt sotsialismiajast midagi
muutunud (M, 40-50, Tln, spetsialist).

Noudlikud ja ka haritud tarbijad viivad kriitika oma isiklike os-
tukogemuste pinnalt ménikord ka kogu tihiskonna tasandile, nagu
jirgmisest tsitaadist nihtub:

Loomulikult ei saa kahte siisteemi isegi vorrelda, need on tdiesti eri-
nevatest maailmadest. Me tuleme totaalse defitsiidi, tihetilbalisuse
ja tletildise tasaltilitamise keskkonnast. Tarbimine oli iiks osa
ndukogude propagandast: suured sénad, mille taga haigutav tiihjus.
Niitid on valitsevaks mitmekiilgsus ja kiilluse piitid, mis sageli osu-
tub illusiooniks, sest vajalikku asja ikkagi ei saa kétte nii lihtsalt
kui soovid, igaiihe véimalus valida. Kuid samas toimivad teised
piirangud, milleks on orjastav reklaam ja rahapuudus (M, 50-60,
TlIn, intellektuaal).

Maistagi on selline reflektiivsuse tase intervjuudes haruldane.
See tsitaat votab tlisna histi kokku selle, mida vanema pdlvkonna
tarbijad praeguse ja ndukogude aja vordluses ning praecgusi koge-
musi analiitisides véljendavad. Niisiis on valikute arv tegelikult
ikkagi piiratud, olgu piirajaks raha véhesus vOi miiiijate ja tootjate
poolt etteantud voimaluste véike hulk.

SOTSIAALNE KIHISTUMINE

Nagu valikute osalt illusoorseks osutumise kriitikast néhtub,
on sotsiaalse kihistumise teke taasiseseisvumise jirel tiks valu-
samaid teemasid, mis selgub nii tudengiesseedest kui paljudest
kiisitlustest. Paralleelina viirib siinkohal mérkimist ka TU aja-
kirjanduse ja kommunikatsiooni osakonna poolt 2003. aasta al-
gul ldbiviidud ankeetkiisitlus “Mina, maailm ja meedia”, mille
tulemusi analiitisides on Marju Lauristin véitnud, et siirdeperioo-
dil valitsenud liberaalne, majandusedu-keskne ideoloogia on ku-
jundanud arusaamad inimeste positsioneerumisest tihiskondlikul
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redelil l&dhtuvalt majandusedu ja konkurentsivdime kriteeriumi-
dest. Nende kriteeriumide ja télgendusskeemide tilekandumine
ideoloogiaviljalt isiklikku subjektiivsesse kultuuri kujundab ini-
meste kihtikuuluvushinnangu vastavaks oma voimalustele tar-
bijana (Lauristin 2004). Uuest objektiivsest, tarbekaupadest
killastunud kultuurist osasaamine on muutunud méddupuuks,
mille alusel subjekt end kihti asetab. Kui osalus on tema enda ar-
vates puudulik, paigutab inimene end madalamasse sotsiaalsesse
kihti. Niisiis on konsumerism, see, kuidas tarbitakse just nn es-
mavajadusest eristuvaid, suurema siimbolilise véértusega kaupu
ja teenuseid, tiks olulisi indikaatoreid, mille abil analiitisida sot-
siaalset kihistumist Eestis.

Lisaks isiklikule ilmajidetuskogemusele viljendatakse hinnan-
guid kogu tihiskonna tasandil. Uued véimalused ja vaba valik (ol-
gugi monikord piiratud) loovad positiivse erinevuse ndukogude
ajast, kuid kihistumine on selgeim negatiivne kontrast. Paljusid
kaupu nihakse liialt kallina voi siis oma hinnale vastamatuna:

Selleparast, et selleks pidi seisma pikki jarjekordi, et saada elemen-
taarseidki toiduaineid, rddkimata mingisugusest muust tarbekaubast.
Et kus siis kellel oli tutvused, kust siis seda saadi, et selles mottes
praegu on nagu lihtsam ja on iseenesest parem. Et ma hindan seda
positiivselt, aga kindlasti v3iks olla meil suurem valik ja kindlasti
voiksid olla hinnad kohandatud eesti inimesele. Iseenesest on viga
kahju, et meil on nagu see klassivahe, ehk see diferentseerumine ini-
meste vahel nii jirsk ja et peaks olema ikka see keskmine kodanik
ikka rahuldatud, sest eestlaseid on niigi vihe ja kui veel tekkivad
nii suured klassivahed selle niputéie rahva hulgas et, noh et tuleks
rohkem mdelda, analiitisida (N, 40-50, Tln, spetsialist).

