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Tutvumiskuulutuse kirjutajal on vabadus luua iikskoik milline identi-
teet, mistottu voimaldab kuulutuste uurimine heita pilgu kirjutajate
virtuaalse ,,mina” loomisse ja oma vilimuse, vanuse, iseloomujoonte
jms idealiseerimisse.! Autori sOnavara analiiiisides selgub, millele on
autori tihelepanu koondatud. Kuivérd keelelised valikud séltuvad
lisaks autori stiilile, vdirtustele ja tdekspidamistele ka sotsiaalsest kon-
tekstist, keskkonnast ja kultuurist, voib sénavara analiitisi pohjal teha
jareldusi ka iihiskondlike nidhtuste ja protsesside kohta.?

Siinse artikli aluseks olevas bakalaureusetoos vaadeldi, kuidas
teksti abil konstrueeritakse enda ja teise identiteet ning kuidas meeste
ja naiste stereotiiiibid inimeste endi kategoriseeringutes kajastuvad.’
2010. aasta lopust 2011. aasta alguseni portaalist Suhted.eu kogutud
246 tutvumiskuulutuse uurimisel kasutati tekstianaliiiisi, lahtudes
pohimottest, et keel on vahend, mis lisaks asjade nimetamisele edastab
ka suhtumist ning kujundab hoiakuid.

Tutvumiskuulutus kui reklaamtekst

Meediast ja meelelahutusest mojutatuna konstrueeritakse end ja
ihaldatud teist nagu tooteid tutvumisturul, inimesed on kui paarisuhteks
kasutatavad objektid, mida miitimise nimel reklaamitakse. Tulemuseks
on Zanr, mis sarnaneb oma olemuselt majade, autode vms ostu-miitigi-
kuulutustega, mille eesmirk on dratada lugeja tihelepanu, tekitada huvi

! Coupland, Justine 1996. Dating Advertisements: Discourses of the Commo-
dified Self. — Discourse and Society, 2, Ik 188.
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ja soov ning panna lugeja tegutsema. Elizabeth C. Hirschmani jirgi*
on inimesed eesmirgile orienteeritud, nad tritavad suhtest midagi
saada ning on valmis midagi muud vastutasuks pakkuma. Niites 1
esitatakse esmalt n-6 kauba hind ehk loetelu omadustest, mis peavad
ostjal olemas olema. Kuulutuse 16pus reklaamitakse miitija omadusi,
mida ostja eeldatavalt vairtustab.

(1) 35-43a, intelligentne ja edukas, sportlik ja tugev, hea vilimus ja huvitav
sisu? Viga vihesed mebed vastavad nii karmidele kriteeriumitele, kuid
kui téesti oled nii tdiuslik, siis sulle on vastu pakkuda kena, korralik ja
diskreetne naine |/...I°

Celia Shalom® kujutab tutvumiskuulutuste lihtsustatud struktuuri
jargnevalt: X otsib Y-it eesmirgil Z, kus X on otsiv subjekt, Y otsitav
objekt ning Z otsimise eesmirk, mis kirjeldab, mida suhtelt oodatakse,
niiteks romantilise suhte eesmdrgil voi et koos elus edasi minna ja oma
muresid ja roome jagada. Vahel lisatakse kuulutuse 16ppu ka kommen-
taar, nt foto garanteerib vastuse, vaatame mis vilja kukub, vastamata
konedele ei vasta tavaliselt.

Oma turuviirtuse suurendamiseks nopitakse vilja parimad oma-
dused ning varjatakse negatiivsena tajutavaid omadusi, nt kasutatakse
viljendeid hinges noor, nooruslik, sportlik, et oma vanuselt tihelepanu
korvale juhtida. Lisaks sellele on nii reklaamidele kui ka tutvumis-
kuulutustele omane adjektiivide rohkus, negatiivsete sonade viltimine
ning kiskiva koneviisi kasutamine.

Et suure hulga tutvumiskuulutuste seas tihelepanu tommata, on
vaja teistest eristuda, olla 166v ja meeldejdidv. Seetottu kasutatakse ka
sonamingu, huumorit ja irooniat ning manipuleeritakse stiiliga, nagu
ndites 2, aga ka kirjavahemirkidega liialdamist, 1ibivalt suuri tihti voi
poolpaksu kirja. Niide 4 jiib ennekoike silma oma otsekohesusega.

(2) Kus minu printsess onfss

(3) KUI ARVAD ET JUST SINA OLED SEE OIGE SIIS VOTA UHENDUST!!

