Trenditeadlik ja
killustatud maitse

m TV-taevakanali-
te, interneti, muu-
sika- ja moetdds-
tuse sumbolpro-
duktide kaudu
Eestit haarav glo-
baliseerumine ei

suaalset jm vahetut
enesevaljendust lu-
bavad ained - ka&si-
t06, kunstidpetus,
kehaline kasvatus.
Kirjaliku-verbaalse
enesevaljenduse

taandumine visu-

téahenda sugugi, et Triin

noorte maitse-ee- Vihalemm aalse-elektroonilise

listused , muutu-  gyvoR-i ees peegeldab kogu

vad Uha sarnase- kgnsultant muutunud 0Opi- ja

maks. infokeskkonda
Koérvuti masse traditsioonilised

liitvate ikoon-brandidega
nagu Coca-Cola, Disney ja
Nike toimub vastupidine
protsess - noorte huvide,
iidolite ja lemmikute Kil-
lustumine paljudeks erine-
vateks maitseliinideks
ning voi-malusteks end
véljendada. DAZ-i nimelise
noormehe valjend “stii-
lisdda” tanases loos on sel-
le heaks naiteks. See teeb
nii vanemate ja teismeliste
suhtlemise, aga ka noorte
endi enesekehtestamise
oma klassis v0i koolis
vordlemisi tdsiseks valja-
kutseks. Juhul, kui valitak-
se “vale mark”, vdib see
muidu neutraalse suhtumi-
se muuta negatiivseks.
Nuddisaegset noortekul-
tuuri iseloomustab ka
omaenda tahelepanu Kkil-
lustumine. Suur osa Eesti
teismelistestki vaidab, et
teeb Ghel ajal mitut asja:
kuulab muusikat, raagib
telefonigaja teeb koolitoid.
EMOR-i 1997. ja 2000.
aasta kusitlused naitavad,
et pdhikooliealiste lemmik-
ainete hulka ei kuulu kee-
led jt humanitaarained.
Lemmikuteks on pigem
reaalained (eriti matemaa-
tika) ning kindlasti vi-

koolitunnid-6pikud on vaid
Uks meedium paljude teis-
te seas.

Samas ei tahenda see, et
Eesti koolilapsed oleksid
kuidagi  “lapsikumaks”
muutunud - EMOR-i and-
metel naiteks on nd araspi-
di esteetikal, absurdil jt
“taiskasvanute maailma”
votetega loodud koomiksi-,
multifilmi-ja reklaamistii-
lil jarjest enam féanne, eriti
10-14-aastaste seas. Sellele
vdib olla kaasa aidanud ka
fakt, et Eestis ei toodeta nn
noorte seebikaid. Teisme-
listele suunatud “s6nu-
meid” telesaate, reklaami-
de vms néaol on tldse vahe.

Eesti teismelised on uldi-
selt (sumbol)kaupade ja in-
fo tarbijatena vdrdlemisi
eneseteadlikud, kriitilised
ja tugevasti “sees” oma
klassis, sdpruskonnas.

Teismeliste maitse-eelis-
tuste ja tahelepanu killus-
tumine, soov end véljenda-
da, virtuaalsimbolite Gha
suurenev osatahtsus - kdik
need on margid, et kindla-
te TOP-simbolitega mas-
sitthiskond hakkab teed
andma uuele hiskon-
nattdbile - vdrguihiskon-
nale.

Globaalsed trendid

MUJAL:

koik ei liigu sugugi globaalse sarnanemise suunas:
Disney, Coca-Cola - jah; teleprogrammid - ei.

Viimasest tulenevalt:

USA-s tdiskasvanute ja laste situatsiooni-komoddiad;
Suurbritannias taiskasvanute ja laste "seebikad”;

Prantsusmaal laste multifilmid;

Saksamaal taiskasvanute draamasari, laste uudisteséu, lastemultifilm.
Allikas: EMOR (Just Kids Inc, ABC Clobal Kids Study)