Joukamate tarbijate puhul, kellel puudub otsene pohjus il-
majéetuse tile kurta, s6ltub suuresti nende kultuurilisest kapitalist
ja refleksioonivéimest, kas nad toovad sotsiaalse kihistumise uue
tihiskonna probleemina viélja voi mitte. Erinevate ostukohtade
jaotumine sotsiaalse redeli astmete kaupa ei ole kuigi levinud,
viélja arvatud see, et kiisitletud Tallinnas ning pealinnast périt voi
seal elavad esseekirjutajad eristavad selgelt otsukohtade skaala
madalamat ja kdrgemat otsa: vastavalt siis turg ja Sddstumarket
ning Stockmann. Kuivdrd viimast Tartus pole, sealsete kiisitletute
hulgas nii selgeid kontraste ei ilmnenud. Leidus ka d4rmuslikke
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nditeid, kus enese otsene asetamine korgemasse kihti, s.t nende
hulka, kes Sadstumarketis ei ki ning osturallisid pdlgab, ka otse
vilja oeldi:

Uldiselt on Tallinna ostukeskused suhteliselt demokraatlikud, vaid
Stockmannis on publik veidi tdusiklikum. .. Ilmselt kdige rahvali-
kum on Sikupilli, Norde Centrum on rohkem soomlaste jaoks, Jirvel
on igasugust rahvast, ehk siis rohkem noori inimesi. . . Rocca al Ma-
res on aga eriti suviti palju Tallinna 1&hiasulate téusikuid. Kristiines
on aga jille vaesemaid inimesi ja lapshulguseid néha. .. Suhtun os-
turallidesse ja hulludesse pdevadesse viga negatiivselt, sest siis pai-
satakse miitliki kehva kvaliteediga kaupa lihtsameelsete vaecsemate
inimeste ligimeelitamiseks. Minusuguse joukama tarbija jaoks on
neis osalemine alandav (M, 40-50, Tln, spetsialist).

Niisiis on kihistumise teema valusaim ning pakub tarbijate
poolt selgelt tajutud terava kontrasti ndukogude ajaga. See niib
olevat ka teravaim pinge- ja mureallikas, mida praeguses tihiskon-
nas nihakse.

TARBIJA MORAALSED DILEMMAD
POSTSOTSIALISTLIKUS TARBIMISUHISKONNAS:
VAJADUSED VERSUS SOOVID

Lédnelik tarbimiskultuur pole moraalsetest pingetest laetud mitte
ainult ndukogude kogemuse taustal, probleemidega seisavad sil-
mitsi ka péris noored inimesed, kelle ndukogude-mélestus on pa-
rimal juhul tiirike v6i puudub iildse. Uue kultuuri méistmiseks
olen valinud intrigeeriva kultuurivormi, Soppamise, mis kajastab
iiht keskset subjekti (tarbija) ja objekti (kauba) suhestumise tee-
mat — vajaduse ja iha diskursuse vastandumist.” Tuleb mérkida,
et minu intervjuud on tehtud 2002. a 16pul ja 2003. a esimesel poo-
lel, seega ei peegelda nad just 2004. aasta kevadel eriti teravaks
muutunud vditlust Eesti massimeedias, mille iiheks tulipunktiks
muutus vaidlus selle iile, kas voiks eesti keeles kasutusele votta

"Tarbimissotsioloogid ja antropoloogid on selle teema avaldumis-
vorme mitmel maal {isna palju uurinud (vt Miller 1998; Miller et al. 1998;
Prus, Dawson 1991; Falk, Campbell 1997; Campbell 1998; Lehtonen
1999).
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Ain Kaalepi pakutud omaséna “ostlemine” rdmpssdnaks nime-
tatud laenu “Soppamine” asemel. Soppamine oma tugeva emot-
sionaalse laengu ning paljudele justkui ebamugavust tekitavate
konnotatsioonidega (kas v6i Kaalepi méérang annab sellest tunnis-
tust) on hea “lukuauk” vaatamaks, kuidas tarbijate arusaamad sOna
tahendusviljast representeerivad nende identiteeti ning arusaamu
erinevatest moraalsetest piiridest tarbimismaailmas. Samuti eel-
dasin, et praegusele moesonale keskendudes kerkivad lisaks het-
kepingetele esile erinevused praeguse ning ndukogudeaegse tarbi-
miskogemuse vahel. Siinkohal toon vélja kaks peamist telge, mis
on selgesti eristatavad ka teoreetilises kirjanduses.