*  Hirschman, Elizabeth C. 1987. People as Products: Analysis of a Complex

Marketing Exchange. — Journal of Marketing, 51, 1k 98-108.
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(4) 30.aastane korgharidusega naine soovib, et talle tehtaks abielu ettepanek.
Otsin meest, kes vajab armastust ja kes soovib lapsi saada.Oman korterit.

Tutvumiskuulutus kui soospetsiifilisi tunnuseid
konstrueeriv tekstiliik

Tutvumiskuulutuste Zanri on siitidistatud vanade stereotiitipide rek-
laamimises — mehed on pikad ja rikkad ning naised saledad ja ilusad.
Isiku positiivseks portreteerimiseks valitakse omadused, mis pohine-
vad kultuuri nooruse, naiselikkuse, mehelikkuse jms stereotiiiipidel.
Seelidbi taasluuakse tihiskonnas kiibivaid miiiite, sh kujundatakse
ja taastoodetakse ka soolist siisteemi. Vihemalt nii arvasid paljud
tutvumiskuulutuste uurijad 1990ndatel.” Tdnapéeva uurijad, sealhulgas
Elizabeth Jagger?, ei usu enam sotsiaalsete muutumatute stereotiitipide
olemasolusse — kategooriatega ,,mees” ja ,naine” seotud tihendused
pole universaalsed ega muutumatud, vaid kujunevad individuaalsete
otsuste kaudu ning on sotsiaalsetest ja kultuurilistest muutustest
mojutatavad. Seetdttu leidub kuulutustes lisaks soostereotiiiipsetele
representatsioonidele ka muid identiteeditiiiipe.

Niites 5 rohutatakse traditsiooniliselt naiselikkusega seotud
omadusi - viljandgemist, hoolivust, soojust. Ekstreemsematel juhtudel
on naised varjamatult seksuaalsed ja esitlevad end kui ,,mitte midagi
muud peale keha” (niide 6).

(5) Viiksemat kasvu armas sale naine |.../ Soovin, et leiaksid aega kbige muu
korvalt ka minu jaoks.Meeldib olla armastatud ja pakkuda ise armastust..

(6) HEA MEES! Olen 39 a ,168 pikk ,65 kg KOGENUD BLOND lubikese
juustega, prink peppuga ja rinnakas ( C)

Teine identiteeditiiiip aga vastandub eelmisele — naised rohutavad enda
iseseisvust, arukust ja intelligentsust (ndide 7). Sellised kuulutused
viitavad 16hedele stereotiiiipse naise kinnistunud idees. Kolmas tiiiip

on hiibriid, kus otsitakse keskteed voimuka ja lihtsalt ilusa naise vahel
(niide 8).

Samas, lk 187; Coupland, Justine 1996. Dating Advertisements: Discourses
of the Commodified Self. — Discourse and Society, 2, lk 194.
8 Jagger, Elizabeth 2001. Marketing Molly and Melville: Dating in a Post-
modern, Consumer Society. — Sociology, vol. 35, 1, 1k 41-42.



(7) vaba, ettevotlik, mat. kindlustatud naine, 163/75 soovib tutvuda vaba,
mat. kindlustatud mehega.

(8) Rahulik elukogenud baritud Tartus elav iseseisev sale korralik naine tutvub
piisisubte eesmdrgil samavidrse v6i vanema mehega.

Meestel tundub olevat kasutada suurem hulk erinevaid identiteete kui
naistel. Niide 9 viitab traditsioonilisele mehe stereotiiiibile — rohuta-
takse oma t66kust ja edukust. Ndide 10 on selle edasiarendus — lisaks
professionaalsetele tunnustele tuuakse vilja oma aktiivsus ja mehe-
likkus. Tarbijaiihiskonna méju tulemusena on keha ja vilimus ka
meeste jaoks jirjest olulisem. Niide 11 viitab seksikale enesekindlale
mehele, kes miiiib oma head vilimust. Populaarsust koguvad ka nn
uued mehed, kes ei karda niidata oma hoolivust, emotsionaalsust ja
tundlikkust (nidide 12). Sellised kuulutused loovad mehelikkusest uue
leebema versiooni.

(9) mat.kindlustatud mees,tutvub naisega.korter olemas.

(10) Sinuga tutvuks hea meelega tiks meeldiv ning igati siimpaatne noormees.
Korgharidusega, majanduslikult kindlustatud.

