Kuviteltu lapsuus
Pohdintaa kuvallisuuden kietoutumisesta kuluttamiseen

Annamari Vinskd

Artikkelissa tarkastellaan kulttuurin visualisoitumista, kuvallisuuden ko-
rostuneisuutta ja kuvien kietoutuneisuutta kuluttamiseen. Siina pohditaan,
mika visuaalisten representaatioiden asema on kuluttamisessa ja kuinka
lapsuutta maaritelladn nykykulttuurissa pitkalti visuaalisuuden ja kulut-
tamisen kautta. Artikkeli on padasiassa teoreettinen avaus kuluttamisen ja
kuvallisuuden kietoutuneisuuteen, mutta teoreettisia niakékulmia havain-
nollistetaan lapsia esittavien muotikuvien luennan kautta. Artikkeli avaa
vaylan keskustelulle visuaalisuuden kutoutumisesta tuotemerkkeihin. Sa-
malla se my0s pyrkii luomaan keskustelua siitd, miten kuvilla tuotetaan vi-
sualisoitua tietoa lapsuudesta. Artikkelin metodologia ammentaa visuaa-
lisen kulttuurin tutkimuksesta, lapsuutta teoretisoivasta kulutustutkimuk-

sesta ja kulttuurintutkimuksesta.

"YLE ei uutisoi Britney Spearsin konserttia” kirjoitti Helsingin Sanomat
16.7.2009. Syyna olivat lehden mukaan kohtuuttomat kuvausehdot, jotka
hankaloittivat vapaata tiedonvalitysta. Spearsin kuvausehtoihin kuului
tdhden oikeus valita kaikki julkaistavat kuvat ja pidattaa niiden kayt-
toéoikeus myos itsellddn (Kauppinen 2009, Cs). Medialle oli ongelmal-
lista, ettd Spears halusi oikeuden paittaa siitd, millaisia kuvia hanesta
sai konsertin yhteydessa julkaista. Uutisboikotin ytimessa olikin vaite,
jonka mukaan amerikkalainen poptahti halusi kdyttaa mediaa ilmais-
kanavana tuottaa Spearsista sellaista kuvaa, jonka tahti itse katsoi so-
pivaksi. Narkastys sai huvittaviakin piirteitd: jopa Helsingin Sanomissa
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uutisoitiin ruotsalaisesta Dagens Nyheterista, joka oli paatynyt kuvitta-
maan konserttiarviota valokuvan sijasta piirroksella (ma.).!
Tiedonvalityksen kannalta Spearsin kuvausehdot eivat ole kovinkaan
poikkeukselliset, rock- ja poptdhdet ovat aina rajoittaneet konserttiensa
kuvaamista (Tiainen 2009).2 Visuaalisen kulttuurin ja kulutustutkimuk-
sen kannalta huvittavia piirteitd saaneessa kesdkohussa kiinnostavinta
ei olekaan vapaan tiedonvalityksen ongelma. Sen sijaan kiintoisaa on,
milla tavalla se paljastaa visuaalisuuden ja kuluttamisen kietoutunei-
suuden. Kuvausehdot paljastavat, kuinka keskeistd osaa visuaalisuus
nayttelee popmusiikin kuluttamisessa. Kuvausehtoja onkin mielekkainta
tarkastella osana Spearsin brandia: Britney Spears ei ole kuka tahansa
laulaja vaan tuote nimeltd "Britney Spears”? Spears-tuotteen brandiin
kuuluu tietynlainen visuaalisuus, jota muun muassa konserteista otetut
kuvatallenteet osaltaan tuottavat ja muokkaavat. Kuvausrajoituksissa
on siten kyse brandi- ja tuotevalvonnasta: ehdoilla Spears tuntui halua-
van kontrolloida sitd, millaista viestid, millaisia mielikuvia ja tulkintoja
hénestd otetut kuvat luovat tuotteesta "Britney Spears”. Ei olekaan kyse
vain siitd, millaisia kuvia Spearsista henkilona saa tai ei saa julkaista,
kuten lehdissé vaitettiin, vaan my®os siitd, milla tavalla konsertista ote-
tuilla kuvilla visualisoidaan tietoa tuotteesta. Spearsista otetut valoku-
vat voi ndhda osana sitd, mita Celia Lury (2004, 2, passim.) kuvaa bréan-
diksi: "Spears” on objekti, joka koostuu useista eri osasista ja osa-alueista.
Spearsin brandissa tarkeda on se, millaiseen suhteeseen eri osaset aset-
tuvat toisiinsa ndhden. Brandin osa-alueet Spearsin kohdalla liimaa toi-
siinsa se visuaalinen kuvasto, jota laulajasta eri yhteyksissa tuotetaan.

1 Uutinen siit4, ettd konserttiarviota kuvitettiin piirroksella, kertoo varsin esimerkillisesti
siitd, kuinka hyvin valokuva on ottanut paikkansa tapahtumien totuudenmukaisena va-
littdmisend. Reilusti alle sata vuotta sitten valokuvalla ei vield tallaista asemaa ollut —
painvastoin oli aivan tavallista, ettei sanomalehdissa ollut kuvia ollenkaan tai etta ku-
vat olivat piirroksia. Nykyisen digitaalisen kuvan aikakaudella piirroskuvan esittdmisella
uutisoinnin yhteydessa néyttda olevan nostalgista uutisarvoa.

2 Antti Tiainen (2009) listasi useita artisteja, jotka ovat rajoittaneet konserttiensa kuvaa-
mista. Tarinan mukaan Bruce Springsteen keksi "kolmen kappaleen saannon”, joka rajaa
kuvaamisen vain kolmeen kappaleeseen. Kuvauslupa voi rajoittua myés yhteen kappa-
leeseen ja kuvaajat allekirjoitettavat usein sopimuksen, ettei kuvia esitetd kuin yhdessa
mediassa (ma.).

3 Kesalld 2009 Suomessa vieraili my0s toinen amerikkalainen poptahti: Spearsiakin suo-
situmpi Madonna. Toisin kuin Spears, han ei sddnnellyt itsensd kuvaamista milldan
tavalla.
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Spearsin tapaus toimii johdattelijana artikkeliini, jossa tarkaste-
len erityisesti kulttuurin visualisoitumista, kuvallisuuden korostunei-
suutta ja kuvien kietoutuneisuutta kuluttamiseen. Pohdin, mika asema
visuaalisilla representaatioilla on kulutuksessa. Kuten Spearsin musiikki,
eivat hyodykkeetkadn ela ilman kuvia. Kuvat puhaltavat popmusiikkiin
ja esineisiin hengen. Havainnollistan teoreettisia nakokulmia lapsia esit-
tavien muotikuvien kautta. My6s namé kuvat ovat osa laajempaa bran-
dien maailmaa. Kuvien avulla vaatebrandit luovat tuotemerkin maail-
maa ja erottautuvat muista vastaavista vaatemerkeistd. Taméan lisaksi
ne myos osallistuvat tietynlaisen lapsuuden muovaamiseen. Artikkelin
paamairana onkin erityisesti avata vaylda keskustelulle visuaalisuuden
kutoutumisesta tuotemerkkeihin ja samalla pohtia, miten kuvilla tuote-
taan visualisoitua tietoa lapsuudesta. Artikkelin metodologia ammentaa
visuaalisen kulttuurin tutkimuksesta, lapsuutta teoretisoivasta kulutus-
tutkimuksesta ja kulttuurintutkimuksesta.

