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UHISKOND

Lapsed, turg ja meedia: kas on pohjust paanikaks?

Meil tuleb kasvatada oma lastest teadlikud tarbijad, leiavad tihiskonnateadlased
Margit Keller ]Jd Veronika Kalmus.

Usimus “Kui Rate.ee on eluja Vi-
Klru keskus on kodu, mis meig las-
est sns saab?”ei ole tanases Ees-

tis vOoras ei vanematele ega aljakirjan-
dusele. Turuja meedia moju fastele ja
noortele on keeruline, selle Gle vaevavad
pead nii emad-isad, Opetajad, meedia,
akadeemilised ringkonnad, turundajad

kui ka_laﬁsed ise. Lapsepdlve kasitletak-

se meie kultuuris teatavasti stituse ja
puhtuse ajana. Teisel pool méttelist rin-
dejoont seisavad a?aturg jameedia, mil-
lega seostuvad sellised “répasuse” ke-
hastused nagu raha, kasum ning mis-
tagl sex, drugs and violence. Sellevastan-
duse dmber keerlev véitlus votab aeg-
ajalt moraalse paanika mootmed.

SEISUKOHAD VOIB ULDJOONTES Pai-
gutada_s_kaalale, mille Ghes otsas asub
Usteerilisuseni ulatuv protektsionistlik
vaatepunkt, Selle jargi on lapsed haa-
vatavad, tarbimistihiskond manipulee-
rivja “valesid vaartusi” (nautlemist, ki-
ret'kasu ja materialismi) Ohutav. Niisu-
Fuses hoiakus on annus tervemdistus-
Ikku soovi lapsija noori kaitsta, hoida
neid “suurte maailma” pahu_i)oole eest.
Teisalt on selles mottemaailmas tubli
doos elitaarsust, mis halvustab noor-
tekultuuri, justkui tég_selt_teades, mis
on heaja mis mitte. Siit leiab ka para-
%a loortsu silmakirjalikkust nende pu-
ul, kes kutsuvad moraliseerivalt ules
vahem tarhima, kuid ei ole ise valmis
oma elustiili muutma.
Skaala teises otsas domineerib ar-
vamus, et lapsed ja noored on meedias
ja tarbimismaailmas padevad ega va-
Ja kaitset. Selle, optimistlikuma suuna
ks BOOI usub, et laste janoorte nutikus
aitad reklaamitrikke [abi ndha ja kom-
mertsmaailmast le olla vdi see enda
kasuks pddrata. Usutakse, et hedonist-
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likja tarbimisele orienteeritud noorte-
kultuuron Uhtpidi paratamatu, teisalt
ka loov, huvitav, m|tmesu?<use|d iden-
titeediloome voimalusi pakkuv.

- 2005. aasta stigisel TU ajakirjandu-
seja kommunikatsiooni instituudi poolt
korraldatud esinduslik kisitlus “Mina.
Maailm. Meed|a"n|n%6pllaste ksitlus
“Noored ja meedia” heidavad valgust
sellele, kui palju on optimiste ja kui pal-
ju protektsioniste-kriitikuid. Esitasime
vastajatele hulga vastandvaiteid, nai-
teks ‘Leif_sed/noored on reklaami ees
kaitsetud ja nendega on kerge manipu-
leerida” versus “Lapsed/noored on nuti-
kadja mtlevad iseseisvalt, nendega ei
saa manipuleerida” ja kiisisime nous-
tumist voi mittengustumist. _

Samutiuurisime vastajate arvamusi
selle kohta, kui oluliseks endaja teiste
Ruh_ul peetakse brande ning tarbimis-

arjumusi (rdivastestja valismaal Soppa-
misestkunijousaalija isikliku kosmeeti-
kuni). Viimased oleme kokku litnud nn
konsumerismi indeksiks, mis valjendab
elustiilile suunatud tarbimist.

Tulemused nditavad, et tarbimis-ja
reklaamimaailmateemad on inimestel
lisna selgeks mOeldud. Samas ei oska
paljud vastata kiisimusele, kas laste ja
noorte meediamaailm suurendab polv-
kondadevahelist lohetvdi hoopis lahen-
dab noori ja vanu. llmselt on reklaami
a kaubanduskeskuste kui suhteliselt
hoomatavate ndhtuste kohta rohkem
isiklikke kogemusija avalikku véitlust,
millele toetuda. Meedia seevastu on vé-
ga laija kompleksne teema.

TERVELT 78 PROTSENTI EESTI elanik;
konnast usub, et lapsi peaks reklaami
eest kaitsma. Samas on 12-18aastas-
te koolidpilaste skepsis tunduvalt vaik-
sem: koigest 45 protsenti arvab nii. Adr-

musliku véitega, et “lapsija noori peaks
kGigest tarbijalikust eemal hoidma, ku-
na tarbimisdhiskond rikub lapsed ara”,
ndustub vaid 22 protsenti elanikkonnast.
Enamik (56 protsenti) on seisukohal, et
“lastega peaks koos poes/ostukeskuses
kdimaja reklaame analiusima, et neist
kasvatada teadlikud tarbijad”.

Heites pilgu arvamuste ja tarbimis-
harjumuste jaotumisele rahvarihma-
des, naeme, et konsumerismi puhul on
otsustavad tequrid rahaja vanus. Noo-
redjajoukad saavad ja tahavad endale
lubada oma mina loomist tarbimise kau-
du. Huvitav on see, et kui 2002. aastal
oli “véga korge” konsumerismiga 15-
19aastaseid noori vaid 9 protsenti, siis
2005. aasta Iopuks oli neidjuba 23 prot-
senti. Seejuures on need noored oma
vanavanematest kaks korda konsume-
ristlikumad. Samuti on selles earihmas
enim bréndide védrtustajaid.