(11) Tere! Olen 25-aastane tudeng,kasv 177cm,kaal 77kg,tommu briinett,
pikkad mustad lokkisiuuksed.Silmad pruunid.

(12) Olen,33a,beasiidamlik.hooliv,bell. Hindan vastastikku austust ja kokku-
leppeid. Armastan kiiiinlavalgeid 6htuid ja hamarust ja viikeseid tdius-

likke hetki!

Kategoriseerimissonadest enese ja teise,
mehe ja naise kirjeldamisel

Portaal Suhted.eu ei pakkunud kasutajale kindlat blanketti kuulutuse
lisamiseks, vaid andis enda ja otsitava kaaslase kategoriseerimiseks
vabad kied. Kuigi tutvumiskuulutustes kasutatakse isikute repre-
senteerimisel enamasti adjektiive, ei piiritletud materjali konkreetse
sonaliigiga. Lisaks adjektiividele analiitisiti ka omadusi viljendavaid
substantiivifraase, nt heledate juustega ning substantiivi juurde kuu-
luvaid partitsiipe, nt kodu ja lapsi armastav naine. Nimetatagu neid
edaspidi kategoriseerimissonadeks.

246 tutvumiskuulutuses leidus 910 kategoriseerimissona, kesk-
miselt 3,7 tihes kuulutuses. Koige rohkem on kategoriseerimissonu
kasutanud naised meest iseloomustades (2,1), koige vihem mehed



ennast iseloomustades (1,5 kategoriseerimissona iihes kuulutuses),
sealjuures on naised meest iseloomustades kasutanud 98, mehed naist
iseloomustades 80 erinevat kategoriseerimissona. Seega on naiste sona-
vara meeste omast mahukam ja mitmekesisem. Sellegipoolest esines ka
kuulutusi, mis ei sisaldanud ei end ega teist iseloomustavat sGnavara,
nt Tutvun!, Vahest voiks midagi huvitavat korda saata!! jms.

Koigi tutvumiskuulutuste l6ikes osutusid enda ja teise iseloomusta-
misel populaarsemateks adjektiivideks kena (43), vaba (36) ja aus (34
korda). Neile jargnevad hooliv (22), sale (17), tiksik (16), korralik (15)
jatore (13 korda). Adjektiivi kena populaarsuse pohjuseks voib olla selle
mitmetihenduslikkus — meeldiva vilimusega ja meeldiva olemisega.
Peale selle on lihtsam samastada end sénaga kena kui selle siinoniiii-
midega ilus, ndgus. Kui naistel on kena korval enda tutvustamisel sama
populaarne ka adjektiiv vaba, siis mehed on vaba kasutanud vaid neljal
korral. Selle asemel eelistatakse adjektiivi iksik, mis naiste sbnavarasse
aga ei kuulu. Vaba ja iiksik on pohitihenduselt kiill stinontitimsed, kuid
vaba korvaltihendus on, et miski ei sega suhte loomist, seevastu iiksik
viitab pigem tiksindusele ja igatsusele.

Vorreldes enda ja teise representeerimist, voib 6elda, et kuulutuse
kirjutajat iseloomustavad omadused peegelduvad tema ootustes otsi-
tavale kaaslasele. See viitab sarnasuse olulisusele. Nii mehed kui ka
naised soovivad, et partner oleks aus, kena, vaba, hooliv ja tore. Kdige
suurem kontrast enda ja otsitava kaaslase kujutamisel ilmneb adjektiivi
aus puhul — ausust pakub kuus inimest, aga otsib lausa 28 inimest.

Kui mehed on naise iseloomustamisel kasutanud 80 eri omadussona,
siis naistel on meeste iseloomustamiseks ldinud vaja 98 eri adjektiivi.
On tihelepanuviirne, et meeste ja naiste kirjeldused naistest on sarna-
semad kui kirjeldused meestest — ettekujutus sellest, milline iiks naine
olema peaks, tundub olevat iihtsem kui ettekujutus mehest. See toetab
omakorda motet, et meestel on kasutada suurem hulk eri identiteete.

Sagedamini kasutatud kategoriseerimissénu uurides jidib tagaplaa-
nile suur hulk vaid iiks kord esinevaid s6nu, mis aga moodustavad
neljandiku koigist kategoriseerimissonadest. Statistilise kasutussageduse
uurimise asemel on Justine Couplandi, Richard Koestneri ja Ladd
Wheeleri meetoditele’ toetudes voimalik paigutada koik 910 katego-
riseerimissona 15 tihendusrithma.