Visualisoitunut kulutuskulttuuri?

Kuvat eivat eld vain omassa sfadrissdan, vaan vaikuttavat voimakkaasti
arkiseen elamdamme. Visuaalisen kulttuurin tutkimuksen piirissa onkin
viime vuosina tullut tavanomaiseksi esittaa, ettd nykykulttuuri on vi-
sualisoituneempi kuin koskaan. Mita vaite tarkoittaa? Yhden vastauksen
tarjoaa ranskalainen anarkisti ja situationisti Guy Debord (1967/2005,
35—36), joka vaitti vuonna 1967:

Koska spektaakkelin tehtdvanéd on aiheuttaa maailma, joka ei ole
endd suoraan aistittavissa, vaan joka ndahdédan erilaisten erikoistu-
neiden valitysmuotojen kautta, se nostaa vaistamatta ihmisten na-
koaistin erikoisasemaan, joka kerran oli tuntoaistilla; nakoaisti, ais-
teista abstraktein ja helpoimmin huijattava, on parhaiten sopeutetta-
vissa nyky-yhteiskunnan yleistettyyn abstraktioon.

Lausumallaan Debord tarkoitti, etta lansimaisten ihmisten todellisuus-
suhde on muuttunut. Thmiset eiviat kohtaa todellisuutta suoraan vaan
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valittyneesti, Debordin mukaan erityisesti kuvien kautta. Eletty olisi siis
muuntunut representaatioksi, esitykseksi.

Debordin huolena oli jo 1960-luvulla, ettd kaikki, mistd elama koos-
tuu, 16ytyy spektaakkelista eli itsendisten kuvien joukosta. Spektaakke-
lissa kuvat korvaavat toiminnan ja se, milta jokin nayttaa, korvaa todelli-
sen elaman. Spektaakkelin yhteiskunnassa kuvat tuottavat todellisuutta.
Debord ndki maailman pirstoutuneena, eri elaménalueet toisiinsa liit-
tyméattémina ja ihmiset toisistaan erkaantuneina. Ihmisten kohtaami-
nen suoraan ei enaa ollut mahdollista, vaan mahdollista oli vain kuvien
kohtaaminen. Linsimaiselle ihmiselle ainoastaan visuaalisten esitys-
ten maailma néyttaytyi todellisena eikd hian Debordin mielestd muuta
osannut vaatiakaan.

Debordin ajatuksen radikalisoi reilu vuosikymmen myoéhemmin
toinen ranskalainen mediafilosofi, Jean Baudrillard (1981/1998, 160—
187). Hinen mukaansa eldmme simulaation aikakautta. Kuvat eivit
siis endd ainoastaan heijastaneet maailmaa, vaan ne olivat kokonaan
muuntaneet todellisen ja kuvauksen suhteen. Kun aikaisemmin vield
uskottiin kuvan imitoivan todellisuutta kuvan ulkopuolella, nykyi-
sessd todellisuuskasityksessa "todellisuus” itsessaédn oli malleista luo-
tua. Amerikkalaista kulutuskulttuuria havainnoinut Baudrillard esitti,
ettei kuvilla ollut endi suhdetta todelliseen, vaan ainoastaan toisiin
todellisuuden malleihin, jota Baudrillard nimitti hypertodellisuudeksi.
Han maaritteli kulttuurimme tilaksi, jossa kuva on alkanut edeltaa
todellisuutta.

Vaikka molempien ajatuksia kuvallisuuden ylivallasta on kritisoitu,
eivat ne tunnu globalisoituneessa ja erilaisten sahkodisten medioiden
tayttamassa kulttuurissa kovinkaan liioitelluilta. Jossakin mielessa aja-
tus erityisesti kaupallisten kuvien voimasta tuottaa, muovata ja muut-
taa késityksid todellisuudesta on arkipéivéistynyt (ks. esim. Mitchell
1994 ja 2005). Eldmme historian kuvallisinta aikakautta. Vaikka kuval-
lisuutta ja ndkemistad on pohdittu jo antiikin Kreikasta ja Platonista al-
kaen ja kuvallistamisen teknologioita on kautta historian kaytetty erilai-
sissa yhteiskunnallisissa tehtavissa tieteesta huveihin, luonnehtii omaa
aikaamme 1900-luvun alusta saakka visuaalisten esitysten méaéran ra-
jahdysmainen kasvu (Seppanen 2005, 17).
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Toisin kuin usein luullaan, kulttuurin kuvallistuminen ei kuitenkaan
tarkoita visuaalisuuden maéaran kasvua sininsa. Sen sijaan ajatus viit-
taa siihen, ettd asiat ja ilmiot nayttaytyvat visuaalisina esityksind. Esi-
merkiksi Mark Poster (2002, 67-68) vastustaa ajatusta, jonka mukaan
eldamamme olisi visuaalisempaa kuin aikaisemmin. Hinen mukaansa
emme kayta silmidmme yhtaan enempaa kuin aiemminkaan. Muutos ei
koskekaan aistien kayttod vaan tilan muutosta. Kun visuaalisia esityk-
sid mentiin ennen varta vasten kirkkoon tai taidemuseoon katsomaan,
tunkeutuu visuaalisuus nyt elamaamme jo pienelld kaupunkikavelylla
katumainontana, Internetissi surffatessamme tai tavatessamme ysta-
vidmme Facebookissa divaanilla loikoillen. Eldmme maailmassa, jossa
etaisyydet ovat viestintateknologian ansiosta lyhentyneet, ja arjessa,
joka rakentuu liikkumisesta virtuaalisista ja visuaalisista tiloista toi-
seen (ks. esim. Tomlinson 1999). Ei ole vaikea yhtya globalisaatioteoree-
tikko Manuel Castellsin (1996, 373) huomioon, jonka mukaan on "absur-
dia ja primitiivistd” vaittaa, ettd valittyneen todellisuuden ulkopuolella
olisi jokin koodaamaton ei-valittynyt todellisuus. Castells (mp.) vaittaa:
"Kaikki todellisuudet kommunikoidaan symbolien kautta [...] Tavallaan
kaikki todellisuus on virtuaalista.”

Kuviteltu lapsuus

Otan vakavasti visuaalisen kulttuurin tutkijoiden ajatuksen todellisuus-
suhteemme muutoksesta. Tahan on lisattava vield ajatus kaupallisuuden
lisdantyneestd vaikutuksesta elamadmme. Jokapéivainen arkemme ei
siis ole vain kuvien tayttamaa, se on nimenomaan kaupallisten kuvien
lapaisemaa. Kulttuurissamme mikédan ei sdésty visualisoitumiselta eikéd
jaa kuluttamisen ulkopuolelle. Kulutuskulttuurin kuvat ovat keskeinen
osa inhimillista kulttuuria ja niista saatavaa informaatiota kaytetaan eri
tavoin, paitsi tuotteiden myds ihmisten identiteettien rakennusaineena.
Aikuisten identiteettien muotoutumista vuorovaikutuksessa kulutus-
kulttuurin kuvien kanssa onkin jo tutkittu suhteellisen paljon (ks. esim.
Rossi 2003; Vinskd 2006), kun taas lapsuuden muotoutumista kuvien
ja kuluttamisen muodostamassa kolmiyhteydessa ei niinkdin ole viela
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analysoitu. Tama on ilmeinen puute, silla juuri nykylapset ovat niita,
jotka ovat syntyneet kuvien tayttamaan maailmaan, ja jotka surffaavat
jo alle kouluikaisind varsin tottuneesti visuaalisesta ja virtuaalisesta ti-
lasta toiseen. Otan seuraavassa esille joitakin esimerkkeja siitd, miten
lapsuus, visuaalisuus ja kuluttaminen kytkeytyvat toisiinsa ja kuinka
lapsia esittavia visuaalisia esityksid on mahdollista analysoida.

Kulutuskulttuuria kasittelevissa lapsuustutkimuksessa on paa-
asiassa kaksi suuntausta. Varsin yleisen késityksen mukaan aikuisten
instituutiot, kuten liike-elama tai mainonta, kayttavat lapsuutta sym-
bolina omien etujensa ajamisessa. Toisessa, nykyisin yha vallitsevam-
maksi tulleessa ldhestymistavassa korostetaan puolestaan lasten toimi-
juutta ja aktiivista osallistumista kulutuskulttuurin merkitysten tuotta-
jina. (Cook 2004, 5.) Poleemisessa teoksessaan Born to Buy (2005) ame-
rikkalainen kulutustutkija Juliet B. Schor esimerkiksi kuvaa hengastyt-
tavasti amerikkalaisten lasten muuttumista viattomista ja passiivisista
objekteista aktiivisiksi ja erittdin merkkitietoisiksi kuluttajiksi. Schorin
mukaan (mt., 9) amerikkalaisen kulttuurin padarkkitehteja ovat yhtiot
ja niiden padmaarana on kasvattaa pikkulapsista yha enemman kulut-
tavia aikuisia. Schor vaittaa, ettd nykylapset eivat ainoastaan osallistu
aikuisten kuluttamiseen, sen sijaan monissa perheissa juuri lapset sane-
levat, mita perheessa kulutetaan. Lasten (ja teinien) makumieltymykset
madaradvat tahdin yhtidissa ja perheissid. Myos toinen amerikkalainen
kirjoittaja Alissa Quart paédtyy menestysteoksessaan Brandatyt (2003)
samanlaiseen pddtelméin: hanen mukaansa amerikkalaisten teinien
elamaa madrittelee ja ohjaa lahes tyystin kuluttaminen. Quart (mt., pas-
sim.) esittdd myos, ettd kuluttaminen kohdistuu pitkalti ruumiiseen: sita
muokataan ja tyylitelladn vaatteilla, kauneusleikkauksin, kehonraken-
nuksella tai laihduttamalla.

Schorin ja Quartin ajatukset eivat ole vieraita Suomessakaan, vaikka
meillé ei ole vield havaittu niin radikaalia muutosta lasten kuluttami-
sen suhteen (ks. esim. Raijas & Wilska 2008, 257-259; Wilska 2004, 17-
31). Joitakin viitteitd kuluttamisen ja kuvallisuuden vaikutuksesta lasten
muuttuneeseen suhtautumiseen on kuitenkin havaittavissa. Ensinnakin
Helsinkiin on rantautunut useita ainoastaan lasten huippumuotibran-
deja myyvia liikkeitd viimeisen parin vuoden aikana. Myos aikuisten
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trendikkaitad vaatteita myyviin liikkeisiin on ilmestynyt viimeisen vuo-
den aikana saman merkin lastenvaatteita myyvia osastoja. Vaikuttaa
siltd, ettd lasten kasvattaminen muotitietoisiksi kuluttajiksi alkaa heti
lapsen syntyman jalkeen.

Vuonna 2008 ilmestyi my0s teinitytéille suunnatun elaméntapalehti
Demin tutkimus omasta lukijakunnastaan (Millward Brown 2008). Sen
mukaan Demi-lehden lukijat elavit maailmassa, jossa tirkeaa ei ole ai-
noastaan sisdinen kauneus, vaan ulkoiset ominaisuudet, kuten hoikka
ja sopusuhtainen vartalo, trendikas hiustyyli, kauniit vaatteet ja kau-
nis iho. Samaisen tutkimuksen top 10 -listan kauneimmat ihmiset olivat
puolestaan mediassa nakyvia julkkiksia: malleja, ndyttelijoita ja pop-
tahtia. Erityisesti nuorten naisten eldmaén keskiossa tuntuu olevan ulko-
nédko. Tutkimukseen vastanneista jopa 85 % tutkimukseen vastanneista
kertoi ulkoisen olemuksen olevan erittdin tarkeda ja 69 % vastaajista
vaatteiden olevan itseilmaisun valine. Demi-lehden teettdma tutkimus
heijastelee Schorin ja Quartin vaitteitd: myos kuluttamisesta ja omaan
itseen satsaamisesta on tullut keskeinen osa my6s suomalaisnuorten
elamaé (mt., passim; ks. myos Wilska 2001, 60—70).

