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Sissejuhatus

Kéesolevas artiklis uuritakse, milline on
Eestis ilmuva naisteajakirja Cosmopolitan nage-
mus meestest. Kontentanaliitisi meetodil vaa-
deldakse Cosmopolitani artikleid, mis on ilmu-
nud aastatel 2005-2008 ja mis kasitlevad meeste
ja mehelikkuse temaatikat. Analiiiisi eesmark on
teada saada, milliste teemadega seonduvalt Cos-
mopolitanis meestest kirjutatakse ning milliste
omaduste kaudu artiklites mehi kujutatakse.
Samuti uuritakse, milliseid eeldusi meessoo ja
maskuliinsuse kohta laiemalt ajakirja artiklites
pustitatakse. Tédiendavalt analiisitakse Cos-
mopolitani jaoks intervjueeritud eesti meeste

enesekirjeldusi ning vaadeldakse, kuivord altilt
intervjueeritavad stereotiilipseid sookasitlusi
kinnitavad voi timber liikkavad.

Teema muudab oluliseks ja uurimisvaar-
seks fakt, et meedia poolt saadetud sonumites
ndhakse voimalust sotsiaalse vordlusmomendi
tekkeks ning seeldbi identiteedi formuleerimi-
seks (Kellner 1992, 148). Kuigi meedia ei kir-
juta auditooriumile ette, kuidas moelda, suunab
meediatoostus oma teemade kajastusega pal-
juski seda, millistel teemadel peaks auditoorium
motlema ning arutama (Johnson, Prijatel 1998).
Niiteks on paljud reklaamid, raamatud ja muud
viljaanded suunatud sellele, et selgitada lugeja-
tele, kuidas nad peaksid kiituma ning millised
vélja ndgema (Romaine 1999, 113). Seega annab
meediale omistatav voimupositsioon meedia-
véljaannetele voimaluse juhtida ja suunata ava-
likkuses aset leidvaid arutlusi ja teemakdsitlusi,
mis voivad omakorda viia muutusteni tthiskon-
nas. Viimased saavad aga aset leida siiski ainult
siis, kui ajakirjades esitatavad sonumid leiavad
vastuvotliku auditooriumi (Johnson, Prijatel
1998, 76).

Teiste meediaviljaannete seas on isedra-
nis naisteajakirjad leidnud endale tinuvairse
lugejaskonna (Stevens et al. 2007, 239). Kee-
lelistest, sisulistest ja visuaalsetest aspektidest
koosnevaid stimboliseeritud sonumeid tootes
tihendavad naisteajakirjad oma lugejad tihtseks
grupiks, nn. naistekultuuri osaks (Stevens et al.
2007, 239). Auditooriumile saadetavate sonu-
mite abil luuakse ajakirjades pilt sotsiaalselt akt-
septeeritud naistest ja meestest ehk, teisisonu,
konstrueeritakse neis konkreetse kultuuriruumi
jaoks ideaalnaise ja ideaalmehe kuvand (Fergu-
son 1978).

Kiaesolev artikkel koosneb neljast osast.
Esmalt antakse {ilevaade uurimuse teoreetilisest
taustast — tutvustatakse maskuliinsuse kuvan-
dit puudutavaid kisitlusi ning analiitisitakse
maskuliinsuse  kujutamist naisteajakirjades.
Samuti kirjeldatakse tldisemalt naisteajakir-
jade, konkreetsemalt Cosmopolitani, fenomeni.
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Teoreetiliste ldhtekohtade kisitlusele jargneb
tilevaade uuringu metoodikast ning valimist.
Seejdrel esitletakse uuringu peamisi tulemusi
ning arutletakse saadud leidude tile.

Teoreetilised lihtekohad

Maskuliinsuse kuvand iihiskonnas

Uhiskonnas levinud sugupooli ja sotsiaal-
seid hierarhiaid iseloomustavad méttemustrid,
eelkoige aga mehelikkusega seonduv temaa-
tika, on olnud tugevalt kantud kaks kiimnendit
tagasi sonastatud hegemoonilise mehe kont-
septsioonist, mis vaatleb mehi kui domineeri-
vaid, voimu ihaldavad ning vigivaldsusele kal-
duda voivad isikuid (Connell, Messerschmidt
2005). Kui 1980. aastatel oli hegemooniline
maskuliinsus tldiselt ihaldatud mehelikkuse
vormiks, mille poole piiiieldi ning mida peeti
meeste ringkonnas koige austatumaks meheks
olemise viisiks (Connell, Messerschmidt 2005,
832), siis tdnapéeval on hegemoonilise masku-
liinsuse ihalus ménevorra vaibunud. Connelli
ja Messerschmidti (2005, 835) sonul soltub
maskuliinsuse olemus suuresti ajastust ja seega
on maskuliinsus tervikuna muutustele avatud.
Lahknevusi stereotiilipsetest traditsioonilisest
lihenemistest maskuliinsusele on tiheldanud
ka teised uurijad. Niiteks meeste enesepresen-
tatsiooni uurinud Edley ja Wetherell (1999)
todevad, et hegemoonilist maskuliinsust rohu-
tavate meeste korvale on hakanud itha enam
tekkima mehi, kes ptitiavad ennast kujutada lébi
omaduste, mida tihiskond ei ole mehelikkusena
konstrueerinud (nt. toidu valmistamine, kudu-
mine, oma vélimusele suure tihelepanu poora-
mine, laste kasvatamine).

Voimalikele muutustele viitavatele tendent-
sidele on tdhelepanu juhtinud ka eesti uurijad.
Noormeeste visuaalset eneserepresentatsiooni
online-keskkonnas uurinud Andra Siibaku
(2010) tulemustest ilmneb, et tihtipeale tiri-
tavad noormehed virtuaalset enesekuvandit
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luues 16hkuda sotsiaalseid stereotiiiipe. Naiteks
voivad mehed oma suhtlusvorgustiku profii-
lile iiles riputada fotosid, kus nad askeldavad
koogis, vaatavad unistavalt paikeseloojangusse
voi kasutavad teisi, varem ainult meesmodel-
lidele omaks peetud poseerimisvotteid (Siibak
2010). Vaatamata sellele, et viiteid voimalikule
diskursuse-muutusele on tiheldanud teisedki
(Pullerits 2010; Poldsaar 2008), on nii eesti kui
ka rahvusvahelise kultuuriruumi puhul veel
vara radkida dldisest diskursiivsest murran-
gust. Olgugi et stereotiiiipne lihenemine mehe
isikule voib meest ahistada vihemalt sama-
vord kui naist, ootab tihiskond mehelt endiselt
rikkust, edukust ja tugevust (Valk 2009). Kuna
mehed tunnetavat sotsiaalset survet tugevamalt
kui naised (Courtenay 2000), on leitud, et just
seetottu, laiema avalikkuse heakskiidu ja toe-
tuse nimel, piiiitakse end tihtipeale endiselt
kujutada just stereotiitipsete omaduste kaudu
(Edley, Wetherell 1999).