*  Vt Coupland, Justine 1996. Dating Advertisements: Discourses of the Com-
modified Self. — Discourse and Society, 2; Koestner, Richard, Ladd Wheeler
1988. Self-presentation in Personal Advertisements: The Influence of Implicit



e Vilimus ja fiitisilised voimed — sale, rinnakas, kobedam

e Fiiisilised niitajad ehk pikkus ja kaal — liihemat kasvu, 72
raske

e Vanus — keskealine, noor, 50+

e Ekspressiivsed omadused — hooliv, méistev, roo6msameelne,
tolerantne, hell, hea stidamega

e Instrumentaalsed omadused — aktiivne, ettevotlik, intelli-
gentne, korgharidusega, tugeva iseloomuga

e Neutraalsed omadused — aus, siimpaatne, s6bralik, tubli

Perekonnaseis ja sotsiaalsed suhted — vaba, iiksik, vallaline,

abielus, lastetu

Tavalisus — norm, igati keskmine, libtsalt tore, igati ok

Elukoht — Tallinna mees, Tartus 6ppiv noormees

Seksuaalsus — vallatu, kirglik, siiiitu, ibaldusvidrne

Materiaalne kindlustatus — rabhakas, majanduslikult kind-

lustatud, oma elamist omav

Pahed — mitte suitsetav, karske, viinavaba

Sarnasus — samasugune, samavddrne, sarnane

Rahvus — vene rahvusest noormees, eesti neiu

Muu — FOTOGA, igavlev, KURVA SAAAATUSEGA

Inimese iseloomujooni ja vddrtushinnanguid iseloomustav sGnavara on
eelmainitud uurijate eeskujul jagatud kolme rithma vahel — ekspres-
siivsed, instrumentaalsed ja neutraalsed omadused. Instrumentaalseid
omadusi, nt iseseisvus, enesekindlus, ambitsioonikus, vajadus domi-
neerida ja end maksma panna, nihakse sotsiaalselt rohkem meestes.
Naistele on traditsiooniliselt omistatud ekspressiivseid viirtusi, nt
tundlikkus teiste inimeste vajaduste suhtes, soojus, koostoovoime,
ligimesearmastus, siidamlikkus, 6rnus. Sooneutraalsed omadused on
nt kohusetundlikkus, viisakus, sobralikkus, abivalmidus, meeldivus,
aga ka kadedus, tujukus, salalikkus ja auahnus. Jargnevalt vaadeldakse,
kuidas nende kategooriate najal iseloomustatakse ennast ja milliseid
omadusi tahetakse niha otsitaval partneril.

Uurimusest selgub, et naised eelistavad luua endast stereotiitipselt
dekoratiivseid naisekujutisi, pakkudes eelkbige oma vilimust, sh juukse-
virvi, silmade virvi, figuuri — vilimusele viitav sbnavara moodustab
40% koigist kategoriseerimissonadest. Kuigi ekspressiivsete omaduste

Notions of Attraction and Role Expectations. — Journal of Social and Personal
Relationships, 5.



reklaamimine on {isna tavaline, rohutatakse oma iseseisvust, mille abil
hakatakse vastu tiilipilisele naisekujutlusele. Meeste enesekirjelduses
nii selgelt ithte koige olulisemat tihendusriihma ei eristu, suurim
tihendusrithm enda kategoriseerimisel on ekspressiivsed omadused,
mis moodustab 18% koigist kategoriseerimissonadest. Sellele jirg-
neb 16 protsendiga vilimus — ka mehed on muutunud teadlikuks,
et vastassugu neid vilimuse pohjal hindab, ning reklaamivad iiha
julgemalt oma pruune silmi ja sportlikku kehaehitust. Ullatav on, et
traditsiooniliselt meestele omaseks peetavaid instrumentaalseid oskusi
reklaamivad naised rohkem kui mehed ning naiselikuks peetavaid
ekspressiivseid omadusi tostavad mehed endas rohkem esile kui nai-
sed. Vastassoole omaste iseloomujoonte reklaamimise eesmérgiks voib
olla selle abil sarnaste omadustega kaaslase leidmine vo6i soorollide
higustumine postmodernses ithiskonnas. Pohjuseks voib olla ka see,
et kuulutuse kirjutajad ei kirjelda end objektiivselt, vaid toovad endas
esile omadusi, mida vastassugu eeldatavalt otsib. Vaid viis meest on
end kategoriseerinud raha kaudu. Seega ei pea paika viide, et enamik
mehi reklaamivad naiste tihelepanu kditmiseks oma soostereotiiiipseid
omadusi.