Keskkoolis hakkavad noorte hoiakud
muutuma. Tasapisi vGetakse omaks iihis-
konnas Uldisemalt levinud kriitilised ar-
vamused, brandide véartustamine kaha-
neb, suureneb nende hulk, kes tddevad,
et reklaam manipuleerib lastega.

KOIGE MURELIKUM ON [a Sévanema-
te pdlvkond (30-44aastased), kusjuures
emad on tarbijalikumadja optimistliku-
mad kui isad. Samas véartustavad vii-
mased brande rohkem. Seega on kujut-
lus Udini ratsionaalsest mehest, kes tar-
bimistihiskonna voigutustele allaei an-
naja vaib Soppajatest naiste le naer-
da, stereotiitipne Ja__elu_kauge.

|Imselt kivad siiski emad rohkem
koos lastega L)oes, vestlevad nendega
kaupade ja reklaamide teemal. Sitkoo-
rub valjann tarbTa‘-‘e“mal,,_kes on silmitsi
Fara_matusega, et tool kaivvanem peab
apsi kasvatades tarbima. Tuleb osta mi

Korg-
haridusega
inimesed on
honsume-
ristlitomaci
Javaartus-
tavad
Itrande
rohkem toi
pdhi- woi
keskharidu-
sega
inimesed,

toitujardivaid kui huviringejatreenin-
guid. Modernse, t6le orienteeritud elu
raamistikus peavad vanemad kuidagi
Ie_|d_maeIIUJaémlsstrat_ee?wd. Kindlasti
Kipitab stititunne, et ei ole pisavalt ae-
ga lastega koos ollaja asju oma kétega
valmistada. Samas on dksikisikul raske
EUUdasaavutada nditeks tarbimisthis-
onda eitavat naturaalset eluviisi.

Haridus eristab vastajaid markimis-
vadrselt. K_()rﬁharldusega inimesed on
konsumeristlikumad ja vaartustavad
brande rohkem kui pohi- voi keskhari-
dusega inimesed. Samas on esimeste
arvamused tarbimisthiskonna ja las-
te suhete kohta kriitilised. Niisiis ei se-
ga haridusega kaasnev kriitilisus ole-
mas ise agar tarbija.

Uldjoontes selgus, et meil ollakse rek-
Iaamulatarb[mlsmaanmasuhtesplgem
skeptilised. Uheks pdhjuseks v olla
Eesti tarbimistihiskonna kiirest kasvust
tekkinud peapddritus, eriti segiadus, mil-
le on kaasa toonud mede veel tisna uus
nahtus - lastele suunatud turunduskom-
munikatsioon. Selle voimsaimaks ava-
pauguks voib pidada moni aasta tagasi
toimunud Pop-konekaardi turuletuleku
kampaaniat. Nii lapsed kui ka taiskasva-
nud puutuvad pidevalt kokku survega,
mis tuleneb vastakatest sinumitest- tu-
runduse tekitatud soov kaupu ja teenu-
seid omandada, eakaaslaste mGju ning
rahalised ja moraalsed piiranqud. Seda
kike teravdavad nii vanemate kui kava-
navanemate veel (isna eredad mélestu-
sed ndukogude minevikust.

ARVAMUSED MEEDIA so_t_si_al_iseeriva rol-
likohta onvahem selgepiirilised, ent Ul-
diselt kalduvad vastajad ndustuma krii-
tikaga meedia kui lapsepdlve siiiituse
jaturvalisuse rikkuja aadressil. Samal
ajal ndeb suurim osa vastajatest mee-
lat pdlvkondade iinendajana, kusjuures
laste meediamaailma ei peeta taiskas-
vanute jaoks I|?|Péasmatu_ks jaarusaa-
matuks. Uks seletus on Uldine uue mee-
diavaimustus: mtemetlkasutaéate hulk
on viimastel aastatel kasvanud, lapsed
Opetavad vanematele kiiberruumi sa-
ladusi ning avalikus retoorikas ollakse
uhked Eesti kui e-riigi imago ule. Selle-
ﬁa kéiib kaasas eneseanalutsi E(a Kriiti-
Ise meele nappus, mis kasitleks ohtu-
sid ja probleeme, mida laste uue mee-
diakasutus holmab, Hiljutise turvalise-
ma interneti pdeva (12. veebruar) avalik
arutelu keskendus paraku pigem teh-
noloogilistele kui interneti sisuja kaas-
kasutajatega seotud ohtudele.”
Tarbimis-jameediauuringutes ning
hariduses on esile kerkinud véitlus pa-
devuste le. Meediapadevuse (media &
teracy) MAiste on met juurdunud, tarbi-
Japédevq_se (consumerliteracy)Omaa a
mitte. Viimane koondab endas asEe -
te rahaga imberkaimise oskusest kuni
suutlikkuseni kommertshiidude omaka-
suEUUdu teadvustadaja sellega loovalt
hakkama saada. Moraalse paanika ase-
mel (kas Rate.ee ja Viru keskus rikuvad
noore pdlvkonna pbordumatult?) tuleks
eri osapooltel, turundajatest teadlas-
te ja Opetajateni, istuda thise laua ta-
haja arutleda: kes peaks padevaid tar-
bijaid koolitama ja kuidas? Téhtis on,
et _&nopr) tarbija tajuks, et ta on enne-
koike inimene ja kodanik koos Giguste
ja vastutuse%a, alles seejarel dhik, kes
firmadele raha sisse toob ja majandus-
kasvu edendab.

Uurimus on valminud eesti teadusfon-
di toel.
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