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Juhana Stedt

“LEVITOIVA OBJEKTI” JA
MAINOSTEN LOOGINEN TULKINTA

Artikkelini tarkastelee televisiomainosten sisdi-
sid, keskindisi ja ulkoisia suhteita kategorioiden
nikokulmasta. Tavoitteena on osoittaa, ettd semi-
oottinen ja pragmatistinen ldhestymistapa antaa
uuden ndkokulman niin mainosten kuin muiden-
kin audiovisioiden luokitteluun.

Aloitan tarkastelemalla yleisesti muutamia
kidytossd olevia tai olleita luokittelumetodeja.
Tdmin jdlkeen siirryn tarkastelemaan kategorioi-
ta, joiden pohjalta avautuu kolmen perustavan-
laatuisesti erilaisen merkkityypin maailma. Tétd
jaottelua hyodyntidmaélld on, hypoteesini mukaan,
mahdollista tarkastella niin mainosten kuin mui-
denkin “audiovisioiden” eroja ja yhtildisyyksid.

Kolmelle kategorialle pohjautuva merkkien
luokittelu on sitten perustana pragmatistisen
nikokulman aukeamiselle. Kyseinen perspektiivi
toivoakseni antaa jonkinlaisen vaihtoehtoisen,
mutta siitd huolimatta pitdvidn pohjan erilaisten
mainosten ja muiden audiovisioiden luokitteluun.
Pragmatistisen nidkokulman valitseminen merkit-
see kdytdnnon tasolla siirtymistd audiovisioiden
olemuksen tarkastelusta niiden vaikutuksiin.

Luokittelusta

Luokittelut ovat erdénlaisia ajattelun apuvélinei-
td, joita tarvitaan jotta voisimme viitata eri asioi-
hin todellisuudessamme. Luokittelusysteemille
asetetaan kolminkertaiset vaatimukset. Ensin-
ndkin sen on oltava sellainen, ettdi se todella

kykenee erottelemaan kokemuksemme objekteja
toisistaan. Toiseksi systeemin on oltava niin ylei-
nen, etti siitd 16ytyy paikka kaikille mahdollisille
ilmioille, joita eteemme voi tulla. Kolmas vaati-
mus on, ettd systeemissd ei saa olla yhtdin “tur-
haa” luokkaa. Jos kiytossimme on tillainen
adekvaatti luokittelusysteemi, niin meilld on
“paikka” myos kaikille audiovisuaalisille ilmioil-
le joita voimme kokea tai ajatella. Niitd yleisid
luokkia on filosofiassa perinteisesti nimitetty
“kategorioiksi”.! Jos kategoriajoukkomme on riit-
tivin yleinen ja kykenee luokittelemaan koke-
muksemme objektit, niin siitd seuraa, ettd katego-
riamme antavat meille késitteet, joilla voidaan
luonnehtia todellisuutemme objektien totuutta,
todellisuutta tai merkitystd.

Filosofiset luokittelumetodit ovat olleet ldpi
historian suuren kiinnostuksen, mutta samalla
ankaran kritiikin kohteena. Paneutumatta sen tar-
kemmin mielenkiintoiseen historialliseen aspek-
tiin, on kritiikin kohteena ldhes aina ollut eri
kategorioiden péaillekkiisyydestd aiheutuva on-
gelma. Ongelmallista siind on se, ettd pdallekkii-
syyksid sisiltdvd luokittelumetodi ei voi antaa
todellista kuvaa luokiteltavien objektien eroista,
vaan pikemminkin tekee erilaisista asioista
samanlaisia.

Koska pitevin luokittelusysteemin kehittdmi-
nen on vaikeaa ja luokitteluja kuitenkin tarvitaan,
on kidytdntoon jadnyt monia luokittelumetodeja,
jotka ensi silmiykselld ndyttdavit toimivilta.
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me tulvillaan. Esimerkiksi audiovisuaalisia tuot-
teita voidaan luokitella monin eri tavoin. Yhtid
ohjelmaa voidaan sanoa westerniksi ja toinen on
ilmiselvisti ”film noir”. Aamupdivisin televisios-
ta tulee “dokumentteja” ja “faktaa”, iltaisin "fik-
tiota” ja vilissd on “mainoksia”. Nykyteknologia
on tuonut lisdd ongelmia tuomalla ulottuvillem-
me kaikenlaisia interaktiivisia ohjelmia, seki
muita uusia audiovisioita, tietokonepelejd, CD-
ROMmeja ja niin edelleen.’

Audiovisioita onkin perinteisesti luokiteltu ja
jaoteltu eri "genreihin”, lajityyppeihin. Téllainen
yleinen luokka muodostuu kaikista sellaisista elo-
kuvista, joiden voidaan sanoa olevan westerneji
jostakin ennalta madrdtystd syystd. Niin ollen
kaikki westernit muodostavat yhden genren siten,
ettd jokaista tuon joukon alkiota voidaan kiistatta
sanoa westerniksi. Western luokitellaan ldhinnd
elokuvatyypin representoiman maailman mu-
kaan.’ Toinen suuri genre, melodraama, muodos-
tuu elokuvista, jotka késittelevit ldhinnd ihmis-
suhteita.’

Yksi suosittu ja paljon kéytetty tapa luokitella
audiovisioita on “ideologinen” tai “moraalinen”
luokittelu. Téllaista luokittelua nikee harva se
pdivd eri lehtien kolumneissa, joissa kirjoittajat
todistelevat jonkin ohjelman haitallisesta tai huo-
nosta vaikutuksesta (nuoriin) ihmisiin. Luokittelu
perustuukin jollekin konventionaaliselle késityk-
selle hyvistd ja huonosta seké oikeasta ja véiris-
td. Luokittelun objektit asetetaan useimmiten
vastakkaisiin binaarisiin kategorioihin "hyvi™ tai
“huono”, “’korrekti” tai “sopimaton” ja "haitalli-
nen” tai "hyodyllinen”. Niin ollen on olemassa
hyvii ja huonoja westerneitd sekd moraalisesti tur-
miollisia ja kohottavia melodraamoja. Esimerkiksi
paavin ideologisten silmaélasien ldpi katsottuna
kondomimainos on epdsovelias, mutta viinimai-
nos puolestaan on aivan harmiton. Meilld
Suomessa niihin asioihin on ollut perinteisesti
toinen nidkokulma.

Genreluokittelusta poikkeava audiovisioiden
luokittelumenetelmid voidaan kehittdd lajittele-
malla esimerkiksi mainokset sen mukaan, mil-
laista teknologiaaa niiden tuotannossa on kaytet-
ty. Filmille kuvatut ohjelmat ovat perustavanlaa-
tuisesti erilaisia kuin sdhkoisesti tallennetut
ohjelmat. Sihkoisesti tallennettujen ohjelmien
vililld voidaan tehdi ero digitaalisten ja analogis-
ten tallennusmuotojen suhteen. Filmit eroavat
videoista, jotka puolestaan eroavat digitaalisista
tietokonepeleistid. Tillaisen jaottelun mukaan fil-
mille kuvattu mainos on erilainen audiovisio kuin
videolle kuvattu, mutta saman kisikirjoituksen
pohjalta tehty tuotanto.

Kuvatallennuksesta johtuvien erojen lisdksi mai-
noksia voidaan saman periaatteen mukaisesti luo-
kitella perustuen mainoksen ja todellisuuden vili-
seen suhteeseen. Tillaiselle luokittelulle voisi
perustua hypoteettinen viite, ettd elokuvakamera
tallentaa objektiivin edessd olevaa “oikeaa”
todellisuutta, mutta tietokoneella kehitetyt kuvat
— vaikkapa ilmassa levitoivat oluenjuojat — viit-
taavat johonkin toiseen todellisuuden tasoon, esi-
merkiksi baudrillardilaiseen “hypertodellisuu-
teen”.* Luokittelu voidaan tehdd sen mukaan,
representoiko mainos mahdollista vaiko todellista
maailmaa.

Tillainen ldhestymistapa voidaan ottaa meto-
diksi vertailtaessa esimerkiksi olutmainosta, jossa
nuori nautiskelija leijuu huoneessaan, ruokakau-
pan tillilihamainoksen kanssa. Olutmainoksen
nuorimies on yhtd todellinen objekti kuin kaupan
tillilihakin. Erona on vain se, ettd todellisuudessa
oluenjuoja ei levitoi mutta kaupan mainos ndyt-
tdda tillilihan todellisessa elementissddn, liikku-
mattomana proteiinimassana. Ndamd molemmat
mainokset siis viittaavat todellisiin objekteihin,
mutta tdstd huolimatta vain toinen mainos on
“realistinen”. Luokitteluun voidaan myos lisdtd
sellaiset audiovisiot, jotka representoivat objekte-
ja tai prosesseja joita ei ole olemassa. Tietyssd
hiustenkuivaajamainoksessa mallin hiusten tuu-
heus kolminkertaistuu nippardlld kierteiselld ran-
neliikkeelld. Todellisuudessahan, puhun koke-
muksesta, ilmavirran suunnan muutoksella ei voi
olla mitddn tekemistd hiusten tuuheuden kanssa.
Se, ettd kuva saadaan ndyttdmain ikddnkuin néin
olisi, on uuden digitaalisen tekniikan ansiota.
Niin ollen meilld on siis ainakin kolmenlaisia
mainoksia: a) totuudenmukaisia, b) ldhes totuu-
denmukaisia, joissa esitetyt oliot ovat oikeita,
mutta toimivat “mahdottomasti” ja ¢) “mahdotto-
mia”, jotka esittivit olioita tai prosesseja, joita ei
todellisessa maailmassa ole.

Kaikkia edelld mainittuja luokitteluja vaivaa
sama ongelma: yksi ja sama tutkimuksen kohde
on mahdollista luokitella useaan kategoriaan riip-
puen ajasta, paikasta ja luokittelijan henkilokoh-
taisista preferensseistd ja tavoitteista. Luokat
eivit ole toisistaan riippumattomia tarkkarajaisia
vaan piillekkiisid ja epimérdisid. Yhden henki-
16n mielestd elokuva X on ylevd melodraama ja
toinen pitidd sitd turmiollisena westernind. Muo-
toaan omituisesti muuttava hiuslaite saattaa
tinddn vaikuttaa tieteiskirjallisuuden haavekuval-
ta, mutta jo huomenna se voi olla todellisuutta. Ja
onko paavin mielipide parempi tai tdrkedmpi
kuin amsterdamilaisen sosiaalityontekijan?

Niissi luokittelumetodeissa yksi ja sama olio
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voi kuulua moneen eri “kategoriaan” riippuen
siitd kuka luokittelee, missd ja milloin, eiki siiti
mikd objekti on. Niin ollen luokittelu ei kerro
mitéddn luokittelun objekteista, vaan pikemminkin
luokittelijasta. Luonnollisestikaan edelld kuva-
tuissa luokittelumetodeissa ei ole mitdén vaarid
tai huonoa itsessddn. Kyse on yksinkertaisesti
vain niistd tavoitteista, joihin luokittelulla pyri-
tddn. Edelld esittelemidni metodit ovat tietyssi
mielessd “poliittisia”, silld ne representoivat
asenteita tarkasteltavana olevia asioita kohtaan.
Kolumnisti, joka sanoo tietokonepelimainontaa
turmiolliseksi, yrittdd luonnollisesti vaikuttaa
siten, ettd mainontaa vahennettéisiin jotta peleja
myytdisiin vihemmén. Mutta jos on niin, etti tie-
teen tehtdvind on tuottaa tosi kuvaus todellisuu-
desta ja sen objekteista, niin silloin poliittinen
metodi on vadra.

Kategoriat

Kategoriat saattavat olla ratkaisu tieteellisen luo-
kittelun ongelmaan. Ne ovat yleisiid luokkia jotka
pyritdéin rakentamaan siten, etti mikid tahansa
meille ilmenevi asia voidaan sijoittaa johonkin
ndistd kategorioista. Ne ovat toisin sanoen kisit-
teitd, joilla voidaan luokitella mitd tahansa tajun-
nallemme ilmenevii olioita. Kategoriat ovat ajat-
telun apuvilineitd, joilla voimme yksiloidd yhti
hyvin metafyysisid kuin virtuaalisia ja kielellisid-
kin olioita. Ja koska kategorioilla voidaan luoki-
tella mitd tahansa olioita, niiden perusteella voi-
daan tarkastella my6s audiovisuaalisia objekteja.
Esimerkkind kategorioista ovat Aristoteleen
kvantiteetti ja kvaliteetti, relatiivit kuten ’suu-
rempi kuin’ ja ’enemmin kuin’, paikka ja aika,
toiminta ja sen kohteena oleminen, asema ja tila.

Immanuel Kantin mukaan ihmisilld on annettu-
na kaksitoista ymmirryksen kategoriaa. Nimi
kategoriat perustuvat arvostelmien loogisille piir-
teille jotka hin voidaan esittdd taulukon muodos-
sa seuraavasti:

Jokainen arvostelmamme on joko yleinen, parti-
kulaari tai singulaari jne. Esimerkiksi propositio
“jos kaikki yksisarviset ovat suuria, niin niiden
jélkeldiset ovat pienid” on universaali, myontéivi,
hypoteettinen ja modaliteetiltaan viittavd arvos-
telma. Tdmidn arvostelmaluokittelun pohjalta
Kant johtaa kaksitoista kategoriaa ja viittdd nii-
den perustuvan logiikalle.®

Kantin kategorioissa ndyttdd olevan ongelma,
joka johtuu tietyistd riippuvuussuhteista eri kate-
gorioiden vililld. Jotta Kantin teoria kategorioista
olisi pitdvi, niin esimerkiksi hypoteettisen ja dis-
junktiivisen kategorian tulee olla tdysin erillisid
arvostelman muotoja. Mutta ndin ei nidytéd olevan,
silld lauseet

Jos Sokrates on ihminen, niin hin on kuole-
vainen
ja

Joko Sokrates ei ole ihminen, tai hin on
kuolevainen

ovat loogisesti ekvivalentteja, vaikka Kantin tau-
lukossa ensimmdisen lauseen (hypoteettinen)
pitdisi olla perustavanlaatuisesti erilainen kuin
jalkimmadisen lauseen (disjunktiivinen).” Kantin
kategorioita vaivaa siis sama ongelma kuin edelld
mainittuja “poliittisia” luokitteluja.

Kolme kategoriaa

Yleensd ottaen Kantin kategoriaprojektin suunta
on oikea, vaikka hénen teoriansa kategorioista ei
olekaan koherentti. Amerikkalainen filosofi
Charles Sanders Peirce ottikin tavoitteekseen
Kantin projektin tdydentimisen ja loppujen
lopuksi hidnen onnistui kehittdd loogisesti pitdviét
kategoriat todellisuuden olioiden luokittelemisek-
S

Kantin 12 Kkategoriaa vihenevidt kolmeen
Peircen kisittelyssd. Nidmid kategoriat ovat
Firstness, Secondess ja Thirdness. Ensimmiinen

Maara Laatu Suhde Modaliteetti
Universaali Myontava Kategorinen Problemaattinen
Partikulaari Kieltdva Hypoteettinen Vaittava
Singulaari Epédmaéardinen | Disjunktiivinen | Apodeiktinen




kategoria kisittdd sen todellisuutemme aspektin,
josta kaikki olemassaoleva, todella eksistoiva on
sulkeistettu. Firstnessin luonteesta johtuen siitéd
on vaikea saada tarkkaa ja konkreettista késitysta,
mutta se madrittyy tunteen ja laadun Késittein.
Firstnessiin kuuluukin kaikki ei-aktualisoitunut ja
mahdollinen. On mahdollista, ettd lottokupongis-
sani on ensi lauantaina 7 oikein. Ennen tuota
ajankohtaa miljonddriyteni on mahdollista ja
aktualisoitumatonta. Tuo mahdollisuus itsessdin,
riippumatta arvonnasta, kupongista tai minusta,
kuuluu Firstnessin kategoriaan. Arvonnan jilkeen
tuota mahdollisuutta ei endd ole: olen voittanut
tai en ole voittanut. Mahdollisuus on aktualisoitu-
nut ja siirtynyt pois Firstnessin kategoriasta.
Mutta my6s aktualisoitumattomat laadut kuulu-
vat Firstnessiin. On mahdollista kuvitella tietty
vdri ilman ettd mikéén olio olisi sen vérinen. Tuo
véri kuuluu Firstnessiin. Heti kun jokin olio
todella on sen virinen, olemme siirtyneet pois
Firstnessin kategoriasta Secondnessiin. First-
nessin kategoriassa oliot ovat itsessddn (niiden
relaatio on “monadinen”) ilman suhdetta mihin-
kéddn ulkopuoliseen.

Secondness on todellisen ja aktuaalisen, kon-
kreettisten olioiden ja niiden vilisen vuorovaiku-
tuksen kategoria. Siind missid Firstnessid hallitsee
mahdollisuus, Secondnessin valtakunnan laki on
kausaliteetti, toiminta ja reaktio. Myos jokainen
aktuaalinen koettu tunne on Secondnessin kate-
goriassa. Sithen kuuluvat kaikki olemassaolevat
oliot, niin esineet kuin ajatuksetkin. Luonnonlait
ovat hyvd esimerkki tdssd kategoriassa vaikutta-
vista voimista. Ilmaan heittdméni kivi palautuu
maan kamaralle painovoiman vaikutuksesta. Kivi
ja maapallo ovat todellisessa fysikaalisessa suh-
teessa toisiinsa. Tdssd kategoriassa kaksi oliota
ovat keskindisessd suhteessa toisiinsa (niiden
relaatio on ”dyadinen”).

Thirdness on lainomaisuuden, konvention ja
tavan kategoria. Toisin sanoen timéin kategorian
relaatiot perustuvat jollekin sopimukselle, tavalle
tai ihmisten kehittimille laille (erona luonnonla-
keihin, jotka ovat olemassa, vaikka niitd ei olisi
vield 1oydetty). Secondnessin “dyadinen” relaatio
palauttaa kiven maan pinnalle; kivi ja maapallo
ovat keskindisessd vuorovaikutuksessa. Liiken-
nevalo kadunkulmassa sen sijaan ei “liikuta”
ihmisid painovoiman vaan sopimuksen perusteel-
la. Thirdnessin kategoria yhdistdd kolme asiaa,
“turvallisuuden”, liikennevalon ja jalankulkijan
(relaation ollessa ’triadinen”).

Peircen kategorioiden, tai ldhinnd ndilld kate-
gorioilla lepddvén semiotiikan, varaan on jo tehty
audiovisuaalisten representaatioiden luokittelu.

Taksonomian isi oli tietenkin Gilles Deleuze elo-
kuvafilosofisessa teoksessaan Cinema 1 & 2°.
Deleuzen elokuvahistoria tarkastelee audiovisi-
oita merkkeind, joista tairkeimmit ovat elokuval-
linen liikekuva ja aikakuva. Liikekuva esimerkil-
listdd tietyssd mielessd Peircen Secondnessin
kategoriaa. Elokuvalliselle liikekuvalle tai toi-
mintakuvalle on ominaista sensoris-motorinen
yhteys, jatkumo havainnosta toimintaan. Taméin
linkin katkeaminen siirtdd elokuvallisen repre-
sentaation Deleuzen mukaan toiseen kategoriaan,
jolloin elokuva representoi liikkeen sijasta aikaa.
Havaittu toiminta ei jatku aktuaaliseksi toimin-
naksi havaitsijassa, vaan ikddnkuin pysédhtyy.
Linkin katkeaminen nostaa esiin todellisen kuvan
ajasta, joka ei endd ole alisteinen liikkeelle."

Deleuzen luokittelussa eri elokuvat lajitellaan
erilaisiin kategorioihin riippuen siitd, mistd asi-
oista ne ovat merkkejd. Peircen semioottisen
metodin mukaisesti Deleuze kisittelee audiovisu-
aalisia tuotteita merkitsevind kokonaisuuksina,
monimutkaisina merkkeind. Jokainen audiovisio
on merkki', ja jokainen merkki on merkki siind
mielessd, ettd se merkitsee jotakin jollekin.
Laajemmin ymmdrrettynd kyse on merkityksen
syntymisen prosessista, jota Peirce kutsuu nimel-
la semiosis. Siind on aina vélttdmittd mukana
kolme eri elementtia: merkin objekti, merkki,
sekd niin sanottu tulkitseva ajatus eli interpretant-
ti. Ja médritelmdn mukaan ndmid kolme asiaa
ovat itsekin merkkejd, koska ne merkitsevit mer-
kityksen prosessissa.

Deleuze soveltaa kuitenkin Peircen filosofiaa
kategorioista ja merkeistd suhteellisen vapaasti ja
kehittdd  lisdksi aivan oman  kategorian,
“Zeronessin”.” Jiljempidnd pyrin pitdytymiin
tiukasti peirceldisessd merkkien luokittelussa ja
tarkastelen kolmen merkkilajin, ikonin, indeksin
ja symbolin suhdetta Peircen kolmeen kategori-
aan siind madrin kuin on tarpeellista erilaisten
merkkien tulkinnan idean selvittimiseksi.

Ikoni, indeksi ja symboli

Merkin idea ei semiotiikassa rajoitu pelkistidin
yksinkertaisiin merkkeihin, kuten kirjaimiin tai
muihin symboleihin, eikd mydskédidn yksinkertai-
siin indekseihin kuten pédssd olevaan kuhmuun
(joka on merkki pddhdn osuneesta iskusta). Myos
merkkien yhdisteet ovat merkkejd. Miljoonasta
kirjaimesta muodostuva romaani on merkki,
vaikkakin se saattaa olla hyvin monimutkainen ja
monitasoinen. Mutta se on merkki, koska se mer-
kitsee jollekin jotakin. Merkin monimutkaisuus

>PLCX—TI>r

27



>PLCX—TIT>r

I

28

ei missididn mielessd vidhennd sen merkitsevyytti,
pdin vastoin se lisdd merkin tulkittavuutta: kom-
pleksinen merkki voidaan tulkita monella eri
tavalla. Ndin ollen myo6s kaikki audiovisuaaliset
entiteetit ovat merkkejd, jotka koostuvat muista
merkeista.

Mainokset koostuvat monenlaisista elementeis-
td aivan kuten mitkd tahansa audiovisiot.
Rakenteen suhteen niissd voidaan erottaa yleensd
yksi kuvaraita sekd ainakin kolme muuta infor-
maatiokanavaa, jotka ovat puhe, musiikki ja
tehosteet ja lisdksi jokaisella informaatiokanaval-
la on oma ominainen representaatiomuotonsa.

Mutta on myos mahdollista tarkastella mainok-
sen rakennetta toisin. Emme tarvitse jakoa kuva-
ja déaniraidan kesken, vaan voimme keskittya tar-
kastelemaan mainosten merkkejd sen suhteen,
ovatko ne ikoneita, indeksejd vai symboleita.
Edellisen jaon mukaanhan mainos jakautuu nel-
jddn  osaan, kuvaan ja kolmeen ddneen.
Semioottisen metodin mukaan mainosta tarkas-
tellaan siten, ettd mainoksen jokaisen osan repre-
sentaatioon kuuluu kaikki kolme representaatio-
tapaa. Mainoksen osat luokitellaan siten, ettd poi-
mitaan kullakin hetkelld jokaisesta informaatio-
raidasta sen ikoniset, indeksiset ja symboliset
merkit erikseen. Mainoksen kaikki rakenteellises-
ti eridvit osat sisdltdvit samoja elementtejd ja ne
rakentuvat useista erilaisista merkistoistd, joista
jokainen tulkitaan suhteessa muihin merkistoihin
sekd tulkitsijan kykyihin. Kaikki mainokset sisél-
tavit kaikkien kolmen merkkilajin piirteitd ollen
itse kokonaisuudessaan milloin enemmaén tai
vihemmain ikonisia, indeksisid tai symbolisia
representaatiomuodoltaan.

Indeksi

Merkki, jonka objekti on kausaalisesti tai faktu-
aalisesti aiheuttanut merkin on nimeltdédn indeksi.
Indeksii ei ole olemassa, jos sen objektia ei ole
olemassa. Mikédn indeksi ei voi olla merkki
mahdollisesta tai virtuaalisesta objektista. Padssa
oleva kuhmu on siis merkki pddhin osuneesta til-
listd, fyysisestd kontaktista kovan esineen ja peh-
medn pidn vililldi. Kuhmu on piikallon luuston
tulkinta seinén, padn ja vauhdin suhteesta. Niinpd
kaikki merkit, jotka ovat kausaalinen seuraus
objektistaan, ovat indeksejd. Tastd seuraa luon-
nollisesti, ettd mainokset ovat indekseja tekijois-
tadn ja niistd laitteista ja prosesseista, jotka mai-
noksen ovat saaneet aikaiseksi. Indeksi siis ker-
too meille jotakin Secondnessin kategorian oli-
oista.

Mairitelmidn mukaan indeksit ovat merkkeja
niistd olioista, jotka merkit ovat aiheuttaneet.
Peirce kirjoittaa valokuvasta seuraavasti:

[--] valokuvan vaikutus [katsojan mielessd] ei jdd ainoas-
taan kuvan ilmentimdn muodon tasolle, vaan lisdksi
kuvan ja sen esittdémin objektin optinen yhteys on todis-
teena siitd, ettd [representaatio] vastaa todellisuutta."

Kaikki oikeat valokuvat ovat siis indekseji.
Mutta nykyteknologia on tuonut mukanaan
ongelmia timinkin asian suhteen, silld digitaali-
set kuvankisittelytekniikat hamdirtdvit eroa
todellisten ja virtuaalisten objektien véliltd.
Kuvaa katsomalla on vaikea péitelld aktuaalinen,
fyysinen tai kausaalinen yhteys kuvan ja sen rep-
resentoiman objektin vélilld. Mainokset esittavat
toistuvasti olioita, jotka ndyttdvit todellisilta,
mutta kayttaytyvat epitodellisesti. Erddssd auto-
mainoksessa auton runko osuu teiden risteykses-
sd auton koriin ja ne yhdistyvit kokonaisuudeksi,
mainostettavaksi autoksi. Kyseinen liikkuva kuva
on indeksi, merkki jostakin todellisesta oliosta.
Mutta sen objekti ei ole mainostettava auto, vaan
mainoksen aikaansaanut teknologia. Jos valoku-
vaamalla on mahdollista saada aikaiseksi saman-
lainen kuva, niin silloin ndma kaksi mainosta,
vaikka ndyttivit aivan samanla isilta, ovat indek-
sisid merkkejd eri asioista. Valokuvatun mainok-
sen auton kuva on indeksinen merkki autosta ja
digitaalisesti aikaansaadun mainoksen auton
kuva on indeksinen merkki tietokoneesta.

Myos aidniraidoista 16ytyy nditd indeksisid
elementtejd. Pianon #ini on pianon indeksi.
Olutpullon korkin aukeamisen @4dni on seuraus
ja ndin ollen indeksinen merkki pullon aukeami-
sesta. Missd mielessd mainokset kokonaisuutena
ovat sitten indeksikaalisia? Siind mielessd, ettd
mainoksen kaikki elementit viittaavat kaikkiin
niihin faktuaalisiin olioihin, jotka ovat olleet
mainoksen kanssa tekemisissd. Mainoksen
indeksisyys sitoo sen kausaalisesti tekijoihins,
kaikkiin niihin Secondnessin kategorian olioi-
hin, joihin lopullinen mainos on ollut yhteydes-
sd. Nditd ovat kisikirjoittajat, kuvaajat, ndiden
sukulaiset, tuotantokalusto, TV-yhtion ldhetys-
kalusto, olohuoneen nurkassa oleva mainoksen
valittdavd televisio ja kaikki muutkin oliot, joita
ilman mainosta ei olisi olemassa. Yhdessd mai-
noksen eri indeksiset merkit viittaavat siis
lukuisiin eri olioihin, jotka kaikki ovat olleet
“fyysisessd” kontaktissa lopullisen merkin eli
valmiin mainoksen kanssa. Mainoksella on usei-
ta aktuaalisesti eksistoivia objekteja. Ndiden
“loytaminen” edellyttdd vain tiettyd kykyd osata




yhdistdd mainos kyseisiin objekteihin."

Ikoni

Ikoni sen sijaan voi viitata objektiin, vaikka tuo
objekti ei ole fyysisesti tai aktuaalisesti olemassa.
Esimerkiksi asunnon pohjapiirustus on ikoni.
Paperilla olevat viivat ovat samassa suhteessa
toisiinsa kuin asunnon seinét, lattiat ja muut osat.
Mutta ei ole vilttimitontd, ettd asunto on faktu-
aalisesti olemassa. Pohjapiirros viittaa kaikesta
huolimatta asuntoon. Saattaa nimittdin olla, ettd
asuntoa ei ole vield rakennettu tai saattaa olla,
ettd asunto on jo purettu. Ikoni viittaa objektiinsa
vain sen perusteella, ettd objektin ja merkin valil-
14 vallitsee jokin samankaltaisuus, isomorfisuus.
Matemaattinen ikoni on yhtdlo e = mc2, joka
ilmaisee suhteen valon nopeuden, energian ja
massan valilld silloin kun e merkitsee energiaa,
m massaa ja ¢ valon nopeutta. Kun sanotaan, etta
tdma kaava on ikoni, niin silloin tarkoitetaan sité,
ettd tuon merkin ikoninen elementti on esittdd
yhtdlon termit suhteessa toisiinsa samalla tavalla
kuin massa, energia ja valon nopeus ovat suh-
teessa toisiinsa. Jokainen ikoni esittdd isomorfi-
suuden objektin ja sen merkin vililld ja timi esit-
tdvyys toimii my0s toisin pdin: jokainen merkki
joka esittdd tulkittavissa olevan isomorfisuuden
on ikoni.

Esimerkki: sekd aspiriini ettd ibuprofeiini lie-
vittdvdat kipua. Niiden molempien lddkkeiden
kaytannolliset vaikutukset ovat tdsmélleen samat,
vaikka aineiden kemialliset rakenteet ovat erilai-
set. Vaikutustensa suhteen, toisin sanoen sen
kdytdnnollisen vaikutuksen suhteen siihen relaa-
tioon, joka vallitsee tietyn hermostollisen tilan
(kipu), lddkkeen ja kokevan henkilon vililld, 144-
keaineet ovat samat. Tédssd suhteessa ne voidaan
tulkita toistensa ikoneiksi.

Ikoneiden liittymdkohta Peircen kategorioihin
on siini, ettd ne ilmaisevat Firstnessin kategoriaa.
Merkin relaatio objektiin ei ole kausaalinen tai
eksistoiva vaan se perustuu samankaltaisuudelle.
Ikoni voi viitata mahdolliseen tai olemassaole-
mattomaan objektiin. Y14 olevan automainoksen
”mahdoton” auto on ikoninen merkki siitd, miltd
auto ndyttdisi jos se olisi todellinen. Elokuvan
Terminator 2 - Tuomion Pdivd (USA 1991) paha
terminaattori T1000 on ikoni polymorfisesta
metallista tehdyn olion mahdollisesta olemassao-
losta. Jos T1000 olisi todellisuudessa olemassa,
niin se ndyttdisi juuri samalta kuin elokuvan
T1000 (ja toimisi juuri samoin). Mutta on tirkedi
huomata, etti ikoni “Firstnessisyydesséddn” itses-

sidn, pelkkédnd ikonina, ei voi vilittdd mitdédn fak-
tuaalista informaatiota, silld se on “tyhjd” kuten
kaava ¢ = mc2 on tyhjd muoto ilman sisiltdd niin
kauan kuin kaavan termeille ei ole annettu todel-
lisia merkityksid. On tdysin mahdollista ettd maa-
ilmassamme on useita asioita, jotka ovat toisiinsa
samassa suhteessa kuin yhtdld esittdd. Saman
muodon pohjalta on mahdollista tehdid lukuisia
mainoksia siten, ettd esimerkiksi vain kuvaraidan
sisidltd vaihdetaan, mutta otosten pituudet pysy-
vit samoina.

Symboli

Symboli on merkki, joka perustuu konventiolle.
Lisdksi ainoastaan symbolinen merkki voi merki-
td ilman isomorfista tai eksistentiaalista relaatiota
objektiinsa. Kadun ylittdminen on turvallista jos
valopylvéassi loistaa vihred valo. Vihred valo ei
ole “turvallisen tienylityksen” aiheuttama, eika
niiden vililld ole mitddn isomorfisuutta. Tur-
vallisen tienylityksen ja vihredn valon suhde
perustuu sopimukselle. Jotta liikennevalo olisi
merkityksellinen, on se osattava tulkita oikein ja
timd edellyttdd ettd on tunnettava se sddnto, jolla
tulkinta tapahtuu. Nami sdannot ovat yleisid toi-
minta- tai kayttdytymismalleja. Liikennevalon
tulkinnassa sddntd on niin universaali, ettd se
sopii kaikkiin (ldnsimaisen kulttuurin) liikenne-
valoihin. Se, ettd timd on mahdollista, johtuu
siitd, ettd kaikki (ldnsimaisen kulttuurin) liiken-
nevalot ovat toistensa ikoneita. Ne ovat isomorfi-
sia ja niihin pdtee sama tulkintasddnto juuri siksi
ettd ne ovat isomorfisia. Symboli onkin abstrakti-
on laji, joka voidaan madritelld sellaisten relaati-
oiden ekvivalenssin suhteen, jossa kaikki esiinty-
mit voivat olla ikoneita toisilleen."”

Symbolinen aspekti mainoksista 10ytyykin tar-
kastelemalla niitd elementtejd, jotka merkitsevit
jonkin konvention perusteella. Mainoksissa ole-
vat kirjaimet ja numerot esittdvit symbolisesti.
My®6s dédniraidalla on paljon symbolista materiaa-
lia, esimerkiksi “iloinen musiikki”, joka on ilois-
ta vain siksi, ettd on olemassa jokin vanha tapa
pitdd juuri tuon tyyppistd musiikkia iloisena.
Puhe on ldhes kokonaisuudessaan symbolista ja
my0s useat tehosteddnet symboloivat tiettyjad asi-
oita. Kokonaisuutena mainos voi olla symboli sil-
loin, kun sille kehitetddn tai sille kehittyy jokin
yleinen merkitys. Nidin kidy esimerkiksi siind
tapauksessa, kun mainosta, joka esittdd transves-
tiitin ajamassa partaansa taksin takapenkilld,
sanotaan symboliksi yhteiskunnan suhtautumisen
muutoksesta sallivammaksi seksuaalista poikkea-
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vuutta kohtaan. Mutta kyseinen mainos on nime-
nomaan symboli yhteiskunnallisten olojen muu-
toksesta vain, jos se sellaiseksi muodostuu jonkin
konvention seurauksena.

Seuraavassa esimerkissd yritdn valottaa kolmen
merkkilajin toimintaa. Kévelen kadulla ja 16ydédn
paperinpalan maasta. Huomaan, ett siind on jokin
piirustus ja laitan sen taskuuni. Haluan mennd
kahvilaan istumaan ja pian nenddni kantautuu
kahvin tuoksu. Ahaa, jossakin ldhelld on kahvila.
Kahvin tuoksu on indeksi kahvilasta. Muutaman
askeleen piistd nden kyltin, jossa on teksti

KAHVILA

Kyltti on kahvilan symboli ja osaan tulkita sen
sellaiseksi vain koska osaan lukea suomea.
Arabiaksi kirjoitettu kyltti on yhta lailla symboli,
mutta mind en osaa konventiota, jolla se tulki-
taan. Symbolien ja indeksien avulla 16ydidn kah-
vilan ja istuessani poydissd otan piirroksen tas-
kustani. Huomaan, ettd se on huoneiston pohja-
piirros ja katsellessani ympirilleni néen, ettd vii-
vat paperilla ovat samassa suhteessa toisiinsa
kuin kahvilan seinit. Piirros on ikoni kahvilasta.
Niin kaikki erilaiset merkit voivat viitata samaan
objektiin (kahvilaan), mutta tulkinnan prosessini
on jokaisen merkin kohdalla erilainen. Puhtaat
merkit, siis pelkit ikonit, indeksit tai symbolit
ovat harvinaisia.

Peirce nayttddkin olevan sitd mieltd, ettd esi-
merkiksi puhdasta ikoni ei voi olla olemassa.'”
Kaikki audiovisiot ovat kompleksisia merkkeja
kahdessa eri mielessd. Ensinnidkidn niistd ei
voida sanoa ovatko ne puhtaita ikoneita, indekse-
jd vaiko symboleja ja toiseksi audiovisiot ovat
kompleksisia siind merkityksessi, ettd ne raken-
tuvat suuresta joukosta muita merkkejd. Tdmd
tarkoittaa sitd, ettd ne merkitsevidt monia asioita
samaan aikaan tai ne ovat tulkittavissa monien
asioiden merkeiksi. Jokainen mainos on indeksi-
nen merkki tekijoistddn kausaalisen suhteen
perusteella, mutta se on myos ikoninen merkki
kaikista niistd asioista, joita sen tulkitaan muis-
tuttavan. Ja tdmidn perusteella mainos voi saada
jonkin symbolisen merkityksen silloin, kun muo-

dostuu tietty tapa ajatella mainosta jonkin kol-
mannen olion merkkind. Ja tdssd mielessdhdn
mainoksia yleensd tuotetaan. Mainoksilla pyri-
tdadn eksplisiittisesti ohjaamaan katsojan huomio
johonkin objektiin.

Douglas Anderson esittidd, ettd merkin repre-
sentaatiomuotoa voidaan tarkastella tietynlaisen
kylldstyneisyyden kautta'’. Merkki voi siis olla
puhtaan symbolinen, tai sitten symbolia varittdd
suurempi tai pienempi ikonisuuden tai indeksi-
syyden aste. Siniristilippumme on puhdas sym-
boli ja Kyproksen lipussa on kuvattu maan diri-
viivat. Jialkimmaisessd symbolissa on ikoninen
elementti hallitseva. Samoin on kaikkien merkki-
en laita, myos mainosten. Jokainen symboli sisil-
tdd indeksisen elementin ja jokainen indeksinen
merkki tarvitsee ikonisen tekijin. Jos merkissd on
tulkittavissa mitd tahansa informaatiota, niin sil-
loin siind on oltava vihintdédn tdmd ikoninen teki-
ja. Merkissd on oltava jokin tunnistettavissa
oleva relaatio, joka saa sen merkitsemién jotakin
jollekin.

Riippuen siitd, kuinka paljon tietyssd mainok-
sessa korostetaan tiettyd elementtid, mainoksen
synnyttdmét tulkinnat ovat erilaisia. Ikoninen
mainos korostaa representaation muotoa, indeksi-
kaal isessa mainoksessa huomio kiinnittyy mai-
noksen synnyttdneeseen prosessiin (esim. digitaa-
liset efektit) ja symbolinen mainos representoi
jonkin yleisen ja opitun kaavan perusteella.
Symbolisen mainoksen esimerkiksi kelpaa vaik-
kapa iskulause “mitd me syotiin ennen kuin
oli...”. Mainoksen ei tarvitse vilttimittd edes
mainita mainostettavaa tuotetta, silld kyseinen
lause on ajan kuluessa opittu yhdistdmaén tietyn-
merkkiseen objektiin, “Floraan”. Lauseesta on
tullut levitteen symboli.

Kategorioista vaikutuksiin

Edelld kasitelty merkkien luokittelu jdi irrallisek-
si, ellei sitd liitetd tiiviisti usein mainittuun mer-
kityksen” késitteeseen. Ainahan on nimittdin
mahdollista, ettd tietty mainos symboloi jollekin
tiettyd asiaa, vaikka toiselle sama mainos esittdd
suoran kysymyksen tiettyjen ihmisten ruokailu-
tottumuksista. Vaikka téllaista kritiikkid voidaan
esittdd, se ei kuitenkaan tee tyhjiksi sitd tosiasiaa,
ettd mainoksen analysointi kategorioille perustu-
viin merkkiluokkiin on pitdvd. Se, ettd joku el
osaa tulkita tiettyd merkkid toisen asian symbo-
liksi, ei ole merkin vaan tulkitsijan ominaisuus."
Merkityksen kisitteelld ei ole merkitystd niin
kauan kun on epidselvdd mitd “merkitykselld” tar-




koitetaan. Peircelle merkitys on merkin tulkin-
nassa syntyvd kiytdnnollinen vaikutus. Peircen
pragmatistinen maksiimi' sanoo, etti halutes-
samme tarkastella jonkin kisitteen tai objektin
todellista ja tdydellistd merkitystd, on meidin
ainoastaan tutkittava niitd kidytdnnollisid vaiku-
tuksia joita tuolla oliolla on. Tdydellinen kisityk-
semme oliosta ei voi olla mitddn muuta kuin
ymmirrys olion aikaansaamista vaikutuksista
todellisessa eldmissd. Mitd merkitsee kisite
“tekstinkisittelyohjelma”  tietylle  henkilolle?
Sitd, mitéd tuolla ohjelmalla on mahdollista saada
aikaan. Eri ihmisilld tdmé kisitys on erilainen.
Kun erilaiset audiovisiot luokitellaan eri katego-
rioihin tdmidn idean perusteella, niin meidin ei
tarvitse valittdd siitd, mistd jokin asia on tehty tai
miltd se ndyttdd, vaan voimme luokitella mainok-
sia sen mukaan, miti ne saavat aikaan.

Niin ollen eri merkit ovat erilaisia sen takia,
ettd ne saavat aikaan erilaisia kdytinnollisid vai-
kutuksia. Audiovisuaalisten merkkien ollessa
kyseessd meitd kiinnostaa tietenkin kysymys
siitd, mitd ovat “mainosten kidytdnnolliset seu-
raukset?”.

Merkin toiminta, semiosis, on triadinen”
suhde merkin, merkin objektin ja tulkitsevan aja-
tuksen vililld. Tulkitsevaa ajatusta Peirce kutsuu
interpretantiksi. Merkkityypit ja niiden perustana
ovat kategoriat luovat sen pohjan, joka miirid
millainen tulkinta eli interpretantti merkistd syn-
tyy. Nédmi interpretantit ovat mainosten kiytin-
nollisid seurauksia.

Peirce yhdistdd Thirdnessin, symbolit ja sym-
bolisen representaation todellisten, aktuaalisten ja
vaikuttavien tapojen kanssa. Nidmi todelliset
tavat ovat tendenssejd tietynlaiseen toimintaan.
Symboli on merkki joka — oikein tulkittuna — ker-
too meille kuinka meidin pitdd toimia. Peirce kir-
joittaa:

Symboli on [merkki], jonka erityinen [kyky] esittid siti
mitd se esittdd ei johdu mistdin muusta kuin siitd tosi-
asiasta ettd on olemassa tapa, [--] tai jokin muu vaikutta-
va yleinen sddntd ettd se sellaiseksi merkitddn. [--]
Nimittdin, se vaikuttaa tulkitsijan ajatuksiin ja toiminta-
an. [--] Jokainen [merkki] joka perustuu konventiolle on
symboli.

Onkin ilmeistd, ettd kaikki audiovisuaaliset
representaatiot todella perustuvat erilaisille kon-
ventioille. On olemassa katsomiskonventioita,
tekemiskonventioita, sisillollisid ja muotoon liiit-
tyvid konventioita. Tietty perspektiivikonventio
madrittdd sitd, miten ymméarrimme kuvan. Ja
koska mainokset ovat konventioille perustuvia
merkkejd, ovat ne eri asteisia symboleita ja nii-

den kéytdnnollisid vaikutuksia ovat niiden syn-
nyttamit interpretantit.

Peirce erottaa kolme erilaista interpretanttia,
jotka ovat emotionaalinen, energeettinen (tai
dynaaminen) ja looginen (tai lopullinen). Nima
interpretantit ovat juuri niitd faktuaalisia ja prag-
maattisia vaikutuksia, joita tarkastelemalla saam-
me selville jotakin erityyppisten televisio-ohjel-
mien vaikutuksista katsojiin. Jos kaikki TV-mai-
nokset saavat aikaan saman interpretantin, niin
silloin ne ovat samanlaisia, muuten eivit.

Mainos, symbolinen merkki, jonka keskeisin
elementti on ikoninen — merkki joka on suhteessa
objektiinsa vain jonkin samankaltaisuuden perus-
teella — representoi Firstnessin kategoriaan kuu-
luvia asioita, mahdollisuutta tai laatua. Téllainen
merkki tuottaa katsojassa emotionaalisen inter-
pretantin. Se on ensimmiinen vaikutus, jonka
mainos voi saada aikaan ja samalla se on vélttd-
miton edellytys jokaisen seuraavan vaikutuksen
syntymiselle. Usein tdméd interpretantti onkin
ainoa vaikutus, jonka merkki saa aikaan.”' Emo-
tionaalinen interpretantti on kyseessi silloin, kun
tiettyd mainosta katsoessamme saamme tunteen,
ettd olemme ymmairtineet mainoksesta vaikkapa
sen verran, etti olemme nidhneet mainoksen.
Nihdessidni mainoksen, joka esittelee uutta nok-
kelaa vempainta hiusten kihertimiseksi, koen
useimmiten ettd olen ymmaértinyt mistd mainok-
sessa on kysymys. Mutta tdmd onkin kaikki mitd
kyseinen mainos saa minussa aikaan.

Kun mainos kykenee synnyttimédin jonkin
muun vaikutuksen, niin se tapahtuu aina emotio-
naalisen interpretantin  vilitykselld. Emotio-
naalista tulkintaa voi seurata tulkinta, jota
Peircen kutsuu energeettiseksi interpretantiksi.
Sithen kuuluu aina tietynlainen ponnistus.”
Ponnistus voi olla fyysinen, mutta mainosten
ollessa kyseessd se useimmiten on kuitenkin laa-
dultaan henkinen. Esimerkiksi jokin “hauska”
mainos saattaa saada katsojan suupielet kdénty-
médn hymyyn. Kyseinen fyysinen ponnistus,
hymy, on merkki siitd, etti mainos on synnytti-
nyt energeettisen interpretantin. Toisaalta jokin
“vaikea” mainos pakottaa katsojan ponnistele-
maan henkisesti, jotta timd kykenisi selvittimadn
mistd mainoksessa on kysymys. Tamikin ponnis-
telu on energeettinen vaikutus.

Kolmannen lajin tulkinta on nimeltdédn loogi-
nen interpretantti. Peircen mukaan tdmi vaikutus
voi olla ajatus, henkinen merkki tai intellektuaali-
nen kisite. Mutta lisidksi timé kolmannen tyypin
vaikutus on vilttimittd “muutos henkilon kiy-
toksessd™. Se on tietynlainen modifikaatio hen-
kilon tendenssissé toimintaa kohtaan. Se on muu-
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tos henkilon taipumuksessa toimia tietyssé tilan-
teessa tietylld tavalla. Jos esimerkiksi henkild,
joka on aina pitdnyt suunnattomasti tietystd mak-
karasta, sattuu ndkemaan dokumentin tuon ruoan
teollisesta valmistamisesta ja timidn kokemuksen
jalkeen lakkaa syomdstd entistd lempiruokaansa,
niin silloin dokumentti on tuottanut loogisen
interpretantin. Henkilon tavoissa on tapahtunut
faktuaalinen muutos.

Audiovisuaaliset tuotteet voidaan jakaa kol-
meen perustavanlaatuisesti erilaiseen luokkaan.
Ensimmdinen luokka kisittdd ne audiovisiot,
jotka saavat katsojissa aikaan emotionaalisen vai-
kutuksen. Tillaisia audiovisiota ovat ldhinnd
ohjelmat, joiden tavoitteena on saada aikaan
jokin tunne katsojissa. Taiteellisten ja kokeellis-
ten audiovisioiden vaikutus on nidhdédkseni usein
tillainen. Viihdeohjelmat ovat erilaisia siind mie-
lesséd, ettd ne saavat usein aikaan dynaamisen
interpretantin, kauhuelokuva tai Napakymppi
aitheuttavat molemmat vatsanvéinteitd ja nostat-
tavat kylmin hien otsalle(ni). Rakkauselokuvat
saavat kyyneleet kirpoamaan paatuneenkin katso-
jan silmistd. Tietyt ohjelmat ovat rakenteeltaan
sellaisia, ettd niiden juonen seuraaminen ei ole
helppoa. Keskittyminen ohjelman seuraamiseen
vaatii henkistd ponnistelua joka sekin on dynaa-
minen interpretantti. Uskonkin, ettd jos kauhuelo-
kuva saa katsojissa aikaan todellisia fyysisid ja
psyykkisid tunteita, niin se on silloin saavuttanut
tekijoidensd sille asettamat tavoitteet. Tdmiin
kategorian ohjelmien pddmiidrind on tuottaa
dynaaminen interpretantti (ja usein sen kautta
taloudellista voittoa) Mutta mainokset ovat erilai-
sia, aivan oma luokkansa. Niiden pidasiallinen
tarkoitus on tuottaa looginen interpretantti, faktu-
aalinen muutos kuluttajan kiyttdytymisessd.
Uutiset tuottavat emotionaalisen interpretantin
pyrkimélld antamaan ikonisen tai isomorfisen
abstraktion maapallon todellisista tilanteista.
Elokuvat ja tietokilpailut tuottavat indeksisid
henkisid ja fyysisid tulkintoja. Mainosten tavoit-
teena on saada aikaiseksi looginen tulkinta, eli
saada katsoja ymmirtdmain tietyn kiyttdytymis-
mallin (ostamisen) edullisuus verrattuna katsojan
nykyiseen kayttaytymismalliin (ei-ostamiseen).
Pragmatistisesta ndkokulmasta mainokset siis
kuuluvat samaan kategoriaan tietoiskujen, ope-
tusohjelmien ja “patakakkosten” kanssa. Kaikki
ndméa ohjelmat tihtddvit katsojan kdytdnnollisen
toiminnan muutokseen.

On vieldpd olemassa erinomaisen tarkka mitta-
ri, jolla voidaan tutkia onnistuuko mainos tehti-
vissddn, loogisen interpretantin tuottamisessa.
Tamd mittari on raha. Onnistuessaan tuottamaan

loogisen interpretantin, mainos saa aikaan myds
rahavirran kasvun mainostajan kassaan. Jos
myynti ei kasva, mainos ei ole kyennyt tuotta-
maan loogista interpretanttia eli muutosta kulut-
tajan ostokiyttdytymisessd. Vaikutus on jddnyt
dynaamiselle tai emotionaaliselle tasolle.

Kun erilaisia ohjelmia luokitellaan loogisten
kategorioiden perusteella, niin huomataan, etti
todelliset erot eivit ole mainosten sisdllossd tai
muodossa, vaan niiden vaikutuksissa. Mainos,
joka kehottaa juomaan pdivittdin kaksi pulloa tie-
tynmerkkistd viinaa on samassa kategoriassa
yhteiskunnan kustantaman “ole viikko selvin
pidin” -tietoiskun kanssa. Se, kumpi mainos on
hyvi ja kumpi huono, ei kuulu semiotiikan, vaan
politiikan alaan.
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