Schorin ja Quartin poleemisten tekstien rinnalle on ilmaantunut
muitakin tutkijoita, jotka ovat huomanneet lapsuuden ja kuluttamisen
linkittymisen. Amerikkalainen tutkija Daniel Cook (2004) on véittényt,
ettd nykykulttuurissa lapsuus kietoutuu taysin kaupallisuuteen. Kun
Schor ja Quart kuvailevat lapsia kuluttajina, analysoi Cook puolestaan,
milla tavalla koko lapsuuden kasite kietoutuu kaupallisen kulttuurin ja
kapitalismin syntyyn. Cookin ldhestymistavassa keskeista on ajatella
kulttuuria inhimillisenad vuorovaikutuksena ja merkityksia muodosta-
vana rakenteena. "Kulttuuri” on tila, jossa tuotetaan merkityksia erilais-
ten symbolien kautta (ks. my6s Fornis 1998). Cook ei tutkikaan lihaa ja
verta olevia lapsia, vaan pikemminkin virtuaalisia lapsia eli lapsia esit-
tavia kulttuurisia tekstejd, muun muassa mainontaa. Cook (2002) pu-
huukin symbolisen lapsuuden (symbolic childhood) kasitteestd. Se hah-
mottaa lapsuuden merkking, joka viittaa lapsen ulkopuolelle.

Visuaalisen kulttuurin tutkimukselle, joka harvemmin tutkii autent-
tisia lapsia ja keskittyy pikemminkin kulttuuristen tekstien analyysiin,
Cookin ajatus lapsuuden symbolisuudesta auttaa sitomaan kuluttami-
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sen ja visuaalisuuden toisiinsa. Lapsia esittavat kuvat eivat viittaa ku-
vissa esiintyviin lapsiin, vaan kuvien ulkopuolelle, suppeammin kuvat
tuottaneen yhtion arvoihin ja ndkemykseen lapsista, laajemmin sen
kulttuurin arvoihin ja maailmankuvaan, joka kuvat on tuottanut. Lapsia
esittavat mainoskuvat onkin syyta ndhda visuaalisesti koodattuina ko-
konaisuuksina, jotka viittaavat laajimmillaan niihin tapoihin, joilla lap-
suutta kulttuurissamme visualisoidaan. Nama kulttuuriset ideaalikuvat,
jotka myyvat toki suuria maaria tuotteita, myyvat samalla myos tietyn-
laista lapsuutta. Juuri tasta syysta lapsia esittavia kuvia analysoimalla
on mahdollista saada kiinni niista arvoista, arvostuksista ja ihanteista,
joita lapsuuteen yleisemmin kulttuurisesti liitetdan.

Annan seuraavassa esimerkin siitd, mitd tarkoitan lapsuuden ku-
vallistumisella. Kaytan esimerkkinani muotikuvaa, jota olen analysoi-
nut lapsuuden heteroseksualisointia késittelevassé artikkelissa (Vanska
2007, 3—22). Kyseisessd Diorin mainoksessa on kuvattu nuori tytto, joka
istuu valkoisiin vaatteisiin ja kenkiin puettuna valkoisella tuolilla val-
koisessa huoneessa ja roikottaa karvaista valkoista nallea raukean nakoi-
send jalkojensa valissd (kuva 1). Nykyisen vallitsevan kauneusihanteen
mukaisesti tytto on selkedpiirteinen, hoikka ja hénella on pitkét punai-
set hiukset. Lapsimalli on myds puettu kevyeen, tyttémaiseen hamee-
seen, olemattomia rintoja korostavaan hihattomaan puseroon ja siroihin
ballerinakenkiin. Nailla kuvallisilla keinoilla tytt6 sekéd sukupuolitetaan
selkedsti feminiiniseksi ettd seksualisoidaan haluttavaksi pikkunaiseksi.
Huoneen, tyton vaatteiden ja karvaisen nallen valkoisuus rakentaa kasi-
tysta tyton viattomuudesta — myos se, etteivat tyton jalat ulotu tuolilta
maahan, korostaa tytén avuttomuutta ja turvattomuutta. Tytto seksua-
lisoidaan kuitenkin hiusten punaisella varilla, lihes huomaamattomalla
nude-meikilla sekd raukealla katseella, jonka tytto kohdistaa suoraan
katsojaan. Viattomuuden rikkoutuminen tuottaa tulkintaa tytosta na-
bukkomaisena Lolitana tai femme fatalena. Kuvaa on mahdollista lukea
esityksend, jossa ei poseeraa nalleleikista vasynyt viaton lapsi vaan viat-
tomuudella leikkiva tuleva viettelijatar. Seksualisoivilla yksityiskohdil-
laan kuva rikkoo perinteista kasitysta tyttoydesta, jonka mukaan tyton
on oltava kunnollinen, kaunis, siististi puettu ja huolitellusti meikattu
seka osattava poseerata — ei kuitenkaan seksikkaasti.
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Kuva 1. Viattomuutta tuotetaan Diorin mainoskuvaan huoneen ja tyton vaatteiden
valkoisuudella, ja viattomuutta rikotaan tytoén punaisilla hiuksilla ja ldhes
huomaamattomasti ehostetuilla kasvoilla.
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Kuten esimerkkini kertoo, lapsia esittdviat mainokset ovat ennen
muuta visuaalisia teksteja. Vaikka kuva yhtdalta viittaa siihen, ettd
myos lapsille valmistetaan ja myydédan kalliita merkkituotteita pienesta
pitden, piirtdd se samalla myos kuvaa siitd, miltd ihanteellisen pikku-
tyton tulee nayttaa. Kuva, joka on otettu lasten huippumuotia esittele-
vasta Vogue Bambini -muotilehdestd, toimii muiden samankaltaisten
muotikuvien kanssa lapsuuteen - ja erityisesti tyttoyteen - liittyvien vi-
suaalisesti koodattujen merkitysten valittdjind. Naitd merkityksid kuvan
katsojan odotetaan puolestaan lukevan kuvasta ulos.

Kuvan lukemisen peruselementtina on kuvan kokonaisuuden tulkitse-
minen: ensin katsotaan, mita kuva esittdd. Taman jalkeen kuvan lukemi-
sessa edetdan yksityiskohtien tasolle ja katsotaan, miten ne suhteutuvat
kuvan kokonaisuuden tuottamaan merkitykseen. Lukuprosessissa merki-
tyksid ammennetaan ja luetaan ajan kuluessa syntyneista merkityksista:
niistd on tullut erdédnlainen (visuaalisen) lapsuuden kielioppi* Lasta esitté-
van kuvan merkitys ei rajoitu vain kuvan esittdmaan lapseen, vaan se ku-
rottaa kuvasta ulos, kohti maailmaa ja suhteutuu yleisempaan lapsuuteen
liittyvaan merkitysavaruuteen. Tamakin mainoskuva tiivistaa tai abstra-
hoi ja visualisoi tyttoyteen liittyvid merkityksia ja arvoja, jotka saattavat
olla huomion herattdmisen vuoksi ristiriitaisiakin. Esimerkiksi Diorin mai-
noksessa toisiinsa kiinnittyvat kuin huomaamatta viattomuus, jota mer-
kitadn koko kuvan ja lapsen vaatteen valkoisuudella ja viettelevyys, jota
puolestaan merkitadn tyton raukealla katseella ja asennolla seka erityi-
sesti punaisilla hiuksilla. Juuri tama ristiriita tekee kuvasta ja sita kautta
my0s vaatetta markkinoivasta Diorin muotitalosta kiinnostavan.

Tiiviin kuva-analyysin tarkoituksena oli antaa esimerkki siita, etta vi-
suaalisen kulttuurin tutkimus mieltaa lapsen ensisijaisesti kasitteelli-
seksi tyokaluksi. Se tutkii, miten ja mihin tarkoitukseen lapsen kasitettd
kaytetdan, millaista lapsuutta ja millaisia visuaalisia maailmoja sen
avulla rakennetaan.

4 Ranskalainen historioitsija Philippe Ariés kuvaa teoksessaan Centuries of Childhood
(1962, 33-49) maalaustaiteeseen vedoten sitd, miten lapsuus syntyi visuaalisesti. Kun en-
nen 1600-lukua maalaustaiteessa ei vield kuvattu lapsia vaan pienikokoisia aikuisia (mi-
niature adults), tapahtui 1600-luvun alussa merkittava muutos: lapset saivat oman visu-
aalisen muoto-oppinsa. Heidén kasvonsa, ruumiin muotonsa ja asentonsa kuvattiin lap-
senomaisesti ja heiddn vaatteensa erotettiin aikuisten vaatteista (mt. 54-62). Lapsuuden
ja kuvien kytkeytymisesté toisiinsa ks. myds Holland 2004.
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Merkitysten kontekstuaalisuudesta

Diorin kuvan merkitys ei maaraydy tyhjiéssa eika se ole vain tutkijan
kuvasta tekema mielivaltainen luenta. Diorin kuvan merkitys rakentuu
suhteessa kuvan erilaisiin konteksteihin. Yhtaalta se rakentuu suhteessa
muihin vastaavanlaisiin muotikuviin ja kuvia tuottaviin yhtiéihin. Toi-
saalta merkitys rakentuu siiné teoreettisessa kontekstissa, johon kuva
muodin kontekstista siirretdan. Kuvan merkityksen tulkitsemista saan-
televat monet seikat, mika tarkoittaa, ettei tulkinta ole koskaan taysin
mielivaltainen eikd se muodostu kuvan osien summana. Konteksti, jo-
hon kuva sijoitetaan, ja jossa kuvaa luetaan, vaikuttaa kuvan esittiman
viestin tulkintaan. Se myo6s jattad huomiotta, nostaa esille ja ankkuroi
tulkintayhteison kannalta juuri silla hetkella keskeisimpid merkityksia.
Kun lapsuutta analysoidaan osana visualisoitunutta kulutuskulttuuria,
jatetdan vaistamattd potentiaalisia muita merkityksia huomiotta - siina
ei esimerkiksi huomioida, milla tavalla lapsia esittdva mainonta mah-
dollisesti vaikuttaa lapsiin. Kuvan ymparist6 kaventaa siten tulkintojen
ja merkitysten moninaisuutta, mutta vain hetkellisesti, silld luova tut-
kija voi aina laajentaa merkityksia ja konteksteja kasitteiden ja symbo-
lien luovalla kaytolla (tasta ks. esim. Bal 2002). Luova lukeminen liséé vi-
suaaliseen tekstiin onnistuessaan uusia ja odottamattomia merkityksia
tuttujen merkityskerrostumien paalle. Kuvan merkitys ei nain ollen ole
jotakin, joka vain haetaan vanhojen merkitysten varastosta. Se on myos
aktiivista ja luovaa tekemistd, jonkinlaista tuunaamiseen vertautuvaa
tulkintojen kierratysta ja uusiokayttoa.

Esimerkkinani luovasta lukemisesta ja tulkintojen moninaisuudesta
toimikoon italialaisen vaatemerkki Gasin mainoskuva (kuva 2). Myos
tdma esimerkki on Vogue Bambinista. Konventionaalinen mainosku-
van luenta voisi mennd ndin: Mustavalkoinen mainos on hyvin kon-
ventionaalinen tytt6—poika-parin kuvaus. Lyhyttukkaisella pojalla on yl-
ladn nahkatakki, t-paita, farkut ja tennarit, han pitaa késidan rennosti
taskussa ja katsoo vakavana suoraan kameraan. Poikaan nojailee yhtéa
rennosti pitkdhiuksinen tytto, joka on puettu verryttelytakkiin, miniha-
meeseen, tennareihin ja lippalakkiin. Intiimiytta pojan ja tyton valille
rakennetaan tyton eleelld: han on kietonut toisen kitensa pojan hartioi-

215



KULUTTAJATUTKIMUSKESKUKSEN VUOSIKIRJA 2009

den ymparille. Kuvan tapahtumapaikaksi on valittu tyhja teollisuus- tai
parkkihalli — mika sopiikin asetelmaan, onhan vaatemerkin nimi suo-
meksi kaasu tai polttoaine. llmeisten merkitysten lisdksi sanaa kayte-
t4an myos verbind, jolloin se viittaa kaasuttamiseen ja kiihdyttamiseen
(step on the gas) ja puhdin loppumiseen (run out of gas). Arkisessa pu-
hekielessa sanaa kaytetdan viitattaessa johonkin, jota pidetdan hienona
juttuna (it’s a gas). Kuva ja brandinimeen katkeytyvét merkitystasot vih-
jaavat, ettd toisiinsa mieltyneet lapset ovat saaneet ihastumisesta polt-
toainetta, karanneet halliin painamaan kaasua eli vaihtamaan ensisuu-
delmia - ja nojailevat nyt toisiinsa itsevarmasti puhdin loputtua.

Tein edelld luennan, jota voi brittildistd kulttuurintutkija Stuart Hal-
lia (1973/1992, 132-148) seuraten sanoa sisddnkoodaus / uloskoodaus
-mallin mukaiseksi. Hallin mukaan median viestien ymmartaminen pe-
rustuu opituille koodeille: merkitykset ja niiden mukana kulkevat ideo-
logiat koodautuvat kuviin sisdan ja kuvan vastaanottajan tehtéva on
naiden merkitysten uloskoodaaminen, kuten Gasin kuvan kohdalla tein.
Kuten Stuart Hall asian ilmaisee, kulttuurisissa teksteissa — joiksi han lu-
kee myo6s kuvat — on aina tietty implisiittinen eli etusijalle asetettu luku-
tapa, jota useimmat tekstin lukijat seuraavat "vallitsevan hegemonisen
koodin” mukaisesti. Hallilaisittain ajatellen mainoskuvan lukeminen on
prosessi, jossa kuvan katsojan mielessd muodostuu ikdan kuin odotta-
matta tai itsestdanselvan tuntuisesti kasitys siitd, mita kuva merkitsee.

Kuvaan koodatut ensisijaiset eli konventionaaliset, Hallin sanoin he-
gemoniset, merkitykset ovat kuvien yhteisesti jaettua merkitysta. Mi-
taan takeita siitd, ettd merkitys koodautuisi ulos juuri siind muodossa
kuin kuvan tuottaja mahdollisesti on ajatellut, ei kuitenkaan ole. Toisin
sanoen merkityksen ankkuroiminen tiettyyn kontekstiin jattaa kuvaan
aina merkitysten ylijadman. Ylijadneet merkitykset antavat puolestaan
mahdollisuuden luovien lisatulkintojen tekemiseen. Talla Hall ei suin-
kaan tarkoita sitd, etta kaikki tulkinnat olisivat silkkaa illuusiota — pi-
kemminkin héan tarkoittaa, ettd uusia tulkintoja avautuu aina ja useim-
miten luovassa ristiriidassa hegemonisiin tulkintoihin nahden. Jokai-
nen tulkinta onkin ndhtava valiaikaisena ehdotuksena lopullisen to-
tuuden sijaan. [lmiéta Stuart Hall nimittdd normatiivisten tulkintojen
kanssa neuvotteluksi ja normatiivisia tulkintoja vastustavaksi merkitys-
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GASRNCH OO

Kuva 2. Gasin mainoskuva leikkii sukupuolitettujen merkkien ambivalenssilla.
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ten muodostamiseksi (mt., 145-148). Toisessa tekstissdan Hall (1986/1992,
355—380) selventdd ajatusta tulkintojen moninaisuudesta nimittamalla
tulkintaprosessissa tapahtuvaa merkityksenantoa jatkuvaksi kamppai-
luksi eli merkityksen politiikaksi.

Hallin ajattelua seuraten toisenlaisen tulkinnallisen kehyksen Ga-
sin mainoskuvaan tarjoaa sukupuolen ja seksuaalisuuden merkityk-
sid analysoiva ja merkitysten normatiivisuutta kritisoiva queer-sensi-
tiivinen luenta (ks. esim. Vanska 2006, passim.). Se mahdollistaa Gasin
mainoksessa esiintyvien lasten sukupuolimerkkien konventionaalisen
lukutavan kyseenalaistamisen: konventionaalinen luenta ankkuroi va-
semmanpuoleisen lapsen merkityksen pojaksi, koska lapsella on lyhyet
hiukset, nahkatakki, farkut ja tennarit ja oikeanpuoleisen lapsen ty-
toksi, koska hanelld on pitkdt hiukset ja koska hinen ylleen on puettu
"tyttoon” viittaava hame. Pari luetaan tytoksi ja pojaksi myos siksi, etta
olemme tottuneet tulkitsemaan kaksi toisiinsa intiimisti nojailevaa ih-
mista vastakkaisen sukupuolen edustajiksi.

Yhtiona vaatemerkki Gas kuitenkin tarjoaa mahdollisuuden nahda
kuva toisin silmin. Kun yhtion visuaalista ilmetta tarkastelee yksittdista
mainoskuvaa laajemmin, kay ilmi, ettd Gas pyrkii luomaan vaikutelmaa
yhtiosta, jossa ei tehda jyrkkia eroja tyttéjen ja poikien vaatteisiin, véri-
maailmoihin tai sithen, miten lapset kuvissa poseeraavat. Pikemminkin
yhtiossa néyttéisi korostuvan unisex-ideologia. Tama ja kuvan asettami-
nen sukupuoliteoreettiseen viitekehykseen haastaa kuvan lasten luke-
misen myos toisin: tdsséd lukutavassa vasemmanpuoleinen lapsi voi yhta
hyvin nayttaytya poikatyttona. Mikali lapsen sukupuolikoodeja luetaan
néin, myos kuvan kokonaismerkitys muuttuu: on mahdollista alkaa kes-
kustelu esimerkiksi siitd, miten ja miksi mainonta rakentaa lapsista jo
valmiiksi heteroseksuaalisia, vaikka kulttuurimme haluaa samaan ai-
kaan yllapitad myyttia lapsuudesta seksuaalisesti viattomana aikana.
Kulutustutkimuksen kannalta jalkimmainen luenta onkin kiinnostava
siksi, ettd sen voi ajatella manaavan esille brittitutkija Danae Clarkin
(1993, 189) formuloiman teorian mainonnan monidédnisyydesta. Clar-
kin mukaan sukupuoli- ja seksuaalisuusnormeja rakennetaan mainon-
nassa niin sanotulla kaksoismarkkinoinnin strategialla (double marke-
ting strategy). Strategiaa kdytetddn mainonnassa, kun halutaan lahestya
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samanaikaisesti seka heteroseksuaalista ettda homoseksuaalista kulutta-
jaa. Mainokset, joissa sekoitetaan sukupuolen konventionaalisia merk-
keja, on tarkoitus puhutella erilaisia seksuaalisia ryhmia.

Kuten edelld lienee kaynyt ilmi, eivit kuvat ole koskaan kirjaimelli-
sesti sitd, mitd ne kuvaavat. Ne ovat kulttuurin luomia symbolisia konst-
ruktioita, jotka erittelevat ja tiivistdvat inhimillisen elaméan, esimerkiksi
lapsuuden, eri puolia. Kuvat ovat myos subjektien valisia yhteisia konst-
ruktioita eli ne edellyttavat useiden ihmisten sosiaalista vuorovaiku-
tusta sekd yhteisia ja yhteisesti jaettuja merkitysten assosiaatioketjuja.
Kuvat toimivat véalittdjina: ne liittavat ihmisid yhteen tiettyjen merkitys-
sisdltojen ddrelle. Tama on kuvien sosiaalinen puoli: ne esittavat aina ta-
valla tai toisella useammalle ihmiselle yhteisié asioita.

Visuaalisen kulttuurin tutkimus lahteekin siitd, etta kaikki kuvat
ovat avoimia useille tulkinnoille, silld kuvien luonteeseen kuuluu mon-
taasimaisuus. Vaikka kuvien ymmarrettavyyden edellytyksena ovatkin
yhteiset kuvalliset koodit ja kokemukset, on kuvissa aina tilaa myos sille,
mika erottaa ja tuottaa merkityksia, joita ei jaeta yhteisesti eli jotka vas-
tustavat yhteisesti jaettua. Kontekstista riippuen jokaisella kuvan luki-
jalla onkin mahdollisuus loihtia kuvista esiin uusia ja omia merkityk-
sid — kuvan lukijan tehtdvand on vain tdman potentiaalin aktivoiminen.
Seka Diorin ettd Gasin mainoskuvien darella tekemani luennat naytta-
vat, ettd merkitysten tuottaminen on joka kerta aktiivinen ja luova pro-
sessi, joka saa onnistuessaan katsojan ajattelemaan uusilla tavoilla esi-
merkiksi lapsuutta.

Symbolista kuluttamista

Vaikka lapsuutta méaaritelladn kulttuurissamme voimakkaasti kuvien
kautta, samaa voi sanoa kuluttamisesta. Nykykulttuurissa tuskin mi-
kadn lapsuuden osa-alue jaa kulutushyodykkeistdmisen ulkopuolelle.
Kulutushyodykkeet hallitsevat tai vihintaankin ohjaavat valintojamme.
Lansimaisissa ja vauraissa yhteiskunnissa kuluttaminen ei usein ole-
kaan tarvelahtoistd, vaan tuotteilla ja kuluttamisella maaritelladn pal-
jon henkisempia asioita: vaikkapa "hyvéa elamad” (ks. esim. Autio 2006).
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Lapsuuden symboloitumisen rinnalla my6s kuluttamisen sanotaan sym-
boloituneen. Tama tulee lahelle edellad esittamaéani: kuvien tavoin myos
kulutushyodykkeet ovat jotakin muuta kuin tavaraa. Ne ovat diskursii-
visia rakennelmia, jotka rakentuvat tuottajien, myyjien, median ja aika-
kauden risteyskohdassa. Kuvien tavoin materiaalisilla tavaroilla on paik-
kansa subjektien valisessd symbolisessa kommunikaatiossa.

Ajatuksen tavaroiden symbolisuudesta tiivistdd jo Karl Marx
(1867/2008, 163) nimittdmalld kulutushyodykettd "kummalliseksi olioksi”.
Talla Marx tarkoitti, ettd tavaroiden merkitykset ylittdvat aina niiden
materiaaliset merkitykset. Hyodykkeisiin siis patee sama kuin kuviinkin;
molempien merkitykset syntyvat suhteessa niiden ulkopuoliseen maa-
ilmaan. Tuotteet ovat symboleja ja merkkeja, jotka eivit koskaan viittaa
vain itseensa. Konkreettisesti tima tulee esille tunnetuissa merkkituot-
teissa ja brandeissa. Kalliin brandin vaate ei kerro vain vaatteesta vaan
jotakin vaatteen kantajasta, esimerkiksi hdnen sosiaalisesta statukses-
taan. Esimerkiksi Diorin tai Gasin vaate lapsen ylla saattaa kylla viitata
lapsen huoltajien haluun pukea lapsi laadukkaisiin pukimiin, mutta ym-
paristo todennékoisesti lukee kalliit vaatteet ensisijaisesti merkkina lap-
sen sosiaalisesta statuksesta ja perheen varakkuudesta (ks. esim. Veblen
1911/2002). Lasten vaatteet eivat siten vain pue lasta — lapsen ylle pue-
tuilla vaatteilla perhe merkityksellistdd omaa asemaansa suhteessa
muihin perheisiin. Roland Barthesin (1967/1990) ajattelua seuraten las-
ten vaatteet ovat argumentti, ne ovat teksti, jota muiden on tarkoitus lu-
kea. Lastenvaatteet kommunikoivat.

Kalliilla merkkituotteilla kommunikoidaan siis tietynlaista sosiaa-
lista asemaa ja keskiluokkaista maailmankuvaa. Taméa arvomaailma
tehddan nakyvaksi huippumuotia esittelevissa lastenvaatemainoksissa
ja lasten ylle puetuissa vaatteissa. Keskiluokan muotoutumisesta ja vaa-
tetuksen asemasta tdssa prosessissa kirjoittaa kiinnostavasti Richard
Sennett (1978/1986), joka huomasi, ettd 1800-luvun lopulla ero julkisen
ja yksityisen valilld alkoi ndkya myos siind, miten ruumis vaatetettiin.
Porvarillisen elaméntavan muotoutumisen yhtend kulmakivena oli tark-
kailla, millaiset vaatteet ovat sopivia. Vield 1800-luvulla keskiluokan pu-
keutumista kontrolloitiin erityisesti valvomalla naisten pukeutumista;
nykyisin valvonta ulotetaan naisten sijasta lapsiin.
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Kuva 3. Kuvan lapsen seksualisoiminen tapahtuu monimutkaisessa prosessissa,
jossa erilaisten materiaalien saamat merkitykset ikdan kuin kiinnittyvat
tyttoon.
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Ajatus luokan ja vaatteen suhteesta ei ole yksioikoinen: 1800o-luvun
lopulla purettiin jarjestelma, joka maarasi, millaisia vaatteita kuhunkin
luokkaan kuuluva sai kéyttaa (ks. esim. Wilson 1985). Nykykulttuurissa
luokkien erottaminen toisistaan onkin tullut vaikeaksi erojen hienosyis-
tymisen ja yhteiskunnallisen todellisuuden fragmentoitumisen joh-
dosta. Esimerkiksi Mike Featherstone (1991) on esittanyt, ettd kulutus-
hyodykkeiden méaérin kasvu on vaikeuttanut statuksen lukemista tava-
roista. Brittitutkija Beverly Skeggs on kuitenkin toista mieltd. Han esit-
taé inspiroivassa teoksessaan Formations of class and gender (1997), etta
luokkaeroista on tullut nykykulttuurissa jo niin normaaleja, ettei niita
enda ymmarretd luokkaeroiksi. Tassd muutoksessa tuotteisiin liittyvat
brandit ovatkin ottaneet paikkansa luokkaerojen merkitsijoina. Kallii-
siin merkkituotteisiin puetut lapset merkitsevat keskiluokkaisen ela-
man rakennusprosessia. Kun lapsi puetaan kalliin merkin vaatteisiin,
kerrotaan samalla perheen varakkuudesta. Edelleen: kun lapsi puetaan
tyylitietoisesti, koulutetaan hanta jo pienestd pitden kunniallisuuteen
ja ruumiin kontrolliin. "Kunniallisuutta” performoidaan tietyilla eleilla
ja tietynlaisella puheella - ja tietynlaisella siistilld, ruumiin peittavalla
vaatetuksella.

Kaikkein selkeimmin kunniallisuuden ja viattomuuden kietoutumi-
nen visuaalisuuteen ja kulutukseen nakyy sielld, missa tata itsestaan
selvdd normia rikotaan. Esimerkkinad toimikoon nuorten katumuotia
myyvan vaatemerkki Fornarinan mainos (kuva 3). Mainoksessa ndhdaan
tytto, jonka ylla ovat tyypillisen pikkutyttomaiset vaatteet: vaaleanpu-
naisilla sydan- ja siipikuvioilla koristeltu hihaton valkoinen toppi ja si-
niset farkut. Vaatteet tuottavat luentaa viattomasta tytosta. Raikeana
kontrastina tyton viattomuudelle onkin kaikki muu kuvasta 16ytyva rek-
visiitta. Tytto on meikattu voimakkaasti, ja hdnet on asetettu istumaan
leopardikuvioiselle pallille kirkkaan punaiseksi maalattuun huonee-
seen. Tyton kasvoille on myos levitetty vahva meikki, hdnen huulensa ja
kyntensa ovat kirkkaan punaiset ja tyton hiukset on kiharrettu 1970-lu-
vun discotyylié (tai 2000-luvun Madonnaa) muistuttaville laineille. Ku-
vassa tytto istuu katse alas laskettuna ja naprai jalassaan olevaa kirk-
kaan punaista kiilapohjaista lenkkaria. Tytén vaatteiden viattomuus
kontrastoituna tyton meikkeihin, huoneen punaisuuteen ja leopardiku-
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vioiseen palliin, jolla tytto istuu, avaa kuvaan merkityksia tyton seksu-
aalisuudesta. Tama syntyy punaisesta varista, leopardikuvioista ja tuh-
dista meikistd, jotka on opittu tulkitsemaan merkeiksi aktiivisesta sek-
suaalisuudesta, alaluokkaisuudesta, jopa prostituoidusta ruumiista. Lap-
sen esitykseen yhdistettynd ne rakentavat ristiriitaa, jossa térmaavat
yhteen puhdas viattomuus ja lapsen ennenaikainen seksualisointi, jopa
hyvaksikaytto.

Esimerkkini pddmé&arana on osoittaa, ettd vaikka kuluttaminen on
toki aina taloudellisia tekoja, on se vahintaankin yhta paljon my6s sym-
bolisia tekoja (ks. esim. Featherstone 1991; Edwards 2000, 14-15). Visuaa-
lisen kulttuurin ndkcékulmasta katsottuna materiaaliset esineet — vaik-
kapa lastenvaatteet — eivat itse asiassa parjaa yksin. Ne tarvitsevat avuk-
seen erityisesti mainonnan visuaalisia kuvastoja. Kuvien suhde mate-
riaalisiin hyddykkeisiin on kaksinainen. Toisaalta ne luovat esineille kon-
tekstin eli sen imagindarisen maailman, johon tuote halutaan sijoittaa.
Tamé tekee hyodykkeestd paradoksaalisesti immateriaalisen. Toiseksi
kuvat puhaltavat esineisiin hengen. Kuvat siis herattavat esineet hen-
kiin ja houkuttelevat kuluttajaa astumaan osaksi tuotteen maailmaa.
Kuvat eivat toimikaan vain valkokankaan tavoin tuotteiden heijastepin-
toina. Pikemminkin ne pyrkivat synnyttamaan vaikutelman kuvitteelli-
sen maailman todellisesta lasnaolosta ja kutsuvat elaytymaan ja uppou-
tumaan siihen.

Kuvat linkkina tuotteiden ja kuluttajien valissa

"Subjektit uivat symbolien virroissa, mutta nama virrat myos halkovat
heitd”, runoilee kulttuurintutkija Johan Fornés (1998, 265). Ajatuksellaan
Fornds viittaa siihen, etta myohaismodernina aikana ihmiset rakentavat
omaa identiteettiddn erilaisten kulttuuristen tekstien, esimerkiksi ku-
vien ja hyodykkeiden avulla. Kulttuurin muuttuminen yha kulutuskes-
keisemmaksi ja kuvallistuneemmaksi on osaltaan hajottanut ndkemystéa
identiteettien muuttumattomuudesta. Itse asiassa Fornis (mt., 266) viit-
taa, ettd ajatus identiteettien avoimuudesta, keskeneraisyydesta ja pro-
sessimaisuudesta on muodostunut samaan aikaan kapitalististen yh-
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teiskuntien ja kulutuskulttuurin syntymisen kanssa. Kulttuurin kaupal-
listuminen ja kuvallistuminen on siten edesauttanut niiden sosiaalisten
ja kaupallisten visuaalisten mallien muotoilua, joita pidetdan nyt kes-
keisind yksilollisen ja alati muotoutuvan identiteetin ymmartadmisessa
ja kommunikoinnissa.

Kulttuuriteoreetikon ajatukset todentuvat jo arkisissa kokemuksissa.
Jo pienistd lapsista nikee, ettd kuvilla ja hyodykkeilld on merkittiva
rooli yksiloiden luovassa identiteettityossa. Itse tehdyn identiteetin rin-
nalle on kuitenkin kaupallistumisen my6ta noussut yha enemman os-
tettavia ja kulutettavia, tuotemaisia identiteetteja. Alussa siteeraamani
Britney Spears on téstd oivallinen esimerkki — samoin kuin vaikkapa
tytoille suunnatut Bratz-nuket, jotka ammentavat muodin kieliopista
(Ruckenstein 2007, 100-105). Identiteettia ja tuotteiden kuluttamista ei
enda ole kovin helppoa erottaa tuotteita ja identiteetteja esittavien ku-
vien kuluttamisesta.

Nykykulttuurille ominainen kommunikaation valittyneisyys nakyy
kuvien lisaksi kuluttamisessa. Kuluttaminenkaan ei enda tapahdu vain
fyysisessa ja valittomassa tilassa. Massatiedostusvéalineiden logiikan ta-
voin myos kuluttamisesta on tullut yha virtuaalisempaa. Visuaalisen
kulttuurin tutkimuksen ja kulutustutkimuksen olisikin syyta tehda ny-
kyistd enemman tieteidenvalista yhteisty6ta. Molempien alojen erikois-
osaamista hyédyntava tutkimus ja alojen valinen yhteisty¢ avaa tuo-
reita ndkokulmia siihen, millad tavalla kuvat ja kuluttaminen linkittyvat
merkitysten tuottamisen, identiteettien muodostamisen ja kommuni-
koinnin prosesseihin. Kommunikaatio tapahtuu hyodykkeisiin kiinnit-
tyvien symbolisten merkkien — yha visualisoituneempien logojen ja ku-
vien — valitykselld. Tavaroihin kytkeytyva kuvien kuluttaminen onkin
syyta ndhda osana prosessia, jonka tarkoituksena on koulia yksiloista
kuluttamiseen sitoutuneita kansalaisia. Tavaroista ja niiden konteks-
teina toimivista imagindarisistd maailmoista on tullut keskeinen osa
sekd ihmisten keskindista ettd ihmisten ja erilaisten kaupallisten yhtioi-
den valista kommunikaatiota.
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