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H&an muistaa Mikon ilmeen hdnen sanottuaan, mik& hanesta oli ihmiseldman suurin ilo
ja suurin murhe: ettd millaan ei ole merkitysta, paitsi se merkitys jonka me annamme, ja
siksi kaikella on merkitys.

(Suden vuosi, Virpi Hameen-Anttila)

Timo: Aapiskirjani tahdon oppia.

Juhani: Sen tahdon minakin, vaikka tuo tuntuisi ja maistuisi kuin pureskelis pienia Kivia
ja raakoja perunoita. Sen tahdon, koska on provastimme niin hyvé ja laupias meité
kohtaan, ettd oikein tulee h&nt& armo.

(Seitseman veljestd, Aleksis Kivi)

Ma haluun tehda ite. Mutta kukaan ei saa katsoo.
(Tekijé itse, noin vuonna 1965)






TIVISTELMA

Mainokset kiintednd osana medioita ovat merkittdva oppimisymparistd. Mainostajat
haluavat opettaa kuluttajia, joten mainostajien on tarkedd ymmartdd oppimista.
Tutkimus tuo mainonnan kasitteiden joukkoon kasvatustieteistd konstruktivismin,
hyvédksi havaitun oppimiskésityksen. Tutkimus siirtdd konstruktivismin teemat
pragmaattisen semiotiikan avulla mainoksiin, joita madrittdd viestinndn semioottinen
malli. Tutkimus vastaa kysymykseen, millainen on konstruktivistinen mainos.

Tutkimus kayttaa kasiteanalyyttista tutkimusotetta. Tutkimuksen aineiston muodostavat
mainonnan, kasvatustieteiden ja semiotiikan kirjallisuus seka vaittdmat, jotka kuvaavat
konstruktivismin vaikutuksia kaytdnnon opetustyohon. Semioottinen l&hestyminen
ryhmittelee konstruktivismin merkit mainoksessa kolmikantaisella merkkiluokittelulla
ikoneihin, indekseihin ja symboleihin.

Keskeisia konstruktivismin k&ytdnnon vaikutuksia mainoksen oppimisymparistossé on
kolme: vélittyneisyys, ongelmaldhtoisyys ja kayttoyhteys. Naista ongelmal&htoisyys ja
kayttoyhteys jasennetddn kolmikantaisella merkkiluokittelulla. Tulokseksi syntyy malli
nimeltd&n konstruktivismin merkit mainoksessa. Mallia havainnollistaa joukko
esimerkkimainoksia. Mallin sovellettavuutta lisdd semioottinen tyokalu nimeltdan
mainoksen merkkien rakentelukaavio. Rakentelukaavion ja siitd edelleen pelkistetyn
rakentelukaavion minuuttimallin tarkoitus on avustaa olemassa olevan mainoksen
analysointia seké helpottaa uuden mainoksen konstruktivistista suunnittelua.

Avainsanat:
» konstruktivismi,  mainonnansuunnittelu, mainonta, oppiminen, Peirce,
semiotiikka.



ABSTRACT

Ads constitute a learning environment. Advertisers wish to teach consumers which
means that it is vital for advertisers to understand learning. This thesis study borrows
constructivism, a theory of learning, from pedagogical sciences into advertising. The
study transfers the implications of constructivism by means of pragmatic semiotics to
advertising design. The study answers the question how a constructivist ad is defined.

A conceptual research methodology is used. Literature from the fields of advertising,
pedagogical sciences and semiotics as well as those views that define how
constructivism impacts teaching constitute the basis of study. The semiotic approach
groups the signs of constructivism in advertising into icons, indices and symbols.

The three most relevant implications of constructivism on adverting design are the
following topics: mediated nature of thinking, problem solving and product’s
application context. The two latter ones undergo a semiotic analysis with the help of
icons, indices and symbols. The result is a model called signs of constructivism in
advertising. The model is illustrated with some actual ads. To further the applicability of
the model a semiotic tool named constructivist matrix is introduced. The tool and an
even simplified version of this tool aim to help in analyzing existing ads and in
designing new ads bearing in mind constructivism.

Key words:
» advertising, advertising design, constructivism, learning, Peirce, semiotics.
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1. JOHDANTO

1.1.  Merkittavaa ja merkillista aikuiskasvatusta

Pakkopullaa. Opin tuon ilmeikkddn sanan opiskelijatovereiltani suorittaessani
kasvatustieteellisid ja pedagogisia opintoja. Kaikki me olimme hankkimassa opettajan
ammatillista patevyyttd jo suoritetun humanistisen, kauppatieteellisen tai teknillisen
korkeakoulututkinnon jatkeeksi. Kasvatustieteellinen tieto koettiin tissd ryhméssé
omaksi toisaalta ja toisaalta -saarekkeekseen, jolla oli loyhat siteet soveltavaan
maailmaan.

Syynd oli osin ehk& ndkokulma. Kasvatustieteellista tietoa tarkasteltiin ulkoa siséan
kunkin omasta maailmasta kasin, johon sitd yritettiin sovittaa. Tarkastelusuunnan
vaihtaminen herétti itsessani jatko-opiskelijan. Tarkastelin 15 vuoden tyosarkaani ja
nykyistd opetusalaani mainontaa kasvatustieteistd kasin sisdltd ulos, ja hahmotin
mielessdni mainosten olemusta kasvatustieteellisilla kasitteilld&. Siis ei milt4
kasvatustiede nayttad mainostajasta, vaan miltd mainonta ndyttd4 kasvatustieteilijasta.
Mainokset oppimisympdristoind tahtadvat oppimiseen, joten kasvatustieteellinen
kasitemaailma liukui luontevana esiin. Edessani olivat mediat arkieldman
luokkahuoneina, joissa mainosoppitunnit pyorivat lahes tauotta.

Kuinka tdméa oppiminen voitaisiin suunnitella konstruktivismin eli hyvéksi havaitun
oppimiskasityksen mukaisesti? Vastaukseksi syntyi tavoite pukea konstruktivistinen
oppimiskasitys semiotiikan avulla mainoksissa esiintyviksi merkeiksi. Tutkimus siirtada

e konstruktivismin teemat

e pragmaattisen semiotiikan merkkiluokittelulla

e merkkeind mainoksiin, joita maarittaa viestinnan semioottinen malli.

Kuva 1 havainnollistaa tutkimuksen perustaa. Konstruktivismin, jota toisinaan
kutsutaan pragmaattiseksi  konstruktivismiksi, teemat tulevat kasvatustieteista.
Semiotiikka toimii valittdjand kahden tieteenalan Valilla. Ké&ytetty pragmaattisen
semiotiikan merkkiluokittelu on peréisin filosofi Charles S. Peircelta. Mainonta ja sen
valine mainos ovat viestintad, markkinointiviestintdd. Viestintd on viestinnan mallien



mukaan seka sanomien siirtoa ettd viestinnadn semioottisen mallin mukaista merkitysten
tuottamista (Fiske 1994; Aberg 2000).

Konstruktivismi Mainos
* Pragmaattinen semiotiikka *
oppimiskasitys merkkiluokittelu viestinnan
semioottinen
malli

Kuva 1. Tutkimuksen perusta.

Konstruktivismin, pragmaattisen semiotiikan seka viestinnadn semioottisen koulukunnan
sitoo yhteen merkityksenanto. Tutkimus integroi ndita kolmea merkityksenannon oppia
niiden risteyskohdassa. Tieteenalojen Kkirjossa tutkimus ankkuroituisi mainonnan
pedagogiikan semiotiikkaan, jos tamé& olisi oppiaine. Nakoaistiin nojautuvan
merkitysvalitteisen toiminnan ja sen tuotteiden akateeminen sijoittaminen on kuitenkin
osoittautunut vaikeaksi monitieteisyytensa vuoksi (Seppénen 2005, 17-19).

Oppimisprosessin ymmarrys ja hallinta ovat mainostajille ensisijaisen térkeitd, silla
vuorovaikutus kuluttajien kanssa luo pohjan kaikille markkinointistrategioille. Syyna
tdhdn on se, ettd mainostajat haluavat opettaa kuluttajia. Mainostajat haluavat opettaa
tuotteiden ominaisuuksia ja niiden tarjoamia hydtyja seka ostopaikkatietoja ja kuinka
tuotteita kaytetdan. (Schiffman & Kanuk 2004, 206.) Mainonta kasvaa lisaksi sita
mukaan, kun tuotteet samankaltaistuvat. Samalla korostuvat erilaistavat mentaalimallit.
Mainoksen konstruktivismin tutkiminen on erds tuore ndkékulma niihin.

Mainostajan kannalta on kyse paitsi tuotoista niin myos markkinointikulujen
hallinnasta. Mediamainontaan ké&ytettiin Suomessa vuonna 2004 yhteensd 1150
miljoonaa euroa (TNS Gallup 2004) eli noin 220 euroa jokaista asukasta kohti.
Mainonta muodostaa monelle yritykselle téarkedn, jopa elintarkedn, kuluerén ja
investoinnin.  Mit4d paremmin oppimisndkékulma on huomioitu mainonnan
suunnittelussa, sitd parempi tuotto mainosinvestoinnille tulee. Mainonnassa
tulosparannukset tulevat ennemmin hyvin suunnitelluista (laatu) kuin laajoista (maard)
ponnistuksista. On halvempaa parantaa mainoksen laatua kuin kasvattaa budjettia.

Konstruktivismi korostaa mainostajalahtdisen tiedonsiirron sijaan kuluttajalahtoisté
tiedonrakentelua. Konstruktivismin tunnusmerkkeja on ldydettdvissa mainostajien
ratkaisuissa. Tamé& konstruktivismi ei ole Kkuitenkaan tietoista konstruktivismia.
Mainostajat eivat tietoisesti huomioi sitd keskeisiltd osiltaan laajasti hyvaksyttya



osaamista, joka kasvatustieteissd on Kkehitetty. Mainonta ja konstruktivistinen
oppimiskasitys eivat ole vield edes kihlapari. L&hes jokaisella on silti omakohtaisia
kokemuksia tietoisesta konstruktivismista, silla konstruktivismi on kaytdssd monissa
tutuissa oppimisymparistoissa. Konstruktivistinen oppimiskasitys ohjaa opintaivalta ala-
asteelta ylioppilaaksi, korkeakouluissa konstruktivismin mukainen kaytadntd sen sijaan
hiipuu massaluentoihin.

Mainostajat koulutuksen toimijoina kohdistavat kuluttajiin signaaleja, &rsykkeité,
mainosviesteja tai arkisemmin mainoksia, joiden he toivovat saavan aikaan
oppimistapahtuman. Ta&ma mainostajien ja kuluttajien vuorovaikutus mainoksissa
tapahtuu merkkien valitykselld. Naiden merkkien ymmartdminen ja hallinta luo
edellytyksia toivotuille mainonnan kéyttaytymisvaikutuksille. Mainokset muodostavat
semioottisen tilan (Fosnot & Perry 2005, 30), joten mainosten konstruktivismiin
paastaan luontevasti kiinni semiotiikan tyokaluin.

Oppimista ja sen Kiinnittymistd osaksi oppijan identiteettia tapahtuu myos
koulujarjestelmén ulkopuolella (Antikainen, Rinne & Koski 2003, 261). Ihminen
kehittyy koko elaménsa ajan. Kasvaminen ja kehittyminen eivét pysahdy, kun ihminen
varttuu aikuiseksi tai valmistuu ammattiinsa. Monessa mielessé merkittavin vaihe alkaa
vasta talldin. (Engestrom 1987, 9.) Mediat ja mainonta ovat valppaasti lasna
kehityksessa. Ne mukautuvat ihmisen  vuorokausirytmiin ja elinkaareen.
Keskivertosuomalainen seuraa paivittdin yli yhdeksan tuntia eri medioita (TNS Gallup
2004), joiden rakenteeseen mainonta Kiintedsti kuuluu. Héneen kohdistetaan
vuositasolla yli 200 000 mainosta, joilla tavoitellaan oppimista. Tyypillistd kouluaikaa
vastaavana aikana, 12 vuodessa, mainoksille altistumisen luku nousee vastaavasti yli
kahden ja puolen miljoonan mahdollisen mainosoppitunnin.

Mediat mainoksineen ovat lasnd yli puolet valveillaoloajasta, joten ne ovat jo
volyymillaan merkittdva varhais- ja aikuiskasvatuksen muoto. Koulujérjestelmén
opetukset taydentyvat ja korvautuvat mediakulttuurin l&hes aina l4snd olevalla
kasvatusautomaatilla, jonka merkityspommitus suuntaa ihmisen kasvua (Suoranta 2003,
49-51). Mainosten merkitys kasvattajana on silti tietoisella tasolla helppo aliarvioida.
Arkipéaivéistynyt ilmid on liian lahelld, jotta se erottuisi. Oppiminen mainoksista on
nivoutunut niin saumattomasti arkielaméaan, etta sitd on vaikeaa mieltdd oppimiseksi.

Oppimista mainonnassa lahestytddn usein muistamisen sek& pavlovilaisen klassisen
ehdollistumisen kautta. Klassisen ehdollistumisen S-R-mallissa oppiminen tapahtuu
ehdollistamalla eli vahvistamalla tai sammuttamalla arsykkeen (stimulus) ja reaktion
(response) vélista yhteyttd. (Schiffman & Kanuk 2004; Solomon, Bamossy &
Askegaard 2002.) Kasvatustiede painottaa kuitenkin konstruktivistista oppimiskasitysté,
jota voi soveltaa kaikessa oppimisessa (Rauste-von Wright, von Wright & Soini 2003;
Tynjala 1999a), my6s mainoksissa eli mainosten oppimisymparistossa.



1.2. Mainonnan tehokkuuden arvioinnin haasteet

Mainonnan suunnitteluprosessi alkaa tilannekartoituksella - missé ollaan ja mita pitdisi
muuttaa. Taman jalkeen maéaritellddn tavoitteet, kohderyhmat, budjetti, mediat seké
mainonnan toteutus. Lopuksi méaritellddn mainonnan arvioinnin tapa. (Vuokko 2003,
133-134.) Kaikissa ndissa on omat haasteensa, joista mainonnan tehokkuuden
arvioinnin haaste ei ole se pienin.

Mainonnan siséltdé voidaan suunnitella lukemattomilla eri tavoilla. N&ist4 vain osa saa
aikaan toivotun vaikutuksen, suurimmalla osalla ei ole vaikutusta, ja joillakin tavoilla
on jopa negatiivinen vaikutus. Mainostajan todellisuuteen kuuluvat hukatut
mainosinvestoinnit, mainonta ei tuo varmoja tuloksia mainostajalle. (Haskins &
Kendrick 1997, 4.) Mainospiireissa Kiertdvan sanonnan mukaan “Half the money |
spend on advertising is wasted. The trouble is, | don’t know which half”.

Eraan tutkimuksen mukaan mainostajat arvioivat mainontapanostusten hukkaprosentiksi
hieman lohdullisemmin noin neljasosan, 26 %. Mainostajan kokema hukkapanostus
saattaa kuitenkin nostaa mainonnan tehokkuutta lisdédmall& mainonnan uskottavuutta.
Osa hukkainvestoinneista on kuluttajan havaitsemaa, mutta viestin valityksen kannalta
tarpeetonta yli-investoimista. Se ei lisdd mainonnan suoria vaikutuksia. Yli-
investoinneilla voidaan kuitenkin ajatella olevan merkitystd mainonnan semiotiikassa,
eli siind kuinka kuluttaja rakentaa itselleen merkityksid mainonnasta, samalla tavoin
kuin riikinkukon sulilla. Korkea mainospanostus viestii tuotteen yleisesta viriiliydestéa.
(Ambler & Hollier 2004.) Yli-investoinnit eivéat siis kokonaisuudessaan kuulu
hukkainvestointeihin, jos mainonnan asennevaikutukset huomioidaan. Implisiittinen
olettama on télléin, ettd asennevaikutukset purkautuvat ajan  mittaan
kaytosvaikutuksiksi. Esitetylld logiikalla mainonnan hukkaprosentti laskee vaikutusten
pitkdn hénnan vuoksi edelleen, mutta pysyy kuitenkin korkeana verrattuna teollisen
toiminnan nollavirhe-kaytantoéihin.

Syyn ja seurauksen suhde perustuu sek& yksilon assosiaatiotottumuksiin ettd
merkkeihin, jotka valittavat subjektin ja objektin valistd suhdetta (Bertilsson &
Christiansen 2001, 448-450). Peircen merkkiteorian mukaisesti merkki M; méarittaa
merkin Mg subjektille M, vain jos My:lla on tapana assosioida My ja M; (Meyers 1996,
28). Mainostajan ja hanen artefaktinsa mainoksen merkit M; pyrkivét luomaan suhteen
mainostettavan seikan My ja kuluttajan M, vélille. Suhteeseen liittyy eri asennetasoja.
Mainoksessa esiintyy usein rationaalisia tekijoita kuten tuotetietoja. Siihen tulisi liittya
my0s myonteisia mielikuvia kuten miellyttdvia kokemuksia ja ideoita. Mainonta
ehdottaa miellyttavyyksia siind toivossa, ettd ne assosioituvat vastaanottajan tunteisiin
ja motiiveihin. (Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 139.) Tehokas mainonta, mainos,
kayttdd eri asennetasoihin vetoavia merkkeja, jotka onnistuvat vaikuttamaan
assosiaatiotottumuksiin ja tekeméan sen tavoitteen mukaisesti. Mainonnan tehokkuus



arvioidaan tietyn mainoksen tai mainoskampanjan tuloksien pohjalta. Tuloksekas, siis
tehokas, mainonta vahintadn saavuttaa asetetut tavoitteet (Beerli & Santana 1999).

Mainonnan tutkimuksella on kaksi peruskohdetta: mainoksen arviointi ja mainoksen
kayttdytymis- sekd asennevaikutusten arviointi. Arvioitaessa mainosta mainonnan
mittaamisen tutkimus kohdistuu mainoksen viestiin ja mainoksen toteutukseen.
Arvioitaessa vaikutuksia vastaanottajassa tutkitaan vuorostaan kuluttajan tosiasiallista
kayttdytymistda kuten myyntia eli ostokéyttdytymistd tai muutoksia asenteissa.
Kognitiivisen ja affektiivisen tason asennevaikutukset edeltdvéat konatiivisen tason
kayttdytymisvaikutuksia (Hall 2002).

Mainonnalla pyritddn joko Iyhyella tai pitkdlla aikavalilla aina lopulta
kayttaytymisvaikutuksiin (Vuokko 2003, 198). Kayttaytymisvaikutuksiin kuuluvat
mainonnasta seuraavat toimenpiteet kuten ostot, tarjouspyynnét ja muut yhteydenotot.
Mainonnan ainoa totuuskriteeri on lopulta konatiivisesti se, ostaako kuluttaja
mainostetun tuotteen (Tarasti 1996, 173). Myyntivaikutuksista paastaan edelleen
laskemaan vaikutus tulokseen (Law 1986, 55) seké arvioimaan tulevien kassavirtojen
diskontattu nykyarvo (Ambler 2003, 222). Nykyarvo- ja tuloslaskelmat eivat ole
kuitenkaan hyvia operatiivisia mittareita, koska niihin tarvittavaa tietoa on usein
huonosti saatavilla mainoskampanjaa vastaavina ajanjaksoina paiva-, viikko- ja
kuukausitasolla. Myynnin seuranta onnistuu taloushallinnon jarjestelmissa paremmin.
(Law 1986, 55.)

Mainonnan perimmainen tavoite kaupallisena viestintdna on myynnin lisédminen, mutta
myyntivaikutusten  yksiselitteinen mittaaminen on  osoittautunut  kaytdnndssa
ongelmalliseksi (Beerli & Santana 1999). Ongelmassa on aineksia ikuiseksi
kiistakysymykseksi, jonka kanssa on painittu ja tullaan painimaan vuosia. Haastavuutta
kuvastaa eradn tutkijan lausunto, jonka mukaan ei ole vaikeampaa, monimutkaisempaa
ja ristiriitaisempaa markkinoinnin mittausongelmaa kuin mainonnan vaikutus myyntiin
(Bass 1969).

Jotta mainonnan vaikutukset olisivat mitattavissa, tulisi varmistua eri tietojen
keskindisestd vertailtavuudesta. Tahan paastddn kun mainostaja pystyy laskemaan
liiketuloksen, johon olisi paadytty ilman mainoskampanjaa seka liiketuloksen johon
paadyttiin  kampanjan avulla. Muiden muuttujien kuin mainonnan vaikutus on
eliminoitava tastd tarkastelusta. (Ambler 2003, 227-228.) Mainonnan vaikutuksia
tutkittaessa ongelmaksi muodostuvat kuitenkin muut tutkittavaan suhteeseen vaikuttavat
tekijat eli se, ettei padsta niin sanottuihin ceteris paribus -olosuhteisiin (Vuokko 1987b,
12). Ceteris paribus tarkoittaa muiden asioiden ollessa samoja eli pysyessa
muuttumattomina. Ceteris paribus -tilanteessa voidaan eritell4 kerrallaan vain yhden
tekijan muutoksen vaikutuksia, koska kaikki muut tekijat pysyvét ennallaan.



Mainonnan vaikutus voi syntya paitsi suoraan mainostajalta kohderyhmalle niin myds
valillisesti vélittajayksiloiden tai -tahojen kautta. Mainostaja voi tietoisesti pyrkia
vaikuttamaan kohderyhmaansa vélittdjien kuten jakeluketjujen tai mielipidevaikuttajien
kuten ladkareiden kautta. (Vuokko 2003, 44-46.) Téaman tietoisen vélillisyyden
ulkopuolelle jaa paljon muuta valillisyytta, jonka vaikutusta on haastavaa arvioida.

Mitattaessa mainonnan kayttaytymisvaikutuksia kuten ostoja on vaikea erottaa
mainonnan vaikutusta lukuisista muista ostopdatokseen vaikuttavista tekijoista.
Ostopadtokseen voivat ratkaisevasti vaikuttaa tuotteen laatu, aikaisemmat
kayttokokemukset, myyntipisteen laheisyys, rahavarat, perheenjasenen mielipide tai
kilpailijan alennushinnoittelu. Ostopaatdksia syntyy siten ilman mainontaa tai
huolimatta huonosta mainonnasta. Vastavuoroisesti erinomainenkin mainonta Vvoi
mitatditya muiden tekijoiden toimesta. (Haskins & Kendrick 1997, 10.)

Mainonnan  kéyttdytymisvaikutusten  arviointi  tapahtuu siten  dynaamisissa,
monimuuttujaisissa jatkuvan muutoksen ceteris imparibus -olosuhteissa. Olosuhteet
eivat ole ceteris paribus. Markkinoinnissa kaikki vaikuttaa dynaamisesti kaikkeen.
Hyvan mainoksen vaikutukset saattavat mitatoitya Kilpailijan alennuskampanjalla,
puutteellisilla tuoteominaisuuksilla tai kauppiaan haluttomuudella pitaa tarpeeksi suuria
varastoja.

Toisaalta mainonnalla saattaa olla kohderyhmasséédn tiedostamaton vaikutus. Tallgin
ostopaatds saattaa syntyd mainonnan vaikutuksesta, vaikkei kohderyhma tunnu olevan
tietoinen kampanjan mainoksista. (Nadin & Zakia 1994, 48-49; Vuokko 1987b, 55.)
Tiedostamaton vaikutus on merkittdvd, koska ihminen on tietoinen vain noin
miljoonannesta osasta siitd informaatiosta, jota aivot prosessoivat (Koivunen 1997, 79).
Mainonnan tehokkuuden mittaus on todellinen vasta, kun tiedostamattomat, ei-
kognitiiviset, emotionaaliset vaikutukset on kyetty tarkasti huomioimaan (Hall 2004).
Mainontaa tiedostamattomat asiakkaat lasketaan normaalimyynnin piiriin, kun he
ostonsa suoritettuaan jattdvat asiakastietolomakkeen kysymyksen “Mistd sait tietoa
tuotteesta” kohdan ”mainonta” tyhjaksi. Kyselytutkimus on perusteltu, jotta mainonnan
vaikutus saataisiin seulottua esiin ceteris imparibus -sammiosta. Mainonnan
tiedostamaton vaikutus vaikeuttaa kuitenkin tehtavaa.

Mainonnan vaikutukset eivéat vélttdmatta ole myosk&an valittomid, vaan viestin
ldhettdmisen ja viestin vaikutuksen valille saattaa tulla viive. Viiveen syntya
edesauttavat tekijat kuten vastaanottajan kulloisetkin tarpeet, kdytettavissa olevat varat,
omakohtainen pohdinta seka viestinnan halyt. Esimerkiksi automainonta harvoin johtaa
valitttmaan ostopaatokseen. (Ambler 2003, 51; Vuokko 2003, 41-42.) Mikali
keskiverto autonomistaja vaihtaa autoaan kerran neljassa vuodessa, tarkoittaa se sit,
ettd selkeédlla enemmistolla eli 75 %:lla autonomistajista kayttaytymisvaikutukset



realisoituvat merkittavasti kampanja-ajankohtaa ja siihen kohdistuvaa mainonnan
tehokkuuden arviointia myéhemmin.

Arvioinnin haasteeksi muodostuvat myods kuluttajat, jotka eivat kuulu kampanjan
kohderyhméan, mutta jotka silti ostavat tuotetta tai kayttavat palvelua kampanjan aikana
tai sen jalkeen. Onko heidan tuomansa myynti normaalimyyntia vai mainoskampanjan
ansiota? Heilla voi olla tiedostetun muistin sijaan alitajuntainen muistijalki (alitajunta)
kampanja-aikaisesta tai vuosi sitten nahdysta mainoksesta (viiveet). He voivat toisaalta
olla kampanja-alennuksen tuomia herdteostajia tai naapurin luomasta sosiaalisesta
paineesta liikkeella (ceteris imparibus).

Alitajunta

Lisaa

myyntia?

Ceteris
imparibus

Kuva 2. Mainonnan kayttaytymisvaikutusten arvioinnin haasteet.

Kuvassa 2 ndkyvét esitellyt kolme haastetta, jotka yksin ja yhdesséd tekevat
liikkeenjohdon ja varsinkin markkinointijohdon aseman epakiitolliseksi, kun mainonnan
kayttaytymisvaikutukset otetaan Kkriittisen arvioinnin kohteeksi. Tiedostamattomalle
tajunnan osalle esiintyvat synonyymeiné nimitykset alitajunta, piilotajunta, salatajunta
sekd hiljainen tieto. Nykykielenkdytossd alitajunta lienee tavallisin. Toisaalta
semioottisesti alitajunta asemoituu paikan madreelld, joka hieman véhattelee ilmiota.
Ali, alempi, huonompi? Salatajunta on vaihtoehdoista affektiivisin ja sopisi hyvin
medioiden ja mainonnan kielenk&ytt6on salarakkaiden seuraan.



Yritysjohto kuitenkin tarvitsee jonkinlaisia kohtuullisen yksiselitteisia numeerisia
mittareita markkinoijilta operatiivisen johtamisen tueksi. Kausaalista aukkoa mainoksen
ja mainoksen perimmadisen tehokkuuden mittarin eli myynnin vélilla pyritdan
paikkaamaan mainonnan tutkimuksilla, jotka keskittyvat asennevaikutuksiin.
Asennevaikutukset saavat toimia kayttaytymisvaikutusten likiarvoina ja valuuttana
johtoryhmaékeskusteluissa. Niiden mittaaminen tuo organisaatioon jotain yhteistéa kielta
ja riskienhallintaa (Hall 2002). Asennevaikutuksia voidaan arvioida mainonnan
tutkimuksilla kampanjan molemmin puolin, seké jalkitestauksella etté esitestauksella.

Tavallisimpia jalkikdteen mitattavia muuttujia ovat tunnettuus ja sisalléon muistaminen,
muita yleisid ovat tekniset muuttujat seka erilaiset muut asennemuuttujat. Tavallisimpia
teknisid muuttujia ovat peitto, toisto sekd kustannus/1000 kohderyhméan kuuluvaa.
Asennetasolla mittaus voi kohdistua ostoaieprosenttiin sekd mielikuviin liittyviin
vaittamiin. Ennen varsinaisia suuria kampanjapanostuksia suoritettavan esitestauksen
yhteydesséd puolestaan arvioidaan useimmiten muistamista, vakuuttavuutta seké eri
huomioarvotekijoitd. (Ambler 2003, 229-230.)

Mainonnan esitestit tdhtadvat paatoksentekoon liittyvan riskin pienentdmiseen, ja niiden
avulla voidaan periaatteessa pienentaa paatoksentekoon liittyvaa riskid. Niiden heikko
kohta muodostuu testauksen keinotekoisuudesta. Vastaajat tietavat mainosta tutkiessaan
osallistuvansa testiin. (Raulas 1994, 69.) Mainoksen eri toteutusten ostoaieprosentteja
voidaan verrata keskenddn, mutta absoluuttisina arvoina ne eivat toimi. Ilmaistu ostoaie
el muunnu suoraviivaisesti omakohtaista panostusta edellyttdvaan konatiiviseen
toimintaan. Todellisen oston ja ostoaikeen eroon vaikuttavat kuvan 2 esittdmat
valiintulevat muuttujat.

Mainontaan liittyvad paatoksentekoa luonnehtii epdvarmuus, jota mainonnan
tutkimukset pyrkivat vahentdmaan. Mainonnan tutkimukset osana mainonnan
suunnitteluprosessia auttavat ymmartdmaén ja arvioimaan mainonnan paatoksentekoon
liittyvid tekijoitd. Perustavanlaatuinen haaste muodostuu jo itse tutkimuskohteesta,
ihminen on tutkimuskohteena arvaamaton. (Vuokko 1987b, 8-11.)

Mikaan tutkimus, olkoon se kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen, ei suoraan ennusta
menestystd. Tutkimus tuottaa tietoa, joka néyttdd suuntaa, mutta se ei varmenna
ehdottomalla tarkkuudella, mika ldhestyminen on oikea. Rationaalista kayttdytymista
uhmaavasta kohteesta eli ihmisestd ei voi tehdd taysin tieteellisen rationaalista
tutkimusta. Tutkimus tuo mainonnan suunnitteluun tarkedd diagnostiikkaa
rajoituksistaan huolimatta. Esimerkiksi kvalitatiivinen tutkimus on tehokas apuvaline,
kun yritetddn suunnitella mainonnan sisélt6d, joka ymmartdd vastaanottajan
psykologisia prosesseja. (Slater 1998, 133-134.)



Mainonnan tehokkuuden mittaaminen tutkimalla mainoksia laboratorionomaisissa
olosuhteissa tutkimuslaitoksen tiloissa on kiistanalainen asia. Se kiristdd mainostajan ja
mainostoimiston valeja, silla tyypillisesti vain mainostaja on siitd Kkiinnostunut.
Toisaalta usean tutkimuksen mukaan perinteiset mainonnantestausmenetelmat eivét
mittaa oikeita asioita. Tilalle on haettu vaihtoehtoja, mutta todellista tilannetta
helpottavaa edistystd ei ole parin viime vuosikymmenen aikana tapahtunut.
Vaihtoehtojen puuttuessa organisaatioiden on kuitenkin ilmeisesti helpompi toimia edes
jonkin numeerisen tiedon varassa - “any number is better than no numbers at all”. (Hall
2004.)

Mainonnan semiotiikassa mainonnan arvioinnin tuottamilla numeroilla  on
institutionaalista  merkitystd.  Niilla legitimoidaan  markkinointitoimintoa eri
sidosryhmille seka yritysten sisélld ettd ulkopuolella.  Organisaatiopelissa
tutkimustuloksia saatetaan kéyttda jo tehtyjen péatosten perusteluihin (Fletcher &
Bowers 1991, 7). Institutionaalisen yhteisollisen merkityksen lisaksi mainonnan
numeerisella arvioinnilla on merkitystd minan hyvinvoinnille. Numerot, seka hyvat etta
huonot, luovat sisaisté jarjestysta.

Enemmistd mainostajista on sitd mieltd, ettd markkinoinnin tehoa arvioivat mittarit ovat
alkeellisia (Smith 2006, 21). Taméa perustava epatarkkuus kattaa markkinoinnin
kaikkien osa-alueiden tehokkuuden arvioinnin, joten sekd mainonta ettd mainokset
kuuluvat sen piiriin. Tutkimus helpottaa mainonnan toimijoiden oloa soveltamalla
konstruktivismin késitteitd, joiden on todettu muissa oppimisympéristdissd nostavan
oppimisen tehokkuutta. Oppimisen tehokkuudesta voi seurata vuorostaan tavoiteltuja
kayttaytymisvaikutuksia.

Tutkimuksessa esiteltdvien mainoksen konstruktivististen merkkien tehokkuutta ei
erikseen jalkikdteen todenneta. Kasiteanalyyttisen tarkastelun tuloksena syntyvien
konstruktivismin merkkien tehokkuus pohjautuu aiempaan kasvatustieteelliseen
kirjallisuuteen. Konstruktivismin merkkien tehon mittaaminen kayttdytymisvaikutusten
avulla kohtaisi tutun mainonnan vaikutusten mittausproblematiikan - ceteris imparibus,
alitajunta, viiveet.



1.3. Markkinointi ja mainonta kayttaytymistieteina

Tieteiden véliset rajat eivat ole institutionaalisesti epaselvig, silla tieteelliset yhteisot
yllapitavét tieteiden vélisid eroja. Mutta tieteellisen lopputuloksen perusteella ei
valttamatta ole helppoa péaatella, minka tieteenalan edustajan tuotoksesta on kysymys.
Useimmiten varmin vihje tulee Kirjallisuusviitteistd. (Erdsaari 1995, 50-51.)
Instituutioiden yll&pitdma erojen semiosis lokeroi myds markkinointia, mainontaa ja
kayttaytymistieteita.

Maaritelmat ovat keskeinen osa tieteellistd jasentamistd, joten myds markkinoinnille on
etsitty madritelmad, joka jasentdd ajattelua ja asemoi markkinoinnin tieteenalojen
joukossa. Markkinoinnin luonnetta ja tehtdvdn haasteellisuutta kuvaa se, ettd
madritelmaa on etsitty pian jo 100 vuotta. Kdytetysta ajasta sekd huomattavasta
ajatustyodstd huolimatta markkinoinnin teoriaa on ollut vaikeaa systematisoida
riidattomaksi todellisuuden kuvaukseksi. Kulloisenkin vallitsevan
markkinointindkemyksen valinta sindlladn pohjautuu erdanlaiseen markkinatestiin.
Nékemys, jota on eniten siteerattu, koetaan yleisyytensa vuoksi vallitsevaksi.
Laajalevikkisimmat markkinoinnin teokset tulevat Atlantin takaa.

Markkinointia késitteend ei kyetd rajaamaan. Markkinoinnin ulkoiset rajat ovat
epaselvat. Kuuluuko kaikki vaihdanta markkinoinnin piiriin sosiaalisesta vaihdannasta
alkaen? Toisaalta, onko mielekastd jakaa markkinointia lokeroihin kuten kotimaan,
kansainvélinen, kuluttaja-, teollinen ja palveluiden markkinointi? (Sheth, Gardner &
Garrett 1988, 8-13.) Tieteellisessa madritelméssa ominaisuuden tulee olla kaikille
kasitteen alaan kuuluville olioille yhteinen ja sen liséksi sen tulee kuulua vain niille.
Markkinoinnin teoria rajaisi siten tasmallisesti niiden olioiden luokan, joihin kasite
markkinointi soveltuu. Markkinoinnin késitettd ei kuitenkaan ole kyetty rajaamaan,
koska markkinointi on laaja-alainen ilmi6. Sen piiriin kuuluu niin numeerisia muuttujia
kuin kvalitatiivisia muuttujia kuten kuluttajakayttaytymistd. Markkinoinnin piirin
ulkoisten rajojen himmeys ja tavoittamaton teravapiirteisyys pitavat sisalladn arvokasta
tietoa. Tietty ameebamaisuus (Mdoller 2005) asemoi  markkinoinnin  seka
luonnontieteisiin ettd ihmistieteisiin.

Taloudelliset mallit tuovat markkinoinnin ldhemmaksi luonnontieteitd. Arkikasitys
tieteestd ja tieteellisestd tutkimuksesta on muodostunut paljolti luonnontieteiden
pohjalta. Luonnontieteissdé ominainen tilastollisen kyselyn malli ymmérretadn usein
malliksi tieteelliselle tutkimukselle. Siind on keskeistd keskiarvojen ja tilastollisten
yhteyksien etsiminen seké tulkinta. (Alasuutari 1999, 31-51.) Kuluttajakéyttaytyminen
ja muu markkinoinnin sosiaalinen ulottuvuus on toisaalta tuonut markkinointia
ldhemmaksi humanistisia tieteitd (Sheth & al. 1988, 185-187). Naissa riippuvuudet ovat
usein muuttuvampia ja tulkinnoiltaan subjektiivisempia kuin luonnontieteissa, mika on
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nostanut markkinoinnin tutkimusperinteessa kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen
painoarvoa.

Ehk& yleisimmin kaytetty markkinoinnin maaritelma asettaa markkinoinnin keskioon
kahdenvélisen vaihdannan. Vaihdanta on seka kaytdnnon markkinoinnin perusta etta
teorian muodostuksen pohja. Teoriana markkinointi on kayttaytymistieteen laji, joka
pyrkii selittimadn vaihdannan suhteita. Tdman sosiaalisen vaihdannan koulukunnan
nakemyksen mukaan markkinoinnin késite soveltuu kaikkeen vaihdantaan aina
tavaroista, palveluista ja rahasta aineettomiin hyddykkeisiin kuten aika, vaiva,
elamykset ja tunteet. Sosiaalisen vaihdannan teoria tarjoaa ehka kaikkein
yleispatevimmén markkinoinnin teorian, joka on samalla niin Kkattava, ettd raja
markkinoinnin ja muiden kayttdytymistieteiden valilla himmenee. (Kotler, Armstrong,
Saunders & Wong 2002, 7-10; Sheth & al. 1988, 173-182.)

Markkinointia voidaan tarkastella eri tavoin kuten luokittelun palvelujen, teollinen,
kansainvélinen ja suoramarkkinointi kautta. Yhteistd néille on se, ettd kunkin ytimessa
on markkinakéayttaytyminen. Markkinakéayttaytymiseen kuuluu ostajien, myyjien,
valikasien seka viranomaisten kéyttdytyminen vaihdantasuhteissa. Markkinointi on
markkinakéyttaytymisen tutkimusta, psykologia on yksilén kayttaytymisen tutkimusta
ja sosiologia on ryhmakéayttaytymisen tutkimusta. (Sheth & al. 1988, 191.)

Markkinoinnilla on taktinen, strateginen ja organisaatiokulttuurinen ulottuvuus.
Taktiseen ulottuvuuteen liittyvét lyhnyemmaén aikavalin operatiiviset kasitteet kuten 4P-
malli, strategiseen ulottuvuuteen liittyvat markkinavalinnat. Organisaatiokulttuuriin
liittyy puolestaan yrityksen uskomussysteemi. Taméan uskomussysteemin keskidssa on
asiakas. (Webster 2005.) Asiakkaan tutkimus on - kayttaytymisen tutkimista.

Kéayttaytymistieteiden perhettd ja sen eri tieteenalojen yhteenkuuluvuutta voi arvioida
tarkastelemalla tiedeyhteison luomia kaytantdja kuten tiedekuntajakoa. Tiedekuntajaolla
on oma osin kdytannén syiden ohjaama historiansa, joka jonkin verran vaihtelee
yliopistosta toiseen. Kayttaytymisen tutkimusta tehdddn usean tieteen parissa, joita
kaikkia voitaisiin kutsua tdméan yhteisen nimittajansa perusteella kdyttaytymistieteiksi.

Ihminen teknistdd mielelld&dn eldméddnsa. Vastuu omasta elamésté siirretddn koneille,
la&kkeille, johtajille, jarjestoille, yhteiskunnalle, jérjestelmille ja menetelmille.
Opinalojen jako edustaa kyseistd teknistdmistd. Toisaalta se korostaa ammatillisia
tietoja ja taitoja. Toisaalta se leikkaa nakdalasta pois osia, jotka olisivat olemisen
ymmartamisen kannalta olennaisia. (Ketonen 1981, 65.)

Institutionaalista nékemystd kayttaytymisen tutkimukseen peilaavat Helsingin

yliopiston, maan suurimman yliopiston, kéytanteet. Helsingin  yliopiston
kayttdytymistieteellisesséd tiedekunnassa on viisi laitosta: kasvatustieteen laitos,
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kotitalous- ja kaésityodtieteiden laitos, psykologian laitos, puhetieteiden laitos ja
soveltavan kasvatustieteen laitos. Psykologiaa (yksilokayttaytymisen tutkimus) pidetdén
opetuksellisesti kayttaytymistieteend. Sosiologian laitos (ryhmakéyttdytyminen) sen
sijaan kuuluu valtiotieteelliseen tiedekuntaan. Markkinoinnin laitos
(markkinakayttdytyminen) ei kuulu kumpaankaan tiedekuntaan eikd edes samaan
yliopistoon. Markkinointia opetetaan tosin maatalous-metsatieteellisessa tiedekunnassa.

Markkinoinnin haasteiden hallinta edellyttdd kasitteellisen pluralismin hyvéksymistéa.
Markkinoinnin tutkimuksen tulisi laajentaa katsantokantaansa ja integroida eri
nakemyksia yli yliopistorajojen. (Moller 2005.) Sama patee vastavuoroisesti
kayttaytymistieteelliseen tutkimukseen.

Asia voidaan méaritelld muun muassa ominaisen tunnusmerkin, prosessin tekijoiden ja
vaiheiden, rakenneosien tai tehtdvien kautta (Kakkuri-Knuuttila 1998, 337). Edella
esitettyd kayttaytymistieteiden tiedekuntajakoa ohjaa sovellusalueen konteksti, joten
luokittelu on tehty tehtdvan mukaan. Institutionaalisesti paino lankeaa markkinoinnin
osalta yhdyssanan markkinakayttdytyminen ensimmaiselle osalle, markkina, eiké
niinkaan toiselle osalle, kayttaytyminen. Maéarittelytapana luokittelu rakenneosan
(kayttaytyminen) mukaan olisi tieteenfilosofian tasolla yhtd mahdollinen kuin tehtévan
(markkina) mukaan. Tehtdvéd eli ammattikaytantd ei ole valttaméattdmasti luontevin
tieteenalan peruste, vaikka pragmaattiset syyt saattavat puolustaa nykykaytantoa.
Markkinoinnin asemaan kayttaytymistd tutkivana tieteend kuuluu joka tapauksessa
myos kayttaytymistieteellisen tiedon integrointi muilta kayttaytymistieteen aloilta kuten
kasvatustieteistd. Konstruktivistisen oppimiskésityksen jalkauttaminen mainoksiin on
osa taté prosessia.

Se, mika patee yritysstrategioihin, patee myds markkinointistrategioihin, jotka ovat
yritysstrategioiden alastrategioita. Kéayttaytymistieteet ja oppiminen ovat ajankohtaisia
yritysstrategioissa myds oppivan organisaation késitteen my6ta. Oppiva organisaatio on
monitieteellinen kasite, joka pitad sisalladn oppimisteoriaa ja kdyttaytymistieteitd (Otala
2000, 167). Yritys tulee oppivaksi organisaatioksi, kun se panostaa aktiivisesti
yksiloiden ja koko organisaation oppimiseen. Tuloksena on vahvempi yhteiso, joka
perustuu inhimillisen vuorovaikutuksen toimivuuteen.

Markkinointi on dynaaminen prosessi, johon liittyy aikaulottuvuus. Markkinointi ei
tdhtdd niinkd&n yksittdiseen markkinatapahtumaan kuin markkinatapahtumien
toistumiseen, jolloin markkinoinnin ytimeen kuuluu ostajan ja myyjan suhteen
tarkastelu. (Sheth & al. 1988, 194.) Jotta ndmé& vuorovaikutuksen osapuolet saadaan
kunnolla huomioitua, on markkinointimiksin kasitettd laajennettu 4P-mallista 7P-
malliin. 7P-mallisssa nakyy paitsi palvelujen markkinoinnin niin myo6s kaiken
aineettoman vaihdannan merkitys, mikd tuo mallin kéyttadytymisen, oppimisen ja
merkityksenannon alueille.
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Markkinointimiksi on erds markkinointiajattelun peruskésitteitd. Markkinointimiksi
kuvaa yrityksen kilpailukeinojen kokonaisuutta. Perinteinen markkinointimiksi
pohjautuu  4P-malliin: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestintd (promotion). Ndam& muodostavat markkinointisuunnitelmien ja
markkinoinnin oppikirjojen ytimen. Miksin, keinovalikoiman, késite tarkoittaa, ettéd
kyseiset nelja muuttujaa ovat keskendén toisistaan riippuvaisia ja ettd niiden keskinaista
painoarvoa muuttamalla voidaan lahestya kutakin markkinasegmenttia sille sopivalla
tavalla.

4P-mallia on tdydennetty 7P-malliksi, jotta markkinointimiksi soveltuisi paremmin
palvelujen markkinointiin ja aineettomaan vuorovaikutukseen. Uusina muuttujina
tulevat malliin ihmiset (people), ympéristd (physical evidence) ja prosessit (process).
Ihmiset (people) eli vuorovaikutuksen osapuolet viittaavat sekd yrityksen omiin
henkildihin, asiakkaisiin ettd muihin ihmisiin, jotka vaikuttavat ostotapahtumaan.
(Zeithaml & Bittner 2000, 18-20.) Jos pidamme 7P-mallia eksplisiittisenad
madritelmand, niin se antaa valttamattomat ja riittdvat ehdot kasitteen
markkinointimiksi kaytolle (Kakkuri-Knuuttila 1998, 337). Talldin 7P-malli liittaa
ihmisten vélisen vuorovaikutuksen nékyvésti ja kiintedsti markkinointiin. Se kertoo jo
otsikkotasolla, ettd markkinointimiksin keskeinen osa on ihmiset. Heidan oppimisensa
ja sita seuraava markkinakayttaytyminen on markkinoinnin ytimessa.

Mainonnan asemaa tieteiden ja markkinoinnin kentdssd heijastelevat tarkeimmat
mainonnan tutkimuksen julkaisut. Alan kolme johtavaa julkaisua ovat Journal of
Advertising, Journal of Advertising Research ja International Journal of Advertising.
Niissa julkaistut artikkelit tutkittiin tarkoituksena selvittda, kuinka teoria-ajattelu on
mainonnan tieteellisessa ajattelussa mukana. Tutkimus Kkattoi yhdentoista vuoden
julkaisuaikavalin tammikuu 1991 - joulukuu 2001. Tutkimuksen kohteena oli 1000
julkaistua tieteellista artikkelia. Vain 17 % artikkeleista pohjautui selkedlle teoreettiselle
viitekehykselle. Tieteenaloista psykologia oli suosituin viiteteorian lahde, tat4 seurasivat
sosiologia ja taloustieteet - markkinoinnin ja mainonnan teoriat olivat vdhemmistona.
(Pitt, Berthon, Caruana & Berthon, 2005.) Uudelle teoreettiselle ajattelulle on tilaa.
Konstruktivismi seuraa psykologian (yksilokéayttaytymisen tutkimus) viitoittamaa
kayttaytymistieteen polkua.
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2. TUTKIMUSKONSTRUKTIOITA

2.1. Siséllén ja muodon menetelmaét

Ammatillisen opettajakorkeakoulun lopputydssa olen késitellyt parini  kanssa
oppilaitosten strategiadokumenttien viestintdd (Ahonen & Oka 2005). Tutkimuksen
keskeinen havainto liittyy viestinnan prosessimallin ja viestinndn semioottisen mallin
epésuhtaan. Tutkimus osoittaa sisallénanalyysin avulla, ettd hyvaa tarkoittavat
oppilaitoksen johtotiimin jdsenet synnyttdvat strategiadokumentteja, joita he
yksityishenkildina eivat lukisi. Ammatillisen sosialisaation myota virallinen johtotiimi
laatii virallisen suunnitelman, joka vahvistaa johtotiimin virallisuutta. Viestinta
syyllistyy kapulakielisyyteen, lukijan oma merkityksenrakentelu unohtuu. Tietoa
siirretddn, mutta erikielinen missiovisiomdsso ei siirry, jolloin se de facto ei ole
olemassa vastaanottajan maailmassa. Minne unohtuu muoto, sisallén kumppani?

Menetelmat tieteellisessé tutkimusprosessissa tarkoittavat tapoja ja keinoja, joita uuden
tieteellisen tiedon etsinndssa ja perustelemisessa voidaan soveltaa (Niiniluoto 1997, 78).
Mainonnassa viestin muoto ja viestin sisalté muodostavat yhdessé viestin. Té&ta
kehikkoa voidaan laajentaa my6s menetelmien tarkasteluun. Tutkimuksen
menetelmallinen kokonaisuus muodostuu paitsi kéytetyistd menetelmista (sisaltd) niin
myaos siitd, miten tutkimus on esitetty (muoto). Muoto, esitystapa, muodostaa siis yhden
menetelmallisen ulottuvuuden. Muodon menetelmallinen ulottuvuus nivoutuu siséllén
menetelmalliseen ulottuvuuteen muodostaen yhden saumattoman
menetelmakokonaisuuden.