Hegemoonilise maskuliinsuse pohivédartusi
edasi kandvaid mehe prototiiiipe voib sageli
kohata nii televisioonis, filmi- ja reklaamit66s-
tuses kui ka spordis (MacKinnon 2003). Sarna-
seid jooni voib leida ka paljudes kirjandusteos-
tes, kus mehi kujutatakse kui aktiivseid tegelasi,
pearolli kandjaid, tinu kellele mingid tegevused
toimuvad ja lahendused aset leiavad (Humpries,
Metcalf 1985). Ehk teisisonu voib viita, et meie
kultuuriruumis vaadeldakse meeskangelasi ena-
masti ldbi normatiivse maskuliinsuse prisma
(Mosse 1998, 95).

Maskuliinsuse konstrueerimine

naisteajakirjades

Hegemoonilisele maskuliinsusele omista-
tud vidrtused, hoiakud ning eeldused leiavad
rakendust ka naisteajakirjades, kus domineerib
edukas, head sotsiaalset positsiooni ning sisse-
tulekut omav, hea vilimusega mehekuju. Nai-
teks just sellistele omadustele vastab tavaliselt
naisteajakirja Cosmoplitan “Kuu kompu” rubrii-
gis tutvustatav mees (Oullette 1999, 371-372).



Uuringutest ndhtub, et isedranis prioriteet-
seks peavad naiseteajakirjad meeste seksuaal-
susega seonduvat (Braun, Farvid 2006). Nimelt
konstrueeritakse naisteajakirja artiklites tihti
ndgemus meestest kui darmiselt seksijanulistest
olevustest, kes on igal hetkel seksiks valmis ning
ei visi sellest kunagi. Naised peaksid naisteaja-
kirjade kasitlustest lahtuvalt oma seksuaalseid
sooritusi lihvima mehe soovidele vastavaks,
et viimane ei ilmutaks soovi olla truudusetu
(Braun, Farvid 2006). Omistades naistele esmase
suhte eest vastutaja rolli, pakutakse ajakirja
veergudel neile ka hulgaliselt erinevaid nouan-
deid, mida tuleks rakendada, et meest edukalt
rahuldada ja teda enda juures hoida. Just meeste
voimaliku truudusetuse tottu nimetavad nais-
teajakirjad mehi naiste suurimaks murede alli-
kaks ning pideva stressi ja drevustunde tekitaja-
teks (Braun, Farvid 2006, 307).

Samas néhtub naistejakirjade Cosmopolitan
ja Cleo ldbivate teemade analiitisist, et ka meeste
orn ego voib naisteajakirjades olla pohjuslikus
seoses mehe seksuaalsusega. Niiteks sisenda-
takse naistele, et nad peavad oma seksuaalsetest
vajadustest meestele mirku andma, kuid tao-
lise selgitust6d eesmargiks ei ole mitte niivord
naise rahulolu tagamine, kui just mehe ego haa-
vamise véltimine (Braun, Farvid 2006). Kuna
seksi ennast seostatakse tugevalt maskuliinse
voimekuse ja enesehinnanguga, vordsustatakse
seksuaalseid probleeme ja ebakompetentsust
maskuliinse ebakompetentsusega (Humpries,
Metcalf 1985). Seetottu tuleb naisteajakirjades
meeste muresid voi suurimaid hirme kirjelda-
des alati mdngu mehe peenis, mida kirjelda-
takse tihti kui téiesti iseseisvat tegelast, kes juhib
mehe kditumist ja motlemist nii, et viimane on
valmis anduma seksuaalsetele kiusatustele ning
seetottu ka aldis oma partnerit petma (Braun,
Farvid 2006, 297).

Naisteajakirjadest ladhemalt

Mitmed teoreetikud (Gauntlett 2002; Ries-
man 1966) on viitnud, et just meediatekstid
voivad olla vahendiks, mille abil inimesed oma
identiteete kujundavad. Naiselikkuse ja mehe-
likkuse diskursuse kujundajana piiiiab meedia
luua pilti sellest, milline peaks olema “tdeline
mees” ja “toeline naine”, andes taoliste konst-
ruktsioonide kaudu olulise panuse iihiskonna
soolise siisteemi (sex/gender system, Rubin
1975) taastootmisesse. Seetottu saab massimee-
dia, sealhulgas naisteajakirjade itheks peamiseks
eesmérgiks pidada meediasisu tarbijatesse ithis-
konna poolt aktsepteeritud sotsiaalsete normide
sisendamist. Naiteks kuulub naisteajakirjade
kontekstis nimetatud normide hulka kahtle-
mata konstruktsioon mehe leidmise olulisusest,
kuna naisteajakirjades voib alatasa kohata lugu-
sid naistest, kes on oma “Hérra Oige” otsingu-
tel (Ballaster, Beetham 1996, 88). Samal p&hju-
sel kujutatakse mehi naisteajakirjas tihti ka kui
naiste vajaduste rahuldamise ning onne taga-
mise allikaid (Braun, Farvid 2006, 299).

Naisteajakirjadelugemise pohjuseid uurinud
Joke Hermes (1995) vdidab, et ajakirjade lugejad
samastavad end tihti artiklites konstrueeritud
tegelastega, mistottu pakub naisteajakirja luge-
mine paljudele tdiendavat lugemisnaudingut
ning dratundmisr6omu. Nii voibki naisteaja-
kirjade toimetajate itheks peamiseks iilesandeks
pidada vajadust vilja moelda, millised kangela-
sed loovad lugejatele enim samastumisvoima-
lusi (Phillips 1978). Ajakirjade poolt pakutavad
voimalused sotsiaalse vordlusmomendi tekkeks
voivad osadele lugejatele anda emotsionaalse
naudingu, samas kui teisi ajendavad ajakirju
ostma neis toodud praktilised nipid ja nduan-
ded. Niteks on leitud, et naisteajakirju loetakse
paljuski ka seetottu, et teada saada, kuidas eri-
nevate inimemotsioonidega, kaasa arvatud oma
tunnetega, toime tulla (Hermes 1995).

Lisaks lugemisest saadavale emotsionaalsele
naudingule ja véimalikule praktilisele kasule
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nihakse naisteajakirjade miitigiedu pohjusena
fakti, et ajakirjade kerget meelelahutust pakkuv
sisu ei noua erilist siivenemist ega ajaresurssi
(McLoughlin 2000). On isegi vdidetud, et nais-
teajakirju loetakse pigem nende kerguse, mitte
sisu tottu (Hermes 1995).