Ingliskeelses maailmas kasutatava s6na shopping tihendusvili
on laiem, selles sisalduvad n-6 skaala mélemad otsad ehk siis shop-
ping kui 16bu, mida vastavalt teoorias nimetatakse recreational
shopping ning shopping kui igapidevane tarbekaupadega varusta-
mine, mille kohta on enim levinud termin shopping as labour (vt nt
Falk, Campbell 1997; Prus, Dawson 1991). Eesti “Soppamise”
moistel on mitmesuguseid konnotatsioone, kuid nad on valdavalt
siiski seotud recreational shopping’uga ehk siis ei hdlma toitu ja
esmatarbekaupu, vaid pigem réivaid ja niiteks piisikaupu.

Nii tarbijaintervjuud kui juba viidatud diskussioon meedias
(sh veebiportaalides) niitab, et Soppamisega seostub mitmeid mo-
raalselt laectud mdisteid ja mdistepaare. Jérelikult on aja veet-
misele ning selle kdigus nii kaupade kui ka mitmesuguste ela-
muste ostmisele suunatud tegevus ambivalentne, kui tarbija selle
tile veidigi jdrele motleb. Suhtumine Soppamisse ei ole tildjuhul
neutraalne. Esile kerkivad moisted nagu niiteks “vajadus” versus
“soovid, tahtmised” (vihem on eesti keeles kasutusel sona “iha”,
mis oleks ingliskeelses kirjanduses selles kontekstis enamasti ka-
sutatava desire tipne vaste); “mottetus” versus “mdistlikkus”, “aja
ja raha raiskamine”, “I6bu ja ménu”, “liiga palju”.

Lahtudes eespoolgi viidatud Colin Campbelli teooriast (1987,
1998), ndeme siin puritaanlike ning utilitaristlike juurtega vaja-
duse diskursuse ning romantismi taustaga iha v6i soovide diskur-
suse kokkuporget. Vajaduste rahuldamist, s.t tegevust, mis taastab
tootava keha ning ei otsi naudinguid ja 16bu, on protestantlikus
kultuuriruumis peetud legitiimsemaks tegevuseks kui ihadele ja
soovidele jareleandmist, mille tulemuseks on nauding. Campbell
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plistitab teesi, et just romantism rajas tee nn romantilisele he-
donistlikule eetikale, mis keskendub isiku oskusele oma emot-
sioone valitseda ja intensiivistada ning ndnda kaupadest saada-
vat naudingut maksimeerida. See omakorda annab téinapéevasele
tarbimislikkusele hoogu. Nagu eespool juba iitlesin, ldhtub
tanapédevane turunduspraktika, praeguse objektiivse tarbimiskul-
tuuri tiks véimsamaid koostisosi, just sellisest ihadele orienteeri-
tud eetikast.

Soppamine on tegevus, mis toob esile moraalse piiri. Uhel
pool on vajadused, eesmérgistatus, ning teisel pool soovid, ihad
voi ka lihtsalt hetkeimpulsid midagi spontaanselt osta. Oma-
moodi pdrkuvad utilitaristlik (maksimaalne kasu, efektiivsus ja
mugavus), puritaanlik (vdhenéudlikkus, eneseohjeldamine) ning
romantiline alge (intensiivsed naudingud, ihale voli andmine). Siit
nihtub, kuidas konstrueeritakse ennast ja teisi kui moraalseid sub-
jekte, kuidas mdistetakse sotsiaalseid norme &dsja konsumerisee-
runud tihiskonnas.

Levinud on oma hetkeihade ning soovide ratsonaliseerimine
vajadusteks (vt nt Lehtonen 1999). Mis tahes asja kohta on
voimalik oelda, et “mul on seda vaja”, ning seega legitimeerida
ost ning vihendada moraalset pinget. Selline 1ihenemine iseloo-
mustab tarbijaid, kes niisama lihtsalt ei tunnista enese 16budele
ja naudingutele jdreleandmist ning kiivalt “kaitsevad” vajaduse-
diskursust:

Ma ei osta asju sellepérast, et nad on, vaid sellepérast, et mul on neid
vaja (M, 20-30, TlIn, juht).

