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LEENA-MAIJA ROSSIH

Sind ja sun Magnum

n tiedd muista kuvataiteen tutkijoista, mutta minun eldamaani vaikuttavat

jatkuvasti aivan muut kuin “taidekuvat”. Siitd huolimatta, etté taidehisto-

rioitsijaminani jatkuvasti tolkuttaa (niin muille kuin itsellenikin) taiteen
kentassa tuotettavien kuvien merkityksellisyydesta. Siitd huolimatta, ettd uskon,
ettd kuvalla kuin kuvalila on paikkansa yleisessa merkitystuotannossa ja ihmisten
identiteettity®ssa. Siitd huolimatta, etta taiteesta kirjoittaminen (ehka, joskus)
omalta osaltaan lisaa sen merkityksellisyytta. Siita huolimatta, ettd kulttuurikritii-
kiss ja taidepuheessa on vuosikausia jankutettu “korkean ja matalan”, myos tai-
de- ja populaarikuvan valisten rajojen murtumisesta.

Tosiasia on, etté taide puuttuu harvoin arkeeni vastoin tahtoani — jollei oteta
huomioon nayttelykutsukorttien ja -tiedotteiden tunkeutumista postiluukusta
privaattiini. Voin kuitenkin jattaa kutsut aukaisematta. Voin halutessani ohittaa
sanomalehden kulttuurisivut ja niiden kuvataidejutut. Toistaiseksi, kun yksikaan
televisiokanava ei viela ole panostanut taidetulosten selostukseen samassa mitta-
kaavassa kuin urheilun seurantaan, minun ei suorastaan tarvitse vaistella taide-
ohjelmia.

Taiteen katsominen - tielle sattuvia julkisia teoksia lukuunottamatta — on siis
kohdallani tietoinen valinta. En edes hapea tunnustaa, ettd huomaan selvidvani
mainiosti viikkokausia ilman yhtaan nayttelykdyntia — kun taas paivittaisesta tv-
saippua-anncksesta ja sen lomassa nautituista mainoksista rakentuneen rutiinin
rikkoutuminen kalvaa mieltd pahemman kerran. Taidekuva-kuvantekija-katsoja -
valtaverkostoon osallistuminen on toki edelleen yksi “minateknologia”, josta
olen kiinnostunut, mutta suhde jokapaivaisiin kayttokuviin tahtoo vakisin kiilata
etualalle arjessani.

Toisin kuin nayttelyt kuvineen, nimenomaan mainonta on ympdristotekija,
jota on mahdoton vaistaa ja ohittaa. Itse asiassa silhen kannattaa péain vastoin ta-
kertua; ainakin minulle mainonnan kuvasto-tekstisté nayttaytyy todella kiinnos-
tavana identiteettityon pelikenttana.

Voin lukea mainosten elamantyyleja, arvoja, esineitd ja suhteita kauppaavaa
visuaalista maailmaa poliittisesti korrektin suotimen lapi moralisoiden. Voin éar-
syyntya, tuohtua ja raivostua nakemastani seksismistd ja rasismista. Toisaalta voin
perverssisti nauttia mauttomuudesta (niin tahallisesta kuin tahattomastakin) ja
kerronnan kdmpelyydesta. Mutta voin myds harjoittaa progressiivista (yli?)tulkin-
taa ja lukea kuviin ja teksteihin kumouksellisia viesteja, vaikkapa moniarvoisuu-
desta ja erilaisuuden hyvaksynnasta. Kaikkea tata voin tietenkin touhuta ja to-
teuttaa myos suhteessani taiteeseen, mutta katsomisen lahtdkohdat ovat aivan



erilaiset, kun tiedan, ettd tuijottamani
kuvan merkityksid rakentaa — ja kuvan
vaikutuksesta rakentuu - tuhat, jollei
miljoona muuta katsojaa/kokijaa. Sub-
jektia. Sosiaalista toimijaa.

Kestosuosikkini mainonnasta etsi-
mieni ja ldytdmieniftuottamieni sisal-
tojen joukossa on ilman muuta
ideaalisukupuolten ja -seksuaalisuu-
den rakentamisen loputon sarka. Sita
uurastetaan mainoskuvissa uupumat-
tomalla innolla, ovatpa kaupattavat
hyddykkeet sitten jaatelda tai lasten-
vaatteita.

Filosofi Judith Butler (mm.Gender
Trouble, 1990 ja Bodies That Matter,
1993) on teoretisoinut sukupuolta ta-
valla, joka kytkeytyy mainiosti myés
mainosten tiirailuun. Butlerilaisittain
ajatellen sukupuoli on jatkuvan, tar-
kasti sa&dnnellyn toiston ja tyylittelyn
kautta muotoutuva konstruktio. Suu-
rella vaivalla tuotettua, heteroseksuaalista mies-nais -asetelmaa pakottaen vaali-
vaa rakennelmaa vain esitetaan meille “luonnollisena” lahtékohtana.

Radikaalia sukupuolipotititkkaa hamuava Butler ehdottaa, etta lahtékohdaksi
pitaisikin ottaa nimenomaan kaikkien sukupuolten luonnottomuus, tuottunei-
suus. Myos toisto voidaan kaantada muutoksen strategiaksi; kaikki riippuu siitd mi-
ten ja mita toistetaan. Miten sukupuolta esitetdan.

Suuri osa mainonnastahan toistaa loputtomasti ihanneruumiiden: ihannenais-
ten, ihannemiesten ihannesuhteiden, ihanneperheiden ja ihannejalkelaistuotan-
non vaativaa kaavaa. Mutta juuri kaavamaisuuden havaitseminen ja mainosku-
vien usein tavattoman pitkalle viety tyylittely, luonnollisuuden markkeeraamisen
fuonnottomuus, itseasiassa auttavat ainakin minua sukupuolirakennelman kriitti-
sessa tarkastelussa.

Niinpa en lannistu nahdessani Sandels-oluen mainoksen, jossa naisen torson
ylie on puetu metalliset, piikikkdat sci-fi -amatsoonin rintavarustukset ja teksti
kertoo: “Moni asia tuntuu parhaalta pehmeana". Saattaisin toki johtua ajattele-
maan, ettd naisen rintojen kuuluisi olla taytelaiset ja pehmeat miehen tunnustel-
la, mutta sen sijaan tuuminkin kuka sanoo, millaiset rinnat naisilla pitaa olla ja
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Moni asia tuntuu

par]laalta pchmcﬁnﬁ.

Sandols - Pahmeal olut,

kuka niihin saa koskea. Ehka oluenkaan ei tarvitse aina olla pehmeaa.

Suorastaan onnittelen sitd mainostaitajaa, joka saa sekunnissa adrenaliinini
liikkkeelle toteamalla “Lapsikin ymmartda etta kengissé on erikseen tyttéjen ja po-
kien varit”. Aamukahvini menevat miltei vaaraan kurkkuun: tassapa varhaissuku-
puclituotantoa pahimmillaan, sitd kehdosta liikkeelle 18htevaa... Kunnes seuraa-
vassa hetkessa alan lukea kuvaa ja huomaan, etta “poikien lenkkarit” ovatkin tas-
sa tapauksessa oranssit ja tyttdjen Peppi-tossuissa ovat véreind taivaansininen,
keltainen ja vihrea. Peppi-logo on vielé kirjottu lenkkarin kylkeen pikkutyttéjen
voiman ja vallan merkitsijaksi. Molemmat tossut lepaévat monenkirjavassa irto-
karkkimeressa. Kuin minua, hatiksivaa tulkitsijaa ilkkuen, teksti jatkuu kuvan ala-
reunassa: “Meilta 16ydat NE KAIKKI.” Kaiken kruunaa Aleksi-tavaratalon lasten-
osaston tunnus, monivarinen kameleontti. Kumouksellista sukupuolipolitiikkaa
lasten kenk&osastolla? Ettdkod “pojat on poikia sinisissa ja tytot tyttdja pinkeissa”
-ajatteluun tuottuisi séré6 mainosdiskurssissa?

Edellakuvatun kaltainen mainos pelaa tietenkin ovelasti vahintdan kahdenlai-
sessa tulkintarekisterissa. Se luultavasti toimii vahvistavana vakuutuksena niille,
jotka todella ovat sitd mieltd, ettd sukupuoliero ja jako kahteen on elaman ensisi-
jainen perusta ja sen yllapidosta on pidettava huolta, kenkid myéten. Mutta se
tepsii myds minunkaltaiseeni, erojen moninaisuutta (“meilld on NE KAIKKI") ha-
kevaan identiteettikysymysten monimutkaistajaan.