Ko6ige enam kategoriseeritakse otsitavat kaaslast vanuse kaudu,
seejuures el po6ra naised kaaslase otsimisel vanusele nii suurt tihele-
panu kui mehed. Kui ennast kategoriseeriti esmalt vilimuse ja seejirel
iseloomujoonte kaudu, siis teise iseloomustamisel on jirjekord vastu-
pidine — ekspressiivsed, instrumentaalsed ja neutraalsed omadused kui
inimese olemust iseloomustavad kategoriseerimissonad moodustavad
37% koigist sonadest ja on seega tihtsamad kui kaaslase vilimuse
kriteeriumid.

Vaadeldes, kuidas naine otsitavat meest kirjeldab, voib tiheldada,
et naine otsib ennekdike mehe iseloomuomadusi, mitte vilimust ja
professionaalset staatust. Traditsioonilistele soorollidele jadavad kind-
laks vaid vihesed, kategoriseerides meest majandusliku seisu kaudu
ning asetades mehe peret iilalpidava perekonnapea rolli. 14% naistest
tahab leida lihtsalt iiht tavalist eesti meest. Meeste soovid on veidi
konkreetsemad — umbes pooltes kuulutustes kategoriseerivad mehed
naisi nende vanuse kaudu, muutes nii vanuse olulisimaks tihendus-
rithmaks. Naised miitivad tutvumiskuulutustes sageli oma silmade voi
juuste virvi, kuid mehed ei tundu naisi nende joonte p6hjal valivat.
Ennekoike huvitutakse naise figuurist. Tdpsed moodud pole meeste
arvates siiski olulised — fiiiisiliste nditajate abil naisi ei kategoriseerita.



Kui vorrelda, kuidas mehed ja naised naisi kategoriseerivad, selgub,
et naised p66ravad oma vilimuse, sh fiitisiliste nditajate reklaamimisele
liiga suurt tihelepanu. Samas on nii mehed kui ka naised veendunud,
et naisel peab olema teatav kogus ekspressiivseid omadusi. Seevastu
instrumentaalsete omaduste vajalikkuses ollakse eri meelt. Enamik
mehi nideks enda korval pigem perekeskset kui karjdirinaist, seetottu
ei kategoriseeri nad naisi materiaalse kindlustatuse abil.

Mehi kategoriseeritakse iseloomuomaduste abil isegi rohkem kui
naisi, kuid koige olulisemad pole mitte instrumentaalsed omadused,
nagu arvata voiks, vaid hoopis ekspressiivsed omadused. Véimalikult
paljude lugejate poolehoiu voitmiseks rohutab suurem osa meestest oma
pehmemaid omadusi ja vilimust, mitte ei reklaami soostereotiitipseid
omadusi. Sellegipoolest pole kadunud mehed, kes panustavad mate-
riaalsele kindlustatusele kui parimale miitigiartiklile.

Lopetuseks

Kuivord tutvumiskuulutustes kasutatav sénavara peegeldab ka tihis-
konnas toimuvat, voib jireldada, et tasapisi on eemaldutud traditsioo-
nilistest, rangelt defineeritud identiteetidest ning erinevused sugude
vahel on vihenenud. Teisalt voib aga arvata, et naised ja mehed ei
kirjelda end objektiivselt — reklaamistrateegia kohaselt tuuakse endas
esile vastassoo eeldatavalt otsitavaid omadusi voi loodetakse, et sarnane
meelitab ligi sarnast.

Vérreldes uuemaid lddneriikide uurimusi siin analiitisitud tutvu-
miskuulutustega, voib 6elda, et lddnes toimuvad muutused kajastuvad
ka Eesti ithiskonnas. Traditsioonilise vahetuskauba asemele, kus mees
pakub oma sotsiaalset staatust naise vilimuse ja ekspressiivsete oma-
duste vastu ja vastupidi, on tekkinud ka uued mudelid, naised on oma
majandusliku s6ltumatuse ja iseseisvuse reklaamimisel {iha julgemad.
Seetdttu voib kena vaba saleda blondi korval leida ka korgharidusega
iseseisva ja majanduslikult kindlustatud aktiivse briineti. Ka mehed on
tiha altimad enda turustamisel pehmeid omadusi ja vilimust rohutama,
mistottu hell, moistev, hooliv ja armastav tommu siniste silmadega ilus
sportlik meesterahvas pole tutvumiskuulutuses enam mingi haruldane
nihe.