Nooremad ja joukamad tarbijad, kes end ostukeskuste kirevas
maailmas tisna koduselt tunnevad, konstrueerivad oma isiklikest
kogemustest ridkides piiri Soppamise kui ajaveetmise ja 16bu ning
vajalike asjade ostmise kui t60, sageli ka tisna tiiiitu tegevuse vahel.
Seejuures aga monutundele ja ihale jareleandmist ei taunita:

No véib-olla ongi niuke, et 1dhed lihtsalt kuhugi keskusesse ja vahid
ja siis tegelikult nagu eesmiirki osta ei olegi lausa, aga ise ostad ka,
et no see on Soppamine. Natuke niuke piiri iiletamine, tegelt viga
vaja ei olegi, aga ikka ostad (N, 20-30, Tln, arst).
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Piiri teadmine ja selle tliletamine ning seejéirel justkui siia-
poole piiri tagasi tulemine, “kontrollitud kontrolli kadu” (cont-
rolled de-control, vt Featherstone 1991) on kompetentse tarbija
tunnus, Soppamise nautimine on moraalselt lubatud, sest oma ra-
halisi piiranguid tuntakse ning end usaldatakse. Ning isegi kui
ostetakse “mottetuid” asju, siis seda ei “pdeta”. Niisiis ei pélvi
hedonism nende tarbijate silmis hukkaméistu. Sellised tarbijad
tunnevad end piisavalt kompetentsena, et kasutada nii soovide kui
ka vajaduste diskursust just sellisena, nagu parajasti sobivam tun-
dub:

Soppamine on mdnus tegevus, ostmine on ebameeldiv tegevus. Et
selles mottes, et siin on see vahe, et Soppamine on see, kus see ménu
moment on juures, kus ma. . . nagu naudin, kus managu ei pea ostma,
et ma voin osta, aga ma ei pea ostma. Et ma nagu kéin ja v6ib-olla
leian midagi ja voib-olla ostan kaks asja rohkem kui ma tahtsin,
vaib-olla ma ka ei leidnud midagi. . . aga mul jdib hea tunne sellest
asjast, vot see on Soppamine. .. Ma arvan, et oleme postmodernsed
inimesed, selles mottes et see Soppamine ja see natuke véike asjade
kultus ja mingisugune viike fetiS selles asjas, see nagu kdib selle asja
juurde. . . et sul on asju rohkem kui voib-olla sul tarvis on ja... ja
koik ostud ei ole ratsionaalselt pohjendatud, et sa tunned ostmisest
monu ja. .. jasee viike mottetuse moment ja see hedonism kéib selle
asja juurde (M, 30—40, Tln, spetsialist).

Samas on levinud tugevalt normatiivne representatsioon “teis-
test”, kes ostavad mottetult, laskuvad Hulludel Péevadel ene-
seunustusse ja lasevad end mitmesugustel odavatel pakkumis-
tel vorgutada. Neis kirjeldustes on tegu inimestega, kellele
piiriiiletamine on sotsiaalse normi rikkumine, mittelegitiimne te-
gevus. Neid representeeritakse kui palju ostvaid, méttetult raha ja
aega raiskavaid inimesi. Selline selgelt vajadusediskursusest kan-
tud hukkamé@istev, sageli irooniline esitus kehtib aga vaid teistest
radkides, enda kohta selliseid formuleeringuid ei kasutata. Selli-
sel méédrangutel on sageli ka tuntav sooline, naisi kui esmajoones
Soppamist harrastavaid tarbijaid stereotiipiseeriv konnotatsioon®:

SSeda}' teemat kisitleb 1ihemalt Katrin Rahu magistrit66, mis on val-
minud TU ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakonnas.
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Soppamine on nagu noh... iitleme kui vétta naiste puhul, siis
Soppamine on lihtsalt selline. .. sotsiaalne vorm. Saad oma sGb-
rannadega kokku, lahed kuskile poodi ja vaatad. . . sul on tagataskus
kiimme krooni ja siis proovid endale selga mingeid kahe ja poole
tonniseid kasukaid fa-fa-fa... poose-poose-poose... teades, et sa
ei suuda nagunii mingi ldhema poole v6i kolmveerand aasta jooksul
seda dra osta, siis viskad selle dra ja iitled: sorry, natuke kiilgedelt
pigistas ja siis ldhed vastaspoodi ja niimoodi kordub see iga poe
juures. Vot see on Soppamine (M, 20-30, Tln, spetsialist).

Moénikord paisub selline méistlikkuse ja mottetuse, ressurs-
side raiskamise ja nende aruka kulutamise pideva konflikti tun-
netus ning enda kui tarbija moraalse mina otsimine lausa kogu
tihiskonna tasandile iildistavaks tarbimiskriitikaks. Ullatusena toi
sellise kujundirikka ning iroonilise késitluse esile liks Tartus oppiv
noormees suisa kaubanduskeskuses tehtud liihikiisitluse kdigus:

[goppamine on] hulga hullem kui SARS, kuna haarab kéiki kihte,
kaasa arvatud juba ka kolme- ja nelja-aastased, ja mina arvan, et
koik on tingitud sellest, et on véga liberaalne demokraatlik tihiskond
meil. .. on toodud vélja méttetud unistused, mida piiiitakse tdita ja
realiseerida sellega, et kunagi meil midagi polnud ja niitid on ké&ik
olemas ja niitid me koik kdime ringi ja oleme 6nnelikud ja naeratame
suurtes kaubakeskustes ja ostame asjakesi, mida meil v4ib-olla tildse
vaja eiole. .. See ongi see Soppamine (M, 20-30, Trt, tudeng).

Niisiis on Soppamise representatsioonid tiis pingeid. Uhelt
poolt on need tingitud vajaduse ning soovide-ihade diskursuste
fundamentaalsest kokkupérkest. Teisalt on see omamoodi ukse-
pragu, mis toob nihtavale inimeste konfliktsed ning ambivalent-
sed arusaamad tihiskondlikest siirdeprotsessidest, mille raames
on liigutud kaupade defitsiidist kiilluslike ostukeskuste maailma,
tsentraalse tilikontrolli tingimustest tiksikisiku (sageli just tarbija)
tahte, kompetentsi, voimaluste ja vastutuse tihiskonda. Endise, ol-
gugi et keskvoimu abil kehtestatud vordsuse asemel on kujunenud
terav sotsiaalne kihistumine, mis eriti selgelt avaldub tarbimises.

KOKKUVOTTEKS

Tarbimiskultuur on argine ja ndiliselt triviaalne, ometi toovad
inimeste motestused Eesti tarbimismaailmast ja iseenesest selle
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keskel esile fundamentaalsed probleemid, pinged ja dilemmad.
Noukogude aja meenutustes ei tule pinnale mitte ainult see, kui-
das konkreetne tiksikisik elas, vaid ka tollane objektiivne kul-
tuur, mille mérksonadeks olid defitsiit, jdrjekorrad, valikuva-
baduse puudumine, eripoed nomenklatuurile, tutvusvorgustike
kaudu “leti alt” hangitud suure siimbolviirtusega voi ka lausa
igapédevased kaubad, mida totaalsest ideoloogiast kantud tootmis-
jatlimberjaotamissiisteem “leti peale” tulla ei lasknud. Domineeri-
sid vastastikused teened, soltuvused. Lisaks rahamajandusele oli
tihtis koht ka sotsiaalsel ja poliitilisel kapitalil. Tollase kogemuse
taustal suhestub praegune subjekt praeguste objektide ja kultuuri-
vormidega — olgu selleks siis meelelahutusasutuseks muutunud
kaubakeskused, brindimine, Soppamine voi tohututes hulkades
kaupa.

Tarbimiskultuur on muutunud universaalseks ja impersonaal-
seks, peamine vahend, mille kaudu seda objektiivset kultuuri sub-
jekti tasandile saab tuua, on raha, majanduslik kapital. Seda
aga ei ole paljudel piisavalt ning siit saab alguse tidnapdeva
Eesti tarbimiskultuuri tiks simmellikest tragdodiatest. Suur osa
elanikkonnast métestab oma kohta tihiskonnas tarbijana; tarbi-
miskultuuri objektidest ja vormidest osasaamine voi sellest il-
majidimine muutub isklikuks md6dupuuks, mis voib ebarahulda-
vate “mootmistulemuste” korral pShjustada frustratsiooni, eemal-
dumist, tahtmist teisiti elada. Kuid raha pole ainus, mis tdnapdeva
Eestis subjekti ja objekti, tarbija ja kauba harmoonilist taaskoh-
tumist raskendab. Ka raha olemasolu korral on praegugi mitme-
sugust defitsiiti, kuigi see ei ole enam ideoloogiline, kollektiiv-
selt tajutud iiletildine puudus. Tegemist on privaatse probleemiga,
mille puhul inimene ei leia endale seda kaupa v4i teenust, mis
on talle taskukohane ja meelepdrane. Viikese turu véimalused
ptihivad vajadused ja soovid keskpodrandale kokku ning &ired
jadvad miitijatel-pakkujatel sageli mirkamata. Ka see on tarbi-
miskultuuri simmellik kriis voi konflikt — objekte on palju, kuid
nad on kas kallid v6i hingetud ja vihekvaliteetsed ning subjektid ei
leia sealt oma. Tulemuseks v6ib olla véordumine ja kibestumine
voi ka lihtsalt blaseerunud tddemus, et “Lidnes on ikka parem”.

Samas on see meie oma, mitte vorvoimu ideoloogia kehtes-
tatud tarbimiskultuur. Seda iseloomustavad kogu kriitikast hoo-
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limata siiski vaba valik ja kaupade rohkus ning nende omanda-
mise vGimalus vaid ebaisikliku raha, mitte isiklike, sageli alan-
dust kaasa toonud suhete abil. Rohkete kaupade ja teenuste
taasomaksvotmine isiklikku elumaailma pakub hulgaliselt enese-
teostusvoimalusi ja naudinguid, ka pingeid otsustusprotsessis, kui
tuleb valida vajaduse ja iha vahel ning otsustada, kas Soppamine on
t66 voi meelelahutus. Sellistes valikutes motestab tidnapéeva tar-
bija end moraalse, teatud kultuurikontekstist tdhenduslikult osa-
saava inimesena, kellel on oma koht ning oma viisid vajaduste ra-
huldamiseks. Kogu praegusest rahulolematusest ja endiste acgade
nostalgiast hoolimata ei kohanud ma uuringuid tehes tihtki tarbijat,
kes ndukogulikku mudelit tiksiiheselt tagasi oleks tahtnud.

On hilismodernse ajastu paratamatus, et enamik meid timbrit-
sevatest objektidest on to6stuslikult toodetud ning viga paljud kul-
tuurivormid on tihel v4i teisel viisil kaupade tarbimisega seotud,
kaubastumas on haridus ja meditsiin, puhkusest ja meelelahutusest
rdakimata. Ainult tdielik isolatsioon, n-0 elu metsas voimaldaks
sellest paramatusest mooda hiilida. See aga ei tdhenda, et hilis-
modernse ajastu tarbimiskultuur oleks ainult tiihi ja kiretu. Ob-
jekti omakstunnistamine subjekti poolt on loov akt, mis toob just-
kui kauge ja voora objektide loogika alusel ringleva asja subjekti
vérvikasse ja emotsionaalsesse isiklikku ellu. Ka masstoodetud
kaup — olgu selleks siis arvuti, mobiiltelefon voi uus kostiitim —
voib sellisel viisil saada osaks subjekti maailmast ning olla seal
védrikal ja tdhenduslikul kohal. Asjadel on lébi aastatuhandete
olnud hing. Kuigi t60stuslik tootmine ja ebaisiklik rahamajan-
dus on kaupade hinge peaaegu nihtamatuks muutnud, on argises
tarbimiskultuuris siiski suur potentsiaal — voéimalus armastust ja
tihtekuuluvust viljendada, sisemiselt tdiustuda, anda oma loomin-
gulisele energiale viljund. Teha just seda, mida Simmel pidas
kultuuri iilimaks eesmaérgiks.

Maistagi on tarbimiskultuuri vorgutavas jous ka suur oht, et
masstoodetud kaup ning tema masstoodetud-turundatud tihendus
koloniseerivad tarbija elu tdielikult, jitmata ruumi tegevustele
ja loomingule, milles ei domineeri kaubastumise loogika. Et
sdilitada tasakaalu nende maailmade vahel, mida saab raha eest
osta ning mida raha eest osta on vdimatu, peab tinapdeva Eesti
tarbija aga kovasti pingutama. Oleks kéigile parem, kui selles
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pingutuses ei lasuks kogu vastutus tiksiktarbija Glul, vaid kaasa
aitaksid nii tootjad, miiiijad, reklaamijad, tarbijakaitsjad, massi-
meedia kui ka teadlased. Ning k&igi nimetatute iihine eesmirk
voiks olla inimest tdiustav kultuur, seesama, millest radkis Sim-
mel sada aastat tagasi, ja mitte iiksnes raha.
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