Cosmopolitan kui fenomen

Aastal 1965 Ameerika Uhendriikides esma-
kordselt ilmunud naisteajakirjast on tinaseks
saanud tilemaailmne fenomen. Sel maailmas
enim miitidud naisteajakirjal on 58 rahvusvahe-
list alamviljaannet, mis ilmuvad kokku 34 keeles
ja mida miitiakse enam kui sajas riigis. Eestisse
joudis Cosmopolitan 2004. aasta novembris
(Lill 2009) ning TNS Emori 2008. aasta esi-
mese kvartali lugejauuringu tulemuste kohaselt
oli Cosmopolitan Eesti loetavaim noorte naiste
kuukiri (Meie ajakirjade tublid... 2008). 2010.
aasta esimese kvartali seisuga moodustasid suu-
rima osa (63%) Cosmopolitani toendolisest luge-
jaskonnast 15-29 aastased, kellest 15-19 aasta-
seid olid lugejaskonnas 29% ja 20-29 aastaseid
34% (Readership, 2010).

Cosmopolitani rahvusvahelisele edukusele
on aidanud aluse panna ajakirja poolt loodud
uue naise, nn. cosmo-tiidruku', kontseptsioon.
Kui varasemalt kujutati naisteajakirjades naisi
vaid koduste toimingute kaudu, siis Cosmopoli-
tani veergudel hakati esimest korda védrtustama
ja rohutama naiste vajadusi ka viljaspool pri-
vaatsfadri. Cosmopolitani uudsus ja virskus seis-
nes toona selles, et koduperenaiste toimetuste
kirjelduse asemel votsid Cosmopolitani artik-
lid eesmirgiks petada lugejaid, kuidas piitida
meest ja saada koduperenaiseks (Philips 1978,
117). Janice Winshipi (1987, viidatud Gough-
Yates 2003, 110 kaudu) sonul on Cosmopolitani
peamised teemad labi aegade pakkunud juhi-
seid selleks, kuidas parandada kodukeskkonda,
ning jaganud nippe iluprotseduuride, nédput66
ja voodielu kohta. Lisaks piiitakse erinevate
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soovituste varal lugejatesse sisendada joukuse ja
korgema sotsiaalse staatuse ihalust ning ka seda,
et ihaldatud eesmargini voib jouda néiteks rikka
mehe leidmise teel. Taoliste praktiliste néuan-
nete ja soovituste jagamise eesmérgiks on vor-
mida cosmo-tiidrukutest sellised naised, keda
mehed tahaksid, aga kes voiksid seejuures ka
iseendaga rahul olla (Oullette 1999).

Kuna ajakirja sihtrithmaks peetakse edukaid
ning eneseteadlike naisi (Oullette 1999), voiks
eeldada, et Cosmopolitanis ilmuvad artiklid aita-
vad stereotiiiipseid soorolle 1ohkuda. Samas ei
tohi unustada, et kuna Cosmopolitani ndol on
tegemist ameerika péritolu ajakirjaga, ei tohiks
soorollide 16hkumist sugugi nii domineerivaks
trendiks pidada. Nimelt niitavad sotsioloog
Geert Hofstede (1991, 261-262) uuringud, et
USA niol on tegemist maskuliinse kultuuriga,
kus prevaleerivad stereotiilipsed mottemustrid
eeldavad, et mehed on enesekindlad, karmid
ja materiaalsele edule orienteeritud. USA nais-
teajakirja Glamour sisuanaliiiisi tulemused
(Siibak 2003) lubavad eeldada, et ka Cosmopoli-
tani artiklites konstrueeritud mehekujud on just
ameerika {ihiskonnas kiibel olevatest karak-
teristikutest kantud. See aga omakorda annab
pohjust eelduseks, et just USA-s domineeriv
mehekuvand leiab kujutamist ka Eestis ilmuva
Cosmopolitani tekstides.

Sarnaselt USA-ga voib maskuliinsele iihis-
konnale omaseks peetud jooni sama ohtralt
leida ka Eesti kultuurilist konteksti analiiiisides.
Noukogude tihiskonnas laialt levinud, kuid pel-
galt ideoloogiliselt mojunud nagemus sugude
vordsusest vormus Noukogude Eestis tradit-
siooniliseks soostruktuuriks (Kurvinen 2008).
Teisisonu, avalikkus tunnustas arusaama, mille
kohaselt “ideaalne naine” oli vihemalt kolme
lapse ema ning mees pidi vastutust kandma
perekonna majandusliku heaolu eest (Narusk
1997; Hansson , Laidmie 2000). Taoline rol-
lijaotus kinnistus iihiskonnas aga sedavord,
et tagasivaatavalt on osad autorid (Taagepera
2008) pidanud tollaseid soorolle kogu Eesti



tihiskonda ja inimeste psiiithikat kahjustavaks.
Olgugi et Eesti taasiseseisvumisest on moodas
peaaegu kakskiimmend aastat, on traditsiooni-
lised ja stereotiiiipsed hoiakud ning arusaamad
visad kaduma (vt. nt. Veske 2008). Sellisesse
tihiskondlikku konteksti sobitus 2004. aastal
esmakordselt Eesti turule joudnud Cosmopoli-
tan igati eeskujulikult.

Metoodika

Artiklialuseks olnud uurimus on kombinat-
sioon nii kvalitatiivsest kui kvantitatiivsest kon-
tentanaliitisist. Kuna kontentanaliiiis voimaldab
tildistuste tegemist, on see meediauuringutes
muutunud {iha enam kasutatavaks analiiiisi-
vormiks (Lombard et al. 2002). Eriti sobivaks
peetakse seda siistemaatilisel tekstide vaatlusel
pohinevat meetodit meediarepresentatsiooni
valdkonda puudutavatele uurimiskiisimustele
vastamiseks (Bell 2001). Lisaks eelpool maini-
tud pohjustele otsustati antud uuringu puhul
kontentanaliiiisi meetodi kasuks veel seetéttu,
et kontentanaliitis voimaldab analiiiisida suurt
tekstihulka (Titscher et al. 2000).

Kuna iga kontentanaltiiisi tuumaks on
kategooriate siisteemi loomine (Titscher et al.
2000), koostati kdesoleva uuringu kodeerimis-
juhend teoreetilise kirjanduse lébitootamise ja
proovikodeerimise tulemusena. Neljast pohi-
kategooriast ja neid abistavatest alamkategoo-
riatest koosneva kodeerimisjuhendi loomise
tausta tutvustatakse alljargnevalt kategooriate
loikes.

Esimese kategooria eesmirk oli anda iile-
vaade ajakirja iildistest tunnustest (nt. ajakirja
number, rubriigi nimi, artikli nimi ning artikli
tlitip — kas tegemist oli intervjuu, tavalise artikli
voi infoldikudest koosneva artikliga). Antud
kategooria lisati uuringusse, kuna uuringu ees-
mirkidest ldhtuvalt oli vajalik eristada uudis-
lood ja pikemad artiklid intervjuudest. Selge-
mate tulemuste saamise eesmargil eristati ka

taispikad artiklid infoldikudest® koosnevatest
artiklitest.

Teise kategooria eesmargiks oli analiiiisida,
kuidas konstrueeritakse ajakirja Cosmopolitan
tekstides meest. Nimetatud kategooria alam-
kategooriate eesmirk oli teada saada, milliste
parameetrite alusel on mehi ajakirjas kujuta-
tud ning milliseid eeldusi loovad ajakirja teks-
tid meeste kohta. Alamkategooriate loomisel
toetuti varasematele teoreetilistele teadmistele.
Téiendavad lisakategooriad loodi proovikodee-
rimise kdigus ilmnenud tulemuste baasilt.

Kolmas kategooria moodustus eesmir-
giga vilja selgitada, millistel teemadel meeste
konstrueerimine Cosmopolitanis peamiselt aset
leidis. Artikliteemade kodeerimisel margiti
intervjuude puhul kodeerimistabelisse tunnus
“tegemist on isikuintervjuuga, kus teemaks on
konkreetse mehe motted, arvamused, elu ja
saavutused’, grupiintervjuude puhul margiti
tunnuseks, et tegemist on grupiintervjuuga.
Nii erinevatest infoloikudest koosneva rubriigi
“Koik meestest” kui ka tédispikkade artiklite
puhul mérgiti alati dra koik kajastamist leidnud
alateemad. Sellest tulenevalt on teemade arv
suurem kui analiitisitthikute koguarv.

Neljanda kategooria eesmirk oli anda iile-
vaade sellest, kuidas mehed ennast ise Cosmo-
politani intervjuudes representeerivad. Sealhul-
gas uuriti, kuivord kasutavad mehed ise endast
radkides soostereotiitipseid ldhenemisi. Alam-
kategooriad moodustasid erinevad tunnused/
omadused, mida mehed enda juures intervjuu-
kiisimustele vastates rohutasid. Neljas kategoo-
ria rakendus seega ainult intervjuude puhul.

Lisaks kvantitatiivsele sisuanaltiiisile kasu-
tati uuringus ka kvalitatiivset sisuanaliiiisi,
mis kaasati to0sse eesmirgiga kvantitatiivseid
tulemusi nditlikustada ning anda t66 lugejale
parem iilevaade sellest, milliste vahendite abil
tulemusteni jouti.
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Valim

Kéesoleva uurimusto6 valim koosnes nelja
aastakdigu (2005-2008) ajakirja Cosmopolitan
numbritest. Kokku analiitisiti 48 ajakirjanumb-
ris ilmunud artikleid ja intervjuusid. Kuna 2004.
aastal, mil Cosmopolitan esmakordselt Eestis
turule joudis, ilmus kokku vaid kaks numbrit,
jdi see aastakaik analiitisist valja. Siiski katab
uuring suurema enamiku Eestis ilmunud nais-
teajakirja Cosmopolitan numbreist, pakkudes
seeldbi pohjaliku tlevaate ajakirjas ilmneva-
test trendidest maskuliinsuse konstrueerimisel
ning kaardistades efektiivselt ajakirja veergudel
toimuvaid maskuliinsuse muutumise trende.

Kuna Cosmopolitani niol on tegemist nais-
teajakirjaga, kus mehe konstrueerimist on
vorreldes naise konstrueerimisega suhteliselt
vihe, rakendati kategooriatesiisteemi peamiselt
konkreetsetele ajakirja rubriikidele. Enamasti
voib Cosmopolitanist meestest ja mehelikku-
sega seonduvatest teemadest lugeda rubriiki-
dest: “Kuu kompu”, “Koik meestest” ja “Arm ja
kirg” Lisaks voeti kidesolevas t606s vaatluse alla
ajakirja rubriigid “Ainult Cosmos”, “Koigest,
mida tahaksid teada” ja “Cosmo intervjuu’, kus
mitmel korral oli mérgata meeste konstruee-
rimist persooni-intervjuude kaudu. Viimati
nimetatud rubriigid ei ilmunud ajakirjas kor-
rapiraselt ning seetdttu kaasati need vaid siis,
kui rubriigis tostatatud teema kattus uuringu
eesmarkidega. Kokku esines selliseid rubriike
20 korral.

Uuringu iitheks analiiiisiiihikuks oli {iks
artikkel/intervjuu;  mitmetest infoloikudest
koosnev kirjatiikk koondati kokku iitheks artik-
liks. Koguvalim koosnes 284 ajakirjaartiklist,
millest 145 olid tiispikad artiklid, 69 infol6iku-
dest koosnevad tekstid ning 70 intervjuud.
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Tulemused

Kajastatud teemad

Artiklite analtitis nditab, et mehi konst-
rueeritakse ajakirjas Cosmopolitan eelkoige
konkreetsetest teemavaldkondadest ldhtuvalt
ning aastate 16ikes on kajastust leidnud teemad
jddnud suuresti samaks. Viie aastakdigu Cos-
mopolitanides ilmusid artiklid meestest kahe-
teistkiimnes eri valdkonnas.

Kontentanaliiiisi tulemustest ndhtub, et
Cosmopolitan on naisteajakirjale omaselt vot-
nud iitheks oma peamiseks eesmargiks avada
lugejaile meeste mottemaailma ja tegevuse
tagamaid. Nii on mitmed mehi puuduta-
vad teemavaldkonnad votnud fookusesse kas
meeste “tegeliku” mottemaailma tutvustamise
(70 artiklit), meeste kditumise tagamaade sel-
gitamise (57 artiklit) voi erinevate meessoo
kohta kaivate faktide esitamise (50 artiklit).
Mainitud teemade kestev eelistamine ajakirjas
viitab sellele, et ajakirja tekstide keskmes on
tihti stereotiitipse mehe kuju, kelle kditumist ja
motteid naised enamjaolt moista ei oska ja see-
tottu digete tolgenduste tegemisel naisteajakirja
abi vajavad. Meestest aru saamine on naiste
jaoks aga raskendatud peamiselt just seet6ttu,
et mehed ei suuda voi ei taha oma tundeid
viljendada.

Meeste kiditumise tagamaade motestamise
korval tostatusid Cosmopolitanis kesksete tee-
madena seksi (68 artiklit) ja tildine paarisuhete
temaatika (68 artiklit). Kuna naisauditooriumile
on klassikaliselt omaseks peetud just roman-
tikale ja suhetele keskendumist (Nightingale
1990), siis ei saa ka antud t606 kontekstis viimast
leidu iillatuslikuks lugeda.

Viimastel —aastatel on Cosmopolitanis
ilmuma hakanud ka meeste vilimust puudu-
tavaid artikleid. Kui veel 2006. aastal ei esine-
nud ajakirjas ithtegi mehe valimust puudutavat
teemat, siis 2008. aastaks oli selliseid teemaka-
jastusi viis. Siiski on mehe vilimusega seonduv
temaatika ajakirjas tisna marginaalne.



Peamised meeste kujutamisel kasutatud

konstruktsioonid

Peamised eeldused, mida Cosmopolitani
artiklites meeste kohta loodi, viitavad sellele,
et enamjaolt kujutatakse mehi stereotiitipsete
maskuliinsete omaduste ja tunnuste kaudu (vt.
Tabel 1).

Tabel 1. Peamised Cosmopolitani artiklites meestele
omistatud omadused.

O Esinemise
sagedus

Viga seksihimuline 86
Sonaaher 38
Macho, ebaromantiline 24
Tugev, enesekindel 24
Domineeriv, agressiivne 17
Spordilembeline 14
Emotsionaalne, emotsionaalsem 13
Seks ei ole esmatihtis, kuid siiski 13
oluline

Hoolitsev 10
Romantiline 10

Allikas: Cosmopolitan 2005-2008

Koige sagedamini esines artiklites eeldust,
et mehed on ddrmiselt seksihimulised. Antud
konstruktsiooni esines 86 korral. Nimetatud
tulemust illustreerib ilmekalt kasvoi alljargnev
2005. aasta veebruarinumbri vdide: “Ta tahab
sinuga seksida alati...isegi keset tiili” (veebruar
2005)

Kuna mehe seksihimu on Cosmopolitanis
suuresti vordsustatud mehelikkuse ja meheks
olemisega tervikuna, siis tolgendati mehepool-
set seksist keeldumist kui stigavat probleemi,
mis vajab kohest lahendamist:

Kui ta soovib asjaga tegeleda kord kahe
nddala jooksul véi veelgi harvem, kannatab
ta arvatavasti madala libiido all, mille p&h-
justajaks on teatud fiisioloogiline voi psiih-
holoogiline probleem. (veebruar 2006)

Ainsa aktsepteeritud pohjendusena seksist
keeldumiseks nédgi Cosmopolitan suurest t60-
koormusest tingitud stressi:

Kui mees on to6sse uppumas, voib juhtuda,
et seks on kiill viimane asi, millest ta mdelda
viitsib. (veebruar, 2006)

Tihti konstrueeriti Cosmopolitanis mees-
soo kohta ka erinevaid kiitumuslikke tunnu-
seid ja omadusi, mida voib pidada iseloomuli-
kuks hegemoonilisele maskuliinsuse kisitlusele.
Naiteks esines tisna sageli konstruktsioone, mis
véitsid, et mehed hoiavad oma tundeid ja emot-
sioone hésti vaos (65 korda) ning on iildse kin-
nise loomuga (26 korda). Kuna ithiskonnas labi
aegade enim tunnustatud stereotiiiipse nége-
muse kohaselt ei tohiks “tiitipiline mees” olla
sama emotsionaalne, véljapoole elav ning jutle-
misaldis kui naine, ei olnud iillatav, et just selli-
seid konstruktsioone kasutati rohkelt ka Cosmo-
politani tekstides. Nagu alljargnevatest néidetes
ndhtub, tommati selleteemaliste konstruktsioo-
nide puhul enamjaolt konkreetne ja tisna jaik
piir niinimetatud “meheliku” ja “naiseliku” kéi-
tumismustri vahele.

Emotsioonide vaoshoidmist peetakse tuge-
vuse margiks. Nutmine on ju nii naiselik.
(veebruar 2006)

Arvatavasti on ka sinu kallimal tiiipilised
mehekombed - peita oma tundeid iilima
saladuskatte alla, mangida mustade sokki-
dega palli, helistada sulle “kohe” tagasi kahe
tunni pdrast. (november 2005)

Enamasti esitleti mehe sellist kditumist kui
normaalset olemisviisi ja anti moista, et naistel
tuleb sellise kditumisega lihtsalt leppida. Samuti
pakuti ajakirjas pidevalt opetusi, kuidas naised
saaksid meest maista, milliste vahendite kaudu
saaks naine teada, mida mees tegelikult métleb ja
tunneb jne. Isegi kui monel korral konstrueeriti
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artiklites mees, kes on voimeline oma tundeid
vilja nditama ning emotsionaalsem olema, kir-
jeldati neil puhkudel mehi pisikese irooniaga
mone tdiendava stereotiiiipse omaduse lisamise
labi:

Usu voi mitte — ka mehed rdagivad oma tun-
netest. Nende “tundepuhangud koosnevad
aga spordislangist [...]. (veebruar 2006)

Konstruktsioone meeste suurest spordilem-
busest esines ajakirjas veel mujalgi (14 korda).
Tiidipilist hegemoonilist maskuliinsust anti
edasi ka konstruktsioonide kaudu, mis viita-
sid meeste tugevusele ja enesekindlusele (24
korda), ebaromantilisele loomusele (24 korda),
domineerivusele ja agressiivsusele (17 korda)
ning eesmdrgile orienteeritud kditumismustri-
tele (12 korda).

Samas esines ajakirjas ka konstruktsioone,
mis selgelt vastandusid hegemoonilise masku-
liinsuse karakteristikutele. Nimetatud puhkudel
kujutati mehiemotsionaalsete (13 koda), roman-
tiliste (10 korda) ja hoolitsevatena (10 korda).
Pehmemat ldhenemist esindas naiteks ka konst-
ruktsioon, mis viitis, et seks ei ole meeste jaoks
esmatdhtis (13 korda) (vt. Tabel 1). Siinkohal on
oluline médrkida, et ajakirjas leidus artikleid, kus
nditeks enamjaolt kinnise loomuga meeste ene-
seavamist pohjendati voi seletati sooviga naine
voodisse meelitada:

Kui mees radgib sulle oma veidrast tddi Lon-
nist voi oma Oe kiisitavast meestemaitsest,
void jdreldada, et ta loodab sind voodisse
saada — meeste arvates on enda avamine
seotud vahetult seksiga. (juuli 2006)

Seega nédhtub tulemustest, et koige enam
konstrueeriti Cosmopolitani artiklites meest
seksuaalsusega seonduvalt, aga ka meestele ise-
loomulikuks peetud kiitumismustrite kaudu.
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Tiiiipilised meessoo kohta sonastatud

eeldused

Paralleelselt Cosmopolitani poolt meestele
omistatud omadustega konstrueeris ajakiri
meessoo kohta hulgaliselt erinevaid eeldusi.
Kokku konstrueeriti 60-s Cosmopolitani vil-
jaandes 19 erinevat eeldust, kogusummas 376
korral (vt. Tabel 2). Oluline on siinkohal mir-
kida, et vaid 6 analiiiisitthiku puhul ei sisalda-
nud tekst iihtegi eeldust meeste kohta. Eeldusi ei
leitud meeste endi poolt 6eldud l6ikudes, artik-
lites, kus esitleti ainult faktiteavet ja testides.
Seega iseloomustas Cosmopolitani artikleid viga
rohke ja jarjekindel eelduste konstrueerimine,
mis annab tunnistust sellest, et peamiselt oli
artiklite koostamise aluseks viga selge, enam-
jaolt stereotiiiipne nagemus meessoo kohta.

Tabel 2. 10 populaarsemat konstrueeritud eeldust
meeste kaitumise kohta.

i Esinemise
sagedus

Mees soovib alati seksida 78

Mehed ei taha oma tunnetest ragkida 64

Mehed ei radgi alati tott 54

Mehed soovivad kogeda uusi 37

seksikogemusi

Mehed soovivad, et naine asuks seksis 35

juhtpositsioonile

Mehed viirtustavad end oma saavu- 19

tuste kaudu

Mees soovib endale ilusat naist 13

Mehed motlevad seksi ajal vaid 12

orgasmi saamisele

Meestel on probleeme pithendumisega il

Mehed sulguvad endasse, nad ei kiisi 10

kunagi abi

Allikas: Cosmopolitan 2005-2008

Stereotiiiipse, hegemoonilist maskuliinsust
esindava mehekuju kujutamisele viitavad ka
Tabelis 2 vilja toodud kéige populaarsemad



eeldused, mida Cosmopolitani veergudel meeste
kohta esitati. Koige enam konstrueeriti eeldusi
mehe kiitumise ja seksuaalsusega seonduvalt —
molemaid esines 175 korral.

Uheks populaarsemaks kaitumuslikuks eel-
duseks oli, et mehed ei radgi iga kord tott, mida
esines pea koigis “Koik meestest” rubriigis aval-
datud tekstides (54 korda). Nimetatud rubriigis
esitati alati tiks meeste poolt Geldud lause, mil-
lele alla oli lisatud selle lause “tegelik” tahendus.
Alljargnevad tekstinaited viitavad ajakirja poolt
konstrueeritud eeldusele, et mehed ei taha raa-
kida, mida nad tegelikult maétlevad ja seetottu
pole nad ka alati kdige ausamad:

Ta iitleb: “Ehk peaksime pausi tegema?”
Ta motleb: “Peaksime suhte 16petama, aga
paus kolab paremini”. (mai 2008)

Usna populaarne oli veel teinegi stereotiiiip-
selt meheliku kditumisena esitatud konstrukt-
sioon, mis vaitis, et mehed vaartustavad ennast
oma saavutuste kaudu (19 korda):

Talle on véga tihtis endale toestada, et ta on
sama edukas kui sina. (aprill 2006)

Seksuaalpsithholoogid teavad, et mehi r6-
hub pidev surve midagi saavutada. (aprill
2007)

Meeste jaoks on termin “majanduslangus”
eriti 66vastust tekitav, sest nad hindavad end
tihti palganumbri suuruse pohjal. (septem-
ber 2008)

Cosmopolitanis domineerivat hegemooni-
lise maskuliinsuse diskursust kandsid ka tisna
rohked (26 korda) paarisuhtega seonduvalt
esitatud eeldused. Viimastest osutus enamle-
vinumaks konstruktsioon, et mehed soovivad
endale ilusat naist (13 korda):

Miks mehed kardavad piisisuhet? “Sa ei hoo-
litse enam oma vilimuse eest.” (juuni 2006)

[---] aga kui sa vannitoast viljudes vapustav
vélja nded, siis unustan ma oma tujutsemise
hoobilt. (mai 2008)

Iga kord, kui sa pubis voi restoranis tualetti
lahed, vaatan ringi, kui palju mehi sind j6lli-
tavad. Mulle meeldib, et voorad kutid mind
sinu parast kadetsevad. (mai 2008)

[---] taoline mees kannab rahakoti vahel
naise raseduseelseid bikiinipilte ning 6hkab
vanade heade pdevade jirele. (september
2005)

Toodud ndited loovad pildi sellest, milline
peaks Cosmopolitani arvates olema iiks “Gige
naine” selleks, et mehele meeldida. Ulaltoodud
véidetesse on sisse kodeeritud eeldus, et naine
peab hoolitsema enda eest eelkoige sellepa-
rast, et mehe tdhelepanu koita ja hoida. Naiteks
lause, kus mees {ilistab naise keha enne rase-
dust, annab naistele signaali, et nende muutu-
nud keha ei ole meeste seas enam nii hinnatud,
mis voib aga potentsiaalselt mojuda halvasti nii
naise enesehinnangule ja kui ka seeldbi suhtele
tervikuna. Seega voivad iilaltoodud seisukohad
mojuda ajakirja naislugejatele pigem enesekind-
luse havitaja kui innustajana.

Cosmopolitani artiklites kajastatav arusaam,
et mehed soovivad enda kérval naha kauni vali-
musega naist, viitab arvamusele, et meestele
meeldiks eksponeerida oma naist kui trofeed.
Vaatamata sellele, et Cosmopolitan peab mehi
kiillaltki armukadedateks (9 korda), annab tilal-
toodud néide tunnistust sellest, et meestele siiski
meeldib, kui teised mehed tema naise ilu imetle-
vad ja seejuures teda kadestavad. Viimase seisu-
kohaga on seotud veel kolmaski Cosmopolitanis
esinev suhetega seonduv eeldus — koik mehed
vaatavad vooraid naisi (4 korda):

Seega on suur osa suhteid sellised, kus naine

usub, et mees on ringivaatamise lopetanud,
aga ega ei ole ikka kiill. (aprill 2006)
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See pole ainult sinu kutt, kes mone mooda-
vilksatava kaunitari parast po6rdesse liheb,
nii passivad koik mehed (aprill 2005)

Lisaks Tabelis 2 vilja toodud eeldustele
esines Cosmopolitani veergudel teisigi stereo-
tutipselt meestele omaseks peetud kiitumus-
likke eeldusi. Naiteks eeldati, et mehed tunne-
vad muret seksuaalse ebadnnestumise parast
(8 korda), on lohakamad kui naised (7), ei taha
oma rahakoti sisust rddkida (5), ja vaatavad koik
pornot (4).

Samas tuleb todeda, et kuigi endiselt domi-
neerivad Cosmopolitanis artiklid hegemoonili-
sest maskuliinsusest ohkavatest mehekujudest,
ndhtub kdesoleva uuringu tulemustest, et itha
enam ollakse siiski valmis balansseerima eri-
nevate, sealjuures pehmemate, maskuliinsuse
variantide vahel.

Eesti meeste eneseesitluslikud taktikad

Cosmopolitani intervjuudes

Cosmopolitani jaoks intervjueeritud tuntud
Eesti meeste enesepresentatsiooni taktikate
analiitis nditas, et koige rohkem rohutavad
mehed suhetega seotud omadusi, kéige vihem
aga votavad teemaks enda vélimust ja fiitisist
puudutava (vt. Tabel 3).

Tabelist 3 nihtub, et mehed piitidsid inter-
vjuude kaudu kummutada nii méndagi ajakirja
poolt vilja pakutud konstruktsiooni. Naiteks
esines intervjuudes koige enam viiteid, mis
rohutasid, et meestele tegelikult meeldivad “liht-
sad naised”. Samuti olid intervjueeritud mehed
tisnagi altid véditma, et n.-6. beibekultuuri nad
ei hinda, vaid soovivad enda korval nidha tarka,
arukat ning laia silmaringiga naist.