Tutkimus on merkkitietoinen. Merkkitietoisuus on my6s muototietoisuutta. Muoto
kantaa siséltda ja virittdd tiedonrakentelua monessa kohdassa itsendisend
menetelmaéllisend arvona. Viestinndn tutkimuksen sopii viestid muullakin kuin siséllon
tasolla, merkin tutkimuksen sopii antaa merkeille moniulotteista sielua.

Tieteellisessa Kirjoittamisessa tutkija usein j&& tai jattdytyy naamion taakse. Taustalla
ovat kulttuuriset tulkinnat tieteestd. Kasitykset tieteen saavuttamattomuudesta ja
tieteestd joittenkin muiden tekemé&nd kuuluvat tieteen myytteihin, jotka kumpikin
nakyvét ulkopuolisena kirjoittamisena (Aarnos 1998, 121). Tutkija piiloutuu sanojen
kuten tieteellisten termien taakse, tai tutkija piiloutuu toisten tutkijoiden taakse. Tieteen
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yhteisollisyyden energiaruisku jaa ottamatta. Tieteen yhteisollisyys on rikkaus ja
voimavara. Se on parhaimmillaan edesauttaessaan tutkimuksen lukijan omaa tulkintaa
sekd tutkijan autonomisuutta. Tutkimus on semioottisesti olemassa vasta sen
herdttdmissé ajatusmerkeissd, jotka tarvitsevat heratteekseen muuta kuin naamioon
jahmettyneen tutkijan. Muodon menetelmét pyrkivat riisumaan naamion ja
helpottamaan merkityksenantoa.

Erdsaaren vaitostutkimus kasittelee katutason arkibyrokratioita. Byrokratiakuvauksen
ohessa tutkimus asettaa itselleen toisen tieteensisdisen péaatehtévéan. Tieteensisdinen
tehtdva on metodinen tehtévd, joka haluaa osoittaa tieteellisten tekstien olevan oma
kirjallisuudenlajinsa, genrensd. Tutkija korostaa epéatavallisen Kirjoittamisen keinoin
tieteellisen tekstin keinotekoista luonnetta. Tutkija antaa minakertojan nékya, tutkija ja
Kirjoittaja sekoittuvat. Erdsaari ei pyri objektiiviseen selostukseen ja tutkijan itsensa
haivyttamiseen, mitd han kutsuu tutkijan itsemurhaksi. Han esittad, etta
tutkimusartefaktien tulisi olla tietoisempia omasta keinotekoisuudestaan eika piiloutua
uskotellun, ei-olemassaolevan tieteen kaapuun. Paksun monitahoisen kuvauksen ohella
Voi painottaa tekstin mielihyvaa. (Erésaari 1995.)

Gricen mukaan vuorovaikutuksen osapuolet noudattavat ja olettavat muiden
noudattavan taulukossa 1 esitettyja maksiimeja, jotka saantdind maarittavéat viestinnassa
vaikuttavaa yhteistyon periaatetta (Veivo & Huttunen 1999, 97). Taulukko esittéa,
kuinka tutkimus huomioi kunkin Gricen maksiimin. Kunkin maksiimin otsikon alta
I0ytyvét sen sisdltd numeroituna kohtana seké tutkimuksen menetelmalliset vastineet.

Taulukko 1: Gricen maksiimit seka sisallon ja muodon menetelmét.

Suhteen maksiimi

Maaran maksiimi

1. Tee annistasi relevantti

e ongelma merkityksellinen
liikkeenjohdolle ja tutkijoille

o tulokset sovellettavissa

1. Tee annistasi riittavan informatiivinen

2. Ala tee annistasi liian informatiivista

o taloudellisuus: esitelldén vain kaytetyt
kéasitteet

Tavan maksiimi

Laadun maksiimi

Ole selked, etenkin:

1. Valta hamaryytta

2. Valta monimerkityksisyytta

3. Ole lyhytsanainen

4. Ole jarjestelmallinen

o selkedd, ei salakirjoitusta

e tutkimuskieli suomi

¢ lyhyet lauseet, asettelu ilmavaa
¢ ldhdeviittaukset lauseen lopussa

1. Ala esitd paikkaansa pitamattomia vaitteita

2. Ali esita viitteitd, joista sinulla ei ole

riittdvia todisteita

o viitekehykset markkinatestattuja:
konstruktivismi, Peircen merkkiluokittelu,
viestinnan semioottinen malli
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Tutkimuksen sisallon ja muodon menetelmat hahmottuvat maksiimien kautta. Suhteen
maksiimi liittyy aiheen merkityksellisyyteen ja kohderyhmien asiakaslédhtiseen
huomioimiseen. Tutkimuksen aihe on merkityksellinen seké liikkeenjohdolle ettéd
tutkijoille.  Tieteen  kaytannon intressi  (Niiniluoto 1997, 69-70) ohjaa
asiakaslahtoisyyteen, joka huomioi sovellettavuuden sek& muodossa ettd sisalldssa.
Vaitoskirjatutkimuksen tarkoitus on osoittaa itsendisté ja kriittista ajattelua sekéd luoda
tutkimusalalla uutta tieteellistd tietoa (Tampereen teknillinen yliopisto. Opinto-opas
2005-2006 osa 3, 11-12), asiakaslahtdisesti. Ajattelun ja uuden tiedon kohderyhmia ovat
sekd tiedeyhteist ettd liikkeenjohto. Teorian ja kaytdnnon valiin ei saisi muodostua
kuilua, vaan markkinoinnin tutkimuksen on tarkoitus jalkautua yritysten
arkikaytantoihin.  Tutkimustulokset tulisi  kyetd viestimdan tutkimusyhteison
ulkopuolelle paitsi yritysten markkinointitoimintoihin niin myods yrityksen muihin
toimintoihin kuten asiakaspalveluun, taloushallintoon ja yrityssuunnitteluun. Nama
toiminnot edesauttavat kukin markkinointiajattelun etenemista yrityksissa. (Brown
2005.)

Maaran maksiimi ponnistaa ajattelun ekonomian periaatteesta, jonka mukaan tieteessa
pyritdédn mahdollisimman taloudelliseen kuvailuun (Niiniluoto 1997, 49; 216).
Taloudellisuus viittaa séastelidisyyteen paitsi sanojen niin myos tietoaineksen kuten
kasitteiden ja teorioiden kaytossa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 261). Teorioiden
tulisi vieda eteenpdin ajattelua ja nakya tutkimuksen soveltavassa osassa eika niinkaan
osoittaa tutkijan lukeneisuutta (Eskola & Suoranta 1998, 80). Tutkimuksessa esitellaén
taloudellisesti padasiallisesti vain kéaytetyt kasitteet, mik& véhentaa informaatioahkya.
Laajemmat taustakatsaukset ja muut vaihtoehtoiset lahestymistavat 10ytyvat
lahdekirjallisuudesta.

Tiede on yhteiskunnallisesti institutionalisoitunutta toimintaa, joka on ytimeltaan
sosiaalista. Tieteen erds edistymisen edellytys on paitsi tutkijoiden yhteisty6 niin myos
tieteellisen keskustelun tuloksien yleishyodyllisyys. (Niiniluoto 1997, 61.) Tavan
maksiimi ajaa selkeyttd, joka palvelee yleishyddyllisyyttd ja sovellettavuutta
huomioiden lukijakunnan moninaisuuden. Osa tieteellistd tekstid seuraavista lukijoista
toimii tiedeyhteisossd, osa liikkeenjohdossa. Lisaksi lukijoiden sosialisaation kohde ja
sosialisaation aste heiddn omassa viiteryhmdasséddn vaihtelevat. Selkeydelld ja
luettavuudella on térked asema viestittdvyydessa ja sovellettavuudessa. Kuitenkin
tutkimusyhteiso itse kokee usein, ettd vaikeammin luettava teksti on laadukkaampaa
kuin helposti luettava, vaikka sisalto olisikin sama (Bauerly, Johnson & Singh 2005).

Tekstin on oltava kirjoitusta, ei salakirjoitusta, “’designed to be read, not deciphered”
(Evaluation Criteria for Manuscripts. Journal of Marketing. Luettu 4.9.2007.
http://www.marketingjournals.org/jm/ms_evaluate.php). Hyva tieteellinen ilmaisutapa
on yksinkertaisen selvad ja tasmallistd. Selkeys johtaa luettavuuteen ja
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ymmarrettavyyteen. Tutkimus pyrkii lukijan kanssa vuoropuheluun, koska Kirjoitus on
tarkoitettu luettavaksi, ymmarrettavéksi ja keskeisiltd ajatuksiltaan muistettavaksi.
Lukija luottamusta ei tulisi pettdd tekstin raskassoutuisuudella, hédmaryydelld ja
ilmaisun turhalla abstraktiudella. Hdmaéryys vie lukijan pois luennalliselta viihtyvyyden
kentéltd, selkeys sen sijaan edistaé tavan maksiimin toteutumista.

Vastoin vahvistuvaa suuntausta on tutkimus hylannyt tieteen maailmankielen englannin
ja paatynyt tutkimuskielen osalta tutkijan omaan aidinkieleen suomeen. Tamé helpottaa
kielen kayttoa tiedon rakentelun valineend ja lisad myos selkeyttd seka luettavuutta. Eri
ilmaisuista kaytetddn mahdollisimman usein suomenkielisid vastineita. Latinaa
lukeneena olen ottanut mukaan kuitenkin myds joitain tavallisia latinankielisia
ilmaisuja. Lauseet ovat lyhyitd. Kappelejako osoitetaan vasensuorajarjestelmalla
porrasteisen asettelun sijasta (Hirsjarvi et al. 2000, 391), jotta lukija saa ajatustaukoja ja
potkomaisyydestd seuraava tiedonkaadon vaikutelma lievenee. Sanoja hellitdan
merkkeind, joten niité ei tavuteta lauseiden lopussa. Siséisen jarjestelméllisyyden liséksi
edustavat ulkopuoliset lahteet tutkimuksen jarjestelmallisyyttd. Lauserytmin takia
ldhdeviittaustavaksi on valittu l&dhteen sijoittaminen lauseenloppuun. Lahdeviittaukset
ovat padosin sivukohtaisia, jotta lukija halutessaan 16ytdd ne nopeasti. Teoskohtaiset
ilman sivunumeroa olevat yleista lukeneisuutta osoittavat lahdeviitteet ovat harvinaisia.

Tutkimuksen tulisi panna lukijan oma ajattelu liikkeelle (Hirsjarvi et al. 2000, 259-261),
joten hyvé tutkimus noudattaa konstruktivistista oppimiskasitystd. Tieteen olemus on
jatkuvasti muuttuva eika voida esittda yleispatevaa maaritelmaa sille, mitéd tieteella
tarkoitetaan.  Toisistaan  poikkeavien tutkimustapojen, tutkimusintressien ja
tulkintatapojen olemassaolon mahdollisuus on huomioitava. (Niiniluoto 1997, 60.)
Tutkimus hyddyntda konstruktivistisen prosessin vahvistajana paitsi arkikieltd niin
myos kaunokirjallista kielta ja joitain Kielellisesti poikkeavia muodon ratkaisuja.

Osa kaytetyista ilmaisuista poikkeaa tavanomaisesta tieteen Kielestd arkikielen ja
kaunokirjallisen kielen hyvéksi. Tieteen kielelle on ominaista rajoittunut koodi, joka
johtaa helposti jakamattomuuteen (Penttinen 2003, 91-95). Arkikieli ja kaunokirjallinen
kieli ovat laaja-alaista kielen koodia, joka soveltuu useille eri kohderyhmille.
Oikeinkirjoituksesta poiketaan tarkoituksella jo otsikoissa: me-rkit, véli-merkki,
ikonindeksisymboli. Poikkeavat ratkaisut ovat sindllddn selkeyden vastaisia.
Arkikielelld ja poikkeavalla kirjoitustavalla on kuitenkin paikkansa konstruktivistisessa
prosessissa. Niiden avulla muoto kantaa sisélt6d. Niilla on yhtaaltd ilmaisuvoimaa,
mutta ennen kaikkea ne edesauttavat lukijan omaa konstruointia. Ratkaisut saattavat
liikkeelle h&nen omaa ajatteluaan samaan tapaan kuin esimerkiksi Erésaari (Erésaari
1995) teki poiketessaan monin tavoin tieteen genrestd omassa véaitostutkimuksessaan.
Ajatus ei ole harmaata eiké ajatuksen kielen tarvitse olla harmaata.
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Laadun maksiimi heijastuu taustateorioiden valinnassa. Kaikki viitekehykset ovat
markkinatestattuja ja paikkansa tutkimus- sek& sovelluskentdsséd vuosien aikana
lunastaneita. Jonkin vaitteen yleinen hyvéksyminen, argumentum ad populum, ei takaa
sen oikeellisuutta (Ylikoski 1998, 164), silla myds huonot kaytanteet voivat
vakiinnuttaa asemansa. Tutkimus kuitenkin luottaa muiden tutkijoiden konstruktivismin
kuvauksiin, viestinnan semioottiseen malliin ja Peircen merkkiluokitteluun mainoksen
merkkien analyysissa. Vakiintuneet viitekehykset lisdavéat toisaalta tekstin
dogmaattisuutta. Toisaalta ne edesauttavat tavan maksiimia. Ne eivat konnotoi
hamaryytta olemalla vain pienen vihkiytyneen piirin omaisuutta.

2.2. Keskeiset kasitteet

Tutkija valitsee kéyttdmansa kasitteet ja niiden merkitykset. Kasitteiden merkitykset
ovat siten sopimuksenvaraisia. Merkitykset pohjautuvat kuitenkin maéaritelmien
aikaisempaan kayttdon ja omaan arvioon todellisuutta koskevasta tiedosta. Keskeisten
kasitteiden méaarittely tahtad siihen, ettd namaé kasitteet merkitsevat samaa eri lukijoille.
Ongelmia saattaa syntya siita, ettd tutkimuskasitteistd nojaa osin arkikielelle, jolloin
sanojen merkitykset vaihtelevat puhujasta ja tilanteesta riippuen. Toisaalta myos
tieteellisessa kielenkayttssé on tavallista, ettd samoista asioista k&ytetadn eri nimityksia.
(Kakkuri-Knuuttila 1998, 328-330; Nasi 1980, 5-7.)

Kasitteiden sopimuksenvaraisuudesta seuraa, ettd useat tavalliset ja keskeiset késitteet
ovat implisiittiselld tasolla ymmarrettyja, mutta eksplisiittiselld tasolla tulee vastaan
merkityksenannon moninaisuus. Esimerkiksi niin yleistd ké&sitettd kuin maan
kilpailukyky ei kyeté yksiselitteisesti liiketaloustieteissd méarittelemé&an eika vastaavasti
yksiselitteisesti mittaamaan (Tanskanen 2006, 3).

Suopeuden periaate lahtee siitg, ettd lukijat kuuluvat samaan kulttuuripiiriin ja jakavat
suurin piirtein samanlaiset jarkevyyden periaatteet kuin tutkija itse. llman tata, usein
lausumatonta oletusta kommunikointi muodostuisi vaikeaksi. (Kakkuri-Knuuttila &
Ylikoski 1998, 30-33.) Mitdadn merkkié ei voi méaritelld kayttamétta uusia merkkejg,
joiden maarittelemiseen tarvitaan taas uusia merkkeja. Né&in ollen kasitteet maaritellaan
késitteilld, jotka madritelladn taas uusilla kasitteilld, loppumattomana ketjuna.
Mééritelmat ovat kuitenkin sidoksissa tieteen pragmaattiseen intressiin, joten keskeisten
mééritelmien maéarittelyssd ei pyritd aukottomaan loogiseen todisteluun vaan
viestittdvyyden lisddmiseen. Suopeuden periaate auttaa typistaméaan todisteluketjua seka
méarittelemaan kéasitteiden keskeisyyden.
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Taulukko 2: Tutkimuksen keskeiset kasitteet.

Kaésite Madaritelma
Mainos Mainos on mainonnan valine.
Mainonta on tiedon siirtoa ja merkityksen rakentelua.
Konstruktivismi Oppiminen on oppijan omaa aktiivista tiedonrakentelua.
Synonyymi: konstruktivistinen oppimiskasitys.
Semiotiikka Merkkioppi. Systemaattinen lahestyminen merkkeihin
liittyvdan merkityksenantoon.
Merkityksenanto Synonyymit: tiedonrakentelu, merkityksen rakentelu,
tulkinta.
Tulos: merkitys, tulkinta.

Taulukkoon 2 on koottu tutkimuksen keskeiset kasitteet. Muiden kasitteiden osalta
tutkimus joko nojaa suopeuden periaatteeseen tai vaihtoehtoisesti madrittelee ne
kussakin asiayhteydessa. Yleiselld tasolla tutkimus pyrkii maarittelem&an asioita eika
sanoja (Barthes 1994, 215).

2.3.  Tutkimuksen rajaukset

2.3.1.Mainonta

Hermeneuttisen kehdn periaatteen mukaan osan merkitys liittyy kokonaisuuden
merkitykseen. Osa ymmarretddn kokonaisuuden kautta ja kokonaisuus osien kautta.
(Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski 1998, 30-31.) Mainonnan kokonaisuuden tehokkuuden
nostoon paastaan kiinni mainonnan, viestintaprosessin, osien kautta. Sopivasti rajatun
osan kehittdminen tukee kokonaisuuden kehittdmistd. Rajaamalla tutkimus jonkin
viestintaprosessin osan johonkin ominaisuuteen jostain nakékulmasta voidaan paasta
kehittdvaan tutkimusaiheeseen, joka ei ole liian laaja.

Tama tutkimus Kkeskittyy mainoksiin ja niiden konstruktivismiin pragmaattisen
semiotiikan nakokulmasta. Tutkimus rajaa muut viestintdprosessin osat tarkastelun
ulkopuolelle. Tutkimus ei arvioi mainonnan vaikutuksia tai mediavalintoja. Viestin
lahettdjaa eli mainostajaa tai viestin vastaanottajaa eli kuluttajaa ei myoskaan tutkita.
Mainostajan ja kuluttajan nékokulmat ovat kuitenkin ldsna mainosten tarkastelussa
tutkimuksen viitekehysten eli konstruktivismin, viestinnan semioottisen mallin seka
pragmaattisen semiotiikan avulla.

19



Kaikissa medioissa on mainonnan oppimisympéristoja, joita voidaan tutkia. Eri
medioista tutkimus on kuitenkin valinnut lahtokohdaksi ja esimerkkiaineiston lahteeksi
painetut mediat. Mediakohtaiset rajoitteet vaikuttavat opetustapahtumaan kaikissa
medioissa, mutta painetuilla medioilla on kuluttajan oppimistapahtumaa ja tutkimuksen
sovellettavuutta helpottavia erityisominaisuuksia. Sanomavirran voi pysayttaa
painetussa mediassa kuten aikakauslehdessa, sanomalehdessa tai ulkomainoksessa.
Painetut mainokset voi lisaksi liittd tutkimukseen, mik& ei olisi mahdollista séhkdisten
medioiden mainoksilla. Liitteet lisdavét selkeytta ja sovellettavuutta.

Painettujen medioiden aineisto voidaan lukea useamman kerran, viestin vastaanottajan
omassa  rytmissd.  Sanomavirran  kontrollointia  kuvaavat  aikakauslehtien
lukutottumukset. Aikakauslehden lukijalle on tavanomaista palata jo kertaalleen
lukemaansa materiaaliin. Aikakauslehdet mainoksineen eivat ole kertakéyttotuotteita,
vaan niilla on mediaksi pitka elinkaari. Suomalaisten yleisaikauslehtien keskimaarainen
palaamiskerroin on 2,6, joten aikakauslehtisivu luetaan keskiméérin 2-3 Kkertaa
(Wakonen 2005).

Sanomavirran vapaatahtisuus painetussa mediassa mahdollistaa yksityiskohtaisemmat ja
tietosisalloltadn  rikkaammat  viestit.  Ulkomainonnassa sadtelevdt mainoksen
tarkasteluetéisyys ja kuluttajan liikkuminen viestin yksityiskohtaisuutta. Moottoritien
tienvarsitaulussa on merkitysyksikoita oltava vahemmaén kuin raitiovaunupysakin
katoksessa johtuen pidemmasté tarkasteluetdisyydesta ja lyhyemmasta altistumisajasta.
Sahkoisissa valtamedioissa eli radiossa ja televisiossa ei viestin vastaanottaja voi
séadelld sanomavirran kulkua tai sitd pysayttaa tai siihen palata. Tatd kompensoi
mahdollisuus suurempaan toistoon. Se, miké havitaan altistumisajoissa, voidaan voittaa
takaisin useampina altistumiskertoina hyvinkin lyhyen ajan sisélla. Internet
mahdollistaa painettujen medioiden tavoin sanomavirran hallinnan, joka taydentyy
vuorovaikutteisuudella. Internet ei toistaiseksi kuitenkaan viel& lukeudu valtamedioiden
joukkoon, kun mittana k&ytetd&dn mainoseuroja.

2.3.2.0ppiminen

Vuonna 1921 s&&dettiin oppivelvollisuus Suomeen. Tatd edelsi henkisesti vuoden 1906
pohjakoulu-uudistus, joka oli ensimmadinen askel kohti koko ik&luokan kattavaa
yhtendistd kansanopetusta. Toisen maailmansodan jélkeen tapahtui voimakas
rakennemuutos, jolloin alkoi nopea muutos vanhasta agraarisesta yhteiskunnasta
teollisuus- ja palveluyhteiskunnaksi. Usko koulutukseen vahvistui ja néhtiin, ettd
inhimillinen pd&doma tuottaa vahintdén yhta hyvin kuin investoinnit muuhun pddomaan.
Kysynnén kasvua pyrittiin tosin aluksi hillitsemaan, ja muun muassa ylioppilastulvaa
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peldttiin. Asenteiden ja yhteiskunnan muutos toi maahan peruskoulu-uudistuksen,
ammatillisten koulutuspaikkojen lisadntymisen ja korkeakoulutuksen laajenemisen
ylioppilaiden méaarén kasvettua voimakkaasti 1970-luvulla. Nyt koulutus nahdaén osana
kansallisen kilpailukyvyn séilyttamista. (Antikainen et al. 2003, 89-97.)

Tatd taustaa vasten on ymmadrrettdvaa, ettd kasvatustiede on paljon tutkittu aihealue.
Kasvatustiede saattaa olla maan eniten tutkittu tieteenala professuurien maaralla
mitattuna. Kasvatustieteellisia tiedekuntia on kahdeksan. Kasvatustieteen professuurien
ja apulaisprofessuurien maara on kasvanut voimakkaasti 1970-luvun alkupuolelta
lahtien, jolloin kasvatustieteiden tiedekunnat ja opettajankoulutuslaitokset perustettiin.
1970-luvun alussa professuureja oli 7, mutta 1980-luvun alkuun mennessa maaré oli
kasvanut yli 30 professuuriin. Oppituolien méaara kasvoi vield 1990-luvullakin ja 1995
kasvatustieteen professoreja oli 50 ja apulaisprofessoreja 83. Tarkasteltava ajanjakso ei
ole ainoastaan kasvatustieteen kasvun vaan myods eriytymisen aikaa. Kun ennen
tiedekuntien perustamista oppituolit olivat l1ahinna yleisia kasvatustieteen professuureja,
niin uusien oppituolien alat on mééritelty yha tarkemmin. (Koivisto 1998.)

Kasvatustieteessd on systemaattisen opettamisen ja opiskelun perustana aina jokin
kasitys oppimisesta. Taustalla vaikuttavat monet tekijat kuten késitykset inhimillisen
tiedon ja psyykkisten prosessien luonteesta sekd yhteiskunnan normit ja odotukset.
Suuntauksia ja keskenadn kilpailevia oppimiskasityksid on ollut monia. Yhteiskunnan
muutoksen myota ovat kasvatustieteen nakemykset siitd, millaiset opetusmenetelmat
ovat tarkoituksenmukaisia, vastaavasti muuttuneet. (Rauste-von Wright et al. 2003,
139-140.)

Tutkijat saavat nakyvyyttd tekemadlla tutkimuksia, joiden tulokset kohdeyleisd kokee
Kiinnostaviksi. Pelkastddn uudet havainnot eivét tee tutkimustuloksia kiinnostaviksi.
Kohdeyleisosta kiinnostavia ovat tulokset, jotka kumoavat heidéan ennakko-olettamiaan.
Tutkimus, joka vahvistaa teorian, havida kiinnostavuudessa tutkimukselle, joka
synnyttédé uuden. (Davis 1971.)

Koska vaihtoehtoja hyvaksi oppimiskasitykseksi on useita, on todennakdistd, etta
tutkijoiden keskuudessa esiintyy hajontaa. Todennékdisyys kasvaa entistd suuremmaksi,
kun huomioidaan, kuinka monta tutkijaa kasvatustieteen alalla on. Opetuskasitysten
moninaisuus, laaja tutkimustoiminta yhdistettynd kohdeyleison sekalaisiin odotuksiin
tekevat yhdessa epatodennédkoiseksi sen, ettd yksi oppimiskasitys nousisi ylitse muiden.
Ihmistieteissd harvinainen yhdensuuntaisuus on kuitenkin kasvatustieteessa tamén
paivan todellisuutta ja samalla pohja tutkimuksen oppimiskésitykselliselle rajaukselle.

Tutkimus  nojaa  oppimiskésitykseen,  jota  kutsutaan  konstruktivismiksi.

Konstruktivistinen oppimiskasitys on vakiinnuttanut asemansa siind madarin, etta
koulutusjérjestelméddmme  séatelevat  uudet  lakitekstit  perustuvat  pitkalti
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konstruktiiviseen oppimiskasitykseen (Rauste-von Wright et al. 2003, 15). Esimerkkiné
tastd ovat nuorille tarkoitetun lukiokoulutuksen opetussuunnitelman perusteet, jotka
Opetushallitus on ohjeistanut valtakunnallisesti maarédystasolla (Opetushallitus 2003,
14). Opetuksen toteuttamisen ohjeissa on selostettu valtakunnallisesti noudatettava
oppimisnakemys. Niissd todetaan, ettd opetussuunnitelman perusteet pohjautuvat
oppimiskasitykseen, jonka mukaan oppiminen on seurausta opiskelijan aktiivisesta ja
tavoitteellisesta toiminnasta, jossa han vuorovaikutuksessa muiden opiskelijoiden,
opettajan ja ympariston kanssa ja aiempien tietorakenteidensa pohjalta késittelee ja
tulkitsee vastaanottamaansa informaatiota. Nain kuvattu oppimiskasitys on tutkimuksen
pedagogisena viitekehyksené toimivaa konstruktivismia.

Konstruktivismin keskeisend ideana on, ettd tieto ei siirry, vaan oppija konstruoi sen
itse: hdn valikoi ja tulkitsee informaatiota, jasentda sitd aiemman tietonsa pohjalta ja
sithen nivoutuvana sekd rakentaa kokemustensa valitykselld kuvaa maailmasta ja
itsestddn tdman maailman osana. Taméa konstruointi- eli oppimisprosessi on sidoksissa
siihen tilanteeseen ja kulttuuriin, jossa se tapahtuu. Prosessi ankkuroituu sosiaalisiin
vuorovaikutusprosesseihin ja niiden vélitykselld syntyneisiin merkitysrakenteisiin.
(Rauste-von Wright et al. 2003, 15.)

Koulutuksen jarjestdja ei voi jattdd noudattamatta tai poiketa opetussuunnitelman
perusteista, miké johtaa siihen, ettd konstruktivismi lapéisee markkinatestit. Puolivahva
markkinatesti edellyttdd, ettd valittu konstruktiomalli on otettu kéyttéon useissa
organisaatioissa. Konstruktivistinen oppimiskasitys on otettu sitovana kéyttéon kaikissa
Suomen peruskouluissa ja lukioissa, joten konstruktivismi l&pdisee puolivahvan
markkinatestin. Myds korkeakoulut pyrkivat noudattamaan sitd, mutta kustannustekijat
rajoittavat  aktiivisempaa tiedonrakentelua massaluentojen korvaajana. Vahva
markkinatesti puolestaan edellyttaa, ettd konstruktion on osoitettu parantavan tuloksia.
Opetushallitus on valinnut  konstruktivismin  kasvatustieteellisen  tutkimuksen
vahvistettua oppimiskasityksen parantavan tuloksia, joten konstruktivismi lapaisee
my0s vahvan markkinatestin.

2.3.3.Semiotiikka

Tutkimus tahtdd sovellettavuuteen markkinointiyhteisossa. Sovellettavuus ohjaa
semioottisen  viitekehyksen valinnan Peircen pragmaattiseen  merkkiteoriaan.
Pragmaattinen merkkiteoria henkii sovellettavuutta, silld Peirce toteaa olevansa
kiinnostuneempi merkkien yhteydestd todellisuuteen kuin niiden siséisistd suhteista
(Freadman 1996, 154). Han loi merkkiluokittelun ongelmanratkaisun avuksi (Freadman
1996, 149). Kohderyhman markkinointiyhteisossa muodostavat markkinoijat ja
mainonnansuunnittelijat,  joiden  tulisi  kyetd oppia kaytetty = metodiikka.
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Konstruktivismin mukaisesti oppiminen on tiedon konstruoimisprosessi, joka painottaa
oppijan valmiuksia (Rauste-von Wright et al. 2003, 162). Voidaan olettaa, ettd
arkkityyppeind  taidekoulu  Maan  kdynyt graafikko tai  aamiaismuron
markkinointipdéllikkd  oppijoina  jaksavat omaksua Peircen  kolmiosaisen
merkkiluokittelun, joka on selkeydessaan oppija- ja kayttajalahtdinen.

Tutkijan oma merkityksenanto, semiosis, l&hestyy mainoksen merkkeja vakiintuneen
semioottisen  kasitteiston kautta. Tutkimuksessa kéytetyt semiotiikan tyokalut
pohjautuvat padosin Peircen luomiin pragmaattisen semiotiikan yleisimpiin késitteisiin.
N&ma semiotiikan klassikot eivat ole kadottaneet patevyyttddn, ne ovat edelleen
toimivia ja kayttokelpoisia (Tarasti 1990, 32; Tarasti 1996, 11). Peircen pragmaattinen
merkkiteoria on edelleen paljon kéytetty ellei jopa semiootikkojen kaikkien eniten
kayttdma (Tarasti 1996, 267-268). Peircen semiotiikka on filosofin kynasta syntynytta
yleista ajattelun logiikkaa (van Wolde 1996, 341).

Valitut Peircen keskeiset kasitteet toimivat tutkimuksessa valittajind kahden tieteenalan
valilla, mutta Peirce laajoine osin julkaisemattomine tuotantoineen ei ole tutkimuksen
kohde. Peirce esitti merkkiteoriastaan vuonna 1867 perusversion seka vuonna 1908
laajemman uudistetun version. Perusversio pitdd siséllaan kolme merkkiluokkaa,
laajennettu versio kymmenen merkkiluokkaa (Freadman 1996, 143; Peirce 2001, 427).
Kymmenkohtaisen jaottelun kukin jaottelu perustuu edelleen kolmijakoon. Kirjeessaan
lady Wellbylle Peirce kehottaa tulevia tutkijoita kaymaan lapi kaikki mahdolliset 3*° eli
59049 merkkiluokkaa. (Peirce 2001, 427.) Peirce sekd muut tutkijat ovat yrittdneet
laatia kymmenjaosta johdettua 66-kohtaista merkkiluokittelua. Monimutkaiset, pitkélle
viedyt luokittelut vievat kuitenkin semiotiikan painopistetta vaaraan suuntaan, merkkien
mekanisointiin. (Johansen 1993, 174-175.)

Oman tunnustuksensa mukaan Peirce keksi mielellddn uusia sanoja uusille ideoille
(Peirce 2001, 415), mikd nakyy hanen Kkasitteistonsa runsautena. Merkkiluokista
kayttoon on vakiintunut tiiviimpi perusversion mukainen ajattelu. Perusversio sisaltaa
kolme merkin ominaisuuksia kuvaavaa merkkiluokkaa: ikoninen, indeksinen ja
symbolinen merkkiominaisuus. N&ma ominaisuudet tunnetaan yleisesti lyhyemmin
nimill& ikoni, indeksi ja symboli. Ikoni, indeksi ja symboli kuvaavat merkin ja kohteen
valista suhdetta. Tdma kolmikko auttaa ymmartdmaan merkkeja ja se on pragmaattisen
merkkimallin tunnetuin ja térkein kohta (Brunet 1996, 302; Elgin 1996, 181; Veivo &
Huttunen 1999, 43). Muiden merkkiluokkien anti yleiselle merkkien teorialle on
vahdisempi (Greenlee 1973, 143). Myos Peirce itse piti kolmijaottelua ikoni, indeksi ja
symboli tarkeimpand merkkiluokittelunaan (Johansen 1993, 174). Tutkimus siirtdé
konstruktivismin teemat ikonisina, indeksisind ja symbolisina merkkein&d mainoksiin.
Mainokset ja Peircen merkkiluokittelu ovat luonteva pari, silla Peircea voidaan pitéa
visuaalisen semiotiikan perustajana (Brunet 1996, 295).
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Semiotiikka kohdistaa huomionsa paitsi merkkien luonteeseen niin myos merkkien
keskindisiin eroihin. Syntagmaattiset suhteet syntyvat merkkien yhdistelystd,
paradigmaattiset suhteet merkkien korvatessa toisensa. Syntagmaattiset suhteet ja
paradigmaattiset vastakohdat tuottavat erojen avulla erilaisia merkityksid. Esimerkiksi
ruokajarjestelméssa, joka pelkistyy ruokalistana, syntagmaattinen akseli maarittaa
sellaiset ruokalajien yhdistelmét, joista erityyppiset ateriat muodostuvat. Jokainen
aterian osa voidaan valita yhdelld monista paradigmaattisesti vastakkaisista osista.
Paahtopaisti ja lampaankyljykset ovat syntagmaattisesti paaruokia ja paradigmaattisesti
toistensa vaihtoehtoja, niitd ei yhdistetd samaan ateriaan. Vaihtoehdot kantavat usein eri
sivumerkityksia. (Culler 1994, 105-106.) Uunimakkara muodostaa arkiaterian, mutta
kun sita edeltdd alku- ja jalkiruoka, syntyy muodostuvasta kolme ruokalajin ateriasta
syntagman tasolla viesti juhla-ateriasta. Paistetun ankan vaihto paivalliselld tavalliseen
lehtipihviin viestii paradigman tasolla ehka lintuinfluenssapelkoa.

Saussuren kasite syntagma kuvaa siten merkkien muodostamaa lineaarista systeemig,
niiden yhdistelya. Paradigma puolestaan kuvaa valintaa yksikkdjoukosta, josta vain yksi
voidaan valita. (Fiske 1994, 81-83; Seppéanen 2005, 127.) Tutkimuksessa keskeisia
merkkeja ovat valitut viitekehykset. Eri viitekehykset muodostavat syntagmaattisen
kokonaisuuden, jossa oppimiskasitys valitaan oppimiskésitysten, semiotiikan malli
semiotiikan mallien ja viestinnadn malli viestinnan mallien paradigmasta.

Oppimiskasitysten joukosta on tehty paradigmaattinen valinta ja valittu konstruktivismi.
Mainonnan paradigmaattinen valinta on kohdistunut taasen viestinndn semioottiseen
malliin.  Kummatkin  paradigmaattiset valinnat ovat varsin tavanomaisia,
paradigmaattisella ulottuvuudella ei haeta uutta ndkdkulmaa mainosten suunnitteluun.
Uusi ndkdkulma syntyy syntagmaattisesti. Konstruktivismia ja mainosten siséltéa on
harvoin, jos koskaan, yhdistetty. Peircen merkkiluokittelu on samoin tavanomainen
paradigmaattinen valinta. Paljon lukenutta semiootikkoa saattaisi kiinnostaa Peircea
uudemman ja tuoreemman ajattelijan nakokulma. Semiotiikalla on tutkimuksessa
kuitenkin ennen kaikkea vélittavéa eika erottuvuutta hakeva rooli.

2.4. Tutkimuksen tavoitteet

Oppiminen ja oppimista seuraavat tavoitteen mukaiset kayttdytymisvaikutukset ovat
mainonnassa  keskeisid. = Mainostaja  hyotyisi  kasvatustieteissa  kehitetysta
konstruktivismiin liittyvastd osaamisesta omissa mainoksissaan. Td&m&n osaamisen
tiedostettu hyddyntaminen puuttuu mainosmaailman kaytannoista.

Kasvatustieteissd on saavutettu tietdmys siitd, ettd konstruktivismi edistda oppimista ja
ettd konstruktivismin opit ovat siirrettdvissd ymparistostd toiseen. Esimerkiksi
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henkilokohtaisesta vuorovaikutuksesta voidaan siirtyd konstruktivistisiin puitteisiin
persoonattomampiin medioihin kuten verkko-opetukseen. Oppimisessa on huomioitava
kontekstin rajoitukset, mutta perusperiaatteet siirtyvét valineestd toiseen, painotukset
vain méaaraytyvat ympariston rajoitusten mukaan.

Semiotiikan avulla tapahtuva konstruktivismin mukainen lahestyminen mainoksiin on
tuore nakokulma teorian tasolla. Aihealueen tuoreus tieteen piirissd nakyy siind, etta
naiden kolmen aihealueen linkittdmisesta toisiinsa ei ole 16ytynyt tutkimuskirjallisuutta.
Aiheen tuoreus ulottuu myoés kaytannon tasolle.

Omaa merkityksenantoa korostavat opit ovat tuoneet mainonnan tutkimukseen liséa
ymmarrystd mutta eivat konkretiaa. Ne eivat ole tuoneet sitd kdytdnnon nakokulmaa,
jota mainonnan toimijat kaipaavat. (Vakratsas & Ambler 1999, 34-35.) Tutkimus luo
tyokaluja, joilla tieto siirtyy myos kéytdnnossd kasvatustieteistda mainontaan. Téssa
auttaa pragmaattinen semiotiikka, joka tuo mainonnan suunnitteluun lisaa
systematiikkaa subjektiivisessa tehtdvassd. Semioottisen lahestymisen avulla mainostaja
saa konkreettisia valmiuksia ottaa kayttoon konstruktivismin kaytantdja omissa
mainoksissaan, mika on uutta.

Kuva 3 havainnollistaa sitd, etta tutkimuksella on yksi péatavoite ja kaksi sivutavoitetta.
Ensimmainen sivutavoite on yhdistdd mainonnan, kasvatustieteiden ja semiotiikan
edustamia merkityksenannon oppeja. Toinen sivutavoite edustaa liikkeenjohdon
pragmatiikkaa - kéytantda. Tutkimus pyrkii kirjoittamaan sovellettavuuden tutkimuksen
sisdan, jotta aineiston padkohdat avautuvat mainonnan toimijoille. Kolmas tavoite,
tutkimuksen paatavoite, on esittdd sekd teorian ettd kaytdnnon tasolla, milta
konstruktivismi mainoksessa nayttad. Tutkimuksen tavoitteet yhteenvetona ovat:

1. Tieteiden syntagma. Tutkimus tuo ld&hemmaéksi toisiaan mainonnan,
kasvatustieteiden ja semiotiikan edustamat merkityksenannon opit.

2. Kaytantd. Tutkimus huomioi sovellettavuuden, jotta tulokset siirtyisivéat
kaytantoon.

3. Konstruktivismin merkit mainoksessa. Tutkimus esittdd sekd teorian ettd
kaytannon tasolla, milta konstruktivismi mainoksessa nayttaa.

Tavoitteet yksi ja kaksi tukevat paatavoitetta samansuuntaisesti. Soveltava kaytannén
nakokulma vaikuttaa tutkimuksen sisaltoon ja muotoon. Soveltava kaytannon
nakokulma edustaa yhteisyyden eikd erojen lahestymistapaa. Samaan yhteisyyden
lisddmiseen pyrkii myos merkityksenannon oppien integrointi.
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Tieteiden
syntagma

Konstruktivismin
merkit
mainoksessa

Kaytanto

Kuva 3. Tutkimuksen tavoitteet.

Sosiokulttuurisen kehityksen ominaisimpia piirteitda ovat ihmisen luomat artefaktit.
Néiden avulla voi ratkaista ongelmia ja hallita sosiaalisia tilanteita tavalla, joka olisi
muuten mahdotonta. Kyvyttoémyys yhdistaa artefakteja kuten mainokset kehittymisen ja
oppimisen tietoon on psykologisten ja pedagogisten tieteiden heikko kohta.
Kyvyttomyys johtaa siihen, ettd niistd on vaarassa tulla liian abstrakteja ja
todellisuudelle vieraita. (Saljo 2004, 73-75.) Tutkimuksen kolme tavoitetta edustavat
tdman vierautumisen vastavoimia. Oppimisen tieto yhdistyy mainoksiin, myds
kaytannon tasolla.

Sanapari  oikeellisuus-oleellisuus  (rigor-relevance)  kuvaa  paitsi hyvan
markkinointiteorian niin myds hyvan markkinoinnin tutkimuksen tavoiteominaisuuksia.
Kun tutkimus tuo markkinoijalle uuden, helposti sovellettavan menetelmén, on se
oleellinen (relevance). Taman menetelmdn on pohjauduttava objektiivisesti
todennettavissa olevaan oikeellisuuteen (rigor). Sanaparin kaksi jasentd ovat usein
kaanteisessa suhteessa toisiinsa. Kun oikeellisuus kasvaa, niin samanaikaisesti saattavat
oleellisuus ja sovellettavuus laskea. Tutkimus voi tayttdd aukottoman tieteellisen
todistelun kriteerit, mutta jaada vaille ajatuksellista ja pragmaattista vastakaikua
markkinointiyhteisossa. (Sheth & al. 1988, 185.) Pragmaattinen vastakaiku, kaytanto,
kuuluu teorian ohella kuitenkin tutkimuksen tavoitteisiin. Kaytantd on oleellinen, koska
tieteen vyleisiin tavoitteisiin kuuluvat erottamattomasti sekd teoreettinen pyrkimys
totuuteen ettd soveltamiskelpoisen tiedon etsiminen (Niiniluoto 1997, 72-73).
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2.5. Tutkimuskysymys

Mainonnan tehokkuuden mittaaminen on moniulotteinen haaste, johon on vaikea saada
tdsmallistd vastausta. Mainonnan tutkimus saattaa edesauttaa mainostajia tekeméén
parempia paatoksia, vaikkei se kayttaytymisvaikutuksia pystykaan yksiselitteisesti
ennustamaan. Kaytanndn kampanjasuunnittelussa tullaan silti usein tilanteeseen, jossa
mainonnan tutkimusten tukea ei voida kéayttaa. Mikali paatokset on tehtédva nopeasti, ei
tutkimukselle j&& aikaa. Toisaalta tutkimus saattaa maksaa suhteettoman paljon koko
mainosbudjettiin ndhden. Mainonnan tutkimus ei myodské&én poista inhimillista tekijaa.
Mainostaja joutuu aina luottamaan omaan harkintaansa, kokemukseensa ja intuitioonsa,
vaikka tutkimusta tehtéisiinkin. (Fletcher & Bowers 1991, 7-8.)

Erds oman harkinnan tilanne syntyy, kun mainostaja ja mainostoimisto arvioivat luovan
tiimin tekemid ehdotuksia. Osa vaihtoehdoista on Karsittava pois ennen jatkokehittelya,
tuotantoa tai mahdollisia mainonnan esitestejd. Mainostajan on Kkysyttdva talldin
itseltdén seuraavat kolme kysymysta:

1. Onko mainos strategian mukainen?

2. Onko siind toimiva idea?

3. Onko toteutus tuore ja/tai omaperainen?

On myos neljas kysymys, jolta ei voi valttyd. Tama jaa ideaalimaailmassa huomiotta,
mutta ymmarrettavasti niin kay harvoin:
4. Pidanko itse siita? (White 2000, 110-111.)

Kévin Roderick Whiten kanssa sahkdpostikirjeenvaihtoa, jonka pohjalta nama
kysymykset on nimetty aloituskysymyksiksi (starter questions). Vastaukset
kysymyksiin  2.-4. nojautuvat pitkédlti mainostajan hiljaiseen tietoon, vastaus
ensimmadiseen kysymykseen ehké jo enemman eksplisiittiseen tietoon. Koska hiljaista
tietoa on haastavaa lausua aaneen, lisaa tutkimus mainostajan aloituskysymysten listaan
uuden viidennen kysymyksen. Viides kysymys auttaa tekemddn hiljaista tietoa
nakyvéksi ja viemaan mainonnansuunnitteluprosessia strukturoidusti eteenpdin. Uusi,
viides kysymys kuuluu:
5. Hyodynt&dako mainos konstruktivismin oppeja?

Hiljainen tieto viittaa katkettyyn todellisuuteen. Suuri osa tieteellisessé tutkimuksessa ja
lilkkeenjohdossa vaikuttavasta tiedosta tulee téltd alueelta. Hiljainen tieto vaikuttaa
koko ajan, vaikka sita ei kyeta ilmaisemaan. Hiljainen tieto on tietdmisen perusta, jonka
pohjalta tavallista, eksplisiittisté tietoa arvioidaan. Koska tieto luonteeltaan on ihmisten
konstruoimaa, siihen vaikuttavat tunteet ja intohimot. (Koivunen 1997, 76-79.)
Mainostaja voi hallita ja sammuttaa néit& intohimoja, jos hén osaa viestia omaa hiljaista
tietoaan mielekkaan viitekehyksen kuten konstruktivismin kautta.
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Tutkimuksen lahtokohtana on yleisesti jokin tutkimuskohdetta koskeva kysymys.
Vanhan sanonnan mukaan hyva kysymys on jo puoli vastausta. (Niiniluoto 1997, 25-
26.) Uusi, viides aloituskysymys johtaa tutkimuskysymykseen. Tutkimuskysymys on
seuraava:

» Tutkimuskysymys: Millainen on konstruktivistinen mainos?

Tutkimus saavuttaa paatavoitteensa hakemalla vastauksen tutkimuskysymykseen.
Vastauksen pohjalta tiedetdan seka teorian etta kaytannon tasolla, milta konstruktivismi
mainoksessa nayttdd. Mainostajalla on hyotya tutkimuskysymyksen vastauksesta, mikali
konstruktivistisen oppimiskasityksen mukainen mainos nostaa mainonnan tehokkuutta.
Mutta nostaako konstruktivismi mainoksessa mainoksen tehokkuutta? Myyko
konstruktivismin mukainen mainos paremmin?

Logiikassa taustaoletuksia kutsutaan premisseiksi. Niistd kaytetddn seuraavassa
lyhennettd Pr, johtopaatoksesta Jp (Hiipakka 1998, 114). Alla olevassa todistelussa
tutkimus nojaa premissin 1 osalta kasvatustieteellisen kirjallisuuteen, jonka nojalla Prl
on tosi. Tutkimus ei kyseenalaista kasvatustieteellisen Kirjallisuuden nakemysta siitd,
ettd konstruktivismi nostaa oppimisen tuloksia (Tynjala 1999a, 60-67; Tynjala 1999b,
163-165).

Prl: Konstruktivismi nostaa oppimistuloksia.
Pr2: Mainoksessa on hyddynnetty konstruktivismia.
Jp: Mainoksen oppimistulokset nousevat. Mainos myy paremmin.

Pr2 edustaa tdman tutkimuksen tuloksia eli konstruktivismin merkkejd mainoksessa.
Koska konstruktivismi mainoksessa (Pr2) on konstruktivismin kasitteen (Prl) sisainen
alajoukko, on johtopéatds (Jp) tosi. Kysymys, mitd mainostaja tutkimuksesta hyotyy,
saa vastauksen. Tutkimuksen kysymyksenasettelu on mielekds myos liikkeenjohdon
kannalta. Konstruktivistinen kaytantd hyodyttdd mainostajaa. Vastaus kysymyksiin on
myonteinen. Niiltd osin kuin mainos on konstruktivismin mukainen, mainoksen
oppimistulokset ja mainonnan tehokkuus nousevat. Mainos myy paremmin.
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2.6. Konstruktivismin merkkien viitekehykset

Useimpia tutkimusaihepiireja voidaan lahestya perustellusti sadoin eri tavoin. Tutkijan
valintojen ja niihin sisdltyvén tiedon ja ajattelun kautta syntyy sosiaalisia rakennelmia,
jolloin tieteestd muodostuu tekijdnsa nakdinen sosiaalinen konstruktio. (Erdsaari 1995,
82-83.) Periaatteessa elaman eli tutkimusilmion todellisuus ja tieteen eli tutkimuksen
tekstin todellisuus eivat kohtaa. Logiikkaan pohjautuvalla péattelylla yritetdan 16ytaa
naiden kahden todellisuuden vilille yhteys, mutta ongelmaksi muodostuu uusi
todellisuus, sééntétodellisuuus, jota pitéisi kuvata taas uudella todellisuudella, aina
loputtomiin asti. (Erdsaari 1995, 78-79.) Tieteen subjektiivisuus ja sosiaalisuus seka
toisaalta todellisuuden tavoittamattomuus eivét ole kuitenkaan hyssyteltavid ilmidita.
Ne kuuluvat kaikkien kolmen tutkimuksen viitekehyksen sanomaan, joten tutkimus
pitdd ne avoimesti esilla. Merkityksenanto on merkityksenantoa, omaa ja yhteisollista.

Valitun  tutkimusilmion  todellisuutta ei  pyritd  selittdmdan  lineaarisen
maailmankasityksen pohjalta. Tutkimus hyvaksyy kahden erillisen maailman
olemassaolon. Lahettdjan viesti (koodaus) on eri kuin vastaanottajan viesti (dekoodaus),
koska tulkinnasta syntyy subjektiivisia merkityksid (Vuokko 1987b, 25). Tutkimuksen
ilmidlle ja tutkijalle soveltuvat luontevimmin tutkimusote ja teoreettiset viitekehykset,
jotka painottavat tulkintaa eli yksilon omaa merkityksenantoa.

Eri tieteenaloilla on pohdittu mindn ja ympéardivan maailman keskinaistd suhdetta.
Merkitysmaailmassa voi olla ensisijassa ihminen, joka muokkaa maailmaa omien
ajatustensa, toimintojensa ja tekojensa mukaan. Tata ihmisestd lahtevaa filosofista
kantaa kuvataan sanalla konstruktivismi. Merkitysmaailmassa voidaan nostaa etusijalle
toisaalta ympardivd maailma, joka muokkaa ihmistd omien lakiensa mukaan. Tata
ulkoisen todellisuuden painottamista kuvataan sanalla realismi. (Kalli & Malinen 2005.)
Tutkimuksen kolme avainviitekehystd pohjautuvat dikotomiassa konstruktivismi-
realismi ensin maariteltyyn filosofiseen kantaan, konstruktivismiin.

Teoria toimii valineend, jonka avulla aineistosta pystyy rakentamaan tulkintoja.
Toisaalta teoria on myds pdaméaara, kun yksittaisesta havainnosta edetddn induktiivisesti
yksittaisestd yleiseen. Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan kahdenlaisia teorioita,
taustateoria ja tulkintateoria. Ensiksi tarvitaan taustateoria, jota vasten aineistoa
tarkastellaan. Toiseksi aineiston tarjoamat lahes rajattomat tulkintamahdollisuudet
edellyttdvat tulkintateoriaa, joka ohjaa tutkijan valintoja ja sitd mitd aineistosta
kysymyksilla etsitddn. (Eskola & Suoranta 1998, 81-83.) Konstruktivismi sek&
viestinndn semioottinen malli tarjoavat tutkimuksen taustateoriat. Tutkimuksen
tulkintateoriana toimii pragmaattinen semiotiikka. Nama kolme teoriaa muodostavat
toisin ilmaistuna tutkimuksen silmélasit.
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Teoreettinen viitekehys tarkoittaa sitd eksplisiittisesti maariteltyd nékokulmaa, josta
tutkimuksen havaintoja tarkastellaan (Alasuutari 1999, 79). Tutkimuksen viitekehys
koostuu edelld mainituista taustateorioista ja mainitusta tulkintateoriasta.
Konstruktivismi oppimiskasityksend on laajalti hyvéksytty, se toimii tutkimuksen
oppimisnakdkulmana. Mainonnan tarkastelussa painottuu viestinndn semioottisen
koulukunnan nékemys, joka Kkorostaa omaa merkityksenantoa ja viestinnan
kulttuurisidonnaisuutta.  Pragmaattinen  semiotiikka tuo valineitda tarkastella
konstruktivistista merkityksenantoa mainoksessa.

Kahteen taustateoriaan (viestinnan semioottinen malli ja konstruktivismi) ja yhteen
tulkintateoriaan (pragmaattinen semiotiikka) jakautuva tutkimuksen teoreettinen
viitekehys on esitetty kuvassa 4. Taustateorioiden ja tulkintateorian rajat eivét ole
toiminnallisesti yhta selvapiirteisia kuin kuvassa, joten kahtiajako viitekehystyyppeihin
on lahinna havainnollistava. Kuvan eri viitekehyksia kaikkia méaarittad merkityksenanto,
joten yhdelld sanalla ilmaisten koko tutkimuksen laajempi viitekehys on
merkityksenanto. Tutkimuksen kolme viitekehystd ovat l&heisessa suhteessa toisiinsa
merkityksenannon  kautta.  Viitekehykset  painottavat  oppijan, = mainoksen
oppimisympaéristossd mainokselle altistuvan kuluttajan, omaehtoista tiedonrakentelua.

Konstruktivismin merkit
mainoksessa

Valittava viitekehys -
tulkintateoria: —
Pragmaattinen semiotiikka

Mainonnan viitekehys - Oppimisen viitekehys -
taustateoria: taustateoria:
Viestinnan semioottinen malli Konstruktivismi

Kuva 4. Tutkimuksen viitekehykset.

Kolmen viitekehyksen pohjalta syntyy malli nimeltddn “konstruktivismin merkit
mainoksessa”. Konstruktivismin merkkien malli on tutkimuksen pé&éatavoite. Malli
siirtdd konstruktivistisen oppimisnédkdkulman persoonattomaan, painetussa mediassa
tapahtuvaan massaviestintdan. Malli pukee konstruktivismin pragmaattisen semiotiikan
avulla mainoksissa esiintyviksi merkeiksi. Mallia voidaan kutsua my6s mainosten
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konstruktivistiseksi  kieliopiksi. ~ Konstruktivistisen kieliopin  mukaisen  kielen
kuvaamiseen tarvitaan semioottista tarkastelua.

Kaikkea inhimillista toimintaa voidaan tarkastella kielend, jolla on omat sdantdnsé,
sanastonsa ja kielioppinsa (Peuranen 1989, 293). Tutkimuksen viitekehykset
edesauttavat konstruktivismin kielen syntyd. Konstruktivismin Kkieltd puhuvalla
mainoksella on oma konstruktivistinen kielioppinsa ja konstruktivistinen sanastonsa.
Konstruktivismin kieli koostuu toisaalta konstruktivistisesta kieliopista eli suljetuista
loogisista malleista ja toisaalta konstruktivistisen sanaston merkeistd eli avoimista
kontekstuaalisista sovelluksista.

2.7. Tutkimusote ja aineisto

Tutkija on valintojen tekija - mité tulisi tutkia, minkélaista aineistoa tulisi kerata ja milla
ldhestymistavalla. Sinalladan mikaan yksittdinen valinta ei tee tutkimusta huonommaksi
tai paremmaksi kuin toisista ldhtokohdista tehty tutkimus. Johtavaksi periaatteeksi
nousee tutkijan valintojen keskindinen yhteensopivuus. (Hirsjarvi et al. 2000, 111-112.)

Valinnoista kumpuavat metodit sdantdineen eivat mahdollista taianomaista
tutkimustoiminnan automatisointia. Ne eivat toisaalta ole myoskaan osa koneistoa, joilla
tutkija alistetaan, eivatka tapa maaritella tiede. Ne jattavét tilaa erilaisten tekijoiden
vaikutukselle samalla kun huomioidaan ne tieteellisen tiedon tavoittelun yleiset
periaatteet, jotka liittyvat argumentaatioon ja yhteisolliseen kontrolliin. (Niiniluoto
1997, 77-80.)

Valinnat mahdollistavat uuden, mutta ne tuovat myos kaaosta. Tutkijan autonomia ja
metodiautomaatin puute rikkovat tieteen sisdista jarjestystd. Mekaaninen tieteenkasitys
on jarjestyksen asialla. Kauppatieteiden valtakunnallinen jatkokoulutusohjelma Kataja
jarjesti kaksipéivaisen markkinoinnin tutkijaseminaarin Lappeenrannassa marraskuussa
2005. Kuulin osanottajana ja oman tutkimuspaperini esittdjand useaan otteeseen, ettéd
pitdédhan kunnon tutkimuksessa olla edes jonkinlainen kvantitatiivinen tarkastelu.
Tunnettu margariinimerkki ilmaisee mainoksessaan muistettavasti, kuinka yhden asian
suosio voi viedd ilmaa muiden ympérilta: ”Mit4 meilla oli ennen Floraa?”

Tutkittaessa kaikkea olevaista on vuosien saatossa erdéksi tieteellisen ajattelun
lahtokohdaksi tullut jako kahteen, henkeen ja aineeseen. Naiden vastakohtaisuus
heijastuu henked tutkivien ihmistieteiden sek& ainetta tutkivien luonnontieteiden
valisessé vastakkainasettelussa. Vastakohtaisuus on syntynyt urautumisesta. Urautunut
ajattelu lahtee siitd, ettd luonnontieteellisen esikuvan mukainen tieto on ainoaa oikeaa ja
tavoittelemisen arvoista. (Ketonen 1981, 61.) Tamé jako ilmentaa itseddn sitkeasti eri
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alojen  tutkimusperinteessa. Liiketaloustieteissa  kuten  markkinoinnin  piirissa
painotetaan usein kvantitatiivista tutkimusotetta ja samalla vierastetaan kvalitatiivisten,
laadullisten, menetelmien subjektiivisuutta. Tutkimus voi kuitenkin olla tieteellinen
myaos ilman kaavoja, tilastoja ja koeputkia (Eco 1989, 43-45).

Uskomus, jonka mukaan kayttdytymisen tutkiminen on palautettavissa mekaanisten
jarjestelmien logiikkaan, edustaa koneistoajattelua. Laajempi ymmarrys edellyttada
mekaanisen koneistoajattelun ja siihen liittyvan objektivoivan ihmiskuvan hylkaamista.
(Haméléinen & Saarinen 2004, 12.) Laadullinen, tulkitseva tutkimus valtaa alaa
positivistiselta lahestymiseltd, koska se huomioi herkemmin tiedon rakentuneisuuden ja
subjektiivisuuden. Maailma ei ole olemassa lapindkyvana tutkimuskohteena vaan
merkkien kautta. Merkitykset syntyvat merkkien valisissa suhteissa, jotka eivét ole
neutraaleja. (Leiss & al. 2005, 283.) Ei-neutraalien, subjektiivisten asioiden kuvaaminen
positivismille ominaisen tilastollisen analyysin tyokaluin jattad todellisuudesta
merkittavid osia nakymattomiin.

Merkityksenanto, semioosi, on prosessi, jossa me joko suoraan havainnoimme jotain tai
olemme jonkun toisen viestinndn varassa. Kohteen tulkitseminen tapahtuu merkkien
kautta. Merkit ovat kaikki sopimuksenvaraisia, koska Kkieli itsekin on sopimus.
Merkkejad vastaavat tulkinnan merkit eli lyhyemmin tulkinta on vastaavasti
kulttuurisidonnaista ja sosiaalisesti maaraytynyttd. Merkkikielen kuva todellisuudesta
muodostuu erilaiseksi kuin todellisuus itse. Seuraako tastéd loogisesti, ettd koko elama ja
kaikki on lopulta sosiaalisesti konstruoitua? Vai voiko olla jotain puhtaana itsendan?
(Kunelius 2003, 16; Aberg 2000, 34-37.) Todellisuuden ja todellisuuden kuvan ero
taitaa olla vaistdmatonta.

Tutkimusstrategia tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta.
Siitd eroaa suppeampana kasitteena tutkimusmetodi. Tutkimusstrategian samoin kuin
yksittéisten tutkimusmetodien valinta riippuu valitusta tutkimustehtavasta. (Hirsjarvi et
al. 2000, 120.) Tutkimuksessa sanaparit tutkimusstrategia ja tutkimusote (Né&si 1980,
25) seka tutkimusmetodi ja menetelmd ovat synonyymeja. Synonyymeista kaytetaan
yhdistelm&& tutkimusote ja menetelm&. Valituilla termeilld voidaan siis sanoa, etta
tutkimusote muodostuu menetelmallisten ratkaisujen eli menetelmien kokonaisuudesta.

Tutkimusotteita tyypitelld&n monin eri tavoin. Luokittelut ovat usein dikotomisia eli
kaksiluokkaisia. Eri luokitteluissa esiintyvét tyypilliset piirteet eivat kaikki esiinny
samanaikaisesti yhdessé tutkimuksessa tai toisensa kokonaan poissulkien. Luokittelun
tarkoitus on pikemminkin luoda kokonaiskuvaa tutkimuslinjasta. (Hirsjarvi et al. 2000,
120-128.) Eri tutkimusotteet voidaan jakaa positivistiseen ja tulkitsevaan.
Positivistiseen lahestymiseen kuuluvia tutkimusotteita kutsutaan nimilla kuten
kvantitatiivinen ja empiirinen. Tulkitsevaan lahestymiseen kuuluvia tutkimusotteita
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taasen kutsutaan nimilld kuten laadullinen, humanistinen ja fenomenologinen.
(Malhotra & Birks 2003, 136-142.)

Erds toinen yrityksen taloustieteessé kadytetty tapa hahmottaa tutkimusotteet on jakaa ne
kasiteanalyyttiseen, nomoteettiseen, paatoksentekometodologiseen ja toiminta-
analyyttiseen tutkimusotteeseen. Né&istd nomoteettinen ja paatoksentekometodologinen
ote viittaavat positivismiin. Kasiteanalyysi voidaan mieltdd muiden tutkimusotteiden
apuvélineeksi tai niiden ylapuolisena rakennelmana, koska sité tarvitaan kaikissa niissa.
Sen liséksi sitd voidaan pitdd myos omana rinnakkaisena tutkimusotteenaan. Toiminta-
analyyttisessa otteessa kasiteanalyysilla on keskeinen rooli, péaeroksi muodostuu
toiminta-analyyttisen otteen melko syvallinen harvojen kohdeyksikdiden kuten eri
yritysten empiirinen analyysi. (Nési 1980, 30-37.)

Positivistisessa tutkimusotteessa tutkija omaksuu luonnontieteistd tutun empiriaan
pohjautuvan lahestymistavan, jossa syy-seuraussuhteet ovat muuttumattomia ja
objektiivisia.  Positivistisessa  lahestymisessa aloitetaan tavallisesti  valmiilla
teoriaviitekehykselld, jota testataan. Pohjan muodostavat yleisesti sovittavissa olevat ja
mitattavat faktat. (Malhotra & Birks 2003, 136-142.) Se, mikd on positivistisen
tutkimusotteen lahtokohta, on usein késiteanalyysin tulos (Nasi 1980, 30), mika patee
tdhankin kasitteelliseen tutkimukseen. Tutkimustuloksia voisi kayttaa kvantitatiivisen
analyysin kuten sisallénanalyysin pohjana.

Laadullinen késitetutkimus puolestaan eldd vahvemmin suhteellisuuden maailmassa.
Tieto ei ole olemassa objektiivisesti, vaan tutkija konstruoi sen itse. Tama
konstruointiprosessi ankkuroituu ympéroivaan kulttuuriin, sosiaalisiin
vuorovaikutusprosesseihin ja niiden vélityksella syntyneisiin merkitysrakenteisiin.
Konstruointia selventavat kasiteanalyyttisen tutkimusotteen ominaispiirteet (Nasi 1980,
31):

e Tarkoituksena on késitejarjestelmien konstruointi.

e Taustana on aiempi kasiteanalyyttinen tutkimus ja/tai empiirinen tutkimus.

e Metodina on ajattelun metodi, analyysilla ja synteesilla syntyy uusia kasitteita.

e Koettelu ei ole varsinaista verifiointia vaan l&hinnd argumentointia.

e Tutkimuskohteena voivat olla tosiasiat, arvot tai normit.

e Tutkimustulokset saattavat olla seké toteavia ettd suosittelevia.

Luokittelu on tulkinnanvaraista ja silla on rajoituksensa. Se kuitenkin parantaa
tutkimuksen viestittavyyttd, kunhan sen rajoitukset muistetaan. Luokittelu Kiteyttda
kokonaiskuvaa tutkimuslinjasta, joka saa luokittelun kautta viestittdvan hahmon.
Tutkimusotteen luokittelu on erds tdmén tutkimuksen konstruktioista. Tutkimuksen
tutkimusotetta voi luonnehtia seuraavasti:

» Tutkimusote: tulkitseva laadullinen kasiteanalyyttinen tutkimus.
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Mainos sekd konstruktivismi tutkimuskohteina soveltuvat parhaiten laadulliseen
tutkimukseen, jossa todellisuuden luonne maaritelladn laadullisilla subjektiivisilla
kriteereilld. Eras objektiivisen menetelman ominaisuuksista on se, ettd tutkimuskohteen
ominaisuudet ovat tutkijan mielipiteista riippumattomia (Niiniluoto 1997, 83), mika ei
tutkimuksessa toteudu. Tutkimuskohteet ovat inhimillisid, sosiaalisesti maaraytyneita
ilmioitd, joita tutkimus tulkitsee omalla, sosiaalisesti maaraytyneelld semioottisella
tavallaan.

Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, havaintojen pelkistamisestd ja
arvoituksen ratkaisemisesta, jotka kaytannéssa nivoutuvat toisiinsa. Havaintojen
pelkistamisessa voi erottaa kaksi eri osaa. Pelkistdmisen ensivaiheessa aineistoa
tarkastellaan teoreettis-metodologisesta nakokulmasta kiinnittden huomiota siihen, mika
on teoreettisen viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kannalta olennaista.
Pelkistdmisen toisessa vaiheessa havaintomaardd mahdollisesti karsitaan havaintoja
yhdistamalla. Erillisia havaintoja karsitaan harvemmaksi havaintojen joukoksi etsimalla
yhteinen piirre, yhteinen nimittéja, joka niihin kaikkiin patee. Toinen vaihe laadullisessa
analyysissa on arvoituksen ratkaiseminen eli tulkinta tai ymmartava selittdminen, jolloin
tutkittavasta ilmiosta tehdaan merkitystulkinta. (Alasuutari 1999, 38-48.)

Tutkimusotteen ja menetelmallisten ratkaisujen avulla pyritadan ratkaisemaan aineistoon
liittyva arvoitus. Koska tutkimus on kasitteellinen, muodostavat valittujen viitekehysten
keskeiset kasitteet tutkimuksen aineiston. Kasitteellista ajattelua tukee semioottisen
tarkastelun ohessa esimerkkiaineisto, joka koostuu julkaistuista mainoksista.
Esimerkkimainokset eivdat kuitenkaan ole tutkimuksen varsinaista aineistoa.
Tutkimuksen aineiston muodostavat

e mainonnan, kasvatustieteiden ja semiotiikan kirjallisuus

e VAittamat, jotka kuvaavat konstruktivismin vaikutuksia kaytdnnén opetustyohon.

Merkityksenannon teema esiintyy vahvana kummassakin valitussa taustateoriassa eli
konstruktivismissa ja viestinndn  semioottisessa mallissa. Taman pohjalta
metodologiseksi ndkdkulmaksi ja tulkintateoriaksi tulee luontevasti merkityksenannon
keskioon asettava semioottinen menetelmd. Semiotiikkaan pohjautuva laadullinen
tarkastelu sopii hyvin mainontaan, ja se on joustavuutensa takia yleistymassa mainosten
tutkimuksessa (Raulas 1994, 71).

Tutkimuksessa pragmaattinen semiotiikka valittdd konstruktivismin ominaisuudet
mainosten suunnitteluun. Pragmaattinen semiotiikka valittdd konstruktivismin
ominaisuudet mainoksen merkkikielelle tavalla, jota wvoi kutsua semioottiseksi
menetelméksi, semioottiseksi analyysiksi tai semioottiseksi lahestymiseksi. Tulokseksi
syntyvat konstruktivismin merkit mainoksessa. Konstruktivismin merkkien mallia
havainnollistaa osin esimerkkiaineisto.
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Semioottinen lahestyminen luottaa kriittiseen analyysiin. Se pitéa sisélldén tulkintaa ja
hermeneutiikkaa kenttdkokeiden ja tilastollisen analyysin sijaan. Semioottinen
ldhestyminen pohjautuu tutkijan itsetutkiskeluun, ja tuloksia tukee lahinna
kohdeaineisto. Validointi tapahtuu luovan suunnittelun kohteen sisdisen todellisuuden
syvalliselld tarkastelulla eikd ulkoisella empiiriselld todentamisella. Tulkitseva
ymmartaminen poikkeaa ndin perinteisesta positivistisesta tieteestd. Se lahestyy
postpositivismia, joka hyvéksyy tutkijan omien vaikutelmien validiteetin. (Holbrook
1987, 102.)

Tutkimuksen ankkurikasitteet konstruktivismi, pragmaattinen semiotiikka ja viestinnén
semioottinen malli tunnustavat samaa merkityksenannon tieto-oppia, joten
poikkitieteellinen ote on tutkimuksessa mahdollinen ilman kaaosta. Semiotiikan ja
kayttdytymistieteiden  tutkimusperinteet ovat  varsin  kvalitatiivispainotteisia.
Tutkimusperinteiden yhtenevyyteen tuo joitain riitasointuja se markkinoinnin
tutkimusperinne, joka nakee totuuden mielelldan kvantitatiivisena suureena.

Mainonnan tutkimusperinteen voisi ajatella olevan jonkun  markkinoinnin
tutkimusperinteen toisintaja. Varsinaista mainonnan tutkimusperinnettd ei kuitenkaan
ehka ole (Malmelin 2003, 13). Mainonta liiketaloustieteend, kayttaytymistieteend ja
semioottisena  tieteend  jaa eri  tutkimusperinteiden  kulmaan.  Mainonta
poikkitieteellisena kulman ilmiénd on kuin huoneen nurkka. Nurkka ei ole vaakatason
tai pystytason ominaisuus. Nurkka ei kuulu seindén eiké lattiaan tai kattoon. Nurkka ei
kuulu mihink&&n ndistd kolmesta, mutta kuitenkin se kuuluu kaikkiin niihin kolmeen.
Nurkka on huoneen o0sa, joka tarvitsee syntydkseen muita, ollakseen muita ja
vaikuttaakseen muita. Nurkka on aidosti “communis” - yhdessa olemista ja tekemista
kuten kommunikaation kantasana kertoo.
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2.8. Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksella on kolme viitekehystd, mik& nakyy tutkimuksen rakenteessa.
Tutkimuskysymys pitad siséllddn mainoksen sek& konstruktivismin maailmat. Matka
ratkaisuun  kulkee merkkien semioottisen maailman kautta. Johdannon ja
tutkimuskonstruktioiden jalkeen syvennytddn kuhunkin aihealueeseen ennen kuin itse
tutkimuskysymykseen haetaan vastausta. Aihealueiden erillinen syventdva tarkastelu
antaa tarvittavat ainekset ratkaista kysymys, millainen on konstruktivistinen mainos.

Johdanto « Miksi tutkitaan?

 Mitd ovat tutkimusote, tutkimuskysymys,

Tutkimuskonstruktioita viitekehys?

+ Mitd on mainonnan viitekehys

Mainonta (taustateoria)?

+ Mité on oppimisen viitekehys

Konstruktivismi (taustateoria)?

\,
[ Pragmaattinen « Mit& on menetelmallinen viitekehys
L semiotiikka (tulkintateoria)?
( . . .

Konstruktivismin o :

. . + Mika on vastaus tutkimuskysymykseen?

| merkit mainoksessa yoymy
>

Konstruktivismin

. . » Miten sovelletaan?
merkkien soveltaminen

h'd

Mutta « Mutta millaisia ovat tutkimuksen tulokset?

\

Kuva 5. Tutkimuksen eteneminen.

Kuva 5 esittdd tutkimuksen etenemistd. Johdanto perustelee ne henkildkohtaiset,
liilkkeenjohdon ja tieteen l&htokohdat, jotka ovat antaneet sysayksen hankkeelle.
Tutkimuskonstruktioiden osiossa maéritellaan tieteelliseen metodiin kuuluvalla tavalla
se, kuinka aihetta l&hestytaan.

Mainonnan osio perustelee ensin mainonnan opettajuuden kvantitatiivisesti. Viestinnan
mallit tuovat tutkimuksen konstruktivistiseen maailmaan. Tutkimus perustaa
merkkiluokittelunsa Peircen kolmeen merkkiominaisuuteen. Mainonnan osio esittelee
tavallisimmat k&ytossa olevat muut tavat kuvata mainonnan merkkeja. Lopuksi
perehdytddn havaintojen jarjestymistd selittdvadn hahmolakiin, jonka antia tarvitaan
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selittdimaan merkityksen syntyd merkkisikermissa sekd& ongelmalahtdisyyden
tarkastelussa.

Konstruktivismin osio esittelee aluksi konstruktivismin késitteen ja sen, kuinka
kuluttaja on jo biologian tasolla konstruktivistinen merkityksen rakentelija. Biologiset
perustelut luodaan konstruktivismin validiteetin vahvistamiseksi. Tiedonrakentelun rajat
tuodaan esiin sen alleviivaamiseksi, ettd kunkin kuluttajan oppimisella on oma
mukavuusalueensa. Konstruktivismin kaytannén vaikutuksiin perehtyminen antaa
kohdeaineiston semioottiselle tarkastelulle. Konstruktivismin tarkastelu johtaa
keskeisten kasitteiden synonymia-tarkastelun kautta semiotiikkaan, pragmaattiseen
semiotiikkaan.  Synonymia-tarkastelu  puolustaa  paikkaansa, silla  valittujen
viitekehysten yhteensopivuus on tarkeéa tutkimuksen punaiselle langalle.

Pragmaattisen semiotiikan osio alkaa semiotiikan ja merkin madrittelyilla. Taman
jalkeen tarkastelu luotaa merkin maailmaa. Olevaisuudessa merkilla on erityinen asema.
Tulkinta on periaatteessa ilman aarid. Kaytannossa tulkinnassa tulkinta joutuu ottamaan
huomioon elaman pragmaattisuuden. Taustoittelun jélkeen rakentuu pragmaattisen
semiotiikan menetelmallinen viitekehys Peircen kolmikantaisen merkkiluokittelun
avulla. Pragmaattisen semiotiikan osio liittda lopuksi semiotiikan késitteitd mainonnan
maailmaan.

Konstruktivismin ~ merkit mainoksessa on osio, joka antaa vastauksen
tutkimuskysymykseen. Aiemman pelkistamisen tuloksena syntyneet konstruktivismin
teemat nakyvat osion otsikkoina. Teemat ovat luonteeltaan erilaisia, joten
kolmikantainen merkkitarkastelu soveltuu vain osaan niistd. Teemoittaista etenemisté
pohjustaa tarkastelu, joka ohjaa tulosten oikeaan tulkintatapaan.

Tutkimuksella on kéytdnnon tavoite, minka johdosta konstruktivismin merkkien
madrittelya seuraa niiden sovellettavuutta koskeva osio. Soveltamisen osio liséa tulosten
sovellettavuutta strukturoitujen aputyokalujen avulla. Soveltaminen on yhteisollista
tiedonrakentelua, joten myos soveltavien yhteiséjen sisdinen dynamiikka kuuluu tdman
osion aiheisiin.

Mutta on sana, joka luonnehtii tutkimuksen viimeistd osiota. Mutta-osio Kirjoittaa auki
tutkimuksen antia, tutkimuksen tarjoamaa hyotyd. Hyodyn lisaksi tarkastelun kohteeksi
tulevat tutkimustulosten uutuusarvo ja luotettavuus seka tutkimuksen syséys
jatkokeskustelulle.
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3. MAINONTA

3.1. Lasné& oleva oppimisympaéaristo

Mediat ovat eras merkittdvimmista taman pdivan opettajista, mitd kuvaa niiden
seuraamisen kaytetty paivittdinen aika. Intermediatutkimuksen mukaan kevééalld 2004
suomalaiset kayttivat aikaa eri medioiden seuraamiseen paivittain yhteensé 9 tuntia 20
minuuttia. Vuoteen 2002 verrattuna kokonaisajankayttd oli séilynyt ennallaan. Ajasta
suurimman osan Vei televisio, jota suomalaiset seurasivat keskimadrin vajaa kolme ja
puoli tuntia péivassa. Seuraavaksi eniten aikaa kaytettiin radion kuunteluun, johon kului
keskiméérin 2 tuntia 49 minuuttia. Sanomalehtien lukemiseen 12-69-vuotiaat
suomalaiset kayttivat noin 48 minuuttia paivassa. Aikakauslehtien lukemiseen kaytettiin
33 minuuttia, ja kirjoja luettiin noin puoli tuntia. Internetin parissa suomalaiset
viihtyivat 33 minuutin ajan, ja erilaisten &anitallenteiden kuunteluun kului keskimaarin
18 minuuttia. Videoita katseltiin noin 11 minuutin ajan, ja ilmais- sekda noutolehtiin
kaytetty aika oli 10 minuuttia. Suoramainontaan kulutettu aika oli noin 2 minuuttia
paivassa. Vuoteen 2002 verrattuna Internetin ja aikakauslehtien seuraamisaika oli
lisdantynyt. Internetin kéaytto oli kasvanut 12 minuutilla ja aikakauslehtien lukeminen 8
minuutilla. (TNS Gallup 2004.)

1800-luvun alun suomalaisen maailma naytti kovin toiselta. Paivittdinen mediakéyttd
oli 0 minuuttia, joukkoviestimi& ei ollut. Viestint4d oli pienimuotoista suusta suuhun
viestintdd. Nykysuomalaisen eldméssé on ldsnd uusi persoonaton tuttu, joka muuntaa
vuosittaisen ajan kvantitatiivisesti seuraavaksi: 4 kuukautta lepoa (kahdeksan tunnin
younet), 5 kuukautta medioiden darellé ja 3 kuukautta mediavapaata valveaikaa. Mediat
uusivat jatkuvalla lasnéolollaan aivoja pidempdaan kuin uni uusii aivoja.

Lasndolo on arvovapaa suure, medioista voi oppia varmasti sekd arvokkaita ettd
vahemman arvokkaita asioita. Kulttuurin autenttisuutta ne uhkaavat vain siind méaarin,
ettd ne muuttavat vain edellisté ei-autenttista kulttuurin muotoa (Lehtonen 1996, 99).
Maéérallinen mittari kertoo kuitenkin vakuuttavaa tarinaa Vvéaistaméattomyydesta.
Medioiden oppimisympaéristd on valvetilassa keskim&arin enemmaén 1&sna kuin ei-lasna.
Véistaméattomyys johtaa tuttuuteen ja integroitumiseen sosialisaatioprosessiin. Tutun
neuvoja kuunnellaan, ja niista otetaan opiksi.
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Mediakulttuuri kasvattaa ihmisid kuin itsestdan. Tiedotusvélineet valittavét viesteja ja
merkityksid, jotka aina jotenkin kuten avartavasti, kiihdyttavésti, pitkastyttden tai
turruttaen vaikuttavat ihmisiin ja opettavat heitd. Jos jarjestetty oppiminen kuten
kouluoppiminen on vertauskuvallisesti kuin jadvuoren huippu, vastaa arkipdivan
oppiminen veden alle jadvaa valtaosaa. Voidaan ajatella perustellusti, etta
mediakulttuuri informaatiota ja viihdetta vélittdvine viestimineen Kkasvattaa niin
voimallisesti, ettd koulujarjestelmén opetuskone on korvautunut mediakulttuurin
kasvatusautomaatilla. (Suoranta 2003, 47-49.) Kasvatusautomaattiin kuuluu myos
rakenneosa, joka hadntdand heiluttaa suurta osaa medioista. Kuluttajan silmissa
mainoskatkot keskeyttavat tv-ohjelman, mutta kaupallisen tv-kanavan nakékulmasta tv-
ohjelmat keskeyttavéat mainoskatkot.

Mediat ovat kéayttdjilleen monikasvoisia. Ne ovat paitsi viihtymisvélineitda ja
tiedonldhteita niin  myds mindn heijastuspintoja, jotka tarjoavat ihmisille
vastavuoroisesti itsensd esittdmisen strategioita (Hoikkala 1993, 68). Medioiden
valittamat itsensa esittdmisen strategiat ovat osa sitd sosialisaatiota, jossa ihminen
kehittyy yhteiskunnan jaseneksi. Sosialisaatio on sek& ohjaamatonta ja spontaania etta
tietoista, tavoitteiseen ohjaukseen perustuvaa kehittymistd (Engestrom 1987, 62).
Mediat ohjaavat sosialisaatiota kummallakin tasolla. Yleisella tasolla medioilla ei ole
tietoista valistuksen strategiaa, jossa on selvd agenda. Medioiden kaupallinen sisalto,
mainokset, sen sijaan edustaa tietoista ja tavoitehakuista ohjausta.

Vield muutamaa sukupolvea aikaisemmin ihmiset saivat identiteetin ja monet keskeiset
arvomaailman elementit melko annettuina kodin ja koulun sosialisaatioprosessissa. Nyt
kulttuuriteollisuuden tuotanto ohjaa yh& voimakkaammin identiteettityotd. Mediat
tuottavat lisaksi erilaisia sekundaarikokemuksia niin nopeasti, ettd ihmisen omat
primaérikokemukset tulevat usein vasta jalkeenpdin. (Aittola 2003, 190-193.)

Kuvainnollisesti voidaan puhua osin isdttoméstd sukupolvesta, jonka keinoemo on
rakentunut pikseleistd ja rastereista. Mediasta ja mainoksesta tuttu on aina ldsna
sovittuina viikonpdivini ja sovittuina kellonaikoina, mihin harva muu kasvattaja pystyy.
Mediat toteuttavat onnistuneesti erdstd kasvatuksen maééréllistd ohjetta, joka pétee
yhtélailla aikuisiin: anna lapselle aikaa. Mediat antavat aikaa, keskimiirin viisi
kuukautta vuodessa.

Mediasta ja mainoksesta tuttu on paitsi mééréllisesti ldsnd niin myds laadullisesti
mieluisa kumppani ja mindn heijastuspinta. Mind kohtaa sekundddrisen
mahdollisuuksien maailman, ei omaa primdéristdi mahdottomuuksien maailmaa. Mind
kohtaa mainetta ja rikkauksia, ei patkdtyon harmautta ja asuntolainoja. Mitd enemmaén
mind heijastaa itsednsd medioihin, sitd paremmalta tuntuu. Kasvattajien joukko on
laajentunut yhdelld jasenelld, joka kasvattajana saattaa olla uuttera kienpoika.
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3.2.  Oppiminen mainonnan malleissa

Oppiminen on tarkeé ja suosittu mainonnan tutkimuskohde, jota voi mallintaa usein eri
tavoin. Ensimmadisten varsinaisten mainonnan mallien joukkoon kuuluu AIDA
(Attention -> Interest -> Desire -> Action) jo vuodelta 1898. (Vakratsas & Ambler
1999, 26.) Oppimisen mallit mainonnassa tahtdévat mainonnan tehokkuuden nostoon.
Tata varten mainonnan toimijoilla on oltava kasitteellistd valuuttaa, jolla keskustelua
kaydaan.

Mainonnan maéaritelmaan siséltyy kuusi elementtida kokonaan tai osittain. Ensiksi (1)
mainonta on maksettua viestintdd. Toiseksi (2) maksaja on tunnistettavissa.
Kolmanneksi (3) tarkoituksena on tehda vaikutus. Neljanneksi (4) viesti valitetdan
erilaisten joukkoviestinten valityksella. Viidenneksi (5) mainonta tavoittaa laajan
joukon potentiaalisia kuluttajia. Kuudenneksi (6) mainonta on vélitystavastaan johtuen
persoonatonta eli se ei kohdistu yksittaisiin, nimettyihin henkilihin. (Wells, Burnett &
Moriarty 2003, 10.) Mainonta on maksettua (1), samanaikaisesti suurelle kohderyhmélle
(5) suunnattua persoonatonta (6) viestintad, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava
organisaatio (2) valittaa erilaisten joukkoviestinten (4) tai muiden kanavien vélityksell&
(Vuokko 2003, 192).

Osa naisté elementeistd voidaan méaaritelmatasolla jattda pois. Seuraavassa mainonnan
pelkistetymmadssd maaritelmassa esiintyy kuudesta elementistd kaksi - vaikutuksen
aikaansaaminen (3) seka persoonattomuus (6). Mainonta on epasuora tapa (6) kaantaa
mahdollinen asiakas mainostetun tuotteen tai palvelun puoleen tarjoamalla tietoa, joka
synnyttad myonteisen mielikuvan (3) (Percy & Elliott 2005, 4). Tassa pelkistetymmassa
maadritelmassa mainonta ndhdaan toisaalta tiedon siirtona (tiedon tarjoaminen), toisaalta
merkityksen rakenteluna (myonteinen mielikuva). Muut neljd mainonnan elementtia
saattavat tilannekohtaisesti olla epétosia. On yleishyodyllisia mainostajia, joille
mainonta on ajoin ilmaista, koska he saavat mediatilaa myds lahjoituksena. Ajoittain
esiintyy teaser-tyyppisid mainoksia, joissa mainostaja ja mainostettava tuote jaa
tarkoituksella arvoitukseksi. Sissimarkkinointi hyédyntéé epdaperinteisid medioita, jotka
eivat usein ole joukkoviestinten luonteisia (Wells et al. 2003, 470). Kohderyhmén
laajuus on subjektiivinen seikka, moni mainostaja puhuu jo yhden hengen
kohderyhmista.

Mainontaa viestintdnd voidaan kuvata sek& viestien siirtona ettd merkitysten
antamisena. Viestinnan kasitteelle on vastaavasti olemassa kaksi paakoulukuntaa,
prosessikoulukunta ja semioottinen koulukunta. (Fiske 1994; Aberg 2000.) Prosessin eli
siirtomallin tietoteoria painottaa realismia, jonka mukaan todellisuus on ihmisten sitd
koskevista kasityksista riippumaton seikka. Semiotiikan tietoteorian mukaan kaikki tieto
on kulttuurisidonnaista siksi, etta se esittaa todellisuutta aina jollain merkkikielell&, joka
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on erilainen kuin todellisuus itse. Se korostaa viestinnan yhteisollisyyttad. (Kunelius
2003, 14-16.)

Viestinndn semioottinen malli painottaa omaa merkityksenantoa, viestin vastaanottajan
omaa tulkintaa. Merkityksenanto on yhteisollisesti ja kulttuurisesti maaraytynyt
tulkitsemistapahtuma, joten kuvan 6 havainnollistamaa viestinndn semioottista mallia
voi kutsua yhtalailla semioottis-kulttuuriseksi malliksi. Kuva ilment&a paitsi mallin
keskeisia késitteitd niin myods késitteellisen ajattelun erilaisuutta verrattuna viestinnan
prosessimalliin. Semioottisesta mallista puuttuvat lineaarisen laatikkoajattelun piirteet,
mallilla on ihmisen kasvot.

Y hteiso

Oma
merkityksenanto

Kuva 6. Viestinnan semioottinen malli.

Viestinndn prosessimallissa on huomio viestinnan tapahtumassa ja viestin siirtymisessa
janalla lahettdja - viesti - kanava - vastaanottaja - palaute. Viestintdd prosessina kuvaa
Shannon-Weaverin ja Wilbur Schrammin viestinndn mallien pohjalle rakennettu
SMCR-malli (Schiffman & Kanuk 2004, 304; Wells et al. 2003, 157), joka on esitetty
kuvassa 7. Lyhennelmén Kirjaimet viittaavat englanninkielisten sanojen alkukirjaimiin:
Sender, Message, Channel, Receiver.
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ulkoinen ja sisainen
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ahettéja iesti Vastaanottaja
nl;;?]i[;?;?a > VI?SU g ﬁgg i\f —»  viestin tulkinta
J mainos oppiminen
A
Palaute <

Kuva 7. Viestinndan SMCR-malli.
Lahde: mukaellen Schiffman & Kanuk 2004, 304; Wells et al. 2003, 157.

SMCR-mallin osaset ovat
e (S) lahettgja: viestin lahettdva yritys, mainostaja
e (M) viesti: mainos
o viestin muodostaminen
e (C) kanava: viestin vélittava media
¢ (R) vastaanottaja: viestin vastaanottava yksild, kuluttaja
o viestin tulkinta, oppiminen
e palaute: asennevaikutukset, kdyttaytymisvaikutukset
viestinnan hélyt: viestintdprosessia hankaloittavat tekijat.

Oppiminen sijoittuu  kasitteellisesti SMCR-mallissa kohtaan vastaanottaja”, jossa
tulkinta sijaitsee. Malli havainnollistaa, ettd oppiminen on monen osatekijan summa.
Siihen vaikuttavat kaikki viestiprosessin osatekijat, joiden joukkoon kuuluu myds hély.
Hély koostuu vastaanottajan omista sisaisistd psykologisista hélytekijoista ja ulkoisista
ympadriston halytekijoistd. Erds vastavoima mainonnasta oppimista hankaloittaville
hélytekijoille on soveltaa mainoksen suunnitteluun konstruktivistista oppimiskasitysté.

Kaikki SMCR-mallin osat kantavat merkityksid. Koska ne muodostavat kukin
komponentin  viestin  tulkintaan, voidaan niistd jokainen ottaa yksittédisend
komponenttina semioottiseen tarkasteluun kuten seuraavat esimerkit osoittavat.
Viestivalineesta eli mediavalinnasta on Marshall McLuhan todennut the medium is the
message”, valine on viesti. Esimerkiksi mielipidemittauksia pidetadan luotettavampina,
kun ne ovat julkistettu painetussa mediassa lehdessé eikd internetissa (Schiffman &
Kanuk 2004, 299). Seuraamalla jotain tiettyd mediaa lukija/katsoja/kuuntelija kertoo
samalla my0s jotain itsestédan itselleen, mediat ovat minédn heijastuspinta. Edellakévija
vakuuttuu edell&kavijyydestédén, automies automiehisyydestaan.
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Koska mainokset ovat minan heijastuspinta, kuuluu sosiaalinen dialektiikka myds
mainoksen olemukseen. Kuluttaja ostaa mainoksesta itsedan. Kuluttaja katselee ja hakee
itseddn mainoksesta. Kun kuluttaja katselee itseddn mainoksesta, palautuu takaisin kuva
itsestd. Mainoksen peili heijastaa takaisin kuitenkin eri kuvan kuin se vastaanotti.
Mainostaja kiinnittyy kaupallisine tarkoitusperineen kuluttajan peilailuun. Mainos myy
tarkoitushakuisesti kuluttajalle hanta itseddn. Tulkinta omasta mindstd on myynnissa,
joten mainoksen kauppatavaraksi tulee tuotteen sijasta merkitys.

Ihmiset valitsevat joukkoviestinndstd materiaalia, joka tukee heiddn aiempia
nakemyksidan. Talla seuraamisstrategialla he valttelevat ainesta, josta heilld ei ole
vankkoja mielipiteitd, hdlventadkseen kognitiivista dissonanssia. (Kunelius 2003, 138.)
Kognitiivisen dissonanssin teoria esittdd, ettd ihminen kohdatessaan keskendén
ristiriitaista tietoa kokee epdmiellyttavaa ristiriitaa, jota han pyrkii vélttdmaan tai
purkamaan. Kaikki kognitiivinen dissonanssi ei ole silti valtettdvad. Sopiva maara
muuttaa kuluttajan ongelman mainostajan voimavaraksi. Kognitiivisen dissonanssin
purku saattaa kdynnistaa kuluttajan ongelmanratkaisun ja merkityksen rakentelun.

Kumpikin viestinndn malli viittaa siihen, ettd viestintd on viestien vélitykselld
tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta. Viestinnan tutkimusta ohjaavat siten seuraavat
l&htokohdat:

e Viestintd on tutkittavissa, mutta sen tutkiminen edellyttdd eri tieteenaloille
ominaisten lahestymistapojen soveltamista.

e Viestintd toimii merkkien varassa. Merkit ovat ihmisten tekoa. Ne viittaavat
itsensd ulkopuolisiin seikkoihin ja ovat tallaisina valineitd merkityksen
antamiseksi.

e Merkkien/viestien lahettdmisessd ja vastaanottamisessa on kyse kéytannosté,
joka pitad sosiaalisia suhteita ylla.

e Viestintd on elintdrkedd kulttuurillemme. Viestinndn tutkimus on kulttuurin
tutkimusta. (Fiske 1994, 13-14.)

Viestinnan koulukunnat taydentdvét toisiaan. Merkityksid ei voi syntya ilman jotain
prosessia, jonkinlaista vuorovaikutusta. Toisaalta prosessimalli ei voi ennustaa
viestinnan tuloksia, joten merkitysmallit eli semioottiset mallit tdydentévat
prosessimalleja. Maailma hahmottuu kulttuurisesti opitun kehyksen kautta, jolloin
viestinndssa syntyy yhteisesti jaettuja merkityksid. Viestintd vuorovaikutteisena
prosessina sisdltdd ajatuksen, ettd prosessin lopputulos maaraytyy yhdessd, prosessin
kestdessd. Viestintd on yhdessé tekemistd, jossa jokainen osapuoli toimii aktiivisena
subjektina. (Aberg 2000, 52-53.)

Viestinndn latinankielinen kantasana on osuvasti communis”, yhteinen, jolloin
“communicare” on yhteiseksi tekemistd. Tutkimuksen otsikko “me-rkit” alleviivaa
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yhteisollisen tiedonrakentelun keskeisyyttd. Tutusta sanasta toisin tavuttamalla esiin
tuotu yhteis6llinen ”me” alleviivaa sanan communis ideaa kaikkien merkkien
yhteydessd. Mainoksen merkit ovat yksilon synnyttdmid, mutta voimakkaassa
vuorovaikutuksessa yhteison kanssa. Merkeissa nakyy me. Merkkeihin liittyy myds me-
tahon tekema tulkinta, me-rkitys.

Mainostaja ldhestyy mainontaa strategian kautta. Mainonnan strategia jakautuu
mediastrategiaksi ja viestistrategiaksi (Vuokko 2003, 212; White 2000, 57).
Mediasuunnittelun, mediastrategian, tehtdvd on kohdentaa viesti siten, ettd
vastaanottajalla on ainakin mahdollisuus huomata se. Mediasuunnittelulla pyritdén
|oytdmadn parhaat viestimet kohderyhmén tavoittamiseksi ja vakuuttamiseksi.
Intermediavalinta maarittaa eri mediatyyppien keskindiset painoarvot. Intramediavalinta
arvottaa  yksittaisten ~ medioiden  painoarvot  kunkin  mediatyypin  sisélla.
Mediasuunnittelijan haasteena on yhdistad numeerinen melko objektiivinen tieto kuten
kontaktihinnat ja peittoprosentit subjektiivisempaan pehmedan tietoon, joka liittyy
mainostettavaan tuotteeseen, luovaan toteutukseen ja eri mainosvalineiden luonteeseen.

Mainonnan strategian toinen kulmakivi on viestistrategia. Konstruktivismin merkit
mainoksessa ovat o0sa Viestistrategiaa. Viestistrategian toinen nimi on luova
strategia, “creative strategy” (White 2000, 57), mik& antaa osviittaa mediastrategiaa
pienemmastéd kvantifioitavuudesta. Mainokseen vaikuttava viestistrategia voidaan jakaa
edelleen kahteen osaan, sisaltoon ettd muotoon (Fiske 1994, 43-44; Vuokko 2003, 212-
213) :

e mitd sanotaan (viestin siséltd)

e miten sanotaan (viestin muoto).

Viestissa sisaltd ja muoto painottuvat tilannekohtaisesti eri lailla. Mainoksessa voi olla
paljon sekd muotoa ettd sisaltdd, joten ndiden kahden valinen Kkorrelaatio ei ole
automaattisesti negatiivinen. Usein sisallon painottaminen kuitenkin vahentéaa rajallisen
mediatilan puitteissa luovan suunnittelun mahdollisuuksia tavoitella huomioarvoa
mainoksen muodon avulla. Mainonnansuunnittelun haasteena on hallita sisallon ja
muodon tasapainoa.

Seka sisaltd ettd muoto ovat kummatkin mainostajalle tarkeitd ja arvokkaita muuttujia.
Ne muodostavat erottamattoman parin, joka on kuin jin ja jang, mutta ilman
vastakohtaisuutta hyvé-paha. Mainonnassa muoto ei edusta mekaanisesti pintaa eika
sisaltd syvyyttd. Tulkinnassa muodosta tulee sisaltéd, miten ja mitd sulautuvat yhteen
merkityksenantoon.

Mainonnan perusolemukseen kuuluu huomion herdttdminen ja erottuminen muista.

Joskus keinona on teksti, joskus visuaalinen ilme. (Raninen & Rautio 2003, 133.)
Pelkkd& huomion herattdminen ei kuitenkaan riitd. Mainonnallinen &rsyke etenee
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aistikokemuksesta tulkintaan kuvan 8 mukaisesti kolmen vaiheen kautta, jotka ovat
altistuminen (exposure), huomaaminen (attention) ja tulkinta (interpretation) (Solomon
et al. 2002, 36). Jotta mainonnalla olisi vaikutusta, on sen saatava aikaan altistuminen
mainokselle, mainoksen huomaaminen sek& mainoksen tulkinta. Altistumiseen
vaikuttavat mediapaatokset, huomaamiseen ja tulkintaan vaikuttavat sekd mainos- etta
mediapaétokset. Altistuminen, huomaaminen ja tulkinta yhdessa muodostavat
mainonnan vaikutusprosessin. Se kuvaa vaiheet, jotka mainoksen on kéytdva lapi
kohderyhmaéssaén haluttujen vaikutusten aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 204-211.)

Tulkinta Vaikutus
Oppiminen

Huomaaminen

Mainos> Altistuminen

Kuva 8. Mainonnan vaikutusprosessi.
Lahde: mukaellen Vuokko 2003, 204.

Ilman huomaamista viesti ei voi saada merkitystd. Huomaaminen johtaa tulkintaan ja
oppimiseen (automatic decoding), joten huomaaminen on oppimisen kannalta riittava ja
vélttdmaton ennakkoehto. Oppiminen on kuitenkin usein tiedostamaton tapahtuma,
joten mainoksen vastaanottajat, kuluttajat, eivat aina aktiivisesti tiedosta, milloin
oppimista tapahtuu. Jos mainostaja ymmartad, kuinka kuluttajat oppivat, han voi
suunnitella mainoksia, jotka helpottavat viestin keskeisten asioiden omaksumista.
(Rossiter & Percy 1983, 89; Wells et al. 2003, 109.)

Mainonnan vaikutusprosessissa altistumista on seurattava huomaaminen. Mainosta voi
seurata oppiminen ja toivottu k&yttdytymisvaikutus vain, mikéli mainos huomataan.
Oppiminen  on  valttdmatdén,  muttei  riittdvd  ennakkoehto =~ mainonnan
kayttaytymisvaikutuksille. Huomioarvon tavoittelu voi tuntua huutamiselta, ja
huomioarvon tavoittelu voi vaatia huutamista seka siséllon ettd muodon avulla.
Mainoksellinen huuto on kuitenkin pragmatiikkaa, jota tarvitaan mainonnan halyisassa
maailmassa. Huomaamisen merkitysta kuvaa Unileverilla oppimani sanonta: ”You can’t
save a soul in an empty church”, tyhjille seinille saarnaaminen ei sieluja pelasta.
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Huomaamisen jalkeiselle vaiheelle kéytetddn mainonnan kirjallisuudessa useita
rinnakkaisiksi katsottavia nimié:

e oppiminen, tulkinta, ymmartaminen (Batra, Myers & Aaker 1996,163; 220-221)

e oppiminen (Percy & Elliott 2005, 181-183)

e automaattinen dekoodaus, prosessointi (Rossiter & Percy 1983)

e tulkinta, merkityksenanto (Solomon et al. 2002, 50-51)

e sanoman avaus, dekoodaus, ymmartaminen (Vuokko 2003, 28-29)

e tulkinta, késityksen luonti (Vuokko 2003, 204-211)

e oppiminen (Wells et al. 2003, 8-9).

Aivot toimivat haju-, nédko-, kuulo- ja tuntoaistien kautta vastaanotetun tiedon varassa.
Aivot aisteineen ovat mukana kaikessa inhimillisesséd toiminnassa. Oppiminen on
aivojen tiedonkasittelyn tulos. (Muller 2003, 51.) Tutkimus késittda kaikki esitetyt
aivojen tiedonkasittelyn tuloksen nimitykset tassa yhteydessa synonyymeiksi ja kéayttaa
niistd termid oppiminen”. Samalla kun mainoksen vastaanottaja tulkitsee, ymmartaa,
automaattisesti dekoodaa, prosessoi, antaa merkityksen, avaa sanoman tai luo
kasityksen, hédn samalla myos véistaimattd oppii jotain. Syntyy tiedostettu tai
tiedostamaton henkinen vaste kuten tietoisuus, muistijalki tai asenne, jolla voi olla
kayttaytymisvaikutus (Vakratsas & Ambler 1999, 26).

Oppiminen seka tapahtumana ettd kasitteend kuuluu Kiintedsti mainontaan, vaikkei se
aina nouse mainonnan teoksissa nimenomaisesti esiin. Historia, eri tieteelliset
ldhestymistavat ja mieltymykset selittavat, miksi samalle tarkoitteelle kéytetdén eri
termeja. Yksi oppimissanan vaivihkaiselle kaytolle lienee myds se, ettd oppiminen
ymmarretdan liian kapeasti. Oppimiseen liitetddn usein aktiivinen mieleen painaminen,
jolloin muunlaista oppimista ei mielletd oppimiseksi.

Oppiminen ulottuu yksinkertaisista, refleksinomaisista reaktioista abstraktien
kasitteiden oppimiseen sekd monimutkaiseen ongelmanratkaisuun. Osa oppimisesta on
intentionaalista oppimista, jolloin oppija on tietoisesti asettanut oppimisen toimintansa
paamadréksi. Toisaalta suuri osa oppimisesta on padmaarasuuntautumatonta oppimista,
joka tapahtuu sattumalta tai ilman ponnisteluja. (Schiffman & Kanuk 2004, 207.)
Esimerkiksi monelle kulutustavaralle on ominaista matala sidonnaisuus (low-
involvement), joka nékyy véhaisind oppimisponnisteluina. Tall6in mainosarsyke saattaa
muodostaa niin heikon muistijaljen, ettei taltiota pysty valttdmattd edes vihjeen kanssa
muistista noutamaan. (Vuokko 1987b, 56.)

Ennen kuin mainosviesti siirtyy tulkintaan, se kulkee suodattimien l&pi. Suodattimet
valiintulevina muuttujina muuttavat tulkintaa ja sen vaikutuksia. N&ihin suodattimiin
kuuluvat viestin vastaanottajan eli kuluttajan motivaatio sekd hanen aiempaan tietoon
perustuva osaamisensa. Motivaatio kertoo kuluttajan sidonnaisuudesta. Sidonnaisuus
muodostaa motivaatiotilan, jolla on ohjauksellisia ominaisuuksia. (Vakratsas & Ambler
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1999, 26-32.) Korkea sidonnaisuus saa kuluttajan panostamaan oppimistilanteeseen.
Matala sidonnaisuus sen sijaan ei kannusta uhraamaan voimavaroja, koska
paatdksentekoon liittyva riski koetaan pieneksi. (Vuokko 1987a, 4.) Motivaatio ei ole
silti viestinndn onnistumisen kannalta vélttdmaton edellytys, mutta se edesauttaa
viestinnan onnistumista (Vuokko 2003, 28-29).

Toinen tarkastelutapa lisdd tulkinnan suodattimiin kolmannen tekijén, tilaisuuden.
Motivaatio (motivation) ja osaaminen (ability) yhdessa tilaisuuden (opportunity) kanssa
muodostavat mainonnan MOA-tekijat. Motivaatio viittaa kuluttajan haluun oppia
mainoksesta. Tilaisuus on yhteydessd huomaamiseen, se kertoo siitd, kuinka viestinnan
halyt tai rajallinen huomioaika vaikuttavat huomaamiseen. Osaaminen puolestaan
viittaa siihen aiempaan osaamiseen, joka tarvitaan mainoksen merkkien
ymmartamiseen. Jopa korkean sidonnaisuuden tilanteissa oppiminen jaa puutteelliseksi,
mikali kuluttajalta puuttuu osaamista tulkita viestid. (Maclnnis, Moorman & JaworskKi
1991, 32-34.)

Oppimisen mallit mainonnassa pelkistavat haastavaa ilmiota. Niiden mukainen
mainonnassa oppimisen osittaminen ja vaiheistaminen edustaa pragmaattista
kasitteellistd lahestymistd, joka helpottaa ajattelua. Samalla aukeaa portti kritiikille.
Mallien ulkopuolelle ja& aina loogisia ja kontekstuaalisia tekijoita, joilla mallien
selitysvoima voi vesittyd. Mallit ovat kuitenkin vain tiedonrakentelun valineitd, eivét
itse tieto. Yhdessd ne suuntaavat huomion mainonnan oppimistapahtumassa
vastaanottajan omaan tulkintaan, hanen yhteisélliseen merkityksenantoonsa.

3.3. Mainosten siséltd ja muoto

3.3.1.Tehokeinot

Sana “tehokeino” on tavallinen mainonnan terminologiassa (Vuokko 2003). Tehokeino
on sanakirjan yleisen méarittelyn mukaan vaikutuskeino, varsinkin esteettinen, efekti”.
Synonyymiksi maéaritellddn tehostuskeino. Vaikuttaa” (vaikutuskeino) kasitteena
tarkoittaa sitd, toiminta kohdistuu johonkin niin, ett4 kohteen tilassa tapahtuu tai pyrkii
tapahtumaan muutos. (Nykysuomen sanakirja 1973.) Viestinndssa kohdistumista vastaa
altistuminen  (mediastrategia), muutosta huomioarvo ja  tulkinta/oppiminen
(viestistrategia). Viestistrategian alaisen tehokeinon maéaritelméksi saadaan siten:
tehokeino edistad mainoksen huomioarvoa ja tulkintaa/oppimista. Maéaritelma mukailee
aiemmin esiteltyd mainonnan vaikutusprosessia. Kaytanndssa kaikki mainoksen merkit
ovat tehokeinoja.
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Tehokeinoista kaytetdan Kkirjallisuudessa useita ilmaisuja kuten “attention-getting
devices” (White 2000, 91), “creative approaches” (Batra et al. 1996, 389), ”message
approaches” (Wells et al. 2003, 316) tai tactics for attention and learning” (Percy &
Elliott 2005, 225). Batra, Myers ja Aaker jakavat tehokeinoluettelonsa rationaalisiin ja
emotionaalisiin lahestymistapoihin. Heiddn mainitsemiaan tehokeinoja ovat seuraavat
(Batra & al. 1996, 299-307; 390-401):
e rationaaliset tehokeinot: vertaileva mainonta, rokotus (immunisointi ennakkoon
kilpailijan vaitteiltd), luentomuoto/faktaldhestyminen
e emotionaaliset tehokeinot: suosittelijat, 1ampd, huumori, pelko, huoli sek& 40
muun tunteen lista.

Clow ja Baack listaavat nakemyksensd mukaan tavallisimmat tehokeinot seuraavasti
(Clow & Baack 2007, 171-188):

e pelko, huumori, seksi, musiikki, asia-argumentit, tunteet, rajoitettu saatavuus.

Vuokko puolestaan esittd tehokeinoesimerkeiksi (Vuokko 2003, 220-223):

e mainoksen koko tai pituus, vérit, d4ani, musiikki, liike, ihmiset, eldimet, esineet,
huumori,  piirroshahmot,  liioitellut  esitykset,  testimoniaalit/kayttajan
kokemukset, julkisuuden henkilét, pelko, erotiikka, seksi, Vvékivalta,
shokeeraavuus, demonstraatiot, tekstit, vertailut, kaaviot, piirrokset, taulukot,
mainoksen interaktiivisuuus, draama.

Wells, Burnett ja Moriarty esittavat tehokeinoiksi (Wells et al. 2003, 316-317):
e |luentomuoto, esittely, vertailu, ongelmanratkaisu/ongelman ehkéisy (tuote
sankarina), arkitilanne (slice-of-life), suosittelijat, kiusoittelevuus (teasers).

Whiten mukaan tehokeinojen lista on loppumaton kuten (White 2000, 91-104):
e ddnekds musiikki, komentavat &anet, huomioarvoilmaisut (uusi, tule ja kokeile,
ilmaiseksi, nyt), isot kirjaimet, provokatiiviset otsikkosanat (seksid, kirosanoja),
pidettavyys, yksinkertaisuus, todelliset edut, huumori, seksi, koko, muoto, vari.

Tehokeinot kuvaavat mainoksen toteutustapaa, miten-elementtid. Sopivan tehokeinon
valinnan liséksi on l0ydettdvd oikea tehokeinon intensiteetti. Mainos tasapainoilee
laimeuden ja liiallisuuden valilla. Hyvélla intensiteetilld mainoksen oppimisympaéristo
aikaansaa mainosviestin vastaanottajassa sopivasti hdmmennystd ja mielenliikutusta
sekd vélttaa laimeuden. Sopivuuden suhteellisuutta havainnollistaa muotoilija Raymond
Loewyn tunnetuksi tekemd muistisddnté MAYA - “most advanced yet acceptable”
(Leiss & al. 2005, 53). Loewy painotti 1930-luvulla virtaviivaisuuden kasitettd, mika
nékyy hanen suunnittelutdissddn kuten junan vetureissa ja Greyhound-busseissa. Hanen
muotoilutoimistonsa suunnitteli liséksi muun muassa Shellin ja Coca-Colan logot.
Loewyn ndkemyksen mukaan ihmiset haluavat uutta mutta eivat lilan uutta, mika
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kaantdd muistisddnnon akronyymiksi UMELU. Liian uusi vaikuttaa pelottavasti, mika
hankaloittaa ostopaatdsta.

Laimeuden vélttaminen johtaa huomioarvon metsastykseen. Tasapainoilu laimeuden ja
litallisuuden vélilla epédonnistuu, mikali tuloksena on huomioarvoa tehokeinolla, joka
koetaan ylilyonniksi. Ulkomainosyhtié Clear Channelin ulkomainosraamatun” mukaan
ulkomainoksessa tulee olla sopivassa suhteessa tekstia ja kuvia, seksid, lapsia ja eldimia,
julkkiksia ja ajankohtaisuutta (Markkinointi & Mainonta 20.11.2003). Seksi luetaan
yhdeksi tehokeinoksi muiden joukossa, mutta sen arkipaivéistyminen puhuttaa
kuluttajia ja mainonnan saatelijoitd. Kansalaisreaktioita peilaa tutkijan talle tehokeinolle
antama nimike - visuaalinen héirintd (Nare 2004).

Kasvavien vyotardiden yhteiskunnassa on terveys toinen suosiotaan kasvattava
tehokeino, jolla tavoitellaan kuluttajan huomiota ja myo6tamielisyytta. Kuluttaja-
asiamies on puuttunut terveysvaittamien ylilyonteihin useasti. Esimerkiksi tikkaria on
myyty terveellisend yhdessa yhteydessa rasvattomuutensa takia ja toisessa yhteydessa
hedelmapitoisuutensa ansiosta. Tikkarin rasvattomuus tai 3 %:n hedelmapitoisuus
tarkoittavat kuitenkin kaanteisesti sitd, etta suurin osa tuotteesta on sokeria ja lisaaineita,
mika ei tee siitd terveellisté ravintoa (Kuluttajansuoja-lehti 3/2005).

Minimalistinen mainos voisi kayttaa vain yhta tehokeinoa. Yksi on tehokeinojen maaran
nollapiste, silla taysin tehokeinotonta mainosta ei ole. Pelkistetyimmilladn mainos voisi
olla vain tyhja valkoinen sivu. Tyhjyys on sekin jo yksi merkki, tehokeino. Taysin tyhja
sivu ei toisaalta kiinnity mihinkdan mainostajan tarkoittamaan kontekstiin kuluttajan
mielessd, joten sellaista ei kdytetd edes teaser-mainonnassa. Mainos vaatii vihjeen kuten
varin, muodon, kirjaimia tai sanan mainostettavasta tuotteesta, jolloin tyhjyyden merkki
korvautuu toisella merkill&.

Edella esitetyt tehokeinot antavat kuvan siita rikkaudesta, joka mainonnansuunnittelussa
on kaytettavissa. Eri tutkijoiden ndkemysten perusteella havaitaan, ettei mainonnassa
ole olemassa vakiintunutta tehokeinojen luokittelukdytanta tai tyhjentdvaa
tehokeinojen luetteloa. Kéytantd l&dhestyy mainonnan merkkejd usein merkkiparien
avulla. Pragmaattinen semiotiikka puolestaan luottaa kolmikantaiseen merkkien
luokitteluun.
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3.3.2.Tunne jatieto

Tehokeinojen vaihtoehtoavaruus ei jasenny yhtendisen kaytannén mukaisesti.
Lahimméksi péastdan yleisesti ehkd kahden dikotomian avulla, joista toinen jakaa
tehokeinot tunteeseen ja tietoon. Yhtaalta tdmé& dualistinen jako heijastaa
saussurelaisesta taipumusta rakentaa merkityksia vastakohtien avulla. Toisaalta
merkkipari tunne-tieto juontaa juurensa ihmismielen asennekomponenteista.

Mainonnassa haetaan usein sopivaa tasapainoa rationaalisten eli jarkiperéisten ja
emotionaalisten eli tunneperdisten elementtien valilla (White 2000, 43). Kohderyhméaan
pyritddn vaikuttamaan vetoamalla joko jarkiperdisiin tai tunneperdisiin seikkoihin.
Usein vedotaan molempiin, sekd kohderyhmén emotionaalisiin ettd rationaalisiin
kriteereihin. Auto on tyylikds ja taloudellinen ajaa, mehu on raikasta ja siséltada
vitamiineja. Rationaaliset argumentit kerrotaan mainosviesteissa usein suoraan, mutta
emotionaaliset epasuorasti. (Vuokko 2003, 216.)

Tunteet syntyvét automaattisesti virikkeestd riippuen halusimme tai emme (Percy &
Elliott 2005, 237). Nain ollen ei ole rationaalisia tehokeinoja, jotka eivét synnyttaisi
edes joitain tunteita. Koko sivun kokoinen tarjousmainos, jossa on vain hinta, on varsin
rationaalinen. Viestin vastaanottaja ymmartaa tuotteen alennetun myyntihinnan olevan
nyt 9,95, kun hinta ennen oli 14,95. Myyntihinta on rationaalinen tehokeino, mutta jo
siihen yksistaan liittyy myds tunneperdinen affektiivinen tulkinta. Jos asennemuutoksen
jarjestys  tarjouksen tulkinnassa on se mainonnassa tavallisin, tapahtuvat
asennemuutokset rationaalisuutta heijastaen jarjestyksessa kognitiivinen-affektiivinen-
konatiivinen. Rationaalisen tarjousmainoksen kohdalla kuuluu kuluttajan sisdinen puhe
vastaavasti: ”’Onpas halpa verrattuna viime ostokertaan (kognitiivinen elementti), rahan
séastdminen saa minut hyvélle tuulelle (affektiivinen elementti), siispd ostan sen
(konatiivinen elementti).” Tehokeino, merkki, ei esiinny tulkinnassa muodossa joko-tali,
vaan siind on useampaa asennetasoa.

Tehokeinojen luokittelu kategorisesti rationaalisiin ja emotionaalisiin on korkeintaan
suuntaa-antavaa kontekstuaalisuuden takia. Merkin tulkinta rationaalisuuden ja
emotionaalisuuden akselilla kiinnittyy konteksteihin kuten oma aiempi tietdmys.
Hammaslaéakéri asiantuntijuuden tehokeinona edustaa toisille kognitiivista asenne-
elementtid ja rationaalisuutta, toisille muistot liittdvat hammaslaékéariin ensisijaisesti
voimakkaasti tunteet. Jérjen ja tunteen tulkintaan vaikuttaa sisallon lisaksi myos muoto.
Tarjousmainoksen hintardiskéaleelld on hinnan (sisaltd) liséksi muoto kuten véri ja
tekstityyppi, jotka lisddvéat tunnetta. Kosmetiikkamainoksen emotionaalisella
tehokeinolla kuten séihkyvalla naisella on emotionaalisen saihkyvyyden lisdksi ik&, joka
muodostaa rationaalisen elementin.
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Dikotomia tunne vastaan tieto on laajalti levinnyt ja paljon kaytetty, myds mainonnassa.
Mainonnassa tuotteelle tehddén usein sekd emotionaalinen asemointi etta rationaalinen
asemointi. Asemoinnissa tuodaan erikseen esille tuotteen emotionaaliset ja rationaaliset
tuote-edut seka hyodyt. Ajattelun karkeana vélineena tdma vastakohtapari toimii.
Tunne-tieto ei ole kuitenkaan aito vastakohtapari. Tunteen vastakohta ei ole tieto eika
tiedon vastakohta ole tunne. Tiedon vastakohta on ei-tieto, tunteen vastakohta on ei-
tunne.

Merkkiparin tunne-tieto jasenet kantavat vahvoja merkityksid. Tunne esiintyy ainakin
sekd huonon omatunnon ettd vapauden symbolina. Liikkeenjohtajia arvioidaan ja
syyllistetddn melko illusoristen tunnejohtamiskykyjen perusteella, minka johdosta moni
johtaja tuntee huonoa omatuntoa kasitteen tunne suhteen. Mainostoimiston luova tiimi
kokee usein, etté rationaalisten tuoteseikkojen listaus on luovuuden alistamista, josta on
mahdollista vapautua tuomalla tunne-elementteja mainokseen. Mainostajan maailmassa
puolestaan tieto vapauttaa. Mainonnan tutkimukset lisadvat tietoa. Niiden on maara
kiinnittyd todellisuuteen ja lieventdd ahdistusta mainonnan tehokkuuden arvioinnin
edessa.

3.3.3.Kuvaja sana

Tunteen ja tiedon ohella toinen tavanomainen ndkdkulma luokitella tehokeinoja,
mainoksen merkkeja, on jakaa tehokeinot ilmiasunsa mukaan kuvaan ja sanaan tai
kirjoitukseen ja kuvaan. Kirjoituksen muodostavat kirjaimet, sanat, tekstit. Kuvan
puolestaan muodostaa visuaalisen suunnittelun vapaampi grafiikka. Mainonnan
merkkien jakaminen kuvaan ja sanaan on yleinen yhteiséllinen kéaytantd. Jako on
lahtdkohdiltaan selked, mutta semioottisesti se rakentaa tarpeettoman ja ajattelua
jaykistavan raja-aidan.

Kieli on olemassa puheena, kirjoituksena, painettuina, séhkoisind, digitaalisina tai
muina teksteind. Kieli ei ole olemassa koskaan puhtaana itsendén, vaan se on tuotettu
tietyilld keinoilla ja tietyissd materiaalisissa muodoissa erityisten merkkijérjestelmien
muokkaamana. Kasite kieli ei rajoitu puhuttuun tai Kkirjoitettuun kieleen, vaan voidaan
ajatella, ettd kieltd ovat kaikki viestintgjarjestelmét, joissa kaytetdan joillain tavalla
jarjestettyja merkkeja. Nain kielen késite kattaa myds muun muassa musiikin ja kuvat.
(Lehtonen 1996, 73.) Painetun mainonnan kuten aikakauslehti-, sanomalehti- ja
ulkomainonnan kieli tarkoittaa siten merkitysjarjestelméé, jossa Kirjoitus ja kuva
yhdistyvat yhdeksi merkkien kieleksi.

Seké Kkirjoitusta ettd kuvaa voidaan kumpaakin pitdd yhtend visuaalisen tekstin lajina
(Lehtonen 1996, 73-74), joten tasmallisemmin ilmaistuna teksti koostuu Kirjainkuvista
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ja sanakuvista sekd kuvakuvista. Merkityksenannossa kuva kayttaytyy kuten sana,
kumpikin on yhta lailla Kirjoitusta, joka edellyttaa lukemista (Barthes 1994, 174).

Kuva ja sana eivét ole yhtélaisid merkitysyksikoitd. Kuva on merkkirikas usean merkin
yhdistelmé, syntagma. Sana koostuu muutamista kirjainmerkeistd, joten sanan syntagma
on tavallisesti kuvan syntagmaa niukempi. Sanallinen ilmaisu saa merkkiméaaraltaan
kuvallisen ilmaisun kanssa tasavahvemman muodon usean sanan tai lauseen
yhdistelméssd. Kuvaan saa pakattua tietoa tiiviimpadn muotoon kuin sanaan, joten kuva
edustaa tiedon pakkaamista. Meikkimainoksessa kameraan katsovan naisen kuva kantaa
monia merkkejd, joiden sanallinen tyhjentdminen olisi ristiriidassa mediatilan
rajallisuuden kanssa.

Kuvan anarkisuus saa polttoainetta myds muualta kuin merkkirikkaudesta. Kirjoitus on
merkkind erottuvaa ja lineaarista, kun taas kuva on jatkuvaa ja rajoiltaan avointa (Veivo
& Huttunen 1999, 63-66). Kvantitatiivinen merkkirikkaus ja kvalitatiivinen avoimuus
tekevat kuvasta polyseemisen, monimerkityksellisen.

Kuvan polysemia herattdd kysymyksid ja johtaa toiminnallisuuden laskuun.
Epavarmojen merkkien terroria vastaan voi taistella tekstilla. Teksti auttaa kontekstin
luonnissa, se toimii kuten ankkuri. Teksti kauko-ohjaa lukijaa kohti etukateen valittua
merkitysta. (Barthes 1977, 38-40.)

Median rajatussa tilassa sanat ovat omiaan kognitiiviseen argumentointiin, joka on
luonteeltaan lineaarista. Polyseemisen kuvan kyky argumentoida lineaarisesti on
heikompi, mutta kuvan vahvuus merkkien syntagmana seké affektion tasolla enemman
kuin kompensoi tdman puutteen. Kuvan ja sanan valilla vallitsee semioottinen
eriarvoisuus, jolla on pragmaattisia seurauksia, kuvan hyvaksi.

Luovan suunnittelun tydnjaossa graafinen suunnittelu keskittyy kuvaan. Sommittelu,
kuvitus ja typografia eli tekstiin liittyvd suunnittelu ovat graafisen suunnittelijan
perustyokalut (Raninen & Rautio 2003, 221-229). Sommittelu on teoksen osien
jarjestamista pinnalle. Sommittelussa syntyy kokonaisuus, joka ilmentaa tasapainoa tai
liikettd. Graafisella suunnittelijalla on kaytossadn sommittelussa eri osia kuten
otsikkotyypit, ingressit, kuvatekstit, leipatekstit, kuvat, vérit, vierukset seka tyhjan tilan
ja pinnan ominaisuudet. (Loiri & Juholin 1998, 62-63.) Mainonnassa graafista
suunnittelijaa  kutsutaan my6s nimikkeellda AD eli art director, harvemmin
mainosgraafikko, ei endi koskaan mainospiirtdja. Eri aikakaudet ovat jattaneet
kulttuurisen jalkenséd ammatti-identiteettiin.

Sanasta, mainostekstistd, vastaa copywriter. Mainostekstin muodostavat otsikointi,

ingressi, leipateksti ja kuvateksti. Tekstin graafiset ja psykofyysiset ominaisuudet
(esimerkiksi fontti, pistekoko, tyyli, valistys ja kontrasti) vaikuttavat merkittavasti
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lukemiseen ja huomioarvoon. Koska mainosteksti toimii taiton materiaalina, on se
kaikista kirjoittamisen lajeista visuaalisin. Tekstin laatija, copywriter, saattaa néhda
oman tekstinsa tietylla pistekoolla tai kirjasintyypilld. Otsikkoon valitaan sanat osittain
niiden pituuden perusteella tai siksi, ettd ne nayttavét visuaalisesti hauskoilta. (Raninen
& Rautio 2003, 130-140.) Lukijalla on my6s omat rajoituksensa. On arvioitu, etta
ajatuskokonaisuuden tulisi mahtua kahteen tyomuistilliseen, mika sanallisen
informaation yhteydessd tarkoittaa 10-18 sanaa. N&itd prosessoidaan muutamien
sekuntien aikana, jolloin aistit vastaanottavat jatkuvasti kilpailevia arsykkeita. (Aberg
2000, 44.)

Otsikko sitoo yhteen viestin teeman ja graafiset elementit. Otsikkoa pidetaan
printtimainonnan tarkeimpana elementtina. Arviolta vain 20 % otsikon lukeneista lukee
myos leipatekstin. Otsikot jakautuvat kahteen ryhméén: suoran toiminnan ja epéasuoran
toiminnan otsikot. Suoran toiminnan otsikot siséltavat lupauksellisen véittdman, késkyn
tai uutisilmoituksen. Epésuoran toiminnan otsikot sisédltavat arvoituksellisuutta tai
mielleyhtymia.  Arvoituksellisuus  pitdd sisédlladdn  hdmmentdvia  lausuntoja,
epamadaraisyytta ja kysymyksid, jotka pakottavat lukijan tutustumaan leipétekstiin
saadakseen selityksen tai vastauksen. Mielleyhtymat kayttavat elaméntyylitekijoita
mielenkiinnon heréttdmiseksi. Epdsuoran toiminnan otsikot saattavat johdattaa lukijansa
paremmin itse viestiin. (Wells et al. 2003, 334-336.)

Kuva on sanaa tehokkaampi huomion herattdja mainonnassa. Suuntaa antaa tutkimus,
jonka mukaan aikakauslehtimainoksen tutkimiseen kaytetdan keskimaarin 1,65
sekuntia, josta 70 % kuluu kuvan tutkimiseen. liman tehokasta kuvaa, joka johdattelee
lukijan tekstiin, on epatodennékdisempad, ettd mainoksella on vaikutusta. Varien kaytto
ja kuvan koko voivat merkittavasti vaikuttaa mainoksen huomioarvoon. On arvioitu,
ettd mustavalkoisen aikakauslehtimainoksen huomioarvo saattaa olla 30 % vari-
ilmoitusta pienempi. Vanhan nyrkkisadannon mukaan kuvan koon nelinkertaistaminen
aikakaus- tai sanomalehdessa puolestaan kaksinkertaistaa huomioarvon. (Percy &
Elliott 2005, 215-216.)

Kuvat varastoituvat muistiin eri tavalla kuin teksti, mika selittdd kuvien suurempaa
tehoa. Ne saavat muistissa seka kuvallisen ettd sanallisen edustuksen. Kaksoiskoodaus
helpottaa muistamista. Liséksi kuvilla on tapana tallentua muistiin sekd oikealle ettd
vasemmalle aivolohkolle, kun taas sanalliset viestit tallentuvat padasiassa aivojen
vasemmalle puoliskolle. (Clow & Baack 2007, 170-171.)

Kuvan ja tekstin keskindiset suhteet riippuvat jossain madrin mainostettavasta
tuotteesta. Yleisesti ottaen visuaalisuus on lisdantynyt mainoksissa. Tekstin ma&ran
vaheneminen nakyy painetun median mainoksissa seké kaytettyjen sanojen lukumé&érén
laskuna ettd niiden viemén pinta-alan pienenemisend. Vastaavasti kuvan merkitys on
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kasvanut eika ole harvinaista nahda mainoksia, joissa ei ole muuta tekstid kuin tuotteen
nimi, mainoslause seké parisanainen teksti.

Historian ndkdkulmasta kaikki kirjoitusjarjestelmét ovat kehittyneet kuvallisen ilmaisun
pohjalta. Visuaalisuus, kuvien maailma, on korostunut teollisessa kulttuurissa.
Paivittainen eldma on olennaisella tavalla kuvallistunut ja kuvista on tullut todellisuutta.
(Lehtonen 1996, 87.) Visuaalisuuden trendid havainnollistaa tutkimus, joka kavi lapi
samojen tuoteryhmien mainokset kahdessa yleisaikakauslehdesséd ajanjaksolla 1908 -
1984. Tekstin peittdmé pinta-ala putosi vajaan 80 vuoden aikana lahes lineaarisesti 50
prosentista 20 prosenttiin. (Leiss & al. 2005, 167-170.)

Jatkuva kuvallistuminen on asiakaslahtdinen vastaus kuluttajalle ominaiseen
tiedonkasittelyn tapaan. Toisaalta kuvallisen aineiston maaran kasvaminen on myds
opettanut kuluttajalle uutta medialukutaitoa. Visuaalisen aineiston maaran kasvaminen
on kuitenkin ennemmin seuraus tarpeesta kuin itsedadn ruokkiva syy muutokseen.
Kuvallistumiseen on myo6tavaikuttanut Kirjapainotekniikan nopea kehittyminen
nelivéripainatuksineen. Esimerkiksi 1900-luvun alkupuolen mainokset tuntuvat valjuilta
nykyiseen kuvien maailmaan tottuneelle.

Mainoksen tehokeinot ovat semioottisia olioita, jotka voi mieltdd sekd kuvina etta
sanoina. Semioottisina olioina niilla on my6s tunteen ja tiedon ulottuvuuksia.
Pragmaattinen semiotiikka ldhestyy mainoksen tehokeinoja merkkeind ikonisuuden,
indeksisyyden ja symbolisuuden kautta. Taman luokittelun pohjalla on se tapa, kuinka
merkki viittaa kohteeseensa. Semiotiikan merkkiluokittelu ei poissulje muita tapoja
mieltdd mainoksen merkkejd. Muut tavat rikastavat ajattelua, ne sopivat
konstruktivistiseen maailmaan. Pragmaattisessa maailmassa kaikkien luokittelujen
tavoite on helpottaa omaa merkityksenantoa. Kolmella ajattelun tydvalineellda padsee
pidemmaélle kuin yhdelld. Semiotiikan merkkiluokittelu on néistd luokitteluista ehka
tieteellisesti perustelluin.

3.4. Havaintojen jarjestyminen

Mainoksen merkit ovat kaikkien semiotiikan merkkiluokkien kohdalla ainakin jossain
madrin  kulttuurisia. Tama tekee merkityksenannosta kulttuurisen tapahtuman.
Luontaisessa merkityksenannossa on kuitenkin mekanismeja, jotka toimivat
sdanndnmukaisesti l&hes ilman kulttuurista kerrosta. Havainnot voivat jarjestya tavalla,
joka johtaa vélittomaan ikoniseen merkityksenantoon. Tdma havaintojen jarjestymisen
ominaisuus mahdollistaa ikonisen ongelmaléhtisyyden tavalla, joka kuvataan
laajemmin mydhemmin tutkimuksessa.
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Havaitsemista saatelevat useat yleiset periaatteet on johdettu kokeellisilla jérjestelyilla.
Taustateoriat tukeutuvat seké psykologiaan etta neurofysiologiaan (Gordon 1989). Erés
tunnetuimmista havaitsemisen teorioista on yli sata vuotta vanha Gestalt- eli
hahmoteoria, jonka vaikutus nékyy edelleen mainonnansuunnittelussa. Gestalt-teorian
lisaksi muilla teorioilla sekd kaytdnnon nyrkkisaannoillda on vaikutusta mainonnan
visuaaliseen suunnitteluun. Eri havaitsemisen teorioista Gestalt-teoria on kuitenkin
vakiinnuttanut asemansa teoriana, joka puhuu ymmarrettavasti sekd mainostajan etta
mainonnansuunnittelijan kieltd. Toisaalta Gestalt-teoria on riittdva kuvaamaan muodon
merkitystd mainonnansuunnittelussa, toisaalta se ei vie keskustelua eika tata tutkimusta
tarpeettoman syvalle visuaalisen suunnittelun yksityiskohtiin.

Pelkastdan jo havainnointiin liittyy aiempaa tietdmystd eli Kantin laajemmin
filosofisesti kuvaamaa a priori osaamista, joka muodostaa merkittdvdn osan
tulkinnallisesta valmiudesta (Gordon 1989, 46-47). Gestalt- eli hahmolait kuvaavat naita
havaitsemisen luontaisia valmiuksia, jotka jasentdvat mainostapahtuman tulkintaa.
Mainonnan visuaalinen suunnittelu hyodyntdd tietoisesti ja tiedostamattomasti
hahmolakeja. Hahmolait ovat muodon osaamisen ohella toisaalta yhté lailla mainonnan
sisallollistd osaamista, koska muoto muuttuu sisalloksi ja tulkitaan sisalloksi. Muoto ja
sisalté muodostavat yhden toiminnallisen yksikon tassékin yhteydessa.

Mieli ryhmittelee eri visuaaliset elementit kuten muodot, viivat, vérit ja sanat niiden
keskinaisten suhteiden mukaan ennustettavasti. Hahmolait selittavat tatd havaintojen
ennustettavuutta. Hahmolait soveltuvat kaikkiin merkkeihin, niin kuvallisiin kuin
sanallisiin. Hahmolait ovat hyvé esimerkki siitd, kuinka maailmat ovat mielen kuvia.
Merkityksenanto lahtee mielen sisdisesta todellisuudesta ulkoista todellisuutta kohti.
Hahmolakien mukainen mielen  konstruktivismi  poikkeaa muusta mielen
konstruktivismista saédnnénmukaisuudessaan.

Havaintojen jarjestyminen on hermojarjestelman luontainen ominaisuus, johon
kulttuurisuus tuo oman lisansé (Kohler 1947, 160). Gestalt-teoreetikot paattelivat, ettd
luontaisen ryhmittelylogiikan taustalla on oltava joku perustavaa laatua oleva ohjaava
periaate. Havainnointi tuntuu painottavan yksinkertaisuutta, Symmetriaa ja
yhtendisyyttd.  lThminen  pyrkii ~ ymmartdmadn havaintonsa  mahdollisimman
yksinkertaisena, symmetrisend ja hyvamuotoisena. Ta&man taipumuksen nimi on
”pragnanz” eli valiomuotoisuus. (Gordon 1989, 54.)

Olioilla on loogisten ominaisuuksiensa lisaksi myos rakenteellisia ominaisuuksia, jotka
johtavat ajatusprosesseihin. Rakenteilla on omaa dynamiikkaansa. Yleisesti ottaen
ajatusprosessi alkaa tilasta S; ja paattyy joidenkin vaiheiden jalkeen lopputilaan S..
Valilla on siirtymd, joka voi saada alkunsa Si:n rakenteesta. Alkutilalla S; on
rakenteellisia ominaisuuksia ja jénnitteitd, jotka saavat ratkaisun lopputilassa S..
Alkutila S; on rakenteellisesti vajaa, puutteellinen. Sen sijaan S, on rakenteellisesti
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parempi, puute on poistunut. S, on ehja verrattuna alkutilaan S;. Siirtyméé eteenpain
vieva pyrkimys on valiomuotoisuuden periaate, jota selittavét edelleen eri hahmolait.
Valiomuotoisuuden periaate kuvaa ongelmanratkaisun pyrkimysta. Valiomuotoisuuden
periaatteen mukaan olion jarjestyminen pyrkii olemaan niin yksinkertainen ja selva,
kuin olosuhteet sallivat. (Wertheimer 1959, 237-239.)

Valiomuotoisuus on muiden hahmolakien perusta ja Gestalt-teorian perusperiaate, jota
voi soveltaa kaikkiin merkkeihin. Valiomuotoisuus kattaa seka sisaiset ajatusmerkit etta
ulkoiset merkit kuten mainoksen merkit. Valiomuotoisuuden tavoittelu on
hammennyksen poistoa ja pyrkimystd tasapainotilaan. Mielen epétasapaino ei ole
luontaista, silla ihmiselld on vahva pyrkimys kognitiiviseen ristiriidattomuuteen
(Rauste-von Wright et al. 2003, 119). Ajattelun ekonomia ja fysiikan
energiaminimiperiaate kertovat osaltaan samaa tarinaa. Mieli pyrkii tasapainotilaan,
jossa kuluu olosuhteisiin nahden mahdollisimman véhén mielen energiaa.

Havainnot jarjestyvat vaivatta siten, ettd kohteet erottuvat toisistaan. Taman hahmolain
nimi on “kuvio ja tausta” tai “kohde ja alusta”. Kuviot koetaan yhtendisiksi ja
selvapiirteisiksi, ja ne tuntuvat olevan etualalla. Huomio Kiinnittyy vahemman taustaan,
joka tuntuu leijuvan kuvion takana. Vaikka kuvio ja tausta jakavat tavallisesti yhteisen
aariviivan, se tuntuu kuuluvan kuviolle. (Gordon 1989, 51.)

Kokeellisesti  johdettuja hahmolakeja on useita. Niissa kaikissa nakyy
valiomuotoisuuden periaatteen vaikutus. Kuvion ja taustan liséksi ovat ehkéa tarkeimmat
hahmolait mainonnassa seuraavat (Nadin & Zakia 1994, 73-74):

e Laheisyys. Mitd lahempand kaksi elementtia on toisiinsa, sitd suuremmalla
todennékoisyydelld niiden koetaan kuuluvan yhteen.

e Samanlaisuus. Visuaaliset elementit, joilla on samoja piirteitd kuten muoto,
koko, asema, suunta ja vari, koetaan kuuluvan yhteen.

e Jatkuvuus. Visuaalinen havainnointi etsii pienimman vastuksen reitin. Nain
ollen silmat seuraavat mieluummin yhtendisia kuin epdjatkuvia viivoja ja
muotoja.

e Sulkeutuvuus. Psykologiset prosessit hakevat tasapainoa tdydentdmalla hahmoja
kokonaisiksi samalla tavalla kuin fysiologiset prosessit hakevat homeostaasia.
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Kuva 9. Esimerkki hahmolaeista.

Kuva 9 hieman muokattuna yhdestd yleisimmistda hahmolakien havaintokuvista
havainnollistaa edellad esitettyd Gestalt-teoriaa periaatteineen ja hahmolakeineen. Siita
loytyvét valiomuotoisuus, kuvio ja tausta, ldheisyys, samanlaisuus, jatkuvuus ja
sulkeutuvuus. Havainnoinnissa huomio Kiinnittyy todennédkoéisesti ensin juuri siihen
merkitykseen, joka muodostaa hahmolakien mukaisen valiomuotoisen kokonaisuuden.

Havainnot  jasentyvat  luontaisella  ryhmittelylogiikalla, joka  mahdollistaa
tarinankerronnan.  Tarinankerrontaan saa konstruktivistista ongelmalahtdisyytta
luontaisen ryhmittelylogiikan vastaisella lahestymisella eli huonomuotoisuudella.
Merkityksen perusrakenteeseen kuuluu se, ettd epdjatkuvuus havainnon tasolla tuottaa
ongelman (Greimas 1980, 27).

Luovassa suunnittelussa valiomuotoisuuden puute, huonomuotoisuus tai epasointu, on
hyodyllinen ongelmaldhtdisen hammennyksen ja tulkinnallisen epéjatkuvuuskohdan
luonnissa.  Jatkokertomukset  kuten  televisiosarjat  rikkovat tarkoituksella
valiomuotoisuutta sijoittamalla jakson loppuun kerronnallisen koukun. T&ma l&hes
pakottaa katsojan palaamaan ruudun aareen seuraavalla kerralla, jotta tarina eheytyy
kokonaiseksi.

Kandinsky kuvaa valiomuotoisuuden rikkoutumista esimerkilladn punaisesta hevosesta.
Punainen hevonen on luonnossa mahdottomuus, joten se on kuvassa luonnoton. Kuvan
sisdinen valttdamattomyys edellyttdd yhtd luonnottoman ympéristdn, johon hevonen
sijoitetaan. Tavallinen luonnonmukainen maisema muodostaa punaisen hevosen kanssa
epésoinnun. (Kandinsky 1981, 109.)
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4. KONSTRUKTIVISMI

4.1. Konstruktivismin kasite

Menestys edellyttdd jatkuvaa sopeutumista markkinoiden ja asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin, uusiutumista. Uusiutuminen edellyttdd oppimista. (Otala 2000, 167.)
Massatuotannon sijasta yritykset tavoittelevat tuotannon joustavuutta ja hajautettua
tuotantojérjestelmad, mikd tuo yrityksiin oppivan organisaation toimintamallin.
Organisaatioiden on hajautettava paatoksentekoa ja annettava tyontekijoille enemman
vastuuta, mika johtaa esimerkiksi itseohjautuviin ty6ryhmiin. Eriytetyt toiminnot
yhdistetdan, jolloin tekeminen ja ajatteleminen yhdistyvét, aivot ja kadet synkronoidaan.
Johdon tehtdvat muuttuvat aiempaa enemman ohjagjan ja valmentajan rooliksi.
Oppivassa organisaatiossa organisaation tehokkuus ja sen henkiléstén oppiminen
nahdaan toisistaan riippuviksi toiminnoiksi, jolloin oppimisndkokulma korostuu
kaikissa yhteyksissd. Yritys on autonominen, itseohjautuva systeemi, jolla on
oppimisnakokulma strategiassaan. (Sarala & Sarala 1996, 51-57.) Oppimisen opit ovat
johtamisen oppeja.

Sana paidagogos tarkoittaa kantakielessaan kreikassa poikien (paida) johtajaa (gogos).
Késite on syntynyt antiikin aikaisessa yhteiskunnassa, jossa se viittasi orjaan, joka vei
lapset kouluun. Pedagogiikka, jonka yksi nykymerkitys on opetusoppi, on tasta
alkuperaisestd merkityksestadn muuttunut. Opettaminen on kulkenut samaan suuntaan
kuin sanan pedagogiikka rungon viittaama johtaminen. Kummassakin on suunta
komentokulttuurista poispéin. Sekd johtamisessa ettd oppimisessa on oma-aloitteinen
toiminta saanut entistd enemman painoarvoa. Oppimista pidetddn p&&osin oppijan
omana tiedon konstruoimisprosessina (Rauste-von Wright et al. 2003, 141). Hyva gogos
on konstruktivisti, oppijan oman tiedon konstruoimisprosessin edistaja.

Konstruktivistisella oppimiskasityksella ja Peircen filosofialla on yhteinen darvinistinen
lahtokohta. Evoluutioteorian virittdmalla ihmiskasitykselld on ollut ratkaiseva vaikutus
kummankin muotoutumiseen. Taéman ihmiskasityksen pohjalta ovat syntyneet 1800-
luvulla pragmatistinen filosofia (Peirce), funktionalistinen psykologia (James),
progressiivinen  pedagogiikka  (Dewey) ja  sosiaalipsykologian  symbolinen
interaktionismi (Mead). Nykyhetken konstruktivismi on omaksunut ndiden kaikkien
nakemyksid. Kaikki ndistd painottivat kehitysopin hengen mukaisesti toimintaa.
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Toiminta, pragma, auttaa yksiloa selviaméan olemassaolon taistelussa. Ihminen on tulos
evoluutioprosessista, jolle ominainen toiminta kuten valintojen tekeminen ja
sopeutuminen selittdd parhaiten oppimista. Oppiminen tapahtuu toiminnan puitteissa
sitd palvellen, joten oppiminen on toiminnan arvokas tulos ja sivutuote. (Fosnot & Perry
2005, 11-16; Rauste-von Wright et al. 2003, 154-156.) Sek&d konstruktivismi etta
peirceldinen semiotiikka ovat pragmaattisia filosofioita, jotka alleviivaavat toimivuutta
ja kaytannollisyytta.

Konstruktivismi itsesséan ei ole yhtendinen oppimisteoria, vaan se on laajalle
ihmistieteisiin levinnyt tiedon olemusta késittelevd nakemys. Konstruktivistinen
oppimiskasitys on tdman tietoteoreettisen ndkemyksen ilmenemismuoto pedagogiikan
alueella. Konstruktivismin eri suuntauksia yhdistdad ndkemys, jonka mukaan se, mita
kutsumme tiedoksi, on aina yksilon tai yhteisdjen itsensa rakentamaa. Tieto ei voi olla
koskaan tietajastaan riippumatonta objektiivista heijastumaa maailmasta. Oppija ei ole
tyhja astia, joka taytetaan tiedolla, vaan aktiivisesti merkityksia etsiva ja niita rakentava
toimija. (Tynjala 1999a, 37-38.) Tamé toimija on aktiivisessa vuorovaikutuksessa seka
sosiaalisen etta fyysisen maailman kanssa. Toiminnan ja itseorganisoinnin tuloksena
syntyy oppimista. Konstruktivismi selittdd ja auttaa kehittdmaan tata merkityksenantoa,
johon kuuluu sisdisia rakenteita, kielté ja toimintaa. (Fosnot & Perry 2005, 33-34.)

Konstruktivismia kuvataan tieteenalasta riippuen Kkirjavalla terminologialla. Téassa
tutkimuksessa yleiskasitteena kaytetdaan termia konstruktivismi, koska se on oppimisen
tutkimuksessa vakiintunein termi. Suuntaukset eroavat toisistaan erityisesti sen suhteen,
onko keskeisena mielenkiinnon kohteena yksil6llinen vai sosiaalinen tiedon
konstruointi.  Yksilokonstruktivismin  painopisteend on  yksilon  kognitiivisten
rakenteiden ja mentaalisten mallien kuvaaminen. Oppiminen on lahinna kognitiivisen
toiminnan sivutuote, kun tieto on tallentunut muistiin. Pedagogiset sovellukset liittyvat
erityisesti mieleenpainamisvaiheen tehostamiseen. Naiden edeltdjand voidaan pitaa
antiikin Kreikan muistitaidon perinnettd, jossa ulkomuistia kehitettiin liittdmalla uusia
asioita vanhoihin assosiaatioihin. Yksilokonstruktivismin eri suuntauksia edustavat
heikko konstruktivismi ja radikaali konstruktivismi eli kognitiivinen konstruktivismi.
(Rauste-von Wright et al. 2003, 152-162; Tynjéla 1999a, 27-39.)

Tutkimuksen perustana oleva konstruktivismi, jota voidaan my6s kutsua
pragmaattiseksi konstruktivismiksi, sijoittuu yksilokonstruktivismin ja sosiaalisen
konstruktivismin vélimaastoon. Sosiaalisen konstruktivismin suuntauksiin kuuluvat
erilaiset sosiokulttuuriset lahestymistavat, symbolinen interaktionismi ja sosiaalinen
konstruktionismi. Sosiaalinen konstruktivismi painottaa tiedon sosiaalista konstruointia,
johon liittyvat oppimisen sosiaaliset, vuorovaikutukselliset ja yhteistoiminnalliset
prosessit. Sen puitteissa tahdennetdan, ettd tieto on hajautettu yksildiden, heidédn
kayttdmiensd tyokalujen ja artefaktien kuten kirjojen kesken sek& niiden yhteisdjen
kesken, joiden toimintaan yksilot osallistuvat. Kasitteiden kesken aiheuttaa omaa
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hammennystéan viela erityisesti termien konstruktivismi ja konstruktionismi vaihteleva
kayttd. Tutkimuksessa kéytetddn konstruktivismia yleiskasitteend, joka ei lahde
tekemaan niiden vélille eroa. Konstruktivismin kaytto laaja-alaisena yleiskasitteend on
tavallista myods kansainvélisessa kirjallisuudessa. (Rauste-von Wright et al. 2003, 152-
162; Tynjala 1999a, 27-39.)

Konstruktivistinen lahestymistapa perustuu &lyllisen vapauden ihanteeseen. Alyllisen
vapauden ihanteessa on keskeista optimistinen usko ihmisen alyn mahdollisuuksiin.
Konstruktivismia luonnehtii luottamus siihen, ettd ihmiselld on kyky rakentaa tietonsa
itsendisesti ja madritelld omaehtoisesti omat viitekehyksensa. Konstruktivistisessa
valistuksen kasvatusihanteessa perityt uskomusjarjestelmat alistuvat epailylle ja ajattelu
on irrallaan auktoriteeteista. (Puolimatka 2002, 21-24.)

4.2. Biologinen pohja

Oppimista ei voida tasmaéllisesti madaritella eika selittdd vain yhdella nakdkulmalla.
Kasvatustieteellinen Kirjallisuus tarjoaa useita nakokulmia oppimiseen, joista tutkimus
keskittyy konstruktivismiin. Esipuheena konstruktivismille tutkimus esittelee biologisen
nakokulman oppimiseen. Tdman nékokulman tarkoitus on havainnollistaa oppimisen
universaalisuutta. Oppiminen ylittdd kaikki rajat. Rajat ovat toisaalta tulkinnallisia
sopimuksia, joina ne eivat ole sitovia. Toisaalta ne kumoutuvat myds biologiassa.

Biologinen nédkokulma oppimiseen alleviivaa, kuinka suppeaa oppimisen kategoriointi
instituutioittain on. Samalla kun biologinen nakékulma valaisee oppimisen luonnetta, se
rohkaisee ei-kasvatustieteilijoitd institutionaaliseen uskottomuuteen. Tulisiko heidan
kurkottaa institutionaalisen aidan toiselle puolelle ja innostua kasvatustieteiden piiriin
kuuluvasta konstruktivismista uutena liiketaloustieteen ja mainonnan nakokulmana?
Perusteet sijaitsevat biologian hyvaksyttavélla maaperalla.

Biologinen n&kokulma on lahtokohdaltaan neutraali, positivistinen nakokulma ei-
positivistisen konstruktivismin vastapainoksi. Biologinen oppiminen ankkuroituu
luonnontieteisiin. Biologinen n&kdkulma pa&tyy lopulta kuitenkin vahvistamaan
konstruktivistista oppimiskasitystd. Se on siis Troijan hevonen, joka perustelee paitsi
konstruktivismia niin my6s muita tutkimuksen merkityksenannon oppeja eli viestinnén
semioottista mallia sekd pragmaattista semiotiikkaa.

Ihmistd ja oppimista biologisesti ohjaavalla perustalle on haettu useita kokoavia
nimityksia kuten evoluutio, umwelt ja innenwelt, Gaia, entropia, DNA ja RNA seka
autopoiesis (Anderson & al. 1990; NOth 1990a). Namé kaikki kuvaavat
evoluutionomaista oppimisprosessia, jossa lajin sdilyminen on pé&éllimmaista.
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Oppiminen on siten pelkistetysti lajin sdilymistd. Jokin jossain pitdd oppimisen
koneiston jatkuvasti kdynnissd. Taméa jokin asuu biologiassa, jolla on oma oppimista
yllapitava ja lajin sdilymistd edistdva logiikkansa. Tatd oppimisen moottoria voisi
kutsua bio-logiikaksi. Ihmisen oppimista ohjaavalla perustalla on oma biologinen
logiikkansa - bio-logiikkansa.

Biologisen oppimisnakdkulman avaimiksi on valittu autopoiesis sekd muisti. 30 vuotta
vanha uudissana autopoiesis on konstruktivismin, pragmaattisen semiotiikan ja
viestinnan semioottisen mallin henkinen perheenjésen. Yhdyssanan toinen osa poiesis
tarkoittaa tuottamista tai luomista (Maturana & Varela 1980, xvii), ensimmainen osa
viittaa itsetoimisuuteen. Késitteend autopoiesis painottaa itsendistd omaa toimintaa, joka
kuitenkin huomioi ympdristonsa. Se edustaa konstruktivismia eldvan olennon
solutasolla ja solujen luoman systeemin kuten ihmisen tasolla.

Solut ovat osa autopoieettista, epalineaarista systeemid. Autopoieettinen systeemi
lapikdy jatkuvaa rakenteellista muutosta samalla sailyttden verkkomaisen rakenteensa.
Systeemin osat tuottavat ja muuttavat toisiaan kahdella tavalla. Ensiksi, uusiutumalla
itse, jolloin kudokset ja elimet korvaavat soluja rakenteen séilyttdmiseksi. Toiseksi,
luomalla uusia rakenteita, jotka ovat kehitysvaiheessa ja seuraus organismin solujen
yhteyksistd ymparistovaikutusten kanssa. Nain eldvien systeemien yhteys ja toistuva
vuorovaikutus ymparistonsa kanssa johtaa rakenteellisiin muutoksiin. Solun membraani
saa  jatkuvasti  aineita = ympdristostdan  aineenvaihduntaansa.  Organismin
hermojérjestelmd muuttaa yhteysreittejaan joka aistimuksen jéalkeen, mutta yrittaa
samalla sailyttdd koherenssinsa. Muutostapa on epélineaarinen eikd ymparistd tuota
rakenteellisia muutoksia, se vain sysaa ne liikkeelle. Tdman biologisen mallin mukainen
uutuuden synty selittdd ehka parhaiten evoluution, kehityksen ja oppimisen dynaamisen
lahtdkohdan. (Fosnot 2005, 278.)

Muisti puolestaan on oppimista prosessoiva keskeinen solujarjestelméd, jonka
konstruktivistinen toiminta on monimuotoista. Muistamisen daripd4t muistuttavat
vaihtoehtoisten tulkintojen mahdollisuudesta. On mahdollista, ettd oppimisen tulokset
tallentuvat pdamaaréhakuisen oppimisen jalkeen pidemmaksi aikaa tiedostetuiksi tieto-
olioiksi. On vield mahdollisempaa, ettd oppimisen tulokset sattumalta viivéhtavat
tiedostamattomassa muistissa tunteiden muodossa. Medioiden viriketulvassa muisti
tekee tiedonkaatajasta pienen, tiedonrakentelijasta itsestaan suuren.

Oppiminen on aivojen tiedonkasittelyn tulosta. Oppiminen tapahtuu fysiologisesti
neuronien eli hermosolujen tasolla. Hermosolut muodostavat keskinéisten
hermokytkdstensad kautta hermoverkkoja. Uusia hermosoluja syntyy ja hermoverkkoja
aktivoituu jatkuvasti, vastavuoroisesti myos kuolee hermosoluja ja hermokytkoksia
katkeaa. Kun yhden hermosolun haarake loppuu, siirtyy viesti toiseen hermosoluun ja
nain tieto jatkaa kulkuaan hermosoluverkostossa. Viesti kulkee hermosolujen
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siimamaisissa haarakkeissa séhkdkemiallisina impulsseina ja neurokemiallisena
tiedonsiirtona. Kun hermosolut ja hermoverkkojen viliset kytkennat aktivoituvat,
syntyy biologinen, solutason muistijélki, jolloin tapahtuu oppimista. (Muller 2003, 27-
33; Percy & Elliott 2005, 190-192.)

Konstruktivismi ei ole vain paremman oppimisen taktiikkaa. Se on kaikkien pidemmélle
kehittyneiden  eldam@nmuotojen  itseorganisoinnin  strategiaa niiden  kaikissa
kehitysvaiheissa. (Allen 1992, 191.) Nykykasityksen mukaan autopoiesis kuvaa hyvin
ihmisen oman biologisen logiikan strategiaa. Autopoiesis on solutason kuten aivojen ja
muistin konstruktivismia, jossa omaehtoinen oppiminen on jatkuvaa tiedonrakentelua.
Autopoeettisen systeemin puitteissa biologisia paatelmia syntyy jatkuvasti, syntymatén
tila on mahdoton. Jo opitut asiat ovat muistin tietovarannoissa, jotka tdydentyvat ja
rakentuvat kuin ikiliikkuja l&pi elaméan.

Loogisten paatelmien, ajattelun, syntymattémyys on yhtd mahdotonta. Jotkut itdmaiset
perinteet kuten jooga tdhtddvat ajattelun pysayttdmiseen ja mielen tyhjentymiseen.
Tama tajunnan tdysi sulautuminen ymparistoon edes muutamiksi sekunneiksi on
useimmille mahdottomuus, joillekin pitkan harjoituksen palkitseva saavutus. Itdmaisissa
vertauskuvissa kuvaa apina mielen levottomuutta. Mieli ja sen jatkuva tiedonrakentelu
ovat kuin oksalta toiselle hyppivé vilkas apina. Vaikka pyrimme hallitsemaan apinaa,
jatkaa se hyppelyadn olkapaaltd toiselle ja oksalta toiselle. Pomppivalle apinalle voi
yrittdd huutaa arvattavalla menestyksella: ”Istu hiljaa!”

Oppiminen mainonnan ymparistdssa on vaistaimaton ja rajaton ilmid. Tie kuluttajan
sydameen johtaa oppimisen kautta. On vaikea kuvitella, ettd mainostaja voisi
kontrolloida tai pakottaa esiteltyjen nakokulmien mukaista oppimista. Mainostaja voi
yrittdd hallita ja luoda omaa todellisuuttaan. Tamé jaa kuitenkin mainonnan
valkokankaalle. Koska oppimisen ja merkityksenannon maailma on Kkuluttajan
maailmaa, on se my6ds mainostajan maailmaa. Oppimisesta ja sitd mallintavasta
konstruktivismista tulee mainostajan tiedettd, joka tdydentdd viestinndn semioottista
mallia.

Konstruktivismi puhuu samaa kieltd kuin bio-looginen kuluttaja. Konstruktivismi on
mielekds tapa jasentdd kuluttajan omaa darvinistista toimintatapaa. Kuluttajassa
kumpuaa evoluution my6téd hioutunut itseorganisoituva epalineaarinen todellisuus, jota
ei voi pakottaa ulkoapdin. Oppija- eli kuluttajaléht6isyys korostuu, kuluttaja ei ole tyhja
astia vaan dynaaminen itsedan jarjestdva kaleidoskooppi, johon mainonta yrittad tuoda
uusia vareja. Mainostajan voi yrittda pitdd kuluttajan merkityksenantoa kiinni ké&desta
kuvan 6 esittdman viestinndn semioottisen mallin mukaisesti. Otteen pitavyyden
ratkaisee autoritéarisesti kuluttaja itse.
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4.3. Tiedonrakentelun rajat

Viestin odotettavuus vaikuttaa suuresti sen ymmarrettdvyyteen. Tottumisen myota
sdannonmukaisuudet eivat yllatd. Kun mainos tehokeinoineen on vastaanottajalle taysin
valmis, se muuttuu banaaliksi, maksimaalisen ymmarrettavaksi eli liian helpoksi.
Mainos, jonka merkitys on taysin késittdamatén, on maksimaalisen originelli eli liian
vaikea. Banaalisuuteen liittyvat madreet yksinkertainen, tuttu ja Kkiinnostamaton,
originellisuuteen maareet monimutkainen, outo ja kiinnostava. Aarimuodossaan viestin
banaalisuus johtaa vastaanottajan pitkdastymiseen, suuri originellius puolestaan
vasymiseen. Originellin ja banaalin vélialueeseen sijoittuu viihtyvyyden kenttd, jonka
rajat ovat yksilolliset ja kulttuurisidonnaiset. Viihtyvyyden kenttdd, aluetta, jolla viesti
on voimissaan, havainnollistaa kuvan 10 vasemmanpuoleinen osa. (Routila 1986, 60-
62.) Viihtyvyyden kentdn ylérajan ylittdamistd kuvaa pakinoitsijan lausunto, jonka
mukaan moni mainos on niin pikkundppéra, ettei katsoja voi ymmartad, mité siina
mainostetaan (Kumpi ja kampi, Outi Popp. Seura 3.2.2006). Viihtyvyyden kentan
alarajan alle jaa alue, jossa mainos sulautuu mediatapettiin.

Originelli

monimutkainen, outo .
Mahdoton osaaminen

Viihtyvyyden kentta Lahikehityksen vyohyke

Banaali

yksinkertainen, tuttu Itsendinen osaaminen

Kuva 10. Tiedonrakentelun rajat.
Lahde: mukaellen Routila 1986, 61; Vygotsky 1978, 84-86.

Psykologi L.S. Vygotsky kehitti kasitteen lahikehityksen vyohyke (Zone of Proximal
Development) kuvaamaan yksilon kehitystd. Vaihtoehtoinen kaannds olisi
lahikehityksen kenttd. Vygotsky kuvaa alun perin lapsen kehitystd, mutta kasitettd
voidaan pitda niin laaja-alaisena, ettd se soveltuu kaikkiin ikaryhmiin ja yleisesti yksilon
kehityksen kuvaamiseen (Rauste-von Wright et al. 2003, 159-160). Lahikehityksen
vyOhyke muistuttaa sisallollisesti siind maarin viihtyvyyden kenttdd, ettd lahikehityksen
vy6hyke on luonteva piirtdd kuvaan 10 viihtyvyyden kentan vierelle. Vertailu osoittaa,
ettd kahdesta eri suunnasta l&hestyttdessd saadaan sisélloltdédn samanhenkinen tulos.

63



Késitteet esitelldan tassa yhteydessd, koska ne tarjoavat paitsi ajatuksellista synonymiaa
niin myods graafisen tavan esittdd mainoksen merkkien henkistd pelivaraa. Vertailu
auttaa suuntaamaan mainoksen kuluttajalle oikeaan mieltimysalueeseen.

Oppimisen tulisi vastata yksilon kehitystasoa. Kehitystasoja on kaksi. Ensimmaisen
tason muodostaa nykyinen osaaminen. Toisen tason muodostaa mahdollinen osaaminen.
Nykyistd osaamista luonnehtii itsendinen ongelmanratkaisu ja mahdollista osaamista
luonnehtii yhteison auttama ongelmanratkaisu. Lahikehityksen vyohyke muodostuu
naiden kahden rajan véliselle alueelle. (Vygotsky 1978, 84-87.)

Oppija yltéa itsekseen toimimalla ensimmaiselle tasolle ja han hallitsee sen alapuolisen
alueen. Lahikehityksen vyohykkeen alarajan alaista aluetta vastaa viihtyvyyden kentén
alainen yksinkertaisuus. L&hikehityksen vyohykkeen yldrajan muodostaa taso, jonka
yksilo voi saavuttaa patevan ohjauksen ja tuen avulla. Ylarajan ylapuolelle sijoittuu
lilan vaikean siséllon alue. Viihtyvyyden kentalta siirrytddan vastaavasti mielenkiinnon
ja viihtyvyyden alueelta liiallisen monimutkaisuuden puolelle, kun kentdn yléraja

ylittyy.

Mainonnassa mainos edustaa mainostajan ohjausta ja tukea. Lé&hikehityksen
vybhykkeelld toimiminen tarkoittaa sitd, ettd mainos aktivoi kuluttajassa ajatuksia ja
kayttdytymistd, jotka jaisivat kuluttajassa ilman mainoksen tukea syntymatta.
Mainoksen tehokeinot mitoitetaan niin, ettd ne toimivat kahden tason vaélill&
viihtyvyyden kentélld ja lahikehityksen vyohykkeelld. Mainos tulisi suunnitella niin,
ettd sen tehokeinot saavat vastaanottajan pois lahikehityksen vydhykkeen alarajan alta
itse lahikehityksen vyohykkeelle ja edelleen ylés kohti vydhykkeen yléarajaa. Kuluttajan
tiedonrakentelun edistdminen tapahtuu lahikehityksen vyohykkeelld ja vastaavasti
viihtyvyyden kentélla.

Jatkuva oppiminen tuo kenttakasitteisiin dynamiikkaa. Mainos ei selitd kaikkia
merkkejdén vaan luottaa siihen, ettd kuluttaja osaa itsendisesti tulkita ne aiemman
osaamisensa pohjalta. Seka tuotteen aiempi mainonta ettd median viestitulva kehittévat
kuluttajan osaamista ja medialukutaitoa. Valmiudet muuttuvat. Tdmén péivan yléaraja
voi olla huomisen alaraja. Sen, minka kuluttaja ensin osaa tehda autetusti, osaa hén
myG6hemmin tehd4 itsendisesti. Sitd mukaa kun medialukutaito kehittyy, lahenee tdmaén
paivan luovan toteutuksen ylaraja huomisen luovan toteutuksen alarajaa, mink& voi
havaita takautuvasti selailemalla 1900-luvun alkupuolen mainoksia.

Viihtyvyyden kentélla sekd lahikehityksen vyohykkeellda on yhteneva kasitteellinen
tarkoite. Mainostaja tasapainoilee laimeuden ja liiallisuuden Vvélilla. Banaalin
mainoksen tulkinnallinen arvo ja& alhaiseksi, originellin mainoksen tulkinnallinen arvo
jaa alhaiseksi. Kummankin kenttalahestymisen kantavana ajatuksena on vastaanottajan
sopiva haastaminen. Mainoksen oppimisympariston oppija eli kuluttaja on mainoksen
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merkeilld aktivoitava alueelle, joka haastaa omakohtaiseen tulkintaan. Kenttien
ylapuoliselle alueelle osuva mainos edustaa haasteineen tasoa, joka vaatii kohtuutonta
ajallista panostusta tai ennakkotietdmystd. Kenttien alapuolinen alue synnyttaa toisaalta
vain taustahalya ja mediatapettia. Mainoksen merkkikielen ja tehokeinojen tulee edustaa
kehitystd, joka ei ainoastaan yll& kuluttajan nykyoppimisen tasolle, vaan ylittda sen
sopivasti. Uutta, mutta ei liian uutta - “umelu”.

4.4.  Konstruktivismin kaytannon vaikutukset

4.4.1.Nakokulmia kaytdnnon vaikutuksista

Vaikka konstruktivismi on teoria oppimisesta eikd opettamisesta, se voidaan esittaa
kaytantda ohjaavina yleisperiaatteina, joilla oppimiskéaytantdja kehitetddan (Fosnot &
Perry 2005, 33). Sanoilla konstruktivismi ja konstruktivistinen oppimiskésitys
tarkoitetaan kasvatustieteellisessa kirjallisuudessa padsaantdisesti samaa asiaa.
Jalkimmainen on tasmallisempi mutta kankeampi ilmaisu. Konstruktivismi on naista
kahdesta tavasta kaytetympi varsinkin englanninkielisessa kirjallisuudessa (esimerkiksi
Fosnot 2005; Jonassen, Howland, Moore & Marra 2003).

Konstruktivismin mukaan oppiminen ei ole tiedon passiivista vastaanottamista vaan
oppijan aktiivista kognitiivista toimintaa. Oppija tulkitsee havaintojaan aikaisemman
tietonsa pohjalta ja rakentaa jatkuvasti kuvaansa maailmasta. Oppilas ei ole tyhja astia,
joka taytetaan tiedolla, vaan aktiivisesti merkityksia etsiva ja niitd rakentava toimija.
(Tynjala 1999a, 37-38.) Téassa rakenteluprosessissa korostuu konstruktivismin mukaan
my0s oppimisen yhteisollinen luonne.

Konstruktivismi pedagogiikassa merkitsee opettajan rooliin muuttumista. Opettaminen
ei ole tiedon siirtdmistd vaan konstruointiprosessin ohjaamista. Opettajalla voi olla
edelleen tarked rooli myos tiedon esittdjand, mutta vield tdrkedmmaksi muodostuu,
miten opettaja jarjestdd oppimistilanteen oppijan oppimisprosessia tukevaksi,
oppimistilanteen, joka on oppijan aktiivista toimintaa. (Tynjala 1999a, 60.)
Mainostajaopettaja jarjestdd oppimistilanteen mainoksiin massaviestinten kautta, joten
mainostajaopettaja ei ole itse tietoa esittdmassd. Han ohjaa konstruointiprosessia
mainonnan strategialla eli mediavalinnalla (mediastrategia) ja mainoksen merkeilla
(viestistrategia).

Fosnot & Perryn ndkemykset (Fosnot & Perry 2005, 33-34) madrittelevat tutkimuksen
nakokulman sille, mitkd ovat konstruktivismin  kdytannén  vaikutukset
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oppimisymparistodn. Tutkimuksen valinta perustuu kolmeen seikkaan. Ensiksi, Fosnot
& Perryn ndkokulma on tuore. Tama tarkoittaa sitd, ettd yhteisollisella
tiedonrakentelulla on ollut mahdollisuus vaikuttaa siihen muita esiteltavid vaihtoehtoja
jonkin verran kauemmin. Ero ei tosin ole kovin suuri. Toiseksi, Fosnot & Perryn
nakokulma toteuttaa hyvin tutkimusotteeseen kuuluvaa ajattelun ekonomian periaatetta.
Sen mukaan tieteessd pyritadn saastelidisyyteen paitsi sanojen niin myds tietoaineksen
kuten késitteiden ja teorioiden kaytdssa (Hirsjérvi et al. 2000, 261; Niiniluoto 1997, 49;
216). Kolmanneksi, korostamalla tiedonrakentelun valittynyttd luonnetta nékdkulma
nivoutuu tutkimuksen tulkintateoriaan. Valittyneisyys on merkkiajattelun kulmakivia
kuten myohempi pragmaattisen semiotiikan osio havainnollistaa.

Fosnot & Perryn liséksi esitellddn myos neljd muuta nakemysta konstruktivismin
kaytannon vaikutuksista. Muiden Kirjoittajien méaritelmat auttavat sekd avaamaan
konstruktivismin maailmaa ettd myéhemmin pelkistimaan Fosnot & Perryn ndkemysté.
Eri tutkijoiden nakemykset saavat kokoavan otsikon sekd nimikirjainten mukaisen
juoksevan koodin jatkokasittelyn helpottamiseksi. Esimerkiksi Fpl on Fosnot & Perryn
ensimmainen Kkiteytys konstruktivismin kaytannon vaikutuksista.

Fosnot & Perry tiivistdvat konstruktivistisesta ldhestymisestd johdetut yleiset
oppimiskaytannot seuraavasti (Fosnot & Perry 2005, 33-34):
1. Oppiminen on oppijan omaa toimintaa. Opettajien on annettava oppijoille
mahdollisuus rakentaa omia kysymyksia ja hypoteeseja. Oma toiminta Fpl
2. Asioiden epatasapaino helpottaa oppimista. Haasteet ja vastakkainasettelut
tekevat oppimisen epdlineaarista rakentelua edellyttdvaksi prosessiksi.
Haastavat, avoimet tehtdvat todellisissa yhteyksissaan edistavat tutkimista ja
vastauksien hakua. Haastavuus Fp2a, todellinen yhteys Fp2b
3. Yhteisollinen dialogi edistdd ajattelun kehittymista. Ideat hyvaksytaan
totuudeksi yhteison kautta. Yhteiséllinen dialogi Fp3
4. Merkityksenrakentelussaan ihmiset pyrkivat jarjestamdan kokemuksensa
esitykselliseen muotoon kuten tekstiin tai puheeseen. Valineellisyys Fp4

Knuth & Cunningham puolestaan esittdvat seitsemén konstruktivismin muotista
lahtevad ajatuksellista tiivistelmad kdytdnnon toiminnan tueksi (Knuth & Cunningham
1993, 168-175):

1. Kaikki tieto on inhimillisesti konstruoitua. Tieto ei ole olemassa objektiivisena
ja riippumattomana, vaan se on jonkun jossain yhteydessa tuottamaa. Totuuksia
on monia. Subjektiivisuus Kcl

2. Tulkintamahdollisuuksia on useita. Useita tulkintoja Kc2

3. Tieto ndkyy toimintana. Jotta tieto olisi toimivaa, Se on upotettava
oppimisympéristossd oikeaan ympéristoonsa. Tieto toimintaa Kc3a, oikea
ymparistd Kc3b
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4. Oppimisella on sosiaalinen yhteys. Merkitykset syntyvat sosiaalisen
neuvotteluprosessin tuloksena dialogissa muiden kanssa. Kieli on voimakkaasti
lasna prosessissa. Sosiaalisen puheen sisdistaminen johtaa sisdiseen puheeseen,
joka ohjaa yksilon toimintaa. Sosiaalinen yhteys Kc4a, kieli vélittdd Kc4b

5. Tietoa syntyy Kkaikilla ilmaisun vélineilld. Myods kielen ulkopuoliset
vuorovaikutukset kuten kuvat, eleet ja musiikki vaikuttavat tiedon rakenteluun.
Kaikki viestii Kc5

6. Tietdminen on valineellistynyt erilaisiin esineisiin. Valineellistyminen Kc6

7. Tietdmisen méé&ran tietdminen on tavoite. Tietdmisen tietdminen Kc7

Knuth & Cunningham esittelevat konstruktivismin kaytantda teoksessa, joka kasittelee
oppimisympéristdja. Teos on valittu tarkasteluun, koska mainokset ovat
oppimisympéristd. Mainoksia sinalladn teoksessa ei kuitenkaan késitelld vaan lahinna
tietotekniikkapohjaisia oppimisympéristdja. Samassa teoksessa esittdd Vanderbilt-
yliopiston tutkijaryhmé keskeiset konstruktivismin opit seuraavasti (CTGV 1993, 16-
18):

1. Oppijat tekevat itse. On vahemman todennékoistd, ettd tieto jaa kuolleeksi
tiedoksi, kun se hankitaan ongelmanratkaisutilanteessa eika puhtaassa tiedon
siirrossa. Oma toiminta Ctla, ongelmanratkaisu Ctlb

2. Opetus ankkuroidaan eli sijoitetaan ongelmanratkaisua siséltdvadan oikeaan
yhteyteensa eli kontekstiin. Oikea yhteys Ct2

3. Ryhmassd keskustellen muodostuu yhteisdja, joissa oppiminen edesauttaa
yksilon aktivoitumista. Yhteistoiminnallisuus Ct3

Rauste-von Wrightin mukaan konstruktivismiin pohjautuvan pedagogiikan keskeisia
piirteita ovat seuraavat (Rauste-von Wright et al. 2003, 163-175):

1. Uutta tietoa omaksutaan aiemmin opittua kayttamalla. Uuden oppiminen ei ala
koskaan alusta, oppilaalla on valmiina viitekehys, jonka puitteissa viestit
tulkitaan. Aiempi tieto Rwl

2. Oppiminen on oppijan oman toiminnan tulosta. Oppija katsoo olevansa itse
vastuussa eika odota muiden ohjausta. Oma toiminta Rw2

3. Ymmartdmisen painottaminen edistdd mielekdstd tiedon konstruointia. Faktojen
tietorakenne ja laajempi konteksti ovat tdrkedmpid kuin yksittdiset faktat.
Ymmartdminen Rw3

4. Sama asia voidaan tulkita monella tavalla. Tulkinnat vaihtelevat suuresti, mutta
toisaalta tulkinnat voi useimmin mielekkaasti ryhmittdd harvoihin tulkinta- tai
kasitysluokkiin. Monia tulkintoja Rw4

5. Oppiminen on aina sidoksissa kontekstiin ja kulttuuriin. Kytkentd moneen
kontekstiin edistéa tiedon siirtovaikutusta. Kontekstisidonnaisuus Rw5a, monet
kontekstit Rw5b
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6. Sosiaalisella vuorovaikutuksella on keskeinen rooli oppimisessa. Vuorovaikutus
rakentaa merkitysten maailman. Sosiaalinen vuorovaikutus Rw6

7. Tavoitteena ovat taitavat oppijat, jotka hallitsevat oppimaan oppimisen taidon eli
he pystyvat itse laajentamaan ja uusimaan tietojaan. Oppimaan oppiminen Rw7

8. Oppimista voidaan evaluoida monin kriteerein. Oppimisprosessin vaikutusten
spektri on laaja. Se sisalta seka tietyn tehtédvéan oppimista ettd laadullisia asioita.
Monipuolinen arviointi Rw8

9. Opetussuunnitelmien tulisi olla joustavia. Konstruktivismin pedagogiset
seuraukset johtavat vain paakohdittain ennalta mééarattyihin sisaltéihin. Joustava
opetus Rw9

Toinen suomalaisessa kasvatustieteellisessa  kirjallisuudessa paljon  siteerattu
konstruktivismin tutkija on Tynjala. Konstruktivismi vaikuttaa k&ytdnnon opetustyohon
hanen mukaansa seuraavasti (Tynjala 1999a, 60-67; Tynjala 1999b, 163-165):

1. Oppijan aktiivisuuden merkitys ja opettajan roolin muuttuminen. Oppiminen ei
ole tiedon vastaanottamista, opettaminen ei ole tiedon siirtoa ja kontrollointia.
Keskeistd on oppijan aktiivinen toiminta. Opetuksen painopiste on oppijan
konstruointiprosessin ohjaamisessa. Aktiivinen toiminta Tyl

2. Oppijan aikaisemmat tiedot uuden oppimisen perustana. Oppija tulkitsee uuden
tiedon aikaisesmman pohjalta. Arkikokemukset, tiedot, k&sitykset ja uskomukset
voivat olla ristiriidassa opetuksen kanssa. Aiempi tieto Ty2

3. Metakognitiivisten taitojen kehittdminen. Koska omalla toiminnalla ja
aikaisemmalla  tietdmykselld  on  keskeinen  merkitys, strategisilla
itsesadtelytaidoilla on erityistd merkitystd. Metakognitiiviset taidot Ty3

4. Ymmartaminen on tarkedmpad kuin ulkoa osaaminen. Konstruktivismi
painottuu merkitysten rakentamiseen, mistd seuraa automaattisesti, ettd vain
ymmérretty tieto on mielek&std, merkityksellistd tietoa. Ei mekaaniselle
ulkoaopettelulle. Ymmartaminen Ty4

5. Erilaisten tulkintojen huomioon ottaminen. Samat asiat tulkitaan eri tavoilla,
kaikki eivét opi samoja asioita samoista sisélloista. Eri tulkintoja Ty5

6. Faktapainotteisuudesta ongelmakeskeisyyteen. Faktat opitaan parhaiten kun ne
kytketddn aikaisempaan tietoon, laajempiin kokonaisuuksiin ja aitoihin
tilanteisiin ja ongelmiin. Ei ”luettele korvan kuuloluut” vaan ”miksi kuuro ei
kuule”. Ongelmaléhtdisyys Ty6a, aidot tilanteet Ty6b

7. Oppimisen tilannesidonnaisuuden huomioon ottaminen. Oppiminen ei saa olla
dekontekstualisoitua, kayttoyhteydestdan irrotettua. Seuraus olisi niin sanottua
elotonta tietoa. Oppiminen on aina sidoksissa kontekstiinsa. Kulttuurisesti
valittyvand toimintana oppiminen ei ole irrallaan ympéroivastd yhteisosta,
laajemmasta kulttuurista, sen konventioista ja kielestd. Kayttoyhteys Ty7

8. Monipuolisten representaatioiden kehittdminen. Kontekstisidonnaisuudesta
seuraa se, ettd tietoa ei valttaméattd pysty soveltamaan toisessa yhteydessé.
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Kykya siirtdd opittua (transfer) edistdd tiedon kytkentd monenlaisiin
konteksteihin. Monet kontekstit Ty8

9. Sosiaalisen vuorovaikutuksen painottaminen. Yksi keskeisia konstruktivismin
pedagogisia seurauksia on sosiaalisen vuorovaikutuksen merkityksen
korostaminen oppimisessa. Sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta oppija Vvoi
ulkoistaa omaa ajatteluaan, saada reflektion aineksia muilta, saada sosiaalista
tukea tai antaa sitd muille. Sosiaalinen vuorovaikutus Ty9

10. Uusien arviointimenetelmien kehittdminen. Arvioinnissa ei huomio kohdistu
siihen, miten paljon tietosisallostd oppija pystyy toistamaan, vaan siihen,
minkélaisia konstruointeja han on saanut laadullisesti aikaan. Arviointiin
osallistuu myos oppija. Monitahoinen arviointi Ty10

11. Tiedon suhteellisuuden ja tuottamistapojen esiin tuominen. Tieto késitetadan
sosiaalisesti konstruoiduksi, ei absoluuttiseksi totuudeksi. Suhteellisuus Ty11

12. Integroivat opetussuunnitelmat. Oppimisen tilannesidonnaisuudesta johtuen
tarkedd on mahdollisimman aitojen opiskelutilanteiden luominen. Eréana
mahdollisuutena integroimiseen on nahty ongelmalahtdiset opetussuunnitelmat,
jotka rakentuvat erilaisten ongelmien, eivat oppiaineiden ymparille. Aidot
tilanteet Ty12a, ongelmalahtdisyys Ty12b

Konstruktivismin keskeisiin kaytdnnon vaikutuksiin liittyvat ndkemykset on koottu
yhteen taulukkoon 3. Fosnot & Perryn maaritteleman tutkimuksen ndkokulman jéalkeen
muut seuraavat rinnakkain aakkosjarjestyksessd (CTGV 1993, 16-18; Fosnot & Perry
2005, 33-34; Knuth & Cunningham 1993, 168-175; Rauste-von Wright et al. 2003, 163-
175; Tynjéla 1999a, 60-67; Tynjala 1999b, 163-165). Vaikutusten rinnastus pohjautuu
samankaltaisuuteen, synonymiaan. Samankaltaisuus on véhintddn pragmaattista
samankaltaisuutta. Konstruktivismi on siind maarin dogmi, ettd riittdvan riidaton
ajatusten kokoaminen on mahdollista. Toisaalta konstruktivismi ei ole muodostunut niin
dogmaattiseksi, etta erilaiset tutkijakohtaiset tulkinnat eivat olisi luontevia. Tutkijat
kayttavat monipuolisesti eri termeja kuvaamaan samankaltaisia asioita, mika on merkki
konstruktivistisesta tiedonrakentelusta.
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Taulukko 3: Konstruktivisminakokulmien vertailu.

Fosnot & CTGV Knuth & Rauste-von Tynjala

Perry Cunningham Wright

Oma toiminta | Oma toiminta Tieto toimintaa Oma toiminta Rw2 Aktiivinen toiminta

Fpl Ctla Kc3a Tyl

Haastavuus Ongelmanratkaisu Ongelmalahtdisyys

Fp2a Ctlb Ty6a, Tyl2b

Todellinen Oikea yhteys Ct2 | Oikea ympdristd Kontekstisidonnaisuus | Aidot tilanteet

yhteys Fp2b Kc3b Rwbha Ty6b, Tyl2a
Kéayttoyhteys Ty7

Yhteisollinen | Yhteistoimin- Sosiaalinen yhteys | Sosiaalinen Sosiaalinen

dialogi Fp3 nallisuus Ct3 Kcda vuorovaikutus Rw6 vuorovaikutus Ty9

Vilineellisyys Kieli valittdd Kc4b

Fp4 Kaikki viestii Kc5

Vaélineellistyminen
Kc6

Subjektiivisuus
Kcl

Suhteellisuus Ty11

Useita tulkintoja
Kc2

Monia tulkintoja Rw4

Eri tulkintoja Ty5

Tietamisen
tietdminen Kc7

Oppimaan oppiminen
Rw7

Metakognitiiviset
taidot Ty3

Aiempi tieto Rwl

Aiempi tieto Ty2

Ymmartdminen Rw3

Ymmartdminen Ty4

Monet kontekstit Monet kontekstit
Rw5shb Ty8
Monipuolinen Monitahoinen
arviointi Rw8 arviointi Ty10

Joustava opetus Rw9

Konstruktivismi on kasvatustieteellisen yhteison kasitteellinen sopimus, tapa.
Konstruktivismilla kuten kaikilla tavoilla on omia muunnoksiaan kuten taulukko
havainnollistaa. Tavan pohjalla on vahva indeksinen nakemys. Hyva oppiminen edustaa
indeksisesti konstruktivismin tapaa ja sen rakenneosina toimivia tapoja.

4.4.2. Tutkimuksen nakdkulma kaytannon vaikutuksiin

Konstruktivismi  haastaa  kdytantdén  suuntautuneen  filosofiansa  mukaisesti
alakohtaiseen kontekstuaaliseen tiedonrakenteluun. Oppimiskasitykseen liitettavissa
oleva lisamé&are pragmaattinen, pragmaattinen konstruktivismi (Rauste-von Wright et al.
2003, 53-54), suorastaan kaskee omaan tiedonrakenteluun. Samalla oven aukaisulla
konstruktivismin teoria hyvaksyy konstruktivismin kaytdnnoissa erilaisia, perusteltuja
tulkintoja.
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Tieteen yleisiin tavoitteisiin kuuluu paitsi teoreettinen pyrkimys totuuteen niin myoés
soveltamiskelpoisen tiedon etsiminen (Niiniluoto 1997, 72-73). Se, ettd tieto kasitetddn
sosiaalisesti konstruoiduksi pikemmin kuin absoluuttiseksi totuudeksi, korostuu
konstruktivismin teorian soveltamisessa. Eri tutkijat ovat huomattavan varovaisia
viitoittaessaan tietd teoriasta kaytantoon:

e Teoriasta ei voida johtaa valmista reseptikirjaa konstruktivistiseen
opettamistapaan. Konstruktivismi on teoria oppimisesta eikd opettamisesta.
Konstruktivismin soveltaminen on haaste, joka on ratkaistava kussakin
kaytannon tilanteessa erikseen. (Fosnot & Perry 2005, 33.)

e Koska konstruktivismi painottaa oppijan valmiuksia, yleisid ja yhteisid voivat
mielekkaasti olla vain tavoitteiden yleispiirteet ja opetustoiminnan kehykset
(Rauste-von Wright et al. 2003, 162).

Eri oppiaineiden piireissa on kirjoitettu jonkin verran seikkaperéisid kuvauksia siita,
kuinka konstruktivismia on todellisissa opetustilanteissa sovellettu. Ndiden kuvauksien
piiriin  kuuluu  esimerkiksi  konstruktivismi  matematiikan, luonnontieteiden,
taideaineiden ja kielten opetuksessa. Kuvaukset ovat usein opetuspéivakirjamuotoisia
havaintoja oppilaiden aitoine repliikkeineen. Kirjallisuuden perusteella konstruktivismin
anti on erityisen ajankohtaista nykyisessd murroskohdassa, jossa tietoverkoista
muokataan verkko-opetuksen oppimisymparistojd. Innostusta lisannee se, etta
konstruktivismilla  voidaan jouhevasti  perustella  verkkoymparistdinvestoinnit.
Konstruktivismin hatun alla voidaan ajaa naissd yhteyksissa pedagogian kehittdmisen
lisaksi muitakin agendoja kuten organisaatiomuutokset ja kustannussaastot. Eri
kuvauksien joukosta puuttuu konstruktivismi mainoksen oppimisymparistossa.

Seuraava tarkastelu jatkaa laadulliseen analyysiin kuuluvaa pelkistamistd, joka edeltda
arvoituksen ratkaisemista eli konstruktivismin merkkejad mainoksessa. Tarkastelu lisaa
sovellettavuutta muokkaamalla Fosnot & Perryn kiteytystd kahdella tavalla.
Ensimmaiseksi heiddn teemansa pelkistyvat lukumaardisesti viidesta neljaan.
Pelkistamisen tdssd vaiheessa havaintoja karsitaan harvemmaksi havaintojen joukoksi
etsimélld yhteinen nimitt4ja, joka niihin kaikkiin pétee. Toiseksi heidédn teemoilleen
annetaan jatkossa kéytettavat otsikot.

Fosnot & Perry tdhdentdvat sekd oman toiminnan ettd ongelmaldhtdisyyden, jota
haasteet edustavat, merkitystd. Tutkimus ké&sittelee néitd kahta yhtend semioottisena
oliona. Oma toiminta on p&&osin ongelmaldhtdistd toimintaa, muuten se olisi
ristiriidassa lajin séilymisen kanssa. Ongelmal&htdisyys on meta-ilmid, joka edustaa
mainoksissa myos kuluttajan omaa toimintaa oppimisympériston rajoitteiden takia.
Varsinaisen tekemisen sijaan mainokseen voi liittyd henkistd tekemistd
ongelmanratkaisun muodossa.
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Kieltd luokkaymparistossa opiskeleva voi kayttada kieltd jo opiskelutilanteessa, mutta
tuotetta mainosymparistdssa opiskeleva ei voi kayttda tuotetta jo mainosymparistossa.
Mainoksessa kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus ostaa tuote, mutta tuotteeseen
tutustumisen ja ostamisen toiminta tapahtuu mainoksen oppimisympariston
ulkopuolella. Kuluttajan muuta mainoksen ulkopuolista omaa toimintaa edustavat myos
esimerkiksi yhteydenotot mainoksessa esiintyvdan puhelinnumeroon tai verkko-
osoitteeseen.

Painettu mainos oppimisymparisténd rajoittaa kuluttajan mahdollisuuksia osallistua
mainoksen omassa ympdristossd toimintaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei
kuluttajan oma toiminta olisi hyvin mahdollista. Mainoksen oppimisympéristd tukee
omaa toimintaa ajatustoiminnan muodossa - ongelmanratkaisuna. Ongelmanratkaisu
kehittdd omistajuutta, se on mielenkiintoisampaa kuin ulkoaopettelu ja se saattaa olla
tarkein oppimisympariston tarjoama virike (Jonassen & al. 2003, 20-25). Nain ollen
ongelmalédhtoiset tehokeinot tuovat voimalla omaa toimintaa ja konstruktivismia
mainokseen.

Fosnot & Perry kehottavat sijoittamaan oppimisen todelliseen yhteyteensd. Téta
ajatuksellista tarkoitetta tarkastellaan mydhdisemmassd konstruktivismin merkkien
tarkastelussa kayttoyhteyden otsikon alla. llmaisuna kéyttoyhteys on kuvaava ja
ohjaava.

Oppimisen tieto liittyy aina johonkin yhteyteen. Tuotteen kytkeminen oikeaan
kayttoyhteyteensd helpottaa kuluttajalta odotettavaa henkistd panostusta. Ankkurointi
liittdd viestin mielekkaisiin tietorakenteisiin, jolloin viesti arkistoituu mieleen
helpommin. Toisaalta tuotteen todellisen ympariston esiin nostaminen motivoi
oppimista. Ankkurointi kayttdyhteyteen edustaa asiakaslahtdisyytta, silla se pyrkii
tuomaan mainoksen kuluttajan maailmaan. Kaikilla tuotteilla on kayttdyhteys, osa
tuotteista on monikayttdisempia, jolloin voi olla perusteltua esittdd useampia kaytannon
kayttdmahdollisuuksia.

Opettamisen hahmottaminen vuorovaikutusprosessiksi on vanhaa perua, mutta
konstruktivistisessa oppimiskésityksessa se nousee keskeiseen asemaan (Rauste-von
Wright et al. 2003, 170). Fosnot & Perry puhuvat yhteisollisesta dialogista. Sosiaalisesti
vuorovaikutteista ~ yhteistoiminnallista ~ oppimista  voidaan  kutsua  myos
yhdessdoppimiseksi (Sahlberg & Leppilampi 1994, 6). Konstruktivismin merkkien
tarkastelussa oppimisen yhteisollistd dialogia tullaan tutkimaan yhdessdoppimisen
otsikon alla.

Fosnot & Perry viittaavat siihen, ettd merkityksenrakentelussaan ihmiset pyrkivat

jarjestaimaédn kokemuksensa esitykselliseen muotoon kuten tekstiin. Ajattelun ulkoinen
valineellisyys/vilittyneisyys on lahtokohta, joka yhdistdd konstruktivismia ja
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merkkioppia  eli  semiotiikkaa. = Mainostajan ~ merkityksenrakentelu  nékyy
valineellistyneessa ja  valittyneessdé muodossa kuten kuvina ja sanoina.
Merkityksenrakentelun  valittynyt  edustus  koostaa  yksittdisistd  merkeista
merkkisikermid ja lopulta mainoksen merkkisikerman. Merkit eri muodoissaan
pohjustavat yhdessé kuluttajan omaa merkityksenrakentelua.

Valittyneisyys poikkeaa kolmesta muusta Fosnot & Perryn mainitsemasta teemasta
kuvan 11 esittdmalld tavalla. Kayttdyhteys, ongelmalédhtdisyys ja yhdessaoppiminen
ovat konstruktivistisia ajatusmerkkejd. Nama ajatusmerkit tulevat todeksi neljannessa
teemassa, valittyneisyydessa. Nain kdy, koska olevaisuus jasentyy merkkien
edusmiesten kautta.

Ongelma-

Yhdessa-
oppiminen

Vialittyneisyys:

konstruktivismin merkit

Kuva 11. Konstruktivismi mainoksessa.

Arvoituksen ratkaisu tapahtuu my6hemmaéssa konstruktivismin merkkien osiossa, jossa
pelkistyksen tulos sekd seuraavassa osiossa tarkasteltavat pragmaattisen semiotiikan
kasitteet yhdessd antavat vastauksen tutkimuskysymykseen “Millainen on
konstruktivistinen mainos?”. Osio jésentdd konstruktivismin merkit kuvan 11
mukaisesti neljan otsikon alle: valittyneisyys, ongelmalahtdisyys, yhdessaoppiminen ja
kayttoyhteys. Tulokseksi syntyy konstruktivismin merkkien malli, jota havainnollistaa
esimerkkiaineisto. Pragmaattisen semiotiikan osiota edelt4dd seuraava mainonnan ja
oppimisen synonymian tarkastelu, joka on tieteiden syntagman asialla.
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4.5. Mainonnan ja oppimisen synonymia

Tutkimuksen johdanto johdattelee markkinointia ja mainontaa kayttaytymistieteiden
perheeseen ja huomauttaa, ettd tehtdva eli ammattikaytanto ei ole valttdmatta luontevin
tieteenalan peruste. Mainonta on yksi markkinointimiksin keskeisid osia ja siten
kayttaytymista tutkiva tiede kuten markkinointikin.  Mainontaan on perusteltua
integroida  kayttaytymistieteellista  tietoa, joka tulee valinnan  perusteella
konstruktivismista. Seuraavaksi tarkastellaan, millaiseksi mainonnan ja oppimisen
perhesuhde muodostuu, kun linsseind kaytetddn tutkimuksessa esiteltyjd mainonnan ja
oppimisen Kkasitteitd. Erojen maailma, joka syntyy kielen merkeilld ja sosiaalisesti
instituutioiden kautta, saa uutta hahmoa.

Kieli vertauskuvineen yllapitdd ajatusmalleja. Sanojen vakiintuneet merkitykset
ohjaavat henkistd agendaa. Ne edesauttavat siing, ettd oppimista pidetédan usein ilmiona,
joka rajoittuu oppilaitoksiin. Esimerkiksi kotitehtavéat ja oppilaitokset kuuluvat yhteen
ajatukselliseen luokkaan, mutta tydaika ja tyonteko toiseen. Oppilaitoksien oppilaat
suorittavat  kuitenkin  tyomaailmaan verrattavaa vaihdantaa tyGpanoksen ja
kurssiarvosanan vélilla. (Knuth & Cunningham 1993, 168-169.) Pelkka kielellinen ero
ei siten merkitse eroa sanojen ilmaisemien ideoiden valilla (Peirce 2001, 159).
Kielellinen ero kuitenkin edesauttaa sitd, ettd mainonta ja oppiminen pysyvat eri
koreissa. Eroa vahvistaa eri instituutioiden toiminta.

Sanat, jotka tarkoittavat samaa tai melkein samaa, ovat synonyymeja (Setél&, Nieminen
& Ojajarvi 1970, 7). Synonymian tulkinta on pragmaattinen, se siséltdd madreen
melkein. Merkkien synonymiaa voi tarkastella ensiyden, toiseuden ja kolmannuuden
kautta. Nama Peircen kasitteet selvidvat tarkemmin merkin olemuksen tarkastelussa,
joten ne toimivat tassa yhteydessé johdantona myohempéddn. Mainonta ja oppiminen
eivét ole synonyymeja ensiyden tasolla, silla aistit valittavat kokemuksen kahdesta eri
sanasta. Toiseuden tasolla merkit mainonta ja oppiminen yhdistyvét historiallisiin ja
sosiaalisiin merkityksiin. Naissd mainonta ja oppiminen ovat tyypillisesti erillaan.
Mainonta ja oppiminen hahmottuvat semioottisesti usein my®s arvomaailman
asteikoilla eri puolille, bindarisiksi vastakohtapareiksi. Mainonta assosioituu
kaupalliseen viestintddn ja myymiseen - tyrkyttdmiseen, oppiminen taasen tavoiteltavan
arvoiseen henkiseen kasvuun. Mainonta ja oppiminen eivat ole synonyymeja toiseuden
tasolla.

Kun kokemuksen pinnasta loitotaan kohti loogista paattelya ja vertailua kolmannuuden
tasolle, muuttuu tilanne. Mainonta ja oppiminen saavat synonymiaa kolmannuuden
tasolla. Taulukon 4 vertailu esittdd sen, kuinka mainonta ymmarrettynd viestinnan
semioottisen mallin kautta ja oppiminen ymmarrettynd konstruktivismin kautta jakavat
yhteisid merkityksié.
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Taulukko 4: Mainonnan ja oppimisen synonymiaa.

Mainonta Oppiminen
(viestinnan semioottinen malli) (konstruktivismi)
Alku - perusta Omaa tulkintaa, ei tiedon siirtoa | Omaa toimintaa, ei tiedon kaatoa
Auttaja Yhteiso Yhteisollinen dialogi
Tapahtuma Merkityksenanto Merkityksen rakentelu
Loppu - tulema | Kulttuurinen tulkinta Kulttuurinen tulkinta

Mainonta ja oppiminen ilmidind muodostuvat huomattavan samankaltaisiksi, kun
kaytetddn taulukon mukaisia vakiintuneita kasitteitd. Taulukon 4 synonymia on siini
mielessé triviaali, ettd samasta tiedon filosofiasta versovien nakemysten voidaan odottaa
olevan samankaltaisia. Triviaalisuus loppuu kuitenkin paitsi kielen niin myds kaytannon
ja instituutioiden konteksteissa. Mainontaa ja oppimista rinnastetaan harvoin, vaikka
luokka, kuluttajan olohuone, oppikirjan sivu ja mainos ovat kaikki oppimisymparistoja.
Ammatillisia padmadrid korostavat kaytdnnot ovat teknistdneet katsantoja.
Ymmartdmista helpottavat synonymiat ovat jadneet nakdalassa taustalle.

Viestintd kuten mainonta valittyy merkeilld. Viestintéan liittyy aina oppiminen. Asioilla
eli merkeilld on aina merkitys (Camargo 1987, 467). Viestintad ja siitd oppiminen
tapahtuvat samaan aikaan. Tasmallisemmin sanottuna viestinndn merkin havaitseminen
on yhta kuin oppimisen merkki. Viestinndn merkkid ei ole olemassa ennen
havaitsemista ja oppimista. Viestinnan, mainonnan, merkki syntyy merkityksenannossa
samaan aikaan kuin oppimisen merkki.

Jaetut merkitykset rakentavat synonymiaa. Mainonnalla on oppimisen kanssa
synonymiaa taulukon esittdmien seikkojen lisdksi samanaikaisen syntyajan suhteen.
N&ma jaetut merkitykset eivdt ole riittdneet synonymiaan laajassa kulttuurisessa
tulkinnassa tdhan saakka. Kaikki selvidmisen toiminta kuten mainonta on kuitenkin
oppimista, joka jasentyy merkkien kautta merkityksenannoksi.

Merkkien aaltomainen ketjuuntuminen johtaa siihen, ettd tieteiden madritelmat jaavét
aina vajaiksi. Aina l6ytyy tulkintoja, jotka jaavat kaipaamaan madritelmasta puuttuvia,
sen merkeista virittyvid uusia merkkeja. Mainonta kuuluu oppimisen perheeseen, jossa
merkityksenanto kuvaa osuvasti ilmion dynamiikkaa. Mainonnalla on synonymiaa
oppimisen kanssa kolmannuudessa. Perustetta alleviivaa se, ettd kasvatustieteellinen
kirjallisuus ~ kayttdd merkityksen rakentelun synonyymind merkityksenantoa
(esimerkiksi Fosnot 2005). Mainonta ja oppiminen ovat kummatkin semioottisia
merkityksenannon tieteitd. Ne kuuluvat samaan perheeseen, jota voidaan tutkia
semioottisilla menetelmilla.
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Merkityksenannon tutkiminen on semiotiikkaa. Semiotiikka tutkii kaikkea kulttuurista,
mika tekee siitd laaja-alaisen tieteen. Tdysin ymmérrettavasti nain kattava tutkinnan
kohde heréattaa syytoksia tieteellisestd imperialismista ja ylimielisyydesta. (Eco 1977, 6-
7.) Onko oikein, ettd kaikki kulttuurisia merkkejd omaavat eldméan alueet kuten
musiikki, arkkitehtuuri, keittotaito, kdytdstavat, mainonta, muoti, Kirjallisuus, laaketiede
ja meteorologia kasitetadn semiotiikan piiriin (Culler 1994, 98-105)?

Padtelma “mainonta on oppimista” on patevd. Synonymia tuo kaksi perinteisesti
tehtdvan mukaan madriteltya tieteenalaa (mainonta ja kasvatustieteet) yhteen yhden
semioottisen madritelman alle. Merkityksenantoa painottava semioottinen lahestyminen
tuo synteesia, joka on imperialistista, mutta myos eheyttavad. Eheyttava maaritelma on
rakenneosan mukainen méaaritelma. Rakenneosana toimii merkityksenanto. Mainonnan
ldhtdkohta on sama kuin oppimisen, mainoksesta oppijan oma tapa rakentaa maailmaa.
Kummassakin yhteiso auttaa merkityksenannossa, joka tuo kulttuuriseen tulkintaan.

Tutkimuksessa omaksuttu késitys mainonnan vastaanottajasta rakentuu kaiken edella
esitetyn summana. Mainonnan vastaanottaja, kuluttaja, toimii ymparistossd, jossa on
runsaasti viestinnan halyja. Hanelld on vaihtelevasti aiempaan tietoon pohjautuvaa
osaamista seka motivaatiota. Kun kuluttaja huomaa mainoksen, kdaynnistyy oppimis- ja
tulkintaprosessi. Kuluttajalla on oma tapansa tulkita mainosta. Tulkinnassa ratkaisee
hanen merkityksenrakentelunsa, ei mainostajan tiedonkaato. Kuluttaja ei ole
ajatuksissaan eikd niiden ilmaisussa yksin, han on kaikessa yhteisonsa kiintea jasen,
kulttuurinsa vapaa vanki.

Seuraavassa osiossa esitelladn kolmas tutkimuksen merkityksenannon opeista,
pragmaattinen semiotiikka. Konstruktivismi sek& viestinnan semioottinen malli
tarjoavat tutkimuksen taustateoriat, pragmaattinen semiotiikka toimii tutkimuksen
tulkintateoriana, jota tarvitaan arvoituksen ratkaisuun. Pragmaattinen semiotiikka
merkityksenannon oppina niveltyy konstruktivismiin ja viestinnan semioottisen malliin.
Tutkimuksen kolme viitekehystd muodostavat sopuisan tieteiden syntagman.
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5. PRAGMAATTINEN SEMIOTIIKKA

5.1. Merkkioppi

Kappaleen otsikkomééreen oppi tai vaihtoehtoisesti muiden méareiden kuten tiede,
tieteenala, tutkimusala tai metodi sopivuus semiotiikan yhteyteen herattda valilla
latautunutta puolesta/vastaan-keskustelua. Ennen kaikkea semiotiikka on nakokulma.
(Anderson & al. 1990, 743.)

Nékokulmana tai merkkioppina semiotiikka systematisoi merkkien tulkintaa.
Semiotiikan kantasana on muinaiskreikan semeion, merkki. Semiosis taas tarkoittaa
merkkien toimintaa, sitd prosessia, jossa merkitys syntyy tai pikemmin annetaan.
Semiosiksessa merkit saavat merkityksen. Semiosis on jatkuva, elaméssa keskeinen
prosessi. Se liittdd aistihavainnot ja kaésitteellisen ajattelun toisiinsa osin valittden
todellisuutta, osin muuntaen sitd. llman semiosista ei ole tietoisuutta maailmasta, koska
aivot eivat Kiinnity suoraan todellisuuteen. Havainnot muuntuvat merkeiksi
hermoradoissa ja siirtyvét niiden kautta mieleen, joka semiosiksen, merkityksenannon,
kautta ohjaa paatelmid. Kyky tulkita merkkejd on keskeinen jo perustarpeiden
tyydyttamisesta lahtien. Semiotiikka tutkii tatd merkityksenantoa, joten semiotiikan
tutkimusalaan kuuluu ndin merkit ja niiden toiminta. Nykyaikainen semiotiikka
tiedostaa tutkimusalueensa laaja-alaisuuden, joka ulottuu arkkitehtuurista viiniin ja
musiikista mainontaan. (Nadin & Zakia 1994, 3-4; Veivo & Huttunen 1999, 14-17.)

Semiotiikka selvittelee viestinndn toimintaa ja erityisesti merkkien, kulttuurin ja
todellisuuden rakenteellisia suhteita (Fiske 1994, 178). Semiotiikka toimii monissa
analyyseissa valittdvana vaiheena. IImi6 analysoidaan ensin semioottisin, lievasti
formalisoivin késittein, jotta se voidaan vieda jatkokasittelyyn. Ei ole olemassa yhta
Semiotiikkaa, vaan eri semiotiikoilla on erilaisia ndkemyksid semiotiikasta.
Pohjimmiltaan semioottinen ajattelun pohjautuu kuitenkin kahteen térke&an ajattelun
perinteeseen, jotka ovat Ferdinand de Saussuren eurooppalainen l&hestymistapa ja
Charles S. Peircen amerikkalainen lahestymistapa. (Tarasti 1990, 9-10.)

Semiotiikassa on kaksi rinnakkaista koulukuntaa, pragmaattinen ja strukturalistinen.

Néiden erot ovat historiallisia ja filosofisia, mutta my6s maantieteellisid. Pragmaattinen
koulukunta on perinteisesti ollut vahva Amerikassa, strukturalistinen Euroopassa.
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(Pinson 1998; Veivo & Huttunen 1999, 25.) Koulukuntien piirissd on useita semiotiikan
teoreetikoita, mutta Peircen pragmaattinen merkkiteoria on edelleen paljon kéytetty ellei
jopa semiootikkojen kaikkien eniten kayttdma (Tarasti 1996, 267-268). Strukturalistisen
koulukunnan tunnettuihin teoreetikkoihin puolestaan lukeutuvat Ferdinand de Saussuren
ohella muun muassa Roland Barthes ja A.J. Greimas.

Koulukuntien suosion vaihtelu on yhteisollisen tiedonrakentelun tulos, jossa kunkin
tulkintayhteisén oman dynamiikan lisdksi myds teorian omaksuttavuus nayttelee roolia.
Strukturalistisen ajattelun erddt ominaisuudet edesauttavat sitd, ettd madre
”pragmaattinen” asuu Atlantin toisella puolella. Filosofina mydskéddn Peirce ei pédsta
lukijaansa helpolla, mutta markkinatestin perusteella hanen keskeiset késitteensa ovat
semiotiikan tutkimuksessa kilpailukykyisia.

Saussuren aloittaman strukturalistisen semiotiikan tradition edustajat ovat kehittédneet
analyysivalineitd kuten Barthesin koodisto (Barthes 1990, 18-20; Sarpavaara 2004),
aktanttimalli ja modaliteetit (Greimas 1980, 206; Greimas 1982, 11; Virtanen 2005)
sekd semioottinen nelié (Floch 2001, 20-25; Greimas 1982, 7). Yleisella tasolla
greimasilainen semiotiikka on abstraktia ja vaikeatajuista, myos Kieleltddn. Se
yhdistelee kasitteita kielitieteestd, formaalista logiikasta ja kirjallisuusteoriasta. Liséksi
se kayttda monia itse maarittelemidan kasitteitd omine uudissanoineen. (Sulkunen 1997,
36; 46.) Barthesin tuotanto jakaa monia néista piirteistd. Barthes suuntaa vuolasta
retoriikkaansa mielellddn myds yhteiskuntakritiikkiin (esimerkiksi Barthes 1994).

Strukturalistinen ja pragmaattinen semiotiikka tutkivat samoja ilmiditd, mutta niiden
tavat ymmartdd tutkimuskohde eroavat. Strukturalistinen semiotiikka korostaa
merkkijarjestelmén asemaa. Pragmaattinen merkkikasitys korostaa merkin toimintaa
ajallisessa ja paikallisessa asiayhteydessaan, kontekstissa. (Veivo & Huttunen 1999, 49-
50.) Strukturalistinen semiotiikka on jarjestelmapainotteinen, pragmaattinen tilanne- ja
kaytantopainotteisempi  (Kunelius 2003, 153-154). Pragmaattiseen peirceldiseen
semiotiikkaan on tutkimuksessa p&adytty markkinatestin ja teorian suppean muodon
selkedn merkkiluokittelun perusteella. Kontekstin painottaminen sopii  lisaksi
filosofisesti hyvin yhteen kontekstia painottavan konstruktivistisen oppimiskéasityksen
kanssa.

Semioottinen tutkimus jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen semiotiikkaan. Teoreettinen
semiotiikka pysyy yleisen ja abstraktin tasolla. Empiirinen semiotiikka pyrkii
selvittamaan, kuinka merkitys syntyy tietyssa tilanteessa. Perinteisesti vahvoja
empiirisen semiotiikan alueita ovat olleet taiteen ja kulttuurin semiotiikka. Mainonnan
semiotiikka tutkimusalana on l&helld  kulttuurisemiotiikkaa.  Merkkien ja
merkityksenmuodostumisen periaatteet, jotka semioottinen kysymyksenasettelu
mainonnassa pyrkii selvittdmaan, pohjautuvat kulttuurin siséisiin tapoihin. (Veivo &
Huttunen 1999, 19-21.)
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5.2. Vali-merkkKi

Merkki on merkityksen pienin yksikkd, sen atomitaso. Merkilld ei ole sitd itsedan
pienempié rakenneosia, jotka eivét itsekin olisi merkkeja. Merkki maaritellaan suhteessa
toisiin merkkeihin. Merkkeja on erilaisia, ja yhdessa ne muodostavat toiminnallisia
kokonaisuuksia, joissa kussakin on kolme toimijaa: ”Merkki on mika tahansa, mika on
toisaalta siten kohteensa madraama ja toisaalta maaraa siten idean ihmismielessd, etta
jalkimmainen maaritys, jota kutsun tulkinnokseksi, on taten valitetysti tdman kohteen
maarddma (Peirce 2001, 426-427).” Yleisemmin kéytetty Peircen méaaritelma ilmaisee
saman lyhyemmassd muodossa: ”Merkki edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa
(Fiske 1994, 63). ”

Suhteellisuudesta seuraa, ettei merkkida voi yksin tutkia, vaan se on suhteutettava
ympardivaan maailmaan. Merkin olemusta kuvaavat ilmaisut “valitetysti” ja “edustaa”.
Koska merkki valittaa merkitysta ja edustaa, on silla vélitysfunktio ja edustusfunktio.
Néin tehdessdan merkki synonyymisesti korvaa jotain tai viittaa johonkin. (Veivo &
Huttunen 1999, 18-24.) Kuva 12 havainnollistaa kuinka merkityksen atomitaso eli
merkki maéaritelmansd mukaan rakentuu valittavyyteen/edustavuuteen/korvaavuuteen
pohjautuen.

________________________________________________________________________

Merkityksen
atomitaso

Jollekulle + Jotain + Jossain -
suhteessa

Kuva 12. Merkki.

Useat tutkijat kuvaavat, kuinka merkin valitys/edustus/korvaavuusfunktio nayttaytyy
ympadristossédén. Seuraavat kappaleet tarjoavat kurkistuksen néihin luonnehdintoihin.
Nama lyyriset ilmaukset ylittdvat merkin Kkliinisen edustavuuden. Ne siirtdvat merkin
mééritelmdn kognitiiviselta asennetasolta affektiiviselle asennetasolle edustaen
Erésaaren mainitsemaa tekstin mielihyvad. Niiss& merkit ovat terhenetérten tanssia.
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Semiotiikka on kiinnostunut kaikesta, jota voidaan pitdd merkkind. Mika tahansa, joka
voi merkityksellddn korvata jotain muuta, on merkki. Tdméan minka tahansa ei tarvitse
valttamatta olla olemassa. Semiotiikka on periaatteessa oppi, joka tutkii kaikkea, jota
voi kéyttad valehtelemiseen. Jos jotain ei voida kayttda valheen kertomiseen, ei sitd
voida kayttaa totuuden kertomiseen - tai kertomiseen ylipaataan. Valheiden teoria tutkii
valheita. (Eco 1977, 7.)

Se, ettd Eco haluaa maédritelld merkin totuuden omalla tavallaan valheen kasitteen
kautta, korostaa semioottisen viestinndan mallin, konstruktivismin sekd semiotiikan
keskitssd olevaa omaa merkityksenantoa. Vasta viestin vastaanottaja, tassé tapauksessa
Eco, antaa valinnoillaan merkityksen eikéd viestin lahettdjd, tdssa tapauksessa Peirce.
Merkkipari totuus-valhe kertoo samalla ihmismielesta yleisemmin sen, ettd mieli suosii
merkityksenrakentelua kaksijasenteisesti merkkiparien avulla ilman mielelle
epataloudellista moniportaista astevaihtelua.

Korvaavuudesta seuraa, ettd merkki teeskentelee olevansa joku muu. Koska merkki on
valhe, niin kulttuurien merkkijarjestelmat ovat valheiden verkko. Merkki voi myods
edustaa ndenndisté tyhjyytta ja olemattomuutta kuten hiljaisuutta. (Koivunen 1997, 15-
16.)  Hiljaisuus kuitenkin valittdd merkityksid, joten olemattomuus voi olla
merkityksenannossa olevaista aidompi merkki. Olemattomuus ei johda merkityksen
puutteeseen, mika voidaan kokea Mika Waltarin ndytelméssa ”Gabriel, tule takaisin”.
Gabrieliin ihastunut vanhapiika Ulrika-neiti huokaisee petollisen auervaaran jatkettua
matkaansa: “Gabriel, sinun valheesi on niin suloinen.” Gabriel on n&enndisesti
olematon, mutta tulkinnassa hén elda vahvasti.

Merkit  synnyttavat todellisuuden illuusion. Esimerkiksi valkokankaalla on
merkkitihentymd, joka ndenndisessa ikonisuudessaan saa aikaan katsojan
emotionaalisen uskon valkokankaan totuudellisuuteen. Sana merkkind on kautta
kulttuurin historian toiminut seka viisauden, tiedon ja totuuden ettd petoksen ja valheen
symbolina. (Lotman 1989, 17-19.)

Merkit luovat teatteria teatterin ulkopuolella. Merkit luovat mahdollisuuksien
maailman, joka Kiihottaa aktiivisuuden kasvua. Nayttdmon ulkopuolelta tavallisesta
elaméstd 10ytyy merkkien tasolla aineksia, joista rakentuu teatterin maailma sen
elementeilld kuten ndytteleminen, rooli ja ndyttdmad. (Lotman 1989, 124-127.)

Saussuren strukturaalisen semiotiikan merkkimalli poikkeaa painotuksiltaan Peircen
mallista. Saussure Kielitieteilijand kohdisti huomionsa kieleen. Hanta kiinnosti etenkin
se, kuinka merkit (sanat) liittyvat toisiin merkkeihin (sanoihin). Merkki rakentuu
merkitsijastd ja merkitystd. Merkitsij& on merkin havaittu ulkomuoto. Merkitty on se
aineeton kaésite, johon merkitsijé viittaa. Yhtaalta Saussuren merkitsijan ja Peircen
merkin sekd toisaalta Saussuren merkityn ja Peircen tulkinnoksen vaélilld on
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yhtalaisyyksida. Saussure ei jakanut Peircen kiinnostusta ndiden kahden alkeisosan
suhteesta ulkopuoliseen kohteeseen. (Fiske 1998, 66-67.)

Barthes tarttuu saussurelaisen merkin olemukseen esimerkilld, joka vie tunteiden
teatteriin. Tekstin mielihyvd on lasna, eteeriset Oljyt tuoksuvat. Merkki yhdistéa
merkitsijan ja merkityn. Ruusukimppu (merkitsijd) merkitsee intohimoa (merkitty),
ruusuista ja intohimosta syntyy intohimoistetut ruusut (merkki). Merkitsija on tyhja,
merkKi sen sijaan on taysi. (Barthes 1994, 176.)

Merkki on lisaksi vain m-e-r-k-k-i eli Kirjainkuvien syntagman muodostama sanakuva.
Morfologinen poikkeama me-rkki saa aikaan hammennystda ja kaynnistaa
tiedonrakentelua. Se luo muodolla uuden sisallon. Se muistuttaa siitd, ettd sanakuva on
pelkkdnd muotona mahdottomuus, sisalté ja merkityksenanto ovat aina lasnd. Tassa
tapauksessa Gestalt-teorian mukaisen kuvion muodostaa ”me” eli tiedonrakentelun
yhteisollisyys, jolle sana merkki antaa taustan. Sanakuva merkki saa tutkimusta
kaukaisimman sisalténsa Kalevalassa, jonka 33. runossa koirat Merkki, Musti ja Halli
syoda louskuttavat parhaat palat Kullervon ateriasta.

Pragmaattisessa merkkiteoriassa merkin tulkinta liittyy merkkiin ja merkin toiminta
suhteutetaan merkinulkoiseen todellisuuteen. Merkin toiminnallinen kokonaisuus
koostuu kolmesta tekijasta: kohde (object), itse merkki (representamen) ja tulkinnos
(interpretant). Kohde on Peircen mallissa se, josta viestitdan. Merkki viittaa itsensa
ulkopuolella olevaan kohteeseen, se edustaa kohdetta. Merkki puhuttelee kéyttajansa
mieltd, joka subjektiivisena sanakirjana luo merkityksen ja tulkinnoksen. Tulkinnos on
toisen asteen merkki, jonka ensimmaisen asteen merkki virittdd tajunnassa. (Tarasti
1990, 29; Tarasti 1996, 267-268; Aberg 2000, 34-36.) Tulkinnoksen asemasta voidaan
kayttdd myos yleisempéé termié tulkinta kuvaamaan merkin ja kohteen aikaansaamaa
vaikutusta (Hackley 2003, 170; Veivo & Huttunen 1999, 40-41).

Peirceldinen semiotiikka hylkda kahden fyysisen olion valiset dyadiset viittaussuhteet.
Triadinen suhde ”A antaa B:n C:lle” ei ole pelkistettavissad dyadiseksi. Esimerkiksi
lause A siirtdd B:n ja C ottaa B:n” jattdd pois A:n tarkoituksen, ettd C saa B:n.
Vastaavasti ”A edustaa B:td C:lle” on pelkistaméattomasti triadinen. Merkkisuhde ei ole
koskaan pelkastdan kahdenvélinen dyadinen fyysinen suhde. Samankaltaisuus tai syy-
seuraussuhde ei riitd vield muodostamaan merkki&, koska suhde jaisi dyadiseksi. ”A
edustaa B:td” ei ole koskaan dyadinen, vaan silld on aina véhintadn implisiittinen
tulkinnos. (Meyers 1996, 24.)

Merkin yleinen toiminnallinen ja suhteellinen rakenne on A edustaa B:td C:lle”
(Johansen 1993, 63) tai ”M; edustaa Mg:aa My:lle” tai ”M; vélittdd My:aa My:lle”.
Alaviitteet kertovat, ettd merkki ensimmadisen asteen merkkind M sijaitsee tulkinnoksen
eli toisen asteen merkin M ja kohteen eli nollannen asteen merkin Mg vélissa. Merkki
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on vali-merkki, merkki edustaa kohdettaan tulkinnassa. Merkki (Mi/merkki) edustaa
jotakin (Mo/kohde) jollekulle jossain suhteessa (M2/tulkinnos) kuvan 13 mukaisesti.

edustaa virittaa

Kuva 13. Merkki kohteen ja tulkinnoksen vali-merkkina.

Peircen merkkiopissa sanaa “merkki” kaytetddn sek& laajassa ettd suppeassa
merkityksessd. Laajassa merkityksesséd merkki tarkoittaa koko toiminnallista triadista
kokonaisuutta, suppeassa merkityksessa se on synonyymi representamenille (Johansen
1993, 63). Kuva 12 esittdd merkin laajempana toiminnallisena kokonaisuutena ja kuva
13 merkin (Mj) synonyymina representamenille. Kummatkin kuvat ovat myos
merkkejé, jotka esittdvat kohdettaan kuvan ideaa. Tulkinnos kummankin kuvan
merkista syntyy lukijan sisaisessa todellisuudessa.

Merkki ei ole staattinen sijassaolija, vaan se edustaa dynaamista vélittdmista
kolmikkosuhteessa. Merkilla on kolmikkosuhde, menage a trois, kohteeseensa ja
tulkinnokseensa, joiden kesken se vélittad merkitystd. Kukin kolmesta muodostaa
valttamattoman symbioottisen olemassaoloehdon toiselle kahdelle. Merkin olemus
esitetddn usein graafisesti kolmiosuhteena, jossa kohde, merkki ja tulkinnos sijaitsevat
kukin kolmion yhdessé kérjessa. Esitystapa saattaa graafisesti kohteen ja tulkinnoksen
suoraan suhteeseen kesken&dn, vaikka suhde on merkin kautta valittynyt. Nailla
kahdella on valittynyt, muttei suora sukulaissuhde (Fitzgerald 1996, 163). Merkin elo
kolmikkosuhteessa esitetédan tutkimuksessa siksi kuvallisesti toisin tavoin.

Merkin ja tulkinnoksen suhde perustuu tapaan. Tdamén voi havaita viittaussuhteiden
muutoksista. ”Kala” oli pitk&an ”valaan” tulkinnos. Vastaavasti kukin mahdollinen
tulkinnos perustuu hypoteesiin, ettd merkilld ja tulkinnoksella on sama viittauskohde.
Tama hypoteesi voi olla hylattavissg, joten fyysiset ominaisuudet eivat maarad suhdetta.
Suhde on psykologinen ilmid. Tapa voi syntyad aikaisempien kokemusten tai loogisen
paattelyn seurauksena. (Meyers 1996, 27-29.) Tapa on valittdva olio. Se voi olla
tiedostettu tai tiedostamaton. Tapa liittyy jatkuvuuteen. Tapa pohjautuu toisiin tapoihin,
tapa maarad muita tapoja, tavoilla on keskinaisia yhteyksia. (Miller 1996, 71-72.)
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Tulkinnosta voi tarkastella eri ndkdkulmista. Yksi on sen suhde muihin kolmijaottelun
osapuoliin, kohteeseen ja merkkiin. Toinen tapa on l&hestyé sita viestiprosessin tai
merkityksenannon asenteellisen vaiheen mukaan. Tulkinnoksia on talldin kolmea eri
lajia: emotionaalinen, energinen (energeettinen) ja looginen. Emotionaalinen tulkinnos
liittyy tunteisiin ja vélittdmyyteen. Se ei ole muita tulkinnoslajeja vahaisempi, kuten voi
omakohtaisesti tuntea esimerkiksi musiikkia kuuntelemalla. Energinen tulkinnos liittyy
toimintaan. Se on toiminnallinen vastine merkin viestiin. Looginen tulkinnos liittyy
puolestaan merkin &lylliseen ymmartamiseen. Looginen tulkinnos on olio, joka liittyy
lainalaisuuksien kehittymiseen. Loogisten tulkinnoksien ketju on periaatteessa loputon.
Jossain vaiheessa looginen tulkinnos kuitenkin pysédhtyy lopulliseen loogiseen
tulkinnokseen eli tapaan tai tavanmuutokseen. Pragmaatikolle symbolin mééaritelmé on
hyvin lahella lopullista loogista tulkinnosta. (Johansen 1993, 162-165; Kloepfer 1987,
127-129.)

Tulkinnos  jalkautuu mainontaan kuvan 14 mukaisesti. Mainos  virittaa
merkityksenantoa, johon siséltyy valiton tunnevaikutelma (emotionaalinen tulkinnos),
ymmartamista (looginen tulkinnos) ja toimintaa (energinen tulkinnos). Mainostajan
hyvinvoinnin  maardd energinen tulkinnos. Energinen tulkinnos noudattaa
perusmuodossaan merkityksenannon kaksikantaisuutta on/ei ole. Mikéli energinen
tulkinnos suuntautuu kuluttajan mielesta ulospdin, on se mainostajalle mieleisempéé ja
arsykkeena toiminut mainonta tehokkaampaa.

i Tulkinnos

Kohde edustaa Merkki virittdéa Emotionaaliner
"Ostal!" Mainos Looginen
Energinen:

Osto / ei-osto

Kuva 14. Merkin energinen tulkinnos mainoksessa.

Merkityksenannon energinen tulkinnos tuo nékyviin kohteen ja tulkinnoksen valisen
yhtenevyyden. Kohteena on usein jonkin asiantilan tapahtuminen. Mainoksen kohde on
kehotus ostaa, jolloin energinen tulkinnos edustaa ostamista. Kohteen energinen
tulkinnos voi olla asiantilan tapahtuminen eli osto. Osa kuluttajista jattdd kuitenkin
tuotteen ostamatta, vaikka he ymmartavat kohteen, joten energinen tulkinnos voi olla
myd6s ei-muotoa. (Johansen 1993, 326-327.) Mainoksen merkit pyrkivat ohjaamaan
kuluttajan kayttaytymisvaikutuksiin pois energisestda tulkinnoksesta, johon liittyy
asiantilan tapahtumattomuus eli ei-osto.
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Tulkinnoksen eri lajit eivat ole ideoina vieraita mainostajalle, silld psykologinen kuvaus
asenteen muodostumisesta 10ytyy useimmista mainonnan teoksista. Ehké& kaikkein
hyvaksytyimmén nékemyksen mukaan asenne muodostuu kolmesta komponentista,
jotka ovat kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen (Batra et al. 1996, 250). Asenne
muodostuu oppimistapahtuman tuloksena, johon mainonta erdana lahteend vaikuttaa.
Kognitiivinen komponentti tarkoittaa tietoja ja havaintoja kuten muun muassa tuotteen
tekniset ominaisuudet ja hinta. Affektiivisen asennekomponentin muodostavat yksilén
tunteet. Ne ovat luonteeltaan arvioivia. Affektiivinen asennekomponentti tuotetta
kohtaan nékyy tunnetiloina kuten onni, suru, haped, inho, viha, ahdistus ja syyllisyys.
Konatiivinen komponentti liittyy kéyttaytymisvaikutuksiin kuten ostoihin tai kyselyihin.
(Schiffman & Kanuk 2004, 253-259; Vuokko 2003, 36-38.)

Peircen nimitykset object-representamen-interpretant johtavat eri kaannoksiin kuten
kohde-merkki-tulkinnos (Peirce 2001, 427), objekti-merkki-interpretantti (Tarasti 1990,
29), objekti-merkkivaline-tulkinta (Veivo & Huttunen 1999, 41) ja kohde-merkki-
tulkitsin (Aberg 200, 35). Representamenin alkukielinen kieliasu edustaa inhimillisyytté
ja kertoo, ettd myos loogikko kuten Peirce antaa emotionaaliselle tulkinnokselle periksi.

Peirce harrasti latinan- ja kreikankielisia nimityksid, vaikka olisi voinut nimeta kaikki
kasitteet aidinkielellddn englanniksi. Nimedmiskéaytantd heijastaa merkityksenannon
yhteisollistd luonnetta, sosiaalista konstruointia. Nimedmiskaytdnnon taustalta 16ytyy
osin tiedostettu, mutta suurelta osin alitajuinen kulttuurinen tapa, jota erojen semiosis
pitdd ylla. Englannin kielessdé on laaja sanavarasto, joka on syntynyt suurten
eurooppalaisten Kielten hioutuessa toisiinsa, joten luontaiset rajoitukset eivat ohjanneet
Peircea késitteiden nimedmisessd. Omankieliset nimitykset haviavat katu-
uskottavuudessa vieraskielisille, vaikkeivat ne esimerkiksi toteuta Gricen maksiimeja.
Se, miké havitaan loogisessa ja energisessa tulkinnoksessa, voitetaan emotionaalisessa
tulkinnoksessa?

5.3. Olevaisuuden edusmies

Suuri osa Peircen tyosta koski filosofiaa ja logiikkaa, vaikka yleisemmin hénet
tunnetaan paremmin nimenomaan semiootikkona. Peirce ei koskaan julkaissut
yhtendistd kokoavaa teosta semiotiikastaan, vaan jalkipolvet ovat tyosténeet aineistoa
eri lahteista kuten julkaisuista ja kirjeenvaihdosta. Peircen merkkeihin liittyvét kasitteet,
jotka kasitteind ovat myds merkkejd, ovat osa filosofisten késitteiden eli merkkien
vuosisataista ketjua. Tieteellisessa ajattelussa korostuu se, kuinka yksi merkki toimii
ponnahduslautana toiselle seka siséllollisesti etta ajallisesti.
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Filosofina ja loogikkona Peirce pohti olevaisuutta. Pohdintojen kautta syntyi pohja,
josta merkin késite jatkumona nousee. Merkki on yksi tarkastelutapa haastavaan
aiheeseen, jota ei voi tyhjentévasti selittdd. Pragmaattinen semiotiikka tekee kuitenkin
hyvan yrityksen. Merkki tuo tyylikké&an ja toiminnallisen ajatuskehikon, joka voidaan
jalkauttaa arkitilanteisiin, yrityseldmén haasteisiin ja mainosten suunnitteluun.

Semioottinen lahestyminen vaatii, ettd uskoo merkkiin loogisena oliona, jotta
olevaisuuden jasentaminen merkin avulla on henkildkohtaisesti uskottavaa. Uskon voi
saavuttaa tutustumalla merkkioppiin, uskonnollista herétysta ei tarvita. Talla matkalla
on tutkimuksen esittelema merkkiin liittyvé tieto hyédyksi.

Madritelmansd mukaan merkki edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa. Merkin
maadritelma vie pohjan keskustelulta, joka pohtii, mikd on merkki ja mika ei. Kaikki,
jonka pystymme ymmartdmaan, on merkki. Mielenkiinnon kohteeksi jaa pikemmin se,
kuinka merkki ajattelun vélineend toimii ja jasentéé todellisuutta.

Tietoisuudessa on aina lasna jokin tuntemus, kuva, késitys tai muu edustus, joka toimii
merkkind, ajatusmerkkind. Ajattelun taytyy edeltdd kaikkia merkkejd, vaikka tata
vaitettd ei voi puhdasta uskoa vakuuttavammin perustella. Ajatteleminen voidaan
tunnistaa vain ulkoisista seikoista. Kaikki ulkoiset seikat perustuvat merkkeihin, joten
ainoa ajatteleminen, joka voidaan havaita, perustuu merkkeihin. Ajattelua ei ole
havaittavasti olemassa ilman merkkeja. Kaikki ajattelu ja tieto perustuu merkkeihin.
Poikkeuksen voi tehda se nykyhetken tuntematon tajunnansisélto, josta ei voi olla tietoa.
(Peirce 2001, 50-57; 68; 422.) Merkki on olevaisuuden edusmies.

Jostain ehdottoman tuntemattomasta ei voi muodostaa késitysta, koska siitd ei ole
kokemusta. Tuntematonta kuvaisi merkki kuten sana, jolla on se merkitys, jonka se
valittad. Nain sana ei voi valittda tuntemattomuutta. (Peirce 2001, 51.) Tuntematonta
edustaisi tunnettu merkki, jolloin tuntematon ei enda olisi tuntematon. Ehdottoman
tuntemattoman ollessa mahdoton jéljelle jaa se tieto, ettd merkki edustaa kaikkea
mahdollista, ymmartdaméadmme olevaisuutta.

Eldma on ajatusten Kketju, jossa jokainen ajatus on merkki. Tastd seuraa, ettd ihminen
itse on merkki. Koska jokainen ajatus on ulkoinen merkki, on ihminen itse ulkoinen
merkki. Ihminen ja ulkoinen merkki ovat semioottisesti synonyymeja. Rinnastus tuntuu
unohtavan olevaisuuden fyysisen ulottuvuuden, mutta elimistd on toisaalta vain
ajatuksen véline. (Peirce 2001, 87-88.)

Intuitiivisesti ajatellen tuntuu oudolta vaittad, ettd ihminen on merkki. Tai ettd jokin
tahdosta riippumaton perustoiminto kuten ruoansulatus on merkki. Tietoa
ruoansulatuksesta ei kuitenkaan ole. Ruoansulatusta edustaa hermostossa merkki, joka
vélittdd tuntemuksen ruoansulatuksesta. Na&in ollen ainoa tietimdmme asia
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ruoansulatuksesta on sitd edustava ulkoinen merkki. Sama patee ihmiseen. Tietomme
ihmisesta eivat kiinnity suoraan todellisuuteen. Ainoa tietimamme asia ihmisestd on
ihmista edustava ulkoinen merkki. Tulkinta ihmisesté kiinnittyy ihmisen merkkiin.

Todellisuudet muodostuvat ihmismaéisesti erilaisiksi, koska samat asiat tulkitaan eri
tavoilla. Merkin tulkinta on henkil6kohtainen tapahtuma, mista seuraa, ettd kaikki mika
tuntuu olevan lasnd, on mindn ilmentymaa (Peirce 2001, 68). ”Se, mitd eldmén
sykkailyksi luulemme, on vain meiddn oman syddmemme levotonta lydntid. Ja niin
kauan kuin min& olen min&, on maailma minun kaltaiseni. ...elama kantaa minun omaa
naamiotani (Mirdva, L. Onerva).”

Mina on olemassa, koska ihminen on oppinut kdyttdmaan toisia merkkeja kuten sanoja,
joiden merkitysfunktiot sallivat itsetuntemuksen. Ihmiset ja sanat sivistavat
vastavuoroisesti toisiaan. Kun ihmisen tietomaard kasvaa, se johtaa vastaavasti sanan
tietoma&ran kasvuun. Sanat toimivat vastavuoroisesti. Kun sanan tietomé&aré kasvaa, se
johtaa ihmisen tietomééran kasvuun. (Bertilsson & Christiansen 2001, 450; Peirce 2001,
88.) Ihminen muokkaa yhteisollisesti sanoja, jotka muokkaavat yhteisollisesti ihmista.
Sosiaalinen dialektiikka patee myos pragmaattisen semiotiikan ytimessd. Loogisesti
tdma on odotettavissa jo siitd analogiasta, ettd ihmiset ovat merkkejéd. Kaikissa ihmisen
ymparistoissa esiintyy sosiaalista dialektiikkaa.

Peircen filosofian mukaan on olemassa kolme todellisuutta, perustavaa olemistapaa.
Vastaavanlaisia kolmijakoja 1oytyy muissa filosofisissa ja  uskonnollisissa
jarjestelmissé. (Bertilsson & Christiansen 2001, 455.) Namé luokkakasitteet on nimetty
yksinkertaisesti (Peirce 2001, 416-417):
e Ensiys (firstness): olemassaolo niin kuin se on, mihink&&n muuhun viittaamatta.
Nykyhetken idea, ajanhetki, jossa ei voi esiintya ajattelua eika yksityiskohtia.
e Toiseus (secondness): olemassaolo niin kuin se on, huomioiden ensiyden.
Ponnistelun kokemus ilman paamaarén ideaa.
e Kolmannuus (thirdness): olemassaolo vélittdmassa ensiyden ja toiseuden vaélilla.

Luokkakasitteet ovat yhtaldisia sen kanssa, mitd Hegel kuvaa ajattelun kolmella
vaiheella. Késitteet vastaavat myos Kantin esittdman neljan kolmijaon kolmea luokkaa,
joiden kautta maailman ilmi6it4 voi ymmaértaa. Ensiys ja toiseus eivat pysty kattamaan
olevaisuutta, silld siihen liittyy aina henkisid osatekijoitd. Kaikkeen henkisyyteen
sisdltyy kolmannuutta. Kolmannuus ei pelkisty toiseuden sisédén, joten se on
valttdméaton. Kolmannuus syntyy merkin, sen kohteen ja tulkitsevan ajatuksen valilla.
(Peirce 2001, 416-421.) Tieto edellyttdd kolmatta luokkaa, kolmannuutta. Kolmas
valittava luokka johtaa Peircen merkkioppiin (Bertilsson & Christiansen 2001, 448).

Merkit ovat vastaavasti aina triadisia, kolmikantaisia, yksikoitd. Niiden taustalla ovat
ihmisen suhdetta todellisuuteen kuvaavat filosofiset kategoriat ensiys, toiseus ja
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kolmannuus. Ensiys tarjoaa laadun, esimerkiksi intensiivisen kokemuksen kesapaivéasté,
mutta se ei tarjoa méaardd eikd tuntomerkkeja. Ensiydessd ihminen ottaa vastaan
todellisuuden sellaisenaan ilman harkintaa (esimerkiksi tuotteen né&keminen
mainoksessa). Kyseessa on aistien valittdmé todellisuuden pinta sellaisena kuin se
nayttaytyy. Ensiys on ajatonta, kulttuuritonta nykyhetked. Puhdas valiton kokemus on
kulttuuriselle olennolle mahdottomuus, mutta melko valittdémét havainnot ovat
mahdollisia. (Bertilsson & Christiansen 2001, 448; Koivunen 1997, 28-29; Tarasti
1996, 267.)

Toiseus tdsmentaéd epamaéaraisen aistimuksen tuntomerkit, jolloin kohde voidaan kokea
ulkopuolisemmin. Toiseudessa ihminen loittonee vélittomyydestd ja suhteuttaa
kokemustaan johonkin muuhun (esimerkiksi tuotteen tunnistaminen mainoksessa).
Aistimaailma liittdd havainnot muistivarastojen Kkautta kulttuuriseen perintoon.
Aistidrsykkeista mieleen tulevat merkit yhdistyvat vanhoihin merkityksiin ja saavat
tulkintakehyksen. Toiseus merkitsee sosiaalista ja historiallista tasoa. (Bertilsson &
Christiansen 2001, 448; Koivunen 1997, 28-29; Tarasti 1996, 267.)

Itseys ja tieto edellyttavat vield kolmannuutta. Kolmannuuden edustus valittaa subjektin
ja kohteen suhdetta ja maaraa sen sisallén. Kolmannuudessa ihminen etenee sisdisen
reflektion korkea-asteisemmalle alueelle (esimerkiksi ostohalun tunne tuotetta kohtaan).
Kolmas taso on ajaton ja yleinen, kun ensimmainen taso edustaa nykyhetkea ja toinen
taso historiaa. Kolmannuudessa kokemuksen pinnasta loitotaan kohti loogista paattelya.
Tulkintaan tulee mukaan eri kulttuurisia merkityksia ja niiden vertailua. (Bertilsson &
Christiansen 2001, 448; Koivunen 1997, 28-29; Tarasti 1996, 267.)

Oppimista tapahtuu kaikilla todellisuuden tasoilla, jopa ensiydessd. Tama johtuu siita,
ettd merkin havaitseminen on yhtd kuin oppimisen merkki. Puhdas ensiys on
mahdottomuus, joten joko kasitettd ei pragmaattisesti ole tai sitten hyvéksytaan sille
pragmaattinen likiarvo. Ensiyden likiarvossa eli kulttuurisen olennon ensiydessa
tapahtuva oppiminen sijoittuu melko valittomasti alitajuntaan.

Olemisen ulottuvuuksia kaytetddn analyysin vélineind pohdittaessa mainonnan ja
oppimisen synonymiaa. Muuten ne ovat tutkimuksessa taustoittavia tekijoitd. Peircen
filosofinen pohdinta antaa my6s rohkaisevan esimerkin tutkijoille. Isoihin aiheisiin voi
tarttua. Vastaukset isoihin kysymyksiin saattavat jaada saavuttamatta, mutta
yhteisollinen tiedonrakentelu kiittad saamistaan virikkeista.

Olevaisuus on ilman &&rid. Olevaisuutta edustaa merkki, joten merkki on ilman &aria.
Seuraava luku kuvaa ihmismielen taipumusta surffata aina eteenpdin ja eteenpdin
merkkien aallolla. Jatkuvuuden aikaansaama rajattomuus ja paattymattomyys uhkaavat
toisaalta ajattelun jérjestymistd. Pragmaatikolla on tdhan merkitystaloudellinen avain,
joka ilmenee sita seuraavassa luvussa.
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5.4. Merkkien aalto

Seka tulkinnos ettd kohde ovat molemmat merkkeja, koska ne voivat edustaa jollekulle
jotakin jossain suhteessa. Merkki (merkki M;) edustaa merkkid (kohde M) ja virittda
merkin (tulkinnos My). Koska tulkinnos on myds merkki, on Peircen termi
tulkinnosmerkki  (interpretant sign) osuva ilmaus. Merkki toimii valittajana
tulkinnosmerkin ja kohteen valilla (Peirce 2001, 421), merkityksenvélittdjana.

Tulkinnos voi muuttua edelleen kohteeksi toiselle uudelle merkille, joka virittaa
vuorostaan uuden tulkinnoksen. Merkit muodostavat paattyméattomén ketjun. Mitdan
merkkia ei voi maaritelld kayttaméattd uusia merkkeja, joiden madarittelemiseen tarvitaan
taas uusia merkkeja. Pohjimmiltaan koko kulttuurimme koostuu pééattymattémasta
merkkien ketjusta, koska kulttuuri on semioottinen merkkien jarjestelma. (Routila 1986,
65-66; Tarasti 1990, 29.)

Paattyméaton merkkien ketju on inhimillinen ilmid, silla ihmiset ajattelevat tavalla, joka
muistuttaa tarinoiden logiikkaa (Sulkunen 1997, 38-39). Ajattelu ei vélttdmatta ole
tiedostettua. Esimerkiksi tavallinen metromatka jasentyy kuten lukuisten merkkien
koostama ketju, teksti. Kaytaviin, laitureihin, juniin yhdistyy seisomista, hidastelua,
laheisyyttd. Nama kaikki ovat semioottisia yksikoitd, lisaksi matka kokonaisuutena on
syntagmaattinen merkki. (Floch 2001, 15-16.) Metromatkan alkua seuraa metromatkan
loppu. Kokonaisuutena matka alkaa paljon aikaisemmin ja paattyy paljon pidemmalle.

Merkit ketjuuntuvat aallon tavoin kuvan 15 mukaisesti. Merkkia edeltdd merkki ja
merkkia seuraa merkki. Aallon voi analyyttisesti purkaa seka merkin laajan ettd suppean
merkityksen kautta. Helpompi tapa on lahestya merkkien aaltomaista ketjuuntumista
merkin laajan merkityksen kautta. Merkin laajassa merkityksessa merkki nadyttaytyy
yhtend triadisena toiminnallisena kokonaisuutena. Merkkia Mgy (ruusu) seuraa M;
(punainen), jota seuraa M, (kaunis), jota seuraa M3 (ruusun osto).

Kuva 15. Merkkien aalto.
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Merkin suppeassa merkityksessd merkki saa representamenin merkityksen. Merkki M;
edustaa kohdetta Mg tulkinnalle M,. Merkki M; (nédkthavainto ruususta) edustaa
kohdetta My (ruusun idea) tulkinnassa M (ruusu). Yhdessa ne muodostavat sen merkin,
mika edellisen kappaleen esimerkissa nimettiin Mg (ruusu).

Maailma, ajatusten ketju, valittyy minélle ulkoisina merkkeind. Toisaalta néihin
merkkeihin liittyy kaikkiin my6s tulkinnan komponentti. Tulkinnan ja tulkitsijan
nakokulma on inhimilliselle tarkkailijalle ominainen - mind katsoo maailmaa.
Né&kokulmasta riippuen on maailma joko merkkien maailma tai tulkintojen maailma.

Aaltomaisesti kulkevat merkit ovat dynaamisuudessaan liukkaita. Madritelman tulisi
yleisesti tdsmentéa ne erityisominaisuudet, jotka ovat kasitteen alaan kuuluville olioille
yhteiset ja sen lisaksi kuuluvat vain niille (Kakkuri-Knuuttila 1998, 336). Kaikki on
merkki. Kaikki edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa. Merkki lipsahtaa kapeasta
erityisominaisuuksien karsinasta. Kaikkeus on epatavanomainen erityisominaisuus.

Aaltomainen liukkaus ajaa noidankehamaiseen jatkuvuuteen. Merkki maéaritellaén
merkeilld. Esimerkiksi kieltd kuvaillaan kielelld. Jossain vaiheessa merkkien aallon on
kuitenkin tyynnyttdva, ennen seuraavaa tuulenvirettd. Tata pistettd merkkien aallossa
edustaa edellisessa kuvassa merkki M;. Tassa kohdassa edellista vali-merkkia M, seuraa
tyydyttavd merkki My, johon siséltyy merkityksen rakentelun pysayttava vélimerkki.
Pragmaatikon vélimerkki on lauseenlopettava neutraali valimerkki eli piste,
pragmaattinen piste.

5.5.  Pragmaattinen piste

Filosofiselta kannalta merkin todellinen lopullinen merkitys jad& aina auki, mutta
pragmaatikko tyytyy arvioon. Pragmaattinen semiotiikka korostaa, ettei merkkien
tulkinnan prosessi kaytdnnossa jatku loputtomiin, vaan jossain vaiheessa tulkinnan
prosessi, semiosis, pysdhtyy ainakin tilapdisesti. Tulkintaa ei tarvitse jatkaa, koska
merkkien avulla muodostettu ké&sitys on jo tyydyttdva. Kasitys vaikuttaa vallitsevan
kasityksen mukaan todelliselta ja lopulliselta. (Merrell 1996, 36-37; Veivo & Huttunen
1999, 48-49.)

Pragmaattinen nakemys toimii matkalippuna, jolla toisaalta ja toisaalta -saarekkeelta
siirrytdén tieteellistd logiikkaa kunnioittaen soveltavaan maailmaan kuten mainoksen
konstruktivistisiin merkkeihin. Matkalipussa lukee tyydyttava késitys, ja se kdy myos
tutkimuksen syntagmaattisten tieteiden muilla porteilla. Peircen pragmaattinen filosofia
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ja konstruktivismi jakavat saman pragmaattisen ihmiskésityksen (Rauste-von Wright et
al. 2003, 154), jonka myds viestinnan semioottinen malli mainonnassa jakaa.

Viestinndn osapuolten kykya asettaa merkkien aallolle pragmaattinen piste edesauttaa
valttamaton ajattelun ekonomia. Tulkinnan ketju syntyy merkeistd, joita logiikan
piirissd kutsutaan paatelmiksi. Sanotaan, ettd paras on hyvan vihollinen. Vastaavasti
loppumaton péaatelma on yhté lailla hyvéan paatelman vihollinen vaatimiensa resurssien
takia kuin aukoton paatelma. Toisaalta ja toisaalta -saareke jaa perfektionistille helposti
ajatuksen ikuiseksi asuinsijaksi. Ajatus ja saareke vahvistavat toisiaan
vuorovaikutteisesti hermeneuttisella spiraalilla. Pragmaattinen ajattelu tarjoaa onneksi
riittdvan tukevat pitkospuut, joilla saarekkeelta péésee pois. Samalla inhimillisen
ajattelun epédpatevasta paattelysta sukeutuu jarjestysta yllapitava seka uutta luova voima.

Peirce erottaa kolmenlaisia paatelmia: deduktion, induktion ja hypoteesin eli abduktion.
Deduktiossa on kyse yleisen sdédnndn soveltamisesta yksityistapauksiin. Deduktio on
ainoa taysin pateva paattelymuoto, mutta se ei tarjoa uutta tietoa. Induktio ja hypoteesi
sen sijaan johtavat tiedon lisdantymiseen. Induktio on tietoa kohtuullisessa
yksimielisyydessa laajentava looginen péaatelma. Peirce kiinnittda erityistd huomiota
hypoteesiin, silla se pelkistdd todellisuutta ja tekee siitd késitettdvan. Hypoteesilta
puuttuu muotologiikan pétevyys. Hypoteesi on laadullinen paatelma. Se sommittelee
merkkeja ja tuottaa intuitiivista tietoa todellisuudesta. Hypoteesi on todennédkoisyys tai
hyva arvaus. (Bertilsson & Christiansen 2001, 448-449; Peirce 2001, 238-241.)

Peircen pragmaattinen perusohje kuuluu: ”Jokaisen kaésityksen ainekset astuvat
loogiseen ajatteluun havainnon portista ja poistuvat tavoitteikkaan toiminnan portista; ja
kaikki se, mika ei voi esittdd passiaan kummallakin portilla, on pidettava jarjelle
kelpaamattomana.” Pragmaattinen perusohje yhdistdd ajattelun ja toiminnan.
Pragmaattinen perusohje kehottaa uhraamaan vaivaa olettamuksiin, joilla on tulevan
toiminnan kannalta merkitysta. Naissd olettamuksissa hypoteesi on keskeinen, silla
ainoastaan hypoteesi voi vaikuttaa toimintaan. Hypoteesipdatelmd synnyttaa
hypoteettisen olettamuksen yhdistamalla paattelysédantéja ja kokemusperdistad tietoa.
Hypoteesin antama suhde jos ”x niin y” ei ole loogisesti pakottava. Hypoteesi néyttéaa,
milté todellisuus suurin piirtein ndyttaa. (Bertilsson & Christiansen 2001, 470-471.)

Hypoteesi on heikohko perustelu, joka ohjaa kohti johtop&&tdstd. Johtopédatds ei ole
varmuudella tosi, mutta se on luultavasti tosi. Nykyihmisista kukaan ei ole tavannut
Napoleonia, mutta asiakirjojen sek& muistomerkkien todistelun nojalla hanen uskotaan
olevan todellinen hahmo. Kyseessd on hypoteesi. Fossiilisia kalan jadnnoksia 1oytyy
joskus kaukaa sisamaasta. Hypoteesi eli hyva arvaus on, ettd meri on muinoin
lainehtinut sielld saakka. (Peirce 2001, 241.)
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Paattelytapoja yhdistdd yksi asia: paattely eli oma merkityksenanto. Pé&attely on
omakohtaista merkityksen rakentelua, jossa ainoastaan deduktiossa totuus vaikuttaa
syntyvan valmiina. Deduktiossakin totuus on kuitenkin vain yksi merkki. Se lepaa
merkkien aallossa sitd edeltdvien hypoteesien ja sitd seuraavien hypoteesien valilla.
Paatelmamerkkien aalto jatkuu deduktion tyydyttavasta tulkinnasta eteenpdin kuluttajan
seuraavaan paatelmaan, jolloin yksi deduktiopdatelma ja& koko péatelméketjussa
vahemmistoon vain yhdeksi osatotuudeksi. Myos viilea positivistinen looginen paattely
muuttuu ihmislampoiseksi konstruktivistiseksi prosessiksi.

Mediatila on rajallista. Mainosten seuraamisajat ovat lyhyitd. Tamé yhdistelmé pakottaa
sekd mainostajan ettd kuluttajan toimimaan merkitystaloudellisesti. Hypoteeseihin
pohjautuva  tarinankerronta  on taloudellisesta - merkitystaloudellista.
Hypoteesipaatelmassd mainostaja siirtaa todistelun taakkaa entistd enemman kuluttajalle
itselleen. Kuluttajan toivotaan yhdistelevdn mainonnan vihjeitd toisiinsa, jolloin han
antaa kertoa itse itselleen mainosviestin sanomaa. Mainoksen tarina ei ole itse
mainoksessa vaan kuluttajan omassa tarinankerronnassa. Tama vapauttaa rajallista
mediatilaa ja antaa mainostajan panostaa enemman huomioarvoon. Hypoteesit lienevét
tavallisin logiikan muoto paitsi mainoksissa niin myds muussa luovassa toiminnassa
kuten Kirjoissa, ndytelmissa ja maalauksissa (Holbrook 1987, 101-102).

Esimerkiksi olutmainonta liittdd usein toisiinsa ystdvat ja juoman. Olutmainoksissa
hypoteettinen syy-seuraussuhde menee juomasta ystaviin. Mainostajan lausumaton
lupaus, mutta kuluttajan itse konstruoima paatelma, liittad toisiinsa juoman ja runsaan
ystavapiirin. Arkipéivéan todellisuudessa suhde on kuitenkin lahinnéd neutraali tai jopa
negatiivisesti korreloiva, Arska jaa yksin.

5.6. Ikoni, indeksi ja symboli

5.6.1.1koninen merkki

Semioottinen Kirjoittelu on runsasta, ja tarjolla on useita tapoja lahestyd merkityksia.
Niukkuuden sijaan tarjolla on useita vaihtoehtoja, tarjonta vahintdén vastaa kysyntéa.
Semiotiikan evoluutioprosessissa valinta on suosinut ja suosii edelleen ikonia, indeksi&
ja symbolia. Valitsemalla ndmé& kolme on moni tutkijayhteison jasen kokenut
sopeutuvansa parhaiten merkkien olosuhteisiin. Ikoni, indeksi ja symboli osoittavat
lagjan kayttonsa kautta intuitiivisen luonteensa. Ne on helppo omaksua, koska ne
vastaavat inhimillistd ajattelua. Joissain empiirisissd kokeissa on padsty samaan
tulokseen (Krampen 1990, 494-495). Niissa havaittiin, ettd ikoni, indeksi ja symboli
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ovat psykologisesti relevantteja. Koehenkildt kykenivat suhteellisen helposti
erottelemaan merkit ndihin merkkiluokkiin. lkonin, indeksi ja symbolin kayttoa
mainosten suunnittelussa puoltaa lisaksi naiden merkkiluokkien visuaalisuus. Kolmikon
kohdalla voidaan puhua mainonnalle soveliaasti visuaalisesta semiotiikasta, silla sen
jasenet hahmottuvat yhta luontevasti paitsi tekstina niin kuvina.

Peircen merkkiluokittelu on ilmeisesti kaytetyin eli markkinatestatuin merkkien
semioottinen analyysikehikko. Merkin késite sinalladn on yksinkertainen, mutta Peircen
semiotiikkaa  pidetddn  kokonaisuudessaan  vaikeaselkoisena eikd  niink&én
kaytannonlaheisena (Seppdnen 2005, 109). Koska Peirce on méaritellyt useita
merkkiluokkia, pitdvat muun muassa jotkut ranskalaiset semiootikot Peircen ajattelua
epataloudellisena ja pohottyneend verrattuna Saussuren suppeampaan luokitteluun
(Tarasti 1990, 29-32). Useammalla merkkien luokalla voi kuitenkin tuoda rakennetta ja
metodologiaa semiotiikkaan, joka merkityksen filosofiana on luonteeltaan muuten
helposti abstraktia ja yleistd. Taméd nakyy semiotiikan Kirjallisuudessa, joka siséltaa
runsaasti teoriaa mutta vahan metodologiaa (Hakala 2003, 44).

Peirce kehitteli seké lukuisia ideoita ettd myds samoja ideoita eri aikaan eri nimilla -
sekavuuteen asti. Tamé patee myos siihen henkiseen tarkoitteeseen vuodelta 1867, joka
nyt tunnetaan yleisesti nimill& ikoni, indeksi ja symboli. Kokoavan teoksen puuttuminen
nakyy siind, ettd Peircen eri teoksissa néitd kolmea kasitellaan eri lailla ja ettd niita
koskevassa ajattelussa on runsaasti epajohdonmukaisuuksia (Greenlee 1973, 84).
Tieteellisen ajattelun evoluutio on my6hemmin yhteisollisesti ja kritiikin kautta tehnyt
omia tulkintojaan ikonista, indeksisté ja symbolista.

Seuraava esitys jouluaatolta 1908, 41 vuotta merkkikolmikon lanseeraamisen jélkeen,
selventaa sitd ajattelua, joka ndihin merkkiluokkiin liittyy. Lahes puolen vuosisadan
aikajanne lanseerauksen ja tasmennyksen vélilla seka Peircen puhteellisuus jouluaattona
ovat samalla osoitus tiedonrakentelun kuplivuudesta. Tulkinnat jatkuvat aallossa eika
kriittisen ajattelijan kuten Peirce ole helppo siunata itsedan tyydyttavalla tulkinnoksella
M;. Kohteet voivat esittyd kolmella tavalla, mist4d seuraa merkkiluokittelun perusta
(Peirce 2001, 429-430):

e Pelkkind ideoina. Kuvaavat merkit madrddvat kohteensa esittdméalla sen
ominaisuudet.

e Voimaisasti pakottavana huomiona. Viittaavat/kohdistavat/nimittdvat merkit
k&antdvat huomion sormen tai demonstratiivipronominin lailla kohteeseen
tavalla, jota ei voida saavuttaa riippumattomalla paattelylla.

o Jarkiperéisesti tarjoutuen eli tapoina, joihin on jo mukauduttu. Yhdistavat merkit
eivat kuvaa eivétkd tarkoita kohteitaan, vaan ainoastaan ilmaisevat néiden
loogiset suhteet johonkin, mihin muualla viitataan.
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Merkin ja kohteen viélinen suhde on pragmaattisen merkkimallin tarkein kohta, mika
tekee merkin ja kohteen suhdetta kuvaavan merkkiluokittelun yhdeksi semiotiikan
keskeiseksi késitteeksi. Merkin ja kohteen vélinen yhteys voi olla ikoninen, indeksinen
tai symbolinen, jolloin merkki& yleisesti kuvaavat perusluokat ovat vastaavasti ikoni,
indeksi ja symboli. Ndama kaantyvat kohtuullisen hyvin arkikielelle: ikoni on kuva,
indeksi osoitin ja symboli tunnus (Peirce 2001, 423). Néista pienin yhteinen nimittdja
on ikoni. Ikonit ovat kaikkialla 1&sn& olevia, silld kaikissa merkeissd on ikonisia
ominaisuuksia. Kaikki merkit ovat vahintddn joko ikoneja ja viela ehka indekseja tai
symboleja, kaikkien merkkiominaisuuksien téydellinen poissaolo on mahdottomuus.
(Greenlee 1973, 83.)

Merkkid, jonka suhde kohteeseensa perustuu samankaltaisuuteen, kutsutaan ikoniksi.
Ikonimerkkiin liittyy tosiasiallinen yhdenmukaisuus ja suora suhde kohteeseensa.
Ikonisia merkkeja on kolmenlaisia: kuvat, diagrammit ja metaforat. Kun ikoninen suhde
perustuu laatujen samankaltaisuuteen, on kyseessd kuva kuten valokuva tai
hajuvesindyte.  Kun ikoninen suhde perustuu vallitsevien  olosuhteiden
samankaltaisuuteen, on kyseessd diagrammi kuten arvonimet yhteisollisen
arvojarjestyksen ikonina. Kun ikoninen suhde perustuu rinnastukselliseen
samankaltaisuuteen, on kyseessd metafora kuten ”suden nalka”. (Fiske 1994, 70-72;
Tarasti 1996, 267; Veivo & Huttunen 1999, 43-47.)

Metaforat eli vertauskuvat hyddyntavét rinnastuksia. Metaforiset merkit edustavat
kohdettaan esittdmalla ominaisuuden toisen asian tosiasiallisen rinnakkaisuuden kautta.
Vertauskuvat rikastuttavat ilmaisua paitsi ikonisen samankaltaisuuden niin myds
symbolisen merkkiominaisuuden ansiosta. Metaforien ymmartaminen pohjautuu
kulttuuriseen tietoon kuten vierasta kieltd opiskeleva tai oman kulttuuripiirinsa
ulkopuolista julkaisua lukeva hammennyksekseen huomaa. Kirjallisuudessa metaforat
piirtdvat sielunmaisemia. Na&itd edustaa seuraava virke, joka merkkina viittaa
kohteenaan onneen: ”Ja on elaméassédkin joskus sunnuntaihetkid, niinkuin on korvessa
kosteikko, niinkuin kukkula alangon keskelld, niinkuin saari suuressa meressé
(Kosteikko, kukkula, saari..., Juhani Aho 1889).”

Peirce laajensi metaforan kasitettd vield edelleen, mutta laajennuksen luokittelua
selkeyttdvd hyoty on kyseenalainen. L&mpoOmittarin  elohopeapatsas on  téssa
katsannossa lampdtilan metaforinen merkki, koska lampétila nékyy rinnasteisesti
elohopeapatsaana (Johansen 1993, 101). Toisaalta elohopeapatsaan kasvu on seurausta
lampotilan  muutoksesta, joten elohopeapatsaalla on my6s vahvoja indeksisia
merkkiominaisuuksia.

Diagrammit ja ikoniset merkit yleensé ovat merkittévid, koska ne havainnollistavat

visuaalisesti asioiden suhteita. Diagrammissa, diagrammisessa merkissd, esiintyy
sisdisia suhteita, jotka ovat yhtapitavia kohteen sisdisten suhteiden kanssa. Esimerkiksi
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kartta on diagrammi, koska sen eri osien keskindiset suhteet ovat samat kuin tietyn
alueen luonnossa esiintyvét keskindiset suhteet. Paikkakunnan kartta muodostuu
paikkakunnan ikoniseksi edustukseksi. Diagrammin ei kuitenkaan tarvitse visuaalisesti
nayttdd samalta kuin kohteensa, vaikka tamé& on tavallisin diagrammin tulkinta.
Diagrammi voi kohdistua kohteen ajatukselliseen tarkoitteeseen, jolloin ulkonaoét
eroavat, mutta ajatus séilyy. Diagrammilla on luovan toteutuksen suhteen enemmén
vapausasteita kuin kuvalla. Kaytannossa eri ikonisten merkkien keskindiset rajat ovat
hailyvia, joten on mieleké&std puhua vain ikonisesta merkistd ilman alajaotteluja.
(Johansen 1993, 98-101.)

Kuvat, diagrammit ja metaforat esittdvat yhdenmukaisuutta, mutta varsinkin diagrammit
ja metaforat edellyttavat kulttuurista osaamista seka luojiltaan ettd muilta tulkitsijoilta.
Metaforat ovat omiaan sekoittumaan symboleihin, molemmat ovat vertauskuvia.
Peircella ei ollut varsinaista teoriaa metaforista, joten aiheen Kkasittely hanen
teksteissdan  jad muutaman  maininnan  varaan  (Hausman 1996, 195).
Merkityksenrakentelun kannalta metaforan erottaminen symbolista on tarpeetonta.
Tutkimus lukee metaforan kaltaisen kulttuurisen valittyneisyyden symbolisuuden
piiriin. Kulttuurinen osaaminen ulottuu myds kuvien naenndisesti ikoniseen tulkintaan.
Esimerkiksi sellaiset ndenndiset itsestaanselvyydet kuin valokuvat ovat kasittaméattomia
vield pienille lapsille.

Ikonisuuden muodostaa kaksi ulottuvuutta. Yhtd oleellista kuin se, ettd ikoninen merkki
on kohteensa kaltainen, on se, etta se tulkitaan kohteensa kaltaiseksi. (Greenlee 1973,
72.) lkonisen merkin tulkinta syntyy havainnosta. Havaintoon vaikuttavat seka perityt
ettd omaksutut tavat. Ndiden keskindisid eroja on vaikea erottaa. Kaikki on kaiken
kaltaista. ~ Siksi ~ samankaltaisuus ei  riitd  ikonisen  merkkiominaisuuden
tunnusominaisuudeksi. Merkki edellyttdd toimiakseen valintaa, joka punnitsee seka
kohteen ettd merkin piirteiden oleellisuuden. Nain ollen tarkoitus tai
tarkoituksenmukaisuus on ikonisuuden valiintuleva muuttuja. (Johansen 1993, 106.)

Tarkoituksen ja  oleellisuuden punnitseva tulkinta perustuu  yksilolliseen
merkityksenantoon, joka rakentuu yhteisollisessd vuorovaikutuksessa. lkonisuudesta
tulee kulttuurisidonnaista. Milloin ovat kaksi punaisen savyéa ikonisesti sama punainen?
Silloin kun niin tulkitaan. Tulkintaan vaikuttaa kyky, muilta opittu osaaminen, nimeta
eri vérisavyja.

Kohteet kuten onni (abstrakti) tai lamppu (konkreettinen) ovat kumpikin olemassa
valittyneesti merkin valitykselld, mutta ikonisuus on haastavaa abstrakteille kohteille.
Harva abstrakti kasite nayttdd valokuvamaisessa katsannossa joltain, joten abstrakti
kasite on esitettdvd mielen sijaisvalokuvin, indekseilld tai symboleilla. Konkreettiset
kasitteet soveltuvat paremmin valokuvamaiseen toisintamiseen, ikonein.
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5.6.2.Indeksinen merkki

Merkin indeksisyys perustuu jatkuvuuteen (designaattori) ja kausaalisuuteen (reagentti)
merkin ja kohteen valilla. Indeksimerkilld on suora, todellisuudessa oleva kytkos
kohteeseensa. Savu on tulen merkki, koska yleensé tuli on savun syy. Tietynlaiset jaljet
hangella ovat janiksen, nauru on hauskanpidon ja kohotettu keihds on hyokkayksen
indeksinen merkki. Indeksisen suhteen pohjana oleva tietdimys on opittua, joten
indeksinen merkkiominaisuus on sidoksissa kulttuuriseen tulkintaan. (Fiske 1994, 70-
72; Tarasti 1996, 267; Veivo & Huttunen 1999, 43-47.)

Indeksinen merkki kuuluu lahinna toiseuteen. Nain siihen liittyy kokemuksen, voiman,
toiminnan ja vastavoiman ominaisuuksia. Sen yhdistdvd merkkiominaisuus edustaa
tulkitsevalle mielelle sekd viittauksia tunnettuihin asioihin (designaattorit) etta
mahdollisuutta hankkia tietoa (reagentti). Viittauksia ovat muun muassa persoona-,
demonstratiivi- ja relatiivipronominit. Viittaukset muodostavat ajattelun ja viestinnén
perustan, silla ne sitovat merkityksen johonkin. Indeksinen merkki toimii véitteen
vélineend, vaikka se ei itse siséll& véitettd. Tuuliviiri toimii tuulen suunnan indeksisena
merkking, koska tuuli mé&&rdd sen. Vditteeksi muodostuu esimerkiksi, ettd tuulee
pohjoisesta. Taméa tietdamys on opittua, se pohjautuu kokemukseen, johon liittyy
kulttuurista  vaikutusta. Toisaalta kausaaliset reagentit edustavat mielestd
riippumattomampaa kohdetta kuin osoittavat designaattorit. (Johansen 1993, 108-113.)

Indeksinen merkki on elanyt kauan kansan kielenkaytdssa: ”Tydstddan mies tunnetaan.
Ei omena kauas puusta putoa. Sitd saa mitd tilaa. Qualis rex, talis grex (millainen
kuningas, sellainen lauma).” Jéljet puhuvat puolestaan. Itse sana “merkki” on
synonyymi indeksille ilmaisuissa kuten onko avaruudessa merkkeja elamasta”, jolloin
kiinnostus kohdistuu niihin jélkiin, joita elama on voinut jattad. Indeksinen merkki ei
ole mahdollinen ilman pohjalla olevaa ikonista merkkid, joten ndma kaksi esiintyvat
sisakkéin. Tulkinnan tarkoituksenmukaisuus maarad, kumpi merkkiominaisuus nousee
tarkastelussa olennaiseksi.

Peircen mainitsema voimaisasti pakottava huomio mahdollistaa sekd suoran ettd
epasuoran kausaalisuuden. Indeksinen kausaalisuus syntyy tulkinnassa, joten se voi
ilmet4d my6s useamman ajatuksellisen relatiivilauseen muodostaman ketjun yli. Savu on
tulen indeksinen merkki, mutta onko BKT:n kasvu metsépalojen indeksinen merkki?
Vendjdn metsdpalot aiheuttavat savua, josta seuraa nuhaa Suomessa, josta seuraa
lenkkeilyn véhenemistd, josta seuraa lukuinnon kasvua, josta seuraa parempia
tenttituloksia, josta seuraa patevyyttd, josta seuraa BKT:n kasvua. Kausaalinen ketju on
olemassa aina metsapaloista nuhaan ja kansantalouden voimistumiseen. Jos BKT:n
kasvu ei kuitenkaan pakota huomiota usean relatiivilauseen ylitse takaisin
metsépaloihin, ei BKT:n kasvu ole tulkinnassa metsdpalojen indeksinen merkki.
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Kaaosteoreettisessa pohdiskelussa voidaan miettida sitd, kuinka perhosen siivenisku
Brasiliassa vaikuttaa Helsingin lampdétilaan, mutta semioottinen kdytantd pohjautuu
jarkevaan tulkintaan. Merkin indeksisyys voi ulottua usean relatiivilauseen yli niissa
tapauksissa, joissa tulkinta on myo6tasukainen. Esimerkiksi monelle on tuttu joko
lapsuudestaan tai vanhemmuudestaan seuraava kehotus: ”Syd puuro loppuun, niin
sinusta voi tulla vaikka presidentti.” Presidenttiys on puuron indeksinen merkKi, in spe.

Tyypityksen yksikasitteisyys on tyyppiteorian keskeisia periaatteita. Kun jokaisella
objektilla on tésmalleen yksi tyyppi, kuuluu jokainen ilmaisu tadsmélleen yhteen
kategoriaan. Jasentaméattomalle kielelle yksikésitteisyys ei toteudu, vaan monimielisyys
luonnehtii esimerkiksi luonnollista kieltd. (Ranta 2000, 126.) Tieteen kieli kuten Peircen
merkkiluokittelu pyrkii irtautumaan luonnollisen kielen polysemiasta jasentymaélla
mahdollisimman yksikasitteisesti. Onko edelld kuvailtu indeksisyys selvésti oma
yksikasitteinen laatunsa ja oma merkkiluokkansa?

Indeksinen merkki perustuu maaritelmansd mukaan joko jatkuvuuteen (designaattori)
tai kausaalisuuteen (reagentti). Kaikissa merkeissd on itsessadn indeksisia
ominaisuuksia, silla ne suuntaavat huomiota johonkin. Esimerkiksi kuva on jatkumo
kuvauksen kohteesta, joten indeksisyys saattaa ilmaista samaa asiaa kuin ikonisuus
olematta selvasti oma ymmarrystd lisddvd ominaisuus. Yleisemmat jatkuvuuteen
perustuvat viittaukset kuten tienviitat paikkakunnan, koputus oveen vieraan tai
demonstratiivipronominit padasanansa merkkeind tuovat indeksit puolestaan symbolien
alueelle. Naisséd viittauksissa tapa tai sopimus sdantelee merkin tulkintaa. Peircen
alkuperdinen merkkijaottelu on onnistunut luokittelutarkoituksessaan indeksisyyden
kohdalla vain reagenttien osalta. Myodhdisemmassa tuotannossaan han rajoittikin
indeksit reagentteihin. Reagentteihin kuuluu sellaisia merkkeja kuten lampdmittarit ja
taudin oireet. Naissa kohteen ja merkin yhteys on dynaaminen. (Greenlee 1973, 84-93.)

Merkkiluokittelun  yksikasitteisyys pyrkii toteuttamaan pragmatismin henkeé.
Jatkuvuuteen pohjautuva viittaussuhde on yleistd merkkeihin liittyvaa vélittyneisyytta,
joten se ei ole vain yhteen merkkiominaisuuteen yhdistettdva oma erillinen laatunsa.
Designaattorit rajataan siksi tdmén tutkimuksen jatkotarkastelussa indeksin kasitteesté
pois. Tyypityksen yksiké&sitteisyys paranee, kun indeksisyys pelkistyy reagentteihin eli
kausaliteettiin. Indeksisyydesta tulee nédin selvemmin oma erillinen merkkiluokkansa.
Indeksinen merkki viittaa kohteeseensa syy-seuraussuhteen kautta. Kohteen ja sen
indeksisen merkin vélinen syy-seuraussuhde perustuu pakottavuuteen.

Merkkiominaisuuksien rajat maaraytyvat tulkinnassa, jolloin indeksisyys saattaa jaada
toisen merkkiominaisuuden kuten ikonisuuden taustalle. Kun néin tapahtuu, liittyy
merkki yhdenmukaisuuden nojalla sen edustamaan kohteeseen ilman kausaalisuuden
ideaa. Lampomittarin elohopeapatsaan kasvu on seurausta lampétilan muutoksesta,
joten elohopeapatsaalla on vahvoja indeksisi& merkkiominaisuuksia suhteessa
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lampotilaan. Peirce naki kuitenkin elohopeapatsaan lampdtilan ikonisena merkking,
koska lampdétila nakyy elohopeapatsaana. Merkkiominaisuuksien samanaikaisuutta
havainnollistaa my6s allekirjoitus.  Allekirjoitus edustaa henkil6d loogisesti
indeksisyyden tasolla, mutta kohteen tulkinta saattaa tapahtua inhimillisesti ikonisuuden
tasolla. Allekirjoitus nayttdd henkilolta siinda madrin, ettd allekirjoituksille
yhdenmukaisuuden edustuksina on olemassa huutokauppoja.

5.6.3.Symbolinen merkki

Symbolisen merkin kohdesuhteen perustana on uskoteltu ominaisuus (Peirce 2001, 28).
Symbolista merkkia eivat maaraa sen laadulliset ominaisuudet tai sen joku tosiasiallinen
suhde kohteeseen. Symboli on puhtaasti sopimuksenvarainen merkki. Symbolimerkin
viittaus kohteeseensa valittyy tulkinnallisen sopimuksen kuten tavan tai sadnnon kautta.
Tama sopimus on voimassa tietyn kulttuurisen yhteison sisalla. Kielen sanat, numerot ja
Kirjaimet ovat kaikki symboleja. Kadenpuristus merkitsee tervehdysta tavan nojalla ja
punainen valo merkitsee ajokieltoa sd&nndn nojalla. Nain ollen kadenpuristus on
tervehdyksen ja punainen valo ajokiellon symbolinen merkki. Peirce itse piti symboleita
kehittyneimpana merkkiluokkana. (Johansen 1993, 56: 116; Tarasti 1996, 267; Veivo &
Huttunen 1999, 43-47.)

Symboliset merkit ovat inhimillisesséa vuorovaikutuksessa aina lasnd, silla kaikki
viestinta perustuu symboleihin. Viestinnan symboleita ovat esimerkiksi eleet, Kirjaimet,
sanat, eleettdmyys ja sanattomuus. Ajattelun vélineing, ajattelun ulkoisina merkkeing,
ne tuottavat todellisuuden, jolle ikonisuus ja indeksisyys yksin kalpenevat. Symbolisuus
lisad tehokkaasti kaytettavissa olevia mielen tydkaluja. Symbolisten merkkien maara
kuvaa sivilisaation astetta, ja kyky tulkita symbolisia merkkeja kertoo ajattelun
kehittyneisyydesta.

Symboli on tapa, tulkinnallinen sopimus. Vaikka tulkinnallinen semioottinen sopimus
eroaakin juridisesta sopimuksesta, noudattaa se hengessddn samaa logiikkaa.
Tulkinnallisen sopimuksen kohtuutta voi tarkastella niiden ndkemysten avulla, jotka
madrittdvat  yleisen  kohtuullisuusajattelun  pohjalta  juridisen  kohtuuden.
Sopimusoikeuden tulkintaperiaatteet soveltuvat jatkuvuuden nojalla myds juridisen
maailman ulkopuolella olevien tulkinnallisten sopimusten eli symbolien arviointiin.

Kohtuullisuus on sosiaalisesti konstruoitu laatuominaisuus. Sosiaalinen konstruointi
kohtuullisuudesta tuottaa samaa kohtuullisuusajattelua kaikkialla, miss& konstruoijat
toimivat. Kohtuullisuus on tapa, joka tunnustaa epatasapainon, joka vallitsee
heikomman ja vahvemman osapuolen valilla. Heikkous syntyy resurssien kuten ajan ja

97



tiedon epéatasaisesta jakautumisesta. Pyrkimys kohtuullisuuteen ilmenee kaikissa
kulttuurisissa saannoissa kuten oikeudenkéyttta ohjaavissa tulkintaperiaatteissa.

Sopimus on keskeinen oikeudellinen konstruktio silloin, kun toimijat haluavat muuttaa
keskindisid oikeussuhteitaan. Sopimukset tehdaén usein valmiita vakioehtoja kayttaen,
jolloin tehtdvan sopimuksen yksityiskohtiin ei voi vaikuttaa. (Hemmo 2006, 23-25.)
Mainonnassa mainostaja tavoittelee aktiivisesti muutosta. Hén haluaa muuttaa
kuluttajan ei-ostajasta ostajaksi tai ostajan uusintaostajaksi ja lisdostajaksi. Mainostaja
ja kuluttaja eivat neuvottele keskenddn sopimuskohdista. Sopimuksen vastapuolien
suuresta madarastd johtuen mainostajan on tarkoituksenmukaista kayttdd valmiita
vakiintuneita tulkinnallisia ehtoja, joilla on mahdollisimman harvoja lukutapoja.
Ratkaisevaa on se, miten toinen osapuoli eli kuluttaja ymmartdd tulkinnallisen
sopimuksen sisallon. Kuluttajan tulkinta voi joko saattaa sopimuksen voimaan tai olla
saattamatta sopimusta voimaan. Hyvassa sopimuksessa osapuolet tanssivat tiiviisti
yhdessa. Kuluttajan tahto sitoutua on kuitenkin pienempi kuin mainostajan tahto
sitouttaa.

Oikeudellisista tulkintasaannoéistd on epaselvyyssaannolla huomattava kéytannon
merkitys. Epaselvyyssddnnon soveltamisen perusedellytys on, ettd tulkittava ehto on
yksin toisen osapuolen laatima. Epéselvyyssaannén mukaisesti epdaselvda ja
tulkinnanvaraista sopimusehtoa tulkitaan laatijansa vahingoksi. Tausta-ajatuksena on,
ettd se joka ehdon laatii, kantakoon vastuun tulkittavan kohdan selkeydesta.
Tulkinnallisen riskin kantaa yksin sopimuksen laatija. Epéselvyyssédantd edustaa
sanktioajattelua. (Hemmo 2006, 329-338.)

Tulkinnallisista sopimusehdoista vastaa mainostaja. Mainostajan sopimusehdot ovat
sekd hénen itse luomiaan ettd hanen valmiista kulttuurisista sopimuksista valitsemiaan.
Epaselvyyssddnndon mukaisesti epéselvaa ja tulkinnanvaraista sopimusehtoa tulkitaan
mainostajan vahingoksi. Sanktiot kohdistuvat mainostajaan. Symbolinen merkki ei ole
symbolinen merkki, ellei kuluttaja sita siksi tulkitse. Tulkinnallinen epéselvyys heijastaa
mainostajan  perehtyméattOmyyttd kuluttajan merkitysmaailmaan tai toteutuksen
viimeistelemattomyytta.

Minimisddnnon mukaan epdétietoisessa tilanteessa on valittava velvoittautuvan
osapuolen kannalta edullisin tulkinta. Toiselle sopimuspuolelle ei tule asettaa sellaisia
velvoitteita, joista ei ole riittdvan selvéasti sovittu. Rasituksen asettaminen on valinta,
jonka suhteen on aihetta noudattaa pidattyvyyttd. Tavallisuussddnnoksi Kkutsutaan
puolestaan tulkintaperiaatetta, jonka mukaan epéselvassa tilanteessa on omaksuttava
yleistd kaytantoa vastaava tulkinta. (Hemmo 2006, 338-340.)

Minimisd&nndn mukaan voidaan olettaa, ettd kuluttaja valitsee epatietoisessa tilanteessa
itselleen edullisimman tulkinnan. Kuluttajan ei voida olettaa ponnistelevan mainostajan

98



tarkoittaman tulkinnan eteen, vaan hén tekee itselleen helpoimman tulkinnan, mika voi
tarkoittaa tarkoitetusta poikkeavaa tulkintaa kuten ei-tulkintaa. Vaikeaselkoinen tulkinta
on kuluttajalle epaedullinen rasitus, jonka suhteen kannattaa noudattaa pidattyvyytta.
Tulkinnallisesti epaselvd merkki vaatii Kkuluttajalta suhteetonta panostusta yhteen
mainosarsykkeeseen  medioiden ja muun  ympdriston  tarjoamien  monien
merkitysyksikkdjen joukossa.

Tavallisuussdadnnon mukaan kulttuurinen arkitodellisuus on normi. Merkki saa yleista
kaytdntéd vastaavan tulkinnan epéselvissd tilanteissa.  Mainostajan  oma
sopimustodellisuus on epétodennakdinen voittaja, mikali mainostaja yrittdd saattaa
voimaan yleisesta kulttuurisesta kaytannosta poikkeavia omia tulkinnallisia sopimuksia.

Kaksi sopijaosapuolta eli mainostaja ja kuluttaja eivat istu saman neuvottelupdydan
aareen tekemaan kahdenkeskisia tulkinnallisia sopimuksia. Mainostaja ei
yksinkertaisesti pysty ostamaan kuluttajan huomiota riittdvan usein riittavan pitkaan. Ja
vaikka han jossain Kkuvitteellisessa tyhjiossa voisi monopolisoida hetkeksi kuluttajan
vastaanottamat merkit, muodostaa kuluttajan aiempi tieto voimakkaan psykologisen
halyn, joka kumuloituu heti ympériston uusilla halytekijoilla monopolialtistumisen
jalkeen. Vain isoilla mainosbudjeteilla voi yrittdd luoda symbolisia merkityksia, joissa
on enemman mainostajaosapuolen omaa sopimussiséltéa kuin vallitsevaa yleista
kulttuurista tulkinnallista tapaa.

Kahdenkeskisyyden puutteessa kuluttajan muiden kanssa tekemat sopimukset saavat
kelvata mainostajalle. Muut ovat yhtd kuin kuluttajaa ymparoiva yhteisd, mainostajaa
lukuun ottamatta. Naiden yhteisollisten sopimusten avulla syntyy tarvittava
symboliikka, joka puhuttelee minimisaannon ja tavallisuussdanndn puitteissa operoivaa
kuluttajaa. Mainostajan tarkoitus toteutuu, mikéli toinen osapuoli eli kuluttaja ymmartaa
yhteisollisen tulkinnallisen ehdotuksen sisallén yhtd lailla kuin mainostaja itse.
Merkitys on niin tarkoitettu ja tulkittu, TaTu. Syntyy semioottinen tasapaino.

Semiotiikan kirjallisuudessa on punainen liikennevalo yksi tavallisimmista symbolin
esimerkeistd. Se, ettd symboli on kulttuurinen tapa, ilmenee seuraavasta punaisen valon
teemaa jatkavasta esimerkistd. Amerikkalainen vilkkuva punainen hdmmentéa toisesta
kulttuurisesta todellisuudesta tulleen. Syntagmaattisessa merkkisikerméssa yhdistyvét
punainen valo ja sitd tauottava ei-valo. Merkki vilkkuva punainen valo” ei kuvaa
erityisen selvasti yhdenmukaisuuden tai kausaliteetin nojalla jotain kohdetta.
Vaihtoehdoksi jaa, ettd silla on symbolinen viittaussuhde uuteen séantotodellisuuteen eli
paikalliseen liikennes&éntéon. Sen mukaan vilkkuvalla punaisella on pyséhdyttava,
mutta pysédhdyksen jélkeen saa jatkaa matkaa oman harkinnan mukaan.

Symbolien moniselitteisyys ja tietty hdmaryys kuuluvat niiden luonteeseen. Sisdinen
jarjestys haluaisi tavoittaa symbolisen merkin jonain itsendan. Ajatus merkisté itsendan
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merkitsee sen irrottamista kaikista kayttoyhteyksistaan eli merkin dekontekstualisointia
(Lehtonen 1996, 112). Laboratoriomainen dekontekstualisointi ei kuitenkaan onnistu.
Merkitys ei sijaitse merkissd itsessdan vaan merkkien aaltomaisessa syntagmassa
vellovassa tulkinnassa. Merkki ei toimi historiattomana kiintedné pakettina, merkki on
tyhja ilman kontekstiaan. Tdma pétee erityisesti symboleihin mutta my6s ikoneihin ja
indekseihin. Merkityksenannon monimielisyys on kaikkialla merkkikielessa esiintyva
ilmid, mutta se kuitenkin tavallisesti eliminoituu kayttdyhteydessaan (Ranta 2000, 124).

5.6.4.Ikonindeksisymboli

Merkkien olemus ilmaistaan kielenkéytdssda muutamalla samaa tarkoittavalla toisistaan
poikkeavalla tavalla. Koska tulesta seuraa savua, voidaan syy-seuraussuhteen nojalla
sanoa, etta

e savu on tulen indeksi

e savu edustaa tulta indeksisesti

e savu on tulen indeksinen merkki

e savu on tulen indeksinen merkkiominaisuus.

Néistd viimeinen vaihtoehto parhaiten kuvaa merkin (savu) ja kohteen (tuli) valista
suhdetta, koska se ei edes implisiittisesti sulje pois tulen muita merkkiominaisuuksia.
Termit ikoni, symboli ja merkki ovat arkikasitteitd, miké osaltaan myos haittaa ilmaisua
muissa vaihtoehdoissa. Olutpulloa on ristiriitaista kutsua ikoniksi, vaikka olutpullon
kuva mainoksessa onkin olutpullon ikoni. llmaisun sujuvuuden vuoksi kayttaa tutkimus
kuitenkin kaikkia esitettyja ilmaisutapoja synonyymisesti.

Suurin osa Peircen merkkijakoon ikoni, indeksi ja symboli kohdistuvasta kritiikista
perustuu oletukseen, ettd merkkiominaisuudet ovat olemassa puhtaina itsenaan. Tama
olettamus johtaa paatelmiin, joissa tarkastelunakdkulmaa muuttamalla merkkijaon
logiikka helposti kumoutuu. (Johansen 1993, 143-144.) Merkkisuhteet ovat kuitenkin
suhteellisia, joten tiettyd merkkid ei voi yksiselitteisesti luonnehtia joko ikoniksi,
indeksiksi tai symboliksi (Bertilsson & Christiansen 2001, 457). Yhdella merkilla voi
olla samaan aikaan seka ikonisia, indeksisid ettd symbolisia merkkiominaisuuksia.
Esimerkiksi  markkinointijohtaja merkkind edustaa indeksisesti osaamista ja
symbolisesti valtaa, kumpaakin jollain painoarvolla. Pragmaattisen semiotiikan kolmen
merkkiominaisuuden maailmassa esiintyy sek& samanaikaisuutta ettd paallekkaisyytté
kuten kuva 16 havainnollistaa.
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Kuva 16. Ikonisen, indeksisen ja symbolisen merkkiominaisuuden samanaikaisuus.

Toinen merkkiominaisuus saattaa peittdd toisen merkkiominaisuuden siten, etta viestin
ldhettdjan tarkoituksen ja viestin vastaanottajan tulkinnan vélille ei synny semioottista
tasapainoa. Esimerkiksi heikko kulttuurinen sopimus, heikko symbolisuus, voi jaada
ikonisuuden jalkoihin. Suomen vaakunassa leijona on leijonan ikoni ja useimmille myds
voiman symboli. Sen sijaan leijonan jaloissa olevan miekan useimmat
markkinointiviestinndn opiskelijat tulkitsevat vain ikonisesti tavalliseksi miekaksi.
Miekka on kuitenkin paitsi idan sapelin ikoni niin ennen kaikkea symboli idan uhkalle,
joka sortuu pedon tassujen, maamme voiman, alle.

Vanhuuden merkki havainnollistaa merkkiominaisuuksien samanaikaisuutta. Ketka ovat
vanhoja? Ehk& ryppyiset. Ryppyinen iho nayttda ikonisesti vanhuudelta, mutta se
voidaan tulkita my6s vanhuuden indeksiseksi merkiksi. Mutta edustaako kaikki
ryppyisyys vanhuutta, onhan ryppyisyys mahdollista myos keski-ikéiselle?
Merkityksenanto tarvitsee lisdd symbolista Kkulttuurista ymmarrystd tuekseen.
Lisdkontekstia antavat tiedot iastd tai eldkkeestd. Ne voidaan tosin kyseenalaistaa
vanhuuden symbolisina merkkeind, mitd aikakauslehtien kuten ET ja Jade uhma
todistaa. Perusteita uhmaan on, silld koettu vanhuuden raja on liukunut eteenpéin
viimeisen sadan vuoden aikana elinajanodotteen noustua noin 30 vuotta. Nuoresta tulee
vanha lopulta oman yhteisollisen tulkinnan mukaan. Tulkinnassa merkkiominaisuudet
yhdessa asettavat pragmaattisen pisteen.

Merkkiominaisuuksien samanaikaisuus vahentda eri merkkiominaisuuksien omaa
erillista tiedollista merkitystd. Yksittdisen merkkiluokan oma tiedollinen sisaltd on sita
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suurempi, mitd useampia mahdollisuuksia se sulkee pois. Esimerkiksi mitd harvempia
séaluokan vaihtoehtoja tarvitsee ottaa huomioon sadn varalle pukeutuessa, sita
enemman tieddmme huomisen séésté (Hintikka 1982, 237).

Symbolin méaéritelmé perustuu saantoon, tapaan. Madritelmén erottelevuus suhteessa
ikoneihin ja indekseihin on kuitenkin ongelmallista. Ikonisuuden taustalla on
tulkinnallinen tarkoitus, mika muuttaa merkkiominaisuuden luonteen puhtaasta
samankaltaisuudesta  tapaan  perustuvaksi  samankaltaisuudeksi. Ymparoivasta
maailmasta havaitaan ikonisia merkkeja, jotka valitaan ja jasennelldan lajityypillisen
tiedonkasittelyn mukaan. Ihmisen tiedonkasittelylld on seké biologinen ettd kulttuurinen
pohja. Tulkinnallinen tapa tai sadntdé muodostaa ndin ikonisen merkkiominaisuuden
yhden perustan. Toisaalta myos indeksi Kiinnittyy mielen tuntemaan, siis kulttuuriseen,
yhteyteen siihen ilmiéon, jota merkki edustaa. Né&in ollen kaikki kolme merkkia
tarvitsevat valittavan edustuksen kohteen ja merkin vélille. Kaikille kolmelle patee sama
kuin symbolille, niiden tulkinta 16ytyy toisesta merkistd. Symbolin omin muodostuu
ldhinna negaation kautta. Se ei muistuta kohdettaan eika se ole kohteen vaikuttama.
(Johansen 1993, 96: 117-118.)

Koska merkit pohjautuvat sopimiseen, tulee merkityksenannosta kulttuurista.
Kulttuurisuus, opittu tapa, tuo merkit lahelle toisiaan. Kulttuurisen sopimisen
prosenttiakselilla ikonisuus ja indeksisyys saavan jonkin arvon véliltd 1% - 99 %,
symbolisuus saa yksiarvoisesti tdydet 100 %. Eri merkkiominaisuudet esittaytyvat
yhteenvetona siten seuraavasti:

e lkoninen merkki: kulttuurinen sopimus JA samankaltaisuus

e Indeksinen merkki: kulttuurinen sopimus JA kausaalisuus

e Symbolinen merkki: kulttuurinen sopimus EI samankaltaisuus EI kausaalisuus.

Kaikki voi muistuttaa kaikkea, joten siind mielessa kaikki voi olla kaiken ikoninen
merkki. Kaikesta voi seurata kaikkea ainakin kaaosteoreettisessa mielessd, joten siind
mielessd kaikki voi olla kaiken indeksinen merkki. Kaikki tietdminen pohjautuu
tulkinnallisiin sopimuksiin, joten siind mielessé kaikki voi olla kaiken symbolinen
merkki. Toisaalta ikonisuus on l&sna seka indekseissa ettd symboleissa, mutta toisaalta
symbolisuus on lasné seké ikoneissa ettd indekseissa. Kohdettaan edustava merkki voi
nayttad merkkianalyysissa merkkiluokaltaan hailyvéltd ikonindeksisymboli-moykylta.

Viestin vastaanottajan oma merkityksenanto on viestinnan semioottisen mallin,
konstruktivismin ja pragmaattisen semiotiikan ydin. Viestin vastaanottajan maailmassa
merkin eri luokkaominaisuudet jaavét tiedostamatta. Erojen semiosis sulautuu yhteen
kulttuurispainotteiseen tulkintaan. Koska merkkeja edeltdva ajattelu on tuntematonta, ei
ole varmuutta siitd, edustaako Peircen merkkiluokittelu luontaista tulkinnan tapaa.
Itsesséén kaikki luokittelu edustaa tieteen tunkeutumista tulkitsijan merkityksenannon
reviirille. VVoi olla, ettd merkkiluokittelu kuitenkin tavoittaa tuntemattomasta ajattelusta
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oleellisen.  Luokittelematon semioottinen l&hestyminen on vain ndenndisesti
taloudellinen vaihtoehto, silla se ei selkeytd ajattelua.

Yksi on taloudellinen Iluku, monimutkaisuuden kasvattaminen nostaa myos
virheldhteiden maaraa. Kaikki ja kaikkeutta edustava merkki voi olla tulkinnassa yksi ja
jakamaton kuten aamu seuraavassa Sillanpddn tekstissa: ”Han katselee aamua ja
ajattelee tutun ajatuksen: ettd maapallolla on vain yksi aamu, joka jatkuvasti kiertada sen
pintaa... (Paisidisaamu, F.E. Sillanpad).” Olevaisuuden tasolla 16ytyy todennédkdisesti
vain eritteleméton kokonaisuus rakenteita, mutta tieteessa tdma on epakaytannollista.
On alistuttava analyysin askeesiin. (Barthes 1994, 175.)

Yhden merkkiluokan lahestyminen jattda merkkien kanssa toimijat kuten mainostajat ja
tutkijat ilman strukturoituja analyysivalineitd. Tama olisi epépragmaattista.
Kolmiosaisen merkkiluokittelun tuntemus on perusteltua, koska mallin kasitteet auttavat
kaynnistimaan analyyttista tiedonrakentelua ja jasentdmain merkityksenantoa.
Monisyisempi luokittelu parantaa semiotiikan tartuntapintaa: ”Han alkoi siis eritella,
hajottaa voidakseen hallita; han yritti tehda jattilaisestd rykelman toisiinsa sotkeutuneita
kaapioita (Moreeni, Lauri Viita).”

Tieteen teorian ja kaytdnnon intressit tarvitsevat kolmea pragmaattisen semiotiikan
merkkiominaisuutta. Merkkiluokittelu ei ole ongelmaton tydkalu, mutta toiminnallisesti
vahintdan tyydyttavan hyva. Markkinatestin, argumentum ad populum, mukaan ikoni,
indeksi ja symboli ovat lajissaan jopa kiitettavia késitteitd. Se, kuinka hyva kiitettdva
lopulta on jollain objektiivisuuteen pyrkivélla kulttuurisella asteikolla, ei pysayta
pragmaattista toimintaa. Merkityksen rakentelun valineind merkkiluokat ovat patevia.

5.7.  Semiotiikan pragmatiikka mainonnassa

5.7.1.Mainonnan semioottisuus

Mainonta on jotain jollekin jossakin suhteessa eli merkki. Mainonnan merkkiin liittyy
semioottista toimintaa, jota mainonnan semiotiikka tutkii ja luo. Mainonnan semiotiikka
semioottisena tieteend muistuttaa arkeologiaa, joka tutkii menneisyyden jattamié
merkkeja ja yrittdd naiden jalkien perusteella konstruoida kadonneita todellisuuksia.
Mainontaan liittyvd semioottinen toiminta katsoo kuitenkin sekd eteenpdin ettd
taaksepdin. Mainonnan semiotiikka on yhtaalta todellisuuksien dekonstruointia, purkua.
Toisaalta  dekonstruoinnin  tulokset  palautuvat  takaisin konstruoinnin,
mainonnansuunnittelun, raaka-aineeksi.
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Kuten arkeologiassa pohjautuvat mainonnassa kaikki merkkien tulkinnat nykyiseen
sosio-kulttuuriseen nakemykseen, mutta mainostajan pyrkimys on paitsi ymmartaa niin
lisaksi aidosti vaikuttaa ja muuttaa. Merkit ovat valtaa mainonnassa. Niiden tarkoitus on
vaikuttaa kuluttajaan. Mainonta myds tuottaa uusia merkkeja ja uusia tulkintoja.
Merkkien uutuus tosin himmenee nopeasti, silld viimeistddn niiden tulkinta pelkistyy
olemassa oleviin merkkeihin.

Semiotiikka tuli markkinoinnin tutkimukseen 1980-luvulla osana pyrkimysta ymmartaa
paremmin kuluttajan kéyttaytymista (Sheth & al. 1988, 123-124). Mainonnan sisaltd
valittyy kuluttajaan merkeilla. Semiotiikka on naiden merkkien ja niiden viestinnéllisen
merkityksen tutkimusta. Periaatteessa mika tahansa voisi merkitd mitd tahansa, mutta
kaytanndssa merkin ja tulkinnan vélistd yhteyttd saatelee kulttuurinen viitekehys.
Taman huomioiminen vaikuttaa tutkimusotteeseen. Tulkitseva menetelméllinen
ldhestyminen kuten semiotiikka huomioi merkitysten harkinnanvaraisuuden. Sen sijaan
positivistisessa lahestymisessa merkitysta pidettéisiin  kiintednd ja objektiivisin
kriteerein vahvistettavissa olevana. Positivismi sopii viestinnan prosessimalliin, jossa
merkitysta pidetddn muuttumattomana, ik&an kuin sanan tieto synonyymina. (Hackley
2003, 161-167.)

Markkinointi  kokonaisuudessaan soveltuu hyvin  semioottiseen tarkasteluun.
Markkinoinnin piirisséd kuitenkin erityisesti mainonta ja kuluttajakayttaytyminen ovat
olleet semioottisen tarkastelun kohteena. Semiotiikka pyrkii selittdaméaan ihmismielen
kulttuurisesti rakentunutta luonnetta, mikd korostuu, kun tutkimuksen kohde sisaltd
kuvia ja muuta visuaalista aineistoa kuten mainonnassa. Kaytannon semiotiikka
tarkoittaa joko merkityksen purkua (dekonstruointi) tai rakentelua (konstruointi)
kussakin asiayhteydessa. Semioottinen lahestyminen pyrkii tavoittamaan itsestaan
selvana pidetyn merkityksenannon monimutkaisuutta ja satunnaisuutta. Ndennéisesti
yksinkertaiset mainokset muuttuvat monimutkaisiksi merkkien jonoiksi, kun
mainoksista puretaan niiden merkityksié. (Hackley 2003, 171.)

Kaikki viestiprosessin osat osallistuvat merkityksenantoon, joten niilla on kaikilla
semioottinen  merkitys. Mainonnan  semioottinen  tutkiminen  voi  liittyd
viestintdprosessiin kokonaisuudessaan, lahettdjdédn (mainostaja), viestiin (mainos),
kanavaan (media), vastaanottajaan (kohderyhmd) tai mainonnan vaikutuksiin.
Semiotiikkaa auttaa kehittdm&an koko viestintdprosessia esimerkiksi mainoksen
elementtien pohjalta. (Vuokko 1987b, 21.)

Mainonta jasentyy kasitekokonaisuuksien kautta. Ké&sitekokonaisuudet rakentuvat yla-
ja alahierarkioista, joilla kullakin on oma merkkien maailmansa. Mainonta ylékasitteend
sisdltdéd alakasitteen mainos, joka puolestaan siséltda alakasitteen mainoksen tehokeino
eli mainoksen merkki. Kaikki ké&sitekokonaisuudet ovat merkkeja jo sinalldan;
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mainonta, mainos ja tehokeino. 1lmion tasolla merkkeihin liittyy seuraavia maaraavia
ominaisuuksia:

e mainonta: indeksinen tehtava

e mainos: ikoninen l&htokohta

e tehokeino, mainoksen merkki: ikoninen, indeksinen ja symbolinen ilmaisu.

Mainonnan perustehtdvd on indeksinen. Mainonta suuntaa kuluttajan huomiota
tuotteeseen. Englannin advertising juontaa juurensa latinan verbista advertire, joka
tarkoittaa puoleensa kaantdamistd. Osoittamisen teko ei kuitenkaan ole vield riittava
indeksisyyden tunnus, silla kaikki merkit kuten kaikki toiminta suuntaavat huomiota
johonkin. Indeksisyys pelkistyy reagentteihin eli kausaliteettiin. Mainonta taht&a
kayttaytymisvaikutuksiin, joten kausaalinen yhteys mainostajan mainoksesta kuluttajan
ostopéatokseen  kuvaa  mainonnan  indeksistd  perustehtavdd. = Mainonnan
ideaalimaailmassa mainoksen kausaalisuus menee seuraavasti: tuotteen A mainoksesta
seuraa tuotteen A osto. Mainonta on mainostajan semioottista toimintaa, jonka on maara
johtaa indeksisesti ostoon.

Yksittaisen mainoksen luova suunnittelu pohjautuu ikonisiin merkkeihin (Kawama
1987, 63). Tuotteiden ja henkildiden kuvat sekd muut merkit, jotka esittavét kohdettaan
samankaltaisuuteen perustuen, kuuluvat mainonnan ikonisiin merkkeihin. Tuote-etujen
esittdminen ikonisesti on kuitenkin usein vaikeaa. Mediatila on rajallista ja liséksi tuote-
edut on kerrottava mielenkiintoisesti, jotta ne huomataan. Kuluttajan maailma on tdynna
valmiita merkityksid, joiden hyddyntdminen nopeuttaa oppimisprosessia, tekee siitd
mielenkiintoisamman ja vie kohti mainostajan tavoitetta. Mainostajan tehtavéksi tulee
naiden valmiiden merkityssisaltdjen merkitystaloudellinen aktivoiminen, mik& johtaa
tehokeinojen monipuoliseen ikoniseen, indeksiseen ja symboliseen ilmaisuun.

5.7.2.Merkityssiirtyma

Merkkien aallossa merkitykset syntyvét syntagmaattisten suhteiden ja paradigmaattisten
vastakohtien avulla. Mainostaja ei voi luottaa siihen, ettd yksittainen tuotteen merkki
mainoksessa riittdé tavoitevaikutukseen. Tuotteen merkki yhdistettynd aiempaan tietoon
perustuviin ajatusmerkkeihin riittdd harvoin, vaan mainoksen ilmaisuvoima perustuu
merkkisikermadn. Tuotteen merkki saa talldin mainokseen yhteisollisesti sponsorin,
joka lainaa sille merkityksen.

Mainoksessa on aina kyse mainostetun tuotteen erinomaisuudesta. Mainos voisi siksi
rehellisesti vain todeta “Osta tuote”. Mainos voi kuitenkin pehmentdd kaupallista
jaykkyytta loistokkaalla maailmalla, jossa tuotteen ostaminen on erityisen luontevaa.
Kaupallinen tarkoitus (osta) ei jaa piiloon, vaan se saa kumppanikseen laajemman
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merkkiedustuksen, joka yhdistadd lukijan suuriin inhimillisiin teemoihin. Mainoksessa
jaatel6 ilmoittaa saavansa sy6jansa sulamaan nautinnosta, ruokadljy ilmoittaa
kultaavansa ruoan. Naissdé mainoksen viesti ei synny Kkirjaimellisen ilmeisen
merkityksen (denotaatio) vaan toissijaisen merkityksen (konnotaatio) avulla. Runollinen
totuus tuo unelman kuluttajien yhteiskuntaan. Mainoksen tehokkuus riippuu siitd,
kuinka hyvin mainoksen Kkieli onnistuu yhdistamé&an lukijansa johonkin ihmistéa
liikuttavaan. Kaikki mainonta sanoo tuote, mutta kertoo jostain muusta. (Barthes 1988,
173-178.)

Mainostettava tuote esitetddn usein toisen haluttavan olion kuten esimerkiksi hienojen
esineiden tai merkkihenkildiden yhteydessa. Talldin on kyse merkityssiirtymasta. (Noth
1990b, 443.) Merkityssiirtyman (meaning transfer) prosessi aktivoi hienovaraisesti
valmiita merkityssiséltoja. Kuluttajan abduktiologiikka muodostaa hypoteesin kahden
olion sukulaisuudesta niiden mainonnallisen laheisyyden kautta aivan kuten hahmolait
esittavat. Merkeille kdy kuten aikuisten ihmissuhteille, kaksi saman katon alla elavaa
mielletdan pariksi.

Mainos esittdd ominaisuuden A ja tuotteen T lahekkéin, jolloin ne laheisyyden
hahmolakia mukaillen kietoutuvat samaan merkityssiséltoon. Merkitysyksikoiden rajat
sulavat, ominaisuus A tarttuu syntagmaattisesti tuotteeseen T. Aiemmin jo opittu
tehokeinon ominaisuus A kuten kaunis, hyva tai vahva siirtyy vaikuttamaan tuotteeseen
T. Tuote T vaikuttaa vastavuoroisesti myods tehokeinon A merkitykseen, joten
esimerkiksi tunnetut henkil6t suostuvat vain valikoiden tuotteiden puolestapuhujiksi
mainoksiin. Tehokeinolla A ja tuotteella T ei valttdmattd ole muuta yhteistd kuin
mainostajan valinta. Tehokeino A eli mainoksen merkki voi olla haluttavan
ominaisuuden suhteen ikoninen, indeksinen tai symbolinen. Tehokeino A on se tuotteen
ylevoittdva merkki, joka toimii runoratsuna.

Oppimisen kasitteistossa transfer kulkee nimella siirtovaikutus. Siirtovaikutus tarkoittaa
yhden asian A oppimisen vaikutusta toisen asian B oppimiseen. Kaikessa oppimisessa
on kyse siirtovaikutuksesta, silld oppiminen perustuu aina jollain tavalla aiemmin
opittuun. Toiminnallisesti siirtovaikutus tarkoittaa, ettd A:han liittyvd oppimisprosessi
siirtyy vaikuttamaan toimintoon B. Siirtovaikutus voi olla positiivista, jolloin A
edesauttaa B:t4, negatiivista, jolloin A vaikeuttaa B:td tai se voi olla toteutumatta,
jolloin A ei vaikuta B:hen. (Rauste-von Wright et al. 2003, 240-241.) Siirtovaikutus
termind edustaa  viestinndn  prosessuaalista  ndkemystd.  Merkityksenannon
konstruktivistisessa maailmassa ilmidlle sopii paremmin nimeksi merkityssiirtyma.

Merkityssiirtymd on tavanomainen tapa yhdistdd merkityksid tuotteisiin.
Merkityssiirtyma Kierrattdd valmiita merkityssiséltoja, joten se on molemmille
osapuolille taloudellinen viestinndn muoto. Mainoksissa hyédynnetdan A:han eli
mainoksen merkkiin, tehokeinoon, liittynyttd otaksuttua oppimisprosessia. Mainoksen
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merkkiin A liittynyt oppimisprosessi siirtyy vaikuttamaan toimintoon B eli oppimiseen
tuotteesta. Siirtovaikuttavaksi tehokeinoksi A valitaan merkki, jonka tulkintayhteisén
uskotaan tulkitsevan mainostajan tarkoituksen mukaisesti. Merkki A:n on liséksi
kyettdva siirtymdan omasta kontekstistaan mainoksen kontekstiin. Selkea profiili ja
sopivuus viestiin muodostavat mainoksen siirtymévaikuttajan A pohjan. Mikali ndma
mainostajan odotukset eivét tulkinnassa toteudu, jaa merkki A kuolleeksi tiedoksi.

Merkityssiirtymassa mainonta hyddyntaa aiempaa tietdmysta eli valmiita assosiaatioita.
Seuraava esimerkki tarkastelee menestyksen merkkid. Julkisuuden henkilon kuten
urheilijan menestys muodostaa merkityssiirtyman kautta viitteellisen lupauksen, etté
mainostettava tuote auttaa menestymadn. Ensin tarvitaan symbolista tietdmysta
urheilijan merkitysmaailman tunnistamiseksi. Tuli ja savu -esimerkkida mukaillen
mainoksen urheilija esittelee omaa savuaan (menestys) ja antaa ymmartaa, etta
ostamalla mainostetun tuotteen (tuli) kuluttaja onnistuu oman savun (menestys)
tuotossa. Merkityssiirtyman kautta tullut menestys péatyy tavoitteen mukaan
viittaamaan indeksisesti tuotteeseen, tuotteesta seuraa kausaalisesti menestysta.
Tuotteen, urheilijan ja menestyksen merkityssiirtymapaketti materialisoituu kuvassa 17.
Kuvan esimerkki havainnollistaa merkityssiirtyman dynamiikkaa, sitd voi soveltaa
siirtovaikutuksellisesti korvaamalla siind esiintyvat semioottiset oliot menestys ja
urheilija analogisesti muilla vastaavilla olioilla.

Kuva 17. Ksylitoli-purukumi ja merkityssiirtyma.
Lahde: Leaf Suomi.

Mainostaja luottaa siihen, ettd merkityssiirtyméssé tuotteen kumppanimerkin profiili on
selked ja viestinnallisesti sopiva kuluttajan silmissd. Mainostajan hypoteesin mukaan
kuluttajan merkityksenantoa ei sumenna kuluttajan muu tarkoituksen vastainen aiempi
tietdmys. Kun tehokeinona on esimerkin tapaan julkisuuden henkild, saattaa aiempi
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tietdmys liittyd henkilon vérikkaisiin elamantapoihin. Mainostajan pddmaarana on, etta
valittu merkityssisalté sailyy silti suljettuna ja siirtyy uuteen Kkotiin tuotteen
kumppaniksi.

Merkityssiirtyma on vaiheittaista. Ensiksi kuluttaja altistuu ja ottaa vastaan mainoksen
sisallon. Toiseksi kuluttaja huomaa ja tunnistaa urheilijan. Kolmanneksi kuluttajan
merkityksenanto liittdd urheilijaan muistivarastosta kulttuurisen merkityksen, joka on
menestys. Neljanneksi tulee merkitysssiirtyméan vuoro. Mainostaja toivoo urheilijan
kantaman merkityksen ”menestys” siirtyvan tulkintaketjussa tehokeinosta eli mainoksen
urheilijalta mainoksen tuotteeseen hahmolakien laheisyyskohdan nojalla. Itdmaisen
mielen vertauskuvan apina hyppééa olkapaalta toiselle. Merkityssiirtyman kautta syntyy
johtopaatds, ettd tuote ja menestys kuuluvat yhteen. Menestyneet ihmiset sydvat
ksylitolipurukumia, joten ilmeisesti tuote auttaa menestymaan.

Merkityssiirtyman esimerkki havainnollistaa sitd, ettd abstraktit viestit tarvitsevat
symboleita. Symbolisuus on maéaritelménsd mukaan jonkun Kkulttuuripiirin tapa.
Kulttuurisuudesta riippumattomia symboleita ei ole. Menestystd ei voi edustaa
yleismaailmallisella ikonisella anti-turhapuron merkilld. Sen sijaan mainostajalla on
kaytossaan tavallisesti tietylle kohderyhmalle useita symbolivaihtoehtoja. Néilla han
pyrkii semioottiseen tasapainoon, jossa merkki tulkitaan niin kuin se tarkoitetaan
tulkittavaksi. Menestyksen merkki voidaan myo6s luoda indeksisesti mainoksen
todistusaineistolla. Tastd kéytetddn termejd kuten “supporting evidence” tai “reason
why”.  Urheilijaesimerkissd menestystd tukevat syy-seuraussuhteet puuttuvat
mainoksesta, ne perustuvat aiempaan tietoon. Mainos ei esitd menestyksen merkin
indeksistd kohdetta.

5.7.3.Mainonnan tarkoituksenmukaisuus

Mainonta on massaviestintdd. Kunkin mainoksen kohdeyleisolla on sekd yhteisia etta
erottavia demografisia, sosiaalisia ja psykologisia tekijoitd. Merkityksenannon
maailmassa on perusteltua puhua heterogeenisista kuluttajista. Kuinka realistista on
ajatella, ettd mainostaja voi luoda viestin, joka vélittyy mainostajan tarkoittamalla
tavalla tuhansille yksildille? Ymmartavatké mainostaja ja kuluttaja toisiaan? Kohtaako
ja pyséhtyykd kahden osapuolen tulkinta samalla pisteessd? Tulkinnan haaste kohtaa
my0s tutkijan. Tutkijan tdytyy ymmaértdd eri ryhmien ajattelutapaa, vaikka han itse
olisikin n&iden ryhmien ulkopuolella (Hackley 2003, 171).

Merkin tulkinta on henkil6kohtainen tapahtuma, mista seuraa, etta kaikki, mika tuntuu

olevan l&snd, on minan ilmentymé&a (Peirce 2001, 68). Maailmalla on minédn naamio.
Mainoksella on siten periaatteessa yhtd monta tulkintaa kuin tulkitsijaa. Sama asia
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voidaan tulkita monella tavalla, mika ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd ndin kaupallisessa
todellisuudessa tapahtuu. Tulkinnat lahes asiasta kuin asiasta vaihtelevat suuresti, mutta
tulkinnat voi useimmin mielekkaasti ryhmittdd varsin harvoihin tulkinta- tai
kasitysluokkiin (Rauste-von Wright et al. 2003, 168), mik& patee myds mainoksen
merkkien tulkintaan.

Se, ettd mainostaja ja kuluttaja ymmartavat kohtuullisen hyvin toisiaan, johtuu
mainonnan luonteesta. Mainokseen liittyy aina se viesti, ettd mainos on mainos -
tuotteen erinomaisuudesta (Barthes 1988, 173-175). Kaikki mahdollinen ei ole
tulkinnassa luontevaa: ”Mutta ndkdaloja on katseltava kaukaa, ettd ne olisivat kauniita.
Jos lahtee ja vaeltaa keskelle sitd metsdd, jonka siintdvéda latvaviivaa on kiveltdnsa
ihaillut, voi siella puitten juurelta 16ytaa 16yhkaavan rameen. Kaukaa nahdyn kauneuden
alkutekijét voivat itsessansa olla rumia ja myrkyllisid (Padsidisaamu, F.E. Sillanpad).”

Merkityksenanto on aina aidosti vuorovaikutteista. Esimerkiksi tulkinta liikennevalosta
on dialoginen mutta myds kontekstuaalinen prosessi. Liikennevalo on kulttuurinen
ilmid, jolla on tarkoitus. Tarkoitus tuo tulkinnalle pisteen, jota ilman yksilot eivat
kykenisi muodostamaan tapoja eivatka sailyttamaan mielenterveyttdan. Yhteiskunta
sortuisi, ellei monia merkkejad kuten liikennevaloja tulkittaisi kaytdnndssa yhdella
tavalla. (Johansen 1993, 341-342.)

Mainoksen semiotiikka on tdynna tarkoitusta, joka helpottaa tulkintaa. Tuote ja
tuotteeseen liittyvat ominaisuudet on viestittdva niin selkedsti kuin mahdollista.
Mainoksen merkit ovat suorapuheisia tarkoitetun tulkinnan mahdollistamiseksi.
(Barthes 1977, 33.) Mainonnan instituutio sortuisi, ellei mainoksen merkkeja tulkittaisi
kaytanndssa samansuuntaisesti. Merkki edellyttdd toimiakseen sekd mainostajan ettéd
kuluttajan valintoja, joissa tarkoituksenmukaisuus on merkin tulkintaa ohjaava
muuttuja. Tarkoituksenmukaisuus ohjaa kohti monosemiaa eli yksmerkityksellisyytta.

Mainokset voidaan madritelld semanttisesti suljetuksi tekstiksi tai kieleksi (N6th 1987,
289). Semanttisesti suljetun Kkielen totuus voidaan ilmaista kielessa itsesséan.
Semanttisesti avoimen kielen lauseiden totuutta ei voi sen sijaan ilmaista itse kielessé
vaan ainoastaan kielen semanttisessa metakielessa. (Niiniluoto 1997, 104.) Kuluttaja
rakentaa omassa merkityksenannossaan metakielen, joka pyrkii poikkeamaan kohteena
olevasta mainonnan objektikielestd. Mainostaja panostaa kuitenkin kaikki resurssinsa
siihen, ettd objektikielen ja metakielen vélille ei tulisi eroja. Mainonnan pragmatiikka
perustuu siihen, ettd mainokset tarkoitetaan suljetuksi kieleksi. 1lmiona mainoksen kieli
pyrkii suljetuksi kieleksi, jolla on suljettu merkitys, jotta kuluttaja voi sen tavoittaa.
Kuluttajan ulottumattomissa oleva merkitys on mainonnan funktion vastaista.

Tekstin kaltaisen merkkisikerméan tuottajalla on enemman valtaa kuin sen lukijalla. Jos
teksti olisi avoin, siitd puuttuisi siihen oleellisesti liittyva vallankayttd. Tekstin tuottaja
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tuottaa harvoin tekstia jossain yleisessa merkityksessa vaan asettaa sille jonkin funktion.
(Lehtonen 1996, 151.) Mainonnan merkkikielen funktio on ostopaatdksen
laukaiseminen. Mainonnan merkkikielen funktio vesittyy monimerkityksellisessd,
avoimessa tekstissa (avoimessa Kkielessd). Monimerkityksellisyys saippuoi matkan
mainostajan tarkoittamaan tyydyttavaan tulkinnokseen M eli ostopédéatokseen. Mainonta
tavoittelee yhtendistd lukutapaa ja yksiselitteistd merkityksenantoa. Mainostajaa
kiinnostaa kuluttajan ostopédatds, joten hé&n valjastaa suoraviivaisesti avukseen
mainonnan merkkikielen vélittdmaan vallankayttoa.

Kérjistden voidaan sanoa, ettd merkitys perustuu siihen, kuka kaskee (Veivo &
Huttunen 1999, 39). Mainonnan semiotiikka on pragmaattista semiotiikkaa, jota
mainostajan vallankayttd pelkistdad yhta lailla hénelle itselleen, kuluttajalle kuin
tutkijalle. Samasta kulttuuripiiristd kotoisin olevat kuluttaja ja mainonnan tutkija
tulkitsevat mainosviestin paasaantoisesti silla tavalla, kuin viestin lahettdja eli
mainostaja sen on tarkoittanut. Tamé& johtuu mainonnan koivuhalkomaisuudesta.
Tehtdvd on monisaikeisempi muilla luovan ilmaisun kuten Kirjallisuuden, runouden,
kuvataiteiden tai musiikin kuluttajilla ja tutkijoilla. Na&illd aloilla avoimet tekstit ja
polysemia saattavat olla luojansa ammattitaidon osoitus.

5.7.4.Merkitysmatriisi

Semioottinen tutkimus kohdistuu sekd visuaaliseen ettd sanalliseen aineistoon.
Mainonnassa visuaalisen aineiston muodostavat esimerkiksi kuvat ja tekstityypit,
sanallisen aineiston esimerkiksi sanavalinnat, vertauskuvat ja valittu puhuttelutyyli
kuten huumori. Tutkija lahestyy semioottista merkityksen purkua seuraavilla
avainkysymyksilla:

e Mit& X merkitsee minulle?

e Miksi X merkitsee tata minulle?

e Mitd X saattaisi merkitd muille?

e Miksi X saattaisi merkita tata muille? (Hackley 2003, 173.)

Taulukon 5 esittdma merkitysmatriisi on analyysityokalu, jolla vastauksia néihin
kysymyksiin voi jasentdd. Merkitysmatriisi soveltuu sekd mainoksen laadintaan eli
merkitysten konstruointiin ettd valmiin mainoksen analysointiin eli merkityksen
purkuun/dekonstruointiin. Matriisissa mainoksen kuva- ja sanaelementit puretaan osiin.
Vaakatason eri kategorioita on niin monta kuin mainoksessa on eri merkityksia. Eri
merkkiluokat muodostavat pystyakselin. (Nadin & Zakia 1994, 98-126.)
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Taulukko 5. Merkitysmatriisi.

Merkitys 1 Merkitys 2 Merkitys 3 Merkitys 4

Ikoni

Indeksi

Symboli

Ikoni/indeksi/symboli-merkkiluokittelu voi joistakin semiootikoista vaikuttaa liian
suoraviivaiselta semioottisen analyysin pohjana, mutta sen vahvuus piilee selkeydessé
ja sovellettavuudessa. Esimerkiksi Tarasti on huolissaan siitd, kuinka nailla kasitteill&
saadaan esiin merkkien piilevd moniselitteisyys ja monimutkaisuus, mutta merkkien
kaytdnnon tulkinnassa hén itsekin mielellddn kéyttad kyseista l&hestymistapaa (Tarasti
1996, 175; 267-268). Merkitysmatriisi on tyokalu, jolla on mahdollisuuksia pé&sta
mainonnan toimijoiden, joiden arkkityyppeina voidaan pitad vaikka taidekoulu Maan
kaynyttd graafikkoa ja aamiaismuron markkinointipaallikkéa, operatiiviseksi
apuvélineeksi. Merkitysmatriisi on kayttokelpoinen omassa
Kirjoituspoytatyoskentelyssa seka suunnittelupalavereissa.

Mainonta hyodyntdd vakiintunutta merkkikieltd monin tavoin kuten kuva 18
havainnollistaa. Kuvan mainos mainostaa terveellista Gefilus-juomaa. Mainoksessa on
valkoisella taustalla mustavalkoista ja varikasta tekstid, pakkauskuva, luontoa eli syksyn
vareissd hehkuvat vaahteran lehdet seka tuotteen ja valmistajan logot.

Kuva 18. Terveysjuoma, merkitysmatriisin esimerkkimainos.
Lahde: Valio.
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Mainoksen merkit merkkiluokkineen virittdvat useita merkityksid. Taulukko 6
havainnollistaa yhden merkityksen, terveyden, rakentumista eri merkkiominaisuuksien
avulla. Kaikissa tapauksissa terveys on se tulkinta, jonka merkki virittdd. Otsikon
sanalla ”Terve” on ikoninen suhde terveyteen, vaikka sanat toisaalta ovat myos
symboleita.  Terveydestd  seuraa  vastustuskykyd, joten alaotsikon  sana
“vastustuskyky(&)” kertoo indeksisesti terveydestd. Logolla ”Gefilus” on symbolinen
suhde terveyteen, yritys on vakiinnuttanut toiston kautta tulkinnallisen sillan kasitteiden
Gefilus ja terveys valilla.

Taulukko 6: Merkitysmatriisin esimerkki.

Merkkiominaisuus Merkitys 1: terveys
Ikoninen Otsikon terve”
(yhdenmukaisuus)

Indeksinen Alaotsikon “vastustuskyky”
(syy-seurausyhteys)

Symbolinen Tuotelogo ’Gefilus”
(sopimus, tapa)

Merkin  toiminta  mainoksessa  perustuu  yhteisolliseen  vuorovaikutukseen
konstruktivistisessa oppimisymparistossa. Yhteisollinen vuorovaikutus tekee merkkia
semioottisesti merkitysmatriisilla ldhestyvaésta tietyn kulttuurin jasenen. Semioottinen
tulkinta on sidoksissa tutkijan, mainostajan tai mainonnansuunnittelijan omiin
semioottis-kulttuurisiin malleihin. Se, mikd on toiselle realistinen, esittdvd mainos,
sisaltda toiselle kausaalisia tai tulkinnallisiin sopimuksiin perustuvia viittauksia. Nain
ikoninen merkki muuttuu toisessa tulkinnassa indeksiseksi tai symboliseksi -
tulkintatapoja on useita. Merkitysmatriisi likiarvoistaa merkityksen purussa tai
merkityksen rakentelussa subjektiivisia merkityksenantoja yhteen.

Semioottisen tarkastelun heikkoutena tai vaarana voi pitdd subjektiivisuutta ja
spekulatiivisuutta. Merkitysmatriisi hyodyntda kuitenkin sitd, ettd mainos on mainos -
vallankayton tarkoituksenmukainen véline. Merkityksenannon maailman entropia
asettuu mainoksessa jarjestaytyneempiin uomiin, joten merkitysmatriisin kaltainen
jasentely on mahdollista ja kayttokelpoista. Merkitysmatriisi on analyysin apuvéline,
joka auttaa mallintamaan seuraavassa osiossa konstruktivismin merkit mainoksessa.
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6. KONSTRUKTIVISMIN MERKIT MAINOKSESSA

6.1. Mit&, ei miten

Konstruktivismin merkit mainoksessa ovat palapelin osia, joilla on tunnustettu
kaytannollis-teoreettinen perimd. Mainoksen konstruktivistinen DNA on osa ratkaisua,
ei koko ratkaisu. Konstruktivismi merkkeineen auttaa valitsemaan, mitd mainoksessa
tulisi olla. Vastatessaan pitkospuiden ja rakennustelineiden omaisesti kysymykseen
”mitd” mainoksen konstruktivismi ei sen sijaan vastaa kysymykseen miten”.
Konstruktivistinen viestistrategia antaa puitteet, joissa luovalla suunnittelulla ja
markkinoijalla on vapaat kadet toteuttaa ammattitaitoaan.

Semioottinen tarkastelu tuottaa mallin nimeltd&dn  “konstruktivismin  merkit
mainoksessa”. Malli on merkkien looginen malli, jonka operatiivinen yksikkd on
mainoksen merkki. Merkkien loogisella mallilla on suljettu merkitys, mutta mallin
toteutustavalla on avoin merkitys. Semioottisessa tarkastelussa toimivat jo julkaistut
mainokset esimerkkiaineistona. Esimerkit toimivat kontekstualisoinnin vélineind ja
konstruoinnin virikkeind. Ne havainnollistavat, kuinka merkit toteuttavat merkkien
mallin logiikkaa.

Mallin merkki loogisena yksikkoné on niin sisalléltdan kuin myds muodoltaan neutraali,
konstruktivismia lukuun ottamatta. Kaikki tehokeinot kuuluvat l&ht6tilanteessa
mainonnansuunnittelun keinovalikoimaan, joten ennakkoon niitd ei voi jaotella vuohiin
ja lampaisiin. Mahdollisten merkkien eli mainonnan tehokeinojen luettelo ulottuu
merkkien aallossa pitkalle, kuten aikaisempi tehokeinojen tarkastelu antaa ymmartaa.
Mainostaja ja mainonnansuunnittelijat tekevat tilannekohtaisen valinnan merkin eri
sisaltéjen ja muotojen VAlilla. Tutkimus piirtdd heille konstruktivismin merkit
mainoksessa katkoviivan omaisesti askelmerkeiksi. Kukin kampanja muokkaa néita
persoonallisella tavallaan, jolloin vasta tehdd&n valinta kuvan ja sanan, faktan ja
huumorin, ison ja pienen, punaisen ja vihrean vélilla. Haasteeksi tulee toteuttaa kukin
merkki niin, ettd se asemoituu oikein viihtyvyyden kentélle ja lahikehityksen
vyOhykkeelle.

Seuraava tarkastelu etenee konstruktivismin merkkeihin neljan otsikon alla:
valittyneisyys, ongelmal&htoisyys, yhdesséoppiminen ja kayttoyhteys.
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Tarkastelujarjestys perustuu loogisiin suhteisiin. Valittyneisyys on metailmid, joka
valmistaa kolmeen muuhun teemaan. Ongelmaléhtoisyys seuraa valittyneisyyttd ja
edeltdd yhdessdoppimista, silld yhdessdoppiminen voidaan katsoa yhdeksi
ongelmaladhtoisyyden keinoksi. Yhdessdoppiminen edeltdd kayttoyhteyttd, koska
yhdessdoppimisen yhteydessa syntyy kayttoyhteystarkastelussa tarvittavaa késitteistoa.
Konstruktivismin neljd teemaa mainoksessa ovat sisélloltaan erilaisia, joten ne
poikkeavat toisistaan késittelytavan suhteen. Kasiteanalyyttista otetta tukee kahden
teeman kohdalla esimerkkiaineisto merkitysmatriiseineen.

6.2. Valittyneisyys

6.2.1.Mainostajan naamio

Pragmaattinen semiotiikka ja konstruktivismi tukevat toisiaan monin tavoin. Kumpikin
tutkimuksen viitekehyksena alleviivaa valittyneisyyttd. Pragmaattinen semiotiikka ja
konstruktivismi johdattavat kumpikin mainostajan olevaisuuden edusmiehen eli merkin
aareen. Mainoksen merkki ja merkit mainoksessa sisaltavat paljastavan viestin. Mista
kuluttaja tietdad, mitd mainostaja ajattelee hanesta? Mistd mainostaja tietdd, mita han itse
ajattelee kuluttajasta? Mainoksesta. Mainos kuvastaa mainostajan ajattelua (Vuokko
1987Db, 21). Mainoksella on mainostajan naamio.

Mainokset kuuluvat sekd mainostajan ettd kuluttajan tavanomaiseen liukuvaan arkeen,
mutta arkinen ilmidé on jotain muuta kuin vain mainoksia. Mainokset ovat mainostajan
merkityksenantoa. Mainostajan ajatteleminen voidaan tunnistaa vain ulkoisista seikoista
kuten mainokset. Kaikki ulkoiset seikat perustuvat merkkeihin, joten ainoa mainostajan
ajatteleminen, joka voidaan havaita, perustuu edelleen jonkin vélineen kuten mainoksen
merkkeihin. Koska mainokset kantavat ulkoisen tiivistelman mainostajan ajattelusta, ne
toimivat valheenpaljastuskoneena, joka todentaa kuluttajalle mainostajan ajatusmerkit.
Mainokset ovat mainostajan mindn ulkoinen heijastuspinta kuluttajalle, muulle
yhteisolle sekd mainostajalle itselleen.
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Kuva 19. Merkin konstruktivistinen oppimisymparisto.
Lahde: mukaellen Fosnot & Perry 2005, 30-32.

Oppiminen on yhteisollisti mindn omaa merkityksenannon rakentelua, joka
konkretisoituu jossain vélineessa esitettyind merkkeina kuvan 19 mukaisesti (Fosnot &
Perry 2005, 30-32). Mainoksen oppimisymparistd rakentuu nelikantaisessa prosessissa,
jossa kayvét vuoropuhelua merkki, ming, yhteisé ja mainosvaline. Oppimisympériston
osilla on vaikutuksia ja takaisinkytkentdja paitsi merkkiin niin my®os toisiinsa.

Merkityksenrakenteluprosessissa mindssa syntyvat ajatusmerkit nakyvét ulkoisesti
merkkeind, jotka auttavat vastavuoroisesti kehittdm&an mindn ymmarrystd. Mind on
olemassa peirceldisessa maailmassa sen vuoksi, ettd ihminen on oppinut kayttdméaan
kieltd, jonka merkitysfunktiot sallivat itsetuntemuksen ja intuition (Bertilsson &
Christiansen 2001, 450). Mainoksen merkit ovat yksilon synnyttdmid, mutta vahvasti
yhteison vaikuttamia. Merkit ovat kulttuurisia, ne pohjautuvat yhteison jaettuun
merkityksenantoon. Kéytetylld valineelld puolestaan on mahdollistava ja rajoittava
vaikutus siihen, kuinka merkki esitetdén ja kuinka se tulkitaan.

Mainostajan oppiminen konkretisoituu kuluttajalle mainoksen merkkikokonaisuudessa.
Mainoksen merkit ovat mainostajan konstruktivismia, valineellistyneessa muodossaan.
Mainostajan  konstruktivistista oppimista seuraa kuluttajan  konstruktivistinen
oppiminen. Kuluttajan oppimisella on sama dynamiikka kuin mainostajan oppimisella.
Kuluttajan merkityksen rakentelu pohjautuu mainostajan mainoksessa esittdmiin
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merkkeihin kuluttajan omassa konstruktivistisessa merkin, minan, yhteisén ja
mainosvalineen vuoropelissa.

Merkityksenannon oppien ylataso hahmottaa ensin yksilokeskeisen maailman, joka
pyOrii minan ja minan merkityksenannon ymparilla. Samat opit tahdentavat kuitenkin
heti perddn merkityksenannon dialogisuutta ja vélittyneisyyttd. Kuva 19 esittdd nama
minan kumppanit. Kuva tuo esiin minan lisaksi merkityksenannon ulkoisen tunnuksen
(merkki) sekd merkityksenantoon vaikuttavan sosiaalisen todellisuuden (yhteisd) etta
merkityksenantoon vaikuttavan fyysisen todellisuuden (véline).

Alyllinen toiminta kuten oppiminen on hajautunut ihmisten muodostamien ryhmien ja
heidan kayttdmiensa valineiden jarjestelmaan (Tynjala 1999, 150-151). Suuri osa
toiminnasta kaytetystd tiedosta on hajautunut toimintaympériston tietovarastoon eli
ulkoisiin muistikenttiin (Hakkarainen 2004), ja vain osa toiminnassa kéytetysté tiedosta
sijaitsee ihmisen péassd. Taustalla on lajin selviytymisprosessi, jossa ihminen on
oppinut  ylittdmaan luontaiset rajoitteensa  toimintaympariston avulla.
Toimintaympéristoon sisaltyva tieto on mahdollisuus, jolla ihminen kompensoi omia
puutteitaan. Toimintaympéristoon siséltyvan tiedon tuottaminen ja kayttd on
kilpailutekija, joka erottelee tiedonrakentelijoita toisistaan. Toimintaymparistoon
sisdltyvd tieto, hajautunut kognitio, jakautuu valineelliseen eli fyysiseen ja
yhteisolliseen eli sosiaaliseen osaan.

Ihmismielen siséistd voimaa on tapana yliarvostaa hajautetun kognition kustannuksella.
Hajautunut kognitio tarkoittaa sellaisia alyllisen toiminnan prosesseja, jotka joko
edellyttavat useamman yksilon vuorovaikutusta tai pohjautuvat kognitiivisen toiminnan
valineiden (cognitive artefacts) kayttoon ajattelun apuvélineena. Hajautetun kognition
nakokulmasta yksilon mieli ei ole ainoa alykkyyden lahde, vaan siihen liittyy ulkoinen
tuki, jota ilman muisti-, ajattelu- ja paattelyresurssit jaavat suppeiksi.
Tiedonkasittelykyvyn rajoituksia voidaan Kkiertdd paitsi kehittamalla  yksilon
asiantuntijuutta ja siihen liittyvid automatisoituneita toimintamalleja my6s 1) jakamalla
kognitiivinen kuormitus usean yksilon kesken, joista kukin ratkaisee ainoastaan osan
tehtdvisté (sosiaalisesti hajautettu kognitio), tai 2) kéyttdmalla kulttuurisia kognitiivisen
toiminnan vélineitd, joiden avulla tiedonkasittelyn aiheuttamaa prosessointikuormitusta
voidaan vahentad (fyysisesti hajautettu kognitio). (Hakkarainen, Lipponen, Muukkonen
& Seitamaa-Hakkarainen 2001, 156.)

Ajatusrauha tarkoittaa sitd henkilokohtaista tilaa, jota asiantuntijaorganisaatioiden
jasenet kehityskeskusteluissa itselleen toivovat. Utilitaristisessa kalkyylissa véistyy
ajatusrauna monessa mainostoimistossa sosiaalisti hajautetun kognition tielta.
Avokonttorin arkkitehtuuri tukee sitd, ettd tieto rakentuu sosiaalisesti. Koska
avokonttorit lisddvat todennédkodisyyttd sosiaalisesti hajautetulle kognitiolle, ovat
menestyvat mainostoimistot kuten BOB Helsinki ja Hasan & partners tuoneet omiin
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huoneisiin ja oman ajattelun &aneen tottuneen henkildstonsa tdéhan uuteen ymparistoon.
Henkiloston tiedonkasittelykyvyn rajoitukset hélvenevét 24/7-yhteiskunnassa liséksi
tyGnantajan kustantamilla fyysisilla toiminnan apuvalineilla kuten
kannykkéasahkopostilla ja kodin laajakaistayhteydell.

Kyky ajatella ja oppia perustuu ratkaisevassa méaarin niiden ilmitiden hallitsemiselle,
jotka ovat ihmisen itsensd tai hdnen omien aivojensa ulkopuolella. VVoimakkuus ei
rajoita kykya nostaa esine, eikéd aivokapasiteetti rajoita kykyd muistaa. Avuksi tulevat
fyysiset vélineet kuten nosturit ja tietokoneet. (Saljo 2004, 27.) Arkisiin apuvélineihin
kuuluvat muiden fyysisten valineiden kuten Kkellojen, Kirjojen, kalentereiden ja
sédhkdpostien joukossa myds median tarjoamat valineet. Mainosviestin vastaanottaja,
kuluttaja, ei suorita alyllisia toimintojaan kuten tuotevalintojaan yksin, vaan han
nojautuu ympariston kuten mainostajien tarjoamien valineiden tukeen. Mainokset osana
moninaisten apuvélineiden muodostamaa fyysistd ja sosiokulttuurista jarjestelméa
huolehtivat kuluttajan suorittamista valinnoista yhdesséa héanen kanssaan.

Mainostilaan ulkoisesti hajautettu ajattelu ilmenee aina jonain tehokeinona eli vahintaan
yhtend merkkind. Tehokeinot ovat konstruktivistisessa oppimisymparistossa syntyvia
merkkejd, jotka edustavat mainostajan fyysisesti hajautettua kognitiota. Esitetyn
madritelman mukaisesti sosiaalisesti hajautettu kognitio viittaa ensisijaisesti yhdessé
tekemiseen, vastavuoroiseen dialogiin. Sosiaalisesti hajautettu kognitio puuttuu
yhdensuuntaisesta massaviestinnastd, koska se ei ole vuorovaikutteista. Oppilaitosten
lisaksi myds mainostajat haluaisivat hyodyntdd tietoverkkojen vuorovaikutteisia
oppimisympadristja. Sosiaalisesti hajautetun kognition yhdessa tekemisen ulottuvuus
syntyy tavallisesti kuitenkin mainossivuston ulkopuolisille foorumeille. Esimerkiksi
autoihmiset ovat perustaneet monelle automerkille vilkkaita mainostajista
riippumattomia keskustelupalstoja.

Alykkaan toiminnan vilineind toimivat useat erilaiset tiedon ulkoisen esittamisen
vélineet, joista ajatusten esittdminen Kkirjoittamalla ja kuvallisessa muodossa ovat
tarkeimpié. Naiden avulla puhdas henkinen suoritus muuntuu nakyvéksi. ( Hakkarainen,
Lonka & Lipponen 2005, 155-156.) Kun mainostaja esittdd ajatuksensa ulkoisesti
mainoksen sanojen ja kuvien muodossa, joutuu han tekemé&an johtopé&atoksid omista
uskomuksistaan. Néilla johtopaatoksilla on kaksi kuulijaryhm&&. Mainoksen tekstit ja
kuvat ilmentavét sitd, mitd mainostaja ajattelee kuluttajasta yleisesti mutta mainoksen
kontekstiin sovitettuna. Mainostaja nayttaytyy kuluttajalle valittyneesti mainoksen
merkkien Kkautta, joten kuluttaja kohtaa mainostajan ajatukset mainokseen hajautetun
kognition muodossa. Mainoksen edustama mainostajan ulkoinen ajattelu kertoo samalla
mainostajalle itselleen paitsi hénen kuluttajaa koskevista maailmankasityksistdan niin
my0s hanen hanté itsedén koskevista maailmankasityksistaan.
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6.2.2.Mainostajan vastuu

Valittyneisyys konstruktivismin teemana mainoksessa tarkoittaa kaytannossa sitd, etta
mainostajan on ensiksi tiedostettava mainoksen merkit oman ajattelunsa ulkoisiksi
merkeiksi ja toiseksi otettava niistd liikkeenjohdolle kuuluva vastuu. Mainokset
valittavat valtaa. Valtaan liittyy vastuu, vastuuseen liittyy jaettu vastuu. Jakaminen
helpottuu, kun ensin maéritelladn péaavastuullinen ja sitten se johtamisen vélineellinen
tapa, jolla tieto ja tahto siirtyvat kumppaneille.

Mainokset ovat kehittyneessa kilpailutilanteessa yrityksille ominaisia merkkeja, joten ne
ovat mukana arkipaivéisessa johtamisen virrassa. Jos kyvyttomyys yhdistaa artefakteja
kuten mainokset oppimisen tietoon on pedagogisten tieteiden heikko kohta, niin
liiketaloustieteilla lienee saman oloinen ongelma. Liiketaloustieteiden kyvyttémyys
yhdistdd mainokset johtamisen tietoon on vahintadn jokaisen markkinointijohtajan
paansarky.

Keskustelut hyvéastd ja huonosta mainonnasta johtoryhmapalavereissa osoittavat, etta
mainostajien Kkyvyttdmyys argumentoida mainosten ratkaisuja johtaa siihen, ettd
mainonta on monasti lilan abstraktia ja todellisuudelle vierasta johtoryhmétason
keskusteluihin. Markkinointijohtaja ei pysty taysin argumentoimaan eri mainonnan
toteutuksia, koska yritys on ulkoistanut oman ajattelun ulkoiset merkit luovalle
suunnittelulle. Syntyy mainostoimiston ideoita. Omaa ajattelua olisi kuitenkin helpompi
argumentoida kuin ulkoistettua ajattelua.

Kun mainostaja on paattanyt mainonnan siséallostd - mitad sanotaan, vastuu mainonnan
luovasta suunnittelusta siirtyy tavallisesti mainostoimiston suunnittelijoille. Heidén
tehtdvandan on miettid mainoksen toteutus. Viitataanko Kilpailijaan? Kéaytetddnkd
pelkoa tai huumoria? Entds julkisuuden henkil6a? Tehdaanko rationaalinen vai
emotionaalinen mainos? Mainostaja tai mainostoimisto ei kumpikaan tavallisesti
ennalta méaarittele nditd valintoja, vaan ne jatetddn luovan suunnittelun vastuulle.
Taustalla voi vaikuttaa seka halu olla rajoittamatta luovien suunnittelijoiden vapautta
etta tietdméattdmyys. Mainonnansuunnitