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KIVIDE VASTU
Evelien Bracke

Mu kirg kivide vastu aina kasvas. Kui sain 
15-aastaseks, oli mu uus armastus vaateaken 
via Condottil, mis oli alati täis antiikehteid.  
Via Ripettal asunud koolist koju minnes  
peatusin seal vähemalt korra nädalas, et 
väljapanekut imetleda.

— Lina Bo Bardi (1947)

1947. aastal kirjutatud essees “Kivid teemantide vastu” 
(“Stones Against Diamonds”) põhjendab arhitekt ja 
disainer Lina Bo Bardi, miks ta poolvääriskive kullale, 
pärlitele ja teemantidele eelistab. Ta esimene lemmikkivi 
oli väike sinine labradoriit – sama kivi, mis innustas  
teist kuulsat kivide austajat, sotsioloog Roger Caillois’d 
neid koguma ja 1970. aastal raamatut “Kivide kiri”  
(“The Writing of Stones”) avaldama.

Kuni 1940. aastate lõpuni peeti teemante eksootili-
semate kividega, nagu rubiinid ja safiirid, võrreldes 
värvituiks. Neid ei peetud armastuse märgiks ning  
ajalooliselt on neid seostatud ohu, sõja ja mürgiga. 
Kui otsida, kuidas selle vääriskivi tähendus armastuse 
sünonüümiks muutus, siis viivad jäljed meid De Beersi  
rahvusvahelise teemandiäri ülileidliku turundamis-
strateegiani. Samal aastal, mil Lina Bo Bardi “Kivid 
teemantide vastu” kirjutas, käivitas De Beers ikoonilise 
kampaania tunnuslausega “Teemant on igavene” 
teemante kivide vastu mängides. See tunnuslause, mille 
lõi New Yorgi reklaamiagentuur N. W. Ayers, võtab  
täiuslikult kokku De Beersi soovitud sõnumi: teemant, 
nagu suhegi, on igavene. Inimesi mõjutati oma teemante  
mitte edasi müüma, sest see rikkunuks turgu ja paljas-
tanuks kivide madala väärtuse. De Beers lõi teemantide 
järele nõudluse ja manipuleeris seda, luues turul 
monopoli, muutes ühiskondlikku suhtumist ja veendes 
inimesi, et abielu ilma teemantsõrmuseta on poolik.

Oma uue video ja installatsiooniga võtab Marge Monko 
ette De Beersi erakordse juhtumi, et uurida iha kui 
nähtust ning tarbekaupade esitlemiseks kasutatavaid 
koode ja strateegiaid. Fotograafiharidusega Monko 
loomingu läbiv teema on visuaalse meediumi mõju 
analüüsimine. Maailmas, kus nii erinevad tegevused 
nagu kirurgia, juura ja sõjandus põhinevad suurel määral 
kujutistel, on visuaalse representatsiooni taga peituva 
mehaanika mõistmine hädavajalik. Kuigi kujutised 
ümbritsevad meid lakkamatult, ei anna see pidev kokku-
puude meile tingimata veel visuaalset kirjaoskust. 
Enamasti me ei teadvusta, milliseid vahendeid ja koode 
on reklaamides kasutatud, et tootele ihaldusväärne  
lugu anda. Reklaam on oluline ja nutikas mehhanism, 
mis aitab brändidel tarbekaupu füüsiliste ja ühiskondlike 
ideedega seostada.

De Beersil õnnestus näiteks luua seos teemantide ja 
tunnete vahel. See seos oli täiesti kunstlik, sest ühiskond 

väärtustas armastust ja abielu ning pidas neid igaveseks. 
Teemantkihlasõrmus sellisena, nagu me seda tunneme, 
on De Beersi leiutis. Selle uue tootega anti teemandile 
uus tähendus – see on vajadus, mitte kiusatus ega 
kergemeelsus – ja paisati kõige suuremale uuele turule 
maailmas. Väiksed, väheihaldusväärsed kivid muudeti 
eriliseks ja oluliseks.

Monko on kogunud De Beersi reklaame 1950. aastatest  
tänapäevani, et uurida, kuidas kujutiste abil iha 
konstrueeriti ja naisi representeeriti. Ta tähelepanu köitis 
eriliselt 2003. aasta kampaania “Kõik maailma naised, 
tõstke oma parem käsi”, mis oli suunatud naistele, kes 
olid piisavalt jõukad, et endale teemantsõrmus soetada, 
ja mis kasutas selliseid lauseid nagu “Su vasak käsi 
kiigutab hälli. Su parem käsi valitseb maailma”. See 
oli nutikas viis edasi areneda ja kasvavale sihtrühmale 
teemantidega mittekihlasõrmust pakkuda. Mõisted 
“parema käe sõrmus” ja “võimusõrmus” on suhteliselt 
uued, kuid mõte, et naine kannab oma majandusliku 
iseseisvuse näitamiseks sõrmust paremas käes, 
pärineb 1920. aastate kokteilisõrmustest. Keeluaegses 
Ameerikas käisid naised põrandaalustel pidudel, kandes 
suuri erksavärvilisi sõrmuseid, mille nad olid oma raha 
eest ostnud. Naistel oli sel ajal varasemast rohkem 
vabadust ja ka rahaga kaasnevat võimu. Glamuursed 
art déco ehted peegeldasid seda äsja tekkinud 
tarbimiskultuuri. De Beers otsis pidevalt uusi sihtrühmi, 
näiteks mehi ja abielupaare, kes soovisid oma armastust 
väljendada. Ettevõte leiutas ennast üha uuesti.

Monko on uurinud vaateakende ja eriti ehtepoodide 
vaateakende arhitektuuri. Milliste vormide ja koodide 
abil luuakse tarbijas iha ja kuidas antakse talle edasi 
väljavalituse tunnet? Tähelepanumajanduse ajastul on 
vaateaknad kapitalistliku igatsuse avalikud mängu- 
väljad. Omandamise võrgutavad strateegiad kasutavad 
väljapanekuid mõjurina välise ja sisemise ruumi vahel, 
kujutades viimast illusiooni, teostumise ja rahulduse 
paljulubava ruumina. Kuid need väljapanekud 
esitavad sisemise ja välise ruumi vahelist seost ka 
vastupidises suunas: tarbimistemplid on suutelised 
sisemuse väljapoole suunama, pakkudes platvormi 
avalikuks sekkumiseks. Vaateaken kujutab kunstnike ja 
kultuuriasutuste jaoks alternatiivset näituseformaati, 
kus publik on dialoogi kaasatud. Vaateakna kahetine 
olemus on kasutusel ka Tallinna Linnagaleriis, mille 
suured aknad avanevad üle tänava asuva kahe moeäri 
suunas. Monko aktiveerib need ideed, paigutades 
linnagalerii esimesse ruumi vitriini ja koheldes galerii 
aknaid vaateaknana, mis tänaval asuvate poodidega 
kokku sulanduvad. Tulemus on näitus, mis on 
atraktiivne, kuid kriitiline pilk maailmas meie kogemusi 
määravale visuaalsele meediumile.
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Evelien Bracke

My passion for stones continued to grow.  
By the age of 15 my new love was a window 
display on the Via Condotti, which was always 
full of antique jewels. At least once a week,  
on the way home from my school on Via Ripetta,  
I’d stop and gaze at the display.

— Lina Bo Bardi (1947)

In the essay Stones Against Diamonds from 1947, 
architect and designer Lina Bo Bardi describes her 
fascinated preference for semi-precious stones over 
gold, pearls and diamonds. Her first favourite is a little 
blue labradorite – the same stone that urged sociologist 
Roger Caillois, that other famous stone lover, to start 
his collection and to publish his book The Writing of 
Stones in 1970.

Until the late forties, diamonds were regarded 
as colourless, compared to more exotic stones like 
rubies or sapphires. Historically connected to danger, 
war and poison, they weren’t considered as tokens 
of love. The change of the valuable meaning of the 
gems into synonyms of love can be traced back to an 
ingenious marketing strategy by international diamond 
company De Beers. In the same year that Lina Bo Bardi 
wrote Stones Against Diamonds, De Beers started 
promoting diamonds against stones by launching its 
iconic campaign: ‘A Diamond is Forever’. The slogan, 
created by New York advertisement agency N.W. 
Ayers, perfectly captured the sentiment De Beers was 
aiming for: a diamond, like a relationship, is eternal. 
People were discouraged from reselling their diamonds, 
since this would disrupt the market and reveal the low 
intrinsic value of the stones. De Beers created and 
manipulated demand for diamonds by monopolising 
the market, changing social attitudes and convincing 
people that a marriage isn’t complete without a 
diamond ring.

In her latest video and installations, Marge Monko 
takes this remarkable approach by De Beers as a case 
study to explore the phenomenon of desire and the 
codes and strategies that are used to present consumer 
goods. In the artistic practice of Monko, trained as a 
photographer, the analysis and impact of visual media 
is a recurring topic. In a world where practices as 
diverse as operative surgery, legal decision-making 
and even warfare are largely image-based, insight 
into the mechanics behind visual representation is 
indispensable. Although we are constantly surrounded 
by images, this regular engagement does not 
necessarily make us visually literate. Most of the 
time, we are not aware of the tools and codes used 
in advertisements to create a seductive narrative 
for a product. Advertising is an important and clever 

mechanism that helps brands establish the association 
of physical and social ideas with consumer goods.

De Beers for example succeeded in linking diamonds 
with emotions. It was the perfect artificial connection, 
because love and marriage were socially valuable and 
eternal. The diamond engagement ring, as we all know 
it, was an invention of De Beers. It was also a new 
kind of product, reinventing the idea of diamonds as 
necessities, rather than temptations or frivolities,  
and unloading these diamonds on the biggest new 
market in the world. The smallest, least desirable stones 
were dressed up as special and important.

Monko collected advertisements by De Beers from 
the 1950s to the present to study the construction 
of desire and the representation of women through 
images. In particular, the ‘Women of the World, Raise 
your Right Hand’ campaign from 2003 attracted her 
attention. The campaign targeted women with enough 
money to buy a diamond ring, using slogans such as 
“Your left hand rocks the cradle. Your right hand rules 
the world”. It was a clever way to evolve, and to promote 
non-engagement rings with diamonds for a growing 
target group. The terms ‘right hand ring’ or ‘power ring’ 
are relatively new, but the idea of wearing a ring on the 
right hand to show a woman’s economic independence 
has its roots in the original cocktail rings of the 1920s. 
As prohibition swept across America, women partaking 
in the underground drinking scene wore brightly 
coloured, oversized rings, purchased with their own 
money. Women enjoyed more freedom and spending 
power. The glamorous Art Deco jewellery reflected this 
new-found consumerism. De Beers has continuously 
searched for new target groups, such as men and 
married couples celebrating their love. Time and again, 
the company reinvents itself.

Monko has also studied the architecture of shop 
windows, especially those of jewellery stores. What 
are the forms and codes that create consumer desire 
and communicate exclusiveness? In an age conducted 
by the economy of attention, shop windows are the 
public playgrounds of capitalist temptation. Seductive 
strategies of acquisition utilise displays as agents 
between the outside and the inside, suggesting the 
latter as promising spaces of illusion, fulfilment and 
satisfaction. But displays perform the connection 
between inside and outside the other way round as well: 
beyond the temples of consumerism they are capable 
of bringing the inside out, providing a platform for 
public interventions. The display implies an alternative 
exhibition format for artists and cultural institutions; 
the public audience is involved in a dialogue. This 
double concept of the display is also at play in Tallinn 
City Gallery, with its large windows facing two fashion 
boutiques on the opposite side of the street. Monko 
activates these ideas by placing an extra display cabinet 
in the front space of the City Gallery and by treating  
the windows of the space as shop windows that blend 
in with the shops in the street. The result is an attractive 
but critical attitude towards the visual media that 
determine our experience of the world.
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