Suhteliselt palju rohutasid mehed endast
radkides omadusi, mida peetakse omaseks
pigem nn. uuele mehele. Usna mitmel puhul
tosteti persoonikirjeldustes esile perekesksus
ning soov lastega tegeleda (13 korda) ja viidati
enda romantilisele loomusele (12 korda).

bil

Tabel 3. Omadused, mida rchutavad Cosmopolitani
jaoks intervjueeritud mehed

2 ise
Rohutatud omadus Esmeml
Meestele meeldivad lihtsad naised 14
Perekonnakesksus 13
Meestele meeldivad targad naised 12
Romantilisus 12
Rahulikkus 11
Spordiarmastus 10
Ebaromantilisus 8
Eesmirgile orienteeritus 8
Professionaalsus 5
Emotsionaalsus 4
Armastus hea toidu vastu 3
Armukadedus, egoistlikkus 3
Hellus, ornus 3
Hoolivus 2
Lapsemeelsus, krutskeid tais 2
Materiaalne kindlustatus 2
Tugevus 2

Allikas: Cosmopolitan 2005-2008

Leslie Da Bass: “Mulle meeldib oma lastega
massata [---]” (juuni 2008)

Hendrik Sal-Saller: “Romantik olen ma
kindlasti” (juuli 2008)

Samas kanti ka intervjuudes tipris sageli
edasi hegemoonilise maskuliinsuse vadrtusi ja
hoiakuid. Néiteks toodi esile oma spordiarmas-
tust (10 korda) voi eesmirgile orienteeritust ja
ebaromantilist loomust (mélemat 8 korda). Tra-
ditsioonilisele hegemoonilisele maskuliinsusele
omaks peetavatele tunnustele viitavad ka jarg-
mised intervjuukatked:

Jarek Kasar: “Olen liiga suur egoist [---]”
(juuli 2007)



Vladislav Djat$uk: “Koka amet on véga raske,
nii fitiisiliselt kui vaimselt, see néuab suurt
pithendumist ja pingetaluvust” (oktoober
2008)

Vaatamata sellele, et maskuliinsuse kasitlu-
sest voiks eeldada, et mehed on {isnagi varmad
kirjeldama oma seksuaalseid kogemusi ja
oskusi, valimisse sattunud intervjuude puhul
antud eeldus kinnitust ei leidnud. Mitte iikski
intervjueeritud mees ei votnud sona seksuaalelu
puudutavatel teemadel.

Jareldused ja diskussioon

Kiéesoleva uuringu tulemused lubavad viita,
et naisteajakirja Cosmopolitan tekstides konst-
rueeritakse eelkdige hegemoonilise maskuliin-
suse tunnustele vastavaid mehi. Kuna Cosmopo-
litani ideaallugejana, cosmo-tiidrukuna, ndhakse
edukaid ja eneseteadlikke naisi (Oullette 1999),
siis voib tisna ootuspéraseks pidada ka ajakirja-
poolset eeldust, et sellisele kirjeldusele vastavad
naised soovivad enda korval ndha mehi, kes on
tugevad, sihikindlad ning voodis head.

Viidetavalt oli juba Nietzsche ajal masku-
liinsust seostatud tugeva tahtejou ning seksuaal-
susega (Mosse 1998, 100), mistottu ei olnud
tllatav, et Cosmopolitani puhul moodustasid
koguni 40% valimist tekstid, milles réhutati
meeste suurt seksihimu. Sarnastele tulemustele
on joudnud ka naisteajakirjades meeste kujuta-
mist analiiisinud Braun ja Farvid (2006), kelle
sonul konstrueerivad naisteajakirjad ndgemuse
mehest kui ddrmiselt seksijanulisest olevusest,
kes on igal hetkel valmis seksima ega visi sel-
lest kunagi. Ka kdesoleva uuringu tulemused
kinnitavad eelpoolmainitud trendi, kuna aja-
kirja tekstides rohutati korduvalt meeste pidevat
soovi seksida ning tungi kogeda uusi seksikoge-
musi. Samuti rohutati artiklites sageli meeste
soovi, et just naised oleksid need, kes ilmutak-
sid tiles tahet uudseks seksikogemuseks. Samad

tendentsid ilmnesid Brauni ja Farvidi (2006)
uuringus, kus leiti, et naisteajakirjades konst-
rueeritakse tihtipeale pilt naistest, kes peavad
pidevalt leidma mehe rahuldamiseks uusi sek-
suaalseid votteid, mille abil meest enda juures
hoida ja tema igavust peletada.

Braun ja Farvid (2006) leidsid ka, et meeste
seksuaalsustesitletakse naisteajakirjades paljuski
stereotiitipselt kui eesmirgile orienteeritud tege-
vust, mistottu vorgutamist ja eelmangu nahakse
pelgalt kui vahendeid oma eesmérgi saavutami-
seks. Kdesoleva uuringu puhul ndhtus samuti
mitmelgi korral, et mehed vaartustavad ennast
oma saavutuste, s.h. ka oma seksuaalsete saa-
vutuste kaudu. Humphries ja Metcalf (1985) on
taheldanud, et just seksi seostatakse tihti masku-
liinse voimekuse ja enesehinnanguga ning sek-
suaalseid probleeme ja ebakompetentsust vord-
sustatakse maskuliinse ebakompetentsusega.

Vaatamata sellele, et kdesoleva uuringu tule-
mused kattuvad suuresti Brauni ja Farvidi (2006)
leidudega, vois meeste seksuaalsuse kujutamisel
siiski médrgata moningaid erinevusi. Kui Brauni
ja Farvidi (2006) uuringus leiti, et naisteajakir-
jade poolt konstrueeritud mees suudab reeglina
kaua ja palju seksida, siis kdesolevas uuringus
nimetatud konstruktsioon kasutust ei leidnud.
Pigem selgus, et ka meestel voib vahel ette tulla
perioode, mil niiteks pingelisest t66st tingitud
stress on mojunud parssivalt seksuaalihale.

Uldiselt nahtub tulemustest, et Cosmo-
politanis kujutatavad stereotiitipsed eeldused
ja hinnangud meeste seksuaalsuse kohta on
jadnud aasta-aastalt suhteliselt homogeenseks.
Nimetatud tulemuste valguses tuleb néustuda
Brauni ja Farvidi (2006) viitega, et naisteaja-
kirjade, sealhulgas Cosmopolitani, kinnisideeks
on toepoolest saanud meeste seksuaalsus. Kuna
seksiteemad moodustavad markimisvddrse osa
Cosmopolitani teemakajastustest, siis on sek-
suaalselt viga aktiivse mehe kujutamine sellega
pohjendatav — kui nimetatud konstruktsiooni-
dest loobutaks, muutuks ka tiks ajakirja peamis-
test identiteedikujundajatest.

52 Ariadne Long 1/2, 2010



Greete Kempel, Andra Siibak / Peamised trendid meeste tekstilisel konstrueerimisel ...

Teistest, ajakirjas tisna rohkelt kasutust leid-
nud ja stereotiitipselt mehele omaseks peetud
kditumismustritest voib vélja tuua viite, et
mehed ei radgi iga kord tott. Nimetatud konst-
ruktsiooni sage esinemine annab pohjust eeldu-
seks, et ajakirja autorid peavad sellist kditumist
normaalseks ning ootusparaseks, ja léhtuvad
arvamusest, et naine peaks olema see, kes keha-
keele ja ridade vahelt lugemise abil tolgendab
(viimast dpetab Cosmopolitan tihti ka oma veer-
gudel) seda, mida mees “tegelikult” motleb.

Kiillaltki palju esines ajakirjas eeldust, et
mehedsoovivad endaleilusat naist. Naise kuvand
on ldbi aegade ette ndinud, et naine peaks enda
eest hoolitsema ja ilus olema, et mehele meel-
dida ja tema standarditele vastata. Sellest hoia-
kust tundub lahtuvat ka Cosmopolitan.

Ulaltoodud tulemustest nahtub, et peamiselt
kasutatakse Cosmopolitanis meeste konstrueeri-
miseks stereotiiiipseid ldhenemisi. Naislugejate
ette manatakse enamjaolt pilt hegemoonilisele
maskuliinsusele omaseks peetud tunnuseid
kandvatest meestest ehk meestest, kes on spor-
dilembesed, enamjaolt ebaromantilised, jou-
lised ja tihtipeale agressiivsemad kui naised
(Romaine 1999).

Needsamad stereotiilipselt maskuliinseks
peetud omadused leidsid sageli kasutust Cos-
mopolitani jaoks intervjueeritud Eesti meeste
eneseesitlustes. Kuna mehi Opetatakse maast-
madalast olema tugevad ja vaprad, eelistavad
nad ka endast rdakides kasutada karme sonu
ning rohutada oma maskuliinseid omadusi
(Romaine 1999). Sama tendentsile on tihe-
lepanu poéranud Rein Taagepera (2003), kes
Eestis kiibel olevaid soorolle kommenteerides
on leidnud, et meie iithiskonnas domineerib
endiselt arusaam, mille kohaselt mehed peak-
sid oma tunded endas hoidma, et mitte nork
vélja niha. Oma maskuliinsete omaduste too-
nitamine vois seega Cosmopolitani auditoo-
riumi silmas pidades olla tihest kiiljest ajenda-
tud intervjueeritud meeste soovist esitleda end
kui toeliselt mehelikku meest, teisalt aga voib
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selliste konstruktsioonide kasutamise taga naha
eeldust, et just sellist kditumist tihiskond mees-
telt ootabki.

Vaatamata sellele, et Eestis ilmuva Cosmo-
politani veergudel kujutatakse mehi enamjaolt
traditsiooniliste maskuliinsete vaartuste ning
tunnuste kaudu, voib viimase kahe aastakdigu
numbrites taheldada uute, pehmemate vairtus-
tega mehetiitipide ilmumist. Muutusele viitab
muuhalgas ka fakt, et tisna rohkelt ilmus rub-
riigis “Kuu Kompu” intervjuusid tuntud ja
ihaldusvairsete eesti meestega, kes nii monelgi
korral rohutasid enda juures hoopis traditsioo-
nilisele hegemoonilisele maskuliinsusele vastan-
duvaid tunnuseid. Naiteks iseloomustati ennast
romantiliste, perekesksete ja emotsionaalsetena.
Nimetatud enesekirjeldused annavad tunnistust
sellest, et hegemoonilisele maskuliinsusele vas-
tanduva mehetiiiibi, nn. tundliku mehe tiipaaz,
on toepoolest palvinud aina suuremat ja laie-
mat poolehoidu (MacKinnon 2003, 71), andes
omakorda touke sellele, et ka mehed ise on itha
altimad konstrueerima alternatiivsemalt moju-
vaid mehelikkuse kujundeid. Teisisonu, mehe
kuvandi muutusega voivad kaasneda ka muutu-
sed ootustes, mis naistel meeste suhtes on.

Kaesoleva uuringu tulemusi analiiiisides
nahtub, et peamiselt kujutatakse Cosmopolitani
tekstides hegemoonilisi maskuliinseid vaar-
tusi edasi kandvat meest, seevastu meestega
ldbi viidud intervjuud pakuvad enamasti mit-
mekesisemaid maskuliinsuse kuvandeid. Sel-
line lahknevus pikemate artiklite ja intervjuude
vahel voib olla tingitud sellest, et Cosmopolitanis
avaldatud tekstide néol on peamiselt tegemist
Cosmopolitani USA viljaandes ilmunud artiklite
tolgetega. Tugevalt stereotiitipsete konstrukt-
sioonide rohke kasutamine ajakirja Cosmopoli-
tan tekstides voib aga omakorda méjuda neid
rollimudeleid kinnistavalt ning seeldbi ainult
pidurdada iihiskonna soolises hierarhias toi-
muvaid muutusi. Seevastu intervjuudest koos-
neva rubriigi “Kuu kompu” raames tutvustati
peamiselt eesti mehi. Leid voib viidata sellele, et



erinevalt USA-st, kus ollakse rohkem kinni tra-
ditsioonilises maskuliinsuse kuvandis, ndevad
laiema tildsuse hulgas tuntud eesti mehed jér-
jest enam voimalusi, rohutamaks enda nn. peh-
memat poolt.

Nii kdesoleva kui ka mitme varasema (vt.
Mangus 2008; Siibak 2010) uuringu tulemus-
test nihtub, et mehelikkuse kuvand voib Eesti
kontekstis olla toepoolest Pohjamaades laialt
levinud soolise vordoiguslikkuse diskursusest
ajendatult muutumise ristteel. Varem {ihis-
konnas domineerinud hoiakud hegemoonilise
maskuliinsuse iilimuslikkuse kohta on hakanud
tasahilju hajuma ning koigi poolt itheselt akt-
septeeritud mehelikkuse kuvandit enam endisel
kujul ei eksisteeri. Vaatamata sellele, et eesti aja-
kirjanduses on nii mitmelgi korral séna voetud
maskuliinse mitmekesisuse toetuseks (vt. Pold-
saar 2008; Kolga 1998, 1999), leidub ka neid,
kes on suhtunud hegemoonilise maskuliinsuse
kadumisse kui toelisse katastroofi ja tihiskonna
allakaiku (Pullerits 2010). Milline neist seisu-
kohtades Eesti ithiskonnas peale jaab, levib ning
juurdub, on siiski suuresti uue polvkonna, aja-
kirjanike ning meedia teha.

Andra Siibak on tanulik ETF grandiprojekti
“Polvkonnad ja polvkondade vahelised suhted
kujunevas infotihiskonnas” (ETF 8527) ja sihtfi-
nantseeritava uurimisteema “Kultuurikommuni-
katsiooni komplekssus ja kultuuriuurimise meto-
doloogilised viljakutsed” (SF0180002507) toetuse
eest.

Markused

1 Cosmo-tiidruk on viljamoeldud naine, kellega peaks
saama samastuda ajakirja 18-34 aastane lugeja (Oul-
lette 1999, 359).

2 Infoldikudest koosnevate artiklite all on kiesoleva
t60 raames moeldud neid artikleid, mis koosnevad
infonupukestest ning -kastidest ja mehi puudutava-
test faktidest.
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