Mutta mita pitaisi ajatella Jazz-jaateldmainosten ehka vaikeasta ja epdonnis-
tuneestakin yhdistelmastd? Nuoret naiset poseeraavat klassisten veistosten ja
monumenttien juurella. Mainoksen teksti kertoo: “On suurta nahda kauas”. Tar-
koituksena saattaa olla “suuruuden” liittdminen vaihteeksi naisiin, ja vield nuo-
riin sellaisiin, mika on tietenkin tavattoman harvinainen pyrint6. “Kauas” nake-
minen tassd yhteydessa herattaa kuitenkin hammennysta: taidehistoriaan viittaa-
vat rekvisiitat antavat ymmarta3 kauaskantoisen katseen suuntautuvan lahinna
taaksepain. Tassa tapauksessa vield perinteisiin naisrooleihin; kolmeen sulotta-
reen ja muusaan. Veistoshahmojen rinnalla nykynaiset voisivat vaikuttaa vapau-
tuneilta ja dynaamisilta, mutta vain yksi on ottanut tunnistettavasti uhmakkaan
ilmeen. Sarjaan kuuluvien kahden muun kuvan naisista toinen ristii kainostellen



katensa ylaruumiinsa suojaksi, toinen luo viettelevin katseen olkansa yli. Naihin
naisen paikan, asennon ja asenteen madrittelyihin liitettyina jaateldiden kuvat to-
teuttavat vanhaa surrealistista strategiaa: on todellakin kuin sateenvarjo ja om-
pelukone kohtaisivat leikkauspdydalla. Tallainen epajohdonmukaisuus todella
vaatii katsojan aktiivista ponnistelua ja sittenkin merkitykset jagvat kovin haily-
viksi.

Olkoon, ettd monet mainokset ratsastavat kyllastymiseen asti seksill4. Olkoon,
ettd ihmisruumiin, ja etenkin naisruumiin vallitsevat kuvaamisen tavat, suurkulu-
tus ja kaavamaisuus ovat tehneet ruumiin ja alastomuuden esittdmisen tavatto-
man vaikeaksi alueeksi. Olkoon, ettd “kuvankauniiksi” (mika osuva ilmaus!) ase-
tetut ja valmistellut mallit toistavat loputtomiin vaatimuksia miehekk&asta mie-
heydesta ja naisellisesta naiseudesta. Niin kauan kuin on mahdollisuus parodisten
ja kyseenalaistavien tulkintojen heradmiseen edes jonkun katsojan silmassa, on
toivoa sukupuolten ja seksuaalisuuksien muuntumisesta ja monentumisesta. Jopa
mainonnassa, jota monet pitavat liian-mydhais-kapitalistisen yhteiskunnan spek-
taakkelisuuden huipentumana.

Muistelkaamme esimerkiksi parin vuoden takaista Levis-mai-
nosta, jossa seikkailivat taysin naisesta kaynyt trans-henkilo ja su-
kupuolisopimusten yhtékkisen ratkeamisen hiammentama taksi-
kuskimies. Takapenkin transpersoonallisuus ei ainakaan ollut ker-
ronnan friikki, vaan sen sankarif/tar.

Voidaan toki ajatella, ettd “passiivisen” yleison valineelliseksi
puutunutta todellisuussuhdetta kuvilla ruokkiva spektaakkeli pe-
rustuu valmiiksiannettuihin valintoihin ja saneltuihin tarpeisiin.
Mainonnan aktiivinen vastakarvaan lukeminen saattaa kuitenkin
tuottaa arvaamattomia sdréjd maailman kuviin ja maailmankuviin.
Vanhoja situationisteja mukaillen, tdmakin voi olla tapa kokea
hetkellista elaméanhallintaa.

Kukaties mainonta antaakin yha enemman aineksia perinteist
vksiviivaista ja kaksijakoista heteropatriarkaattia kritisoivaan ajat-
tetuun? Kukaties Magnum-jaateldmainoksen tétterén ja naisen
huulten asetelma onkin tarkoituksella juuri niin kdmpelon porno.
Ehkapa kuva on nostettu oudosti vaakatasosta pystyyn juuri siksi, ett3 fallisen tot-
terdn kulma onkin saatu kadntymadn laskuun? Ehka suklaata puraisevien ham-
paiden valiin voisi kuvitella ironisen mainoslauseen: “Joo joo. Sina ja sun mag-
num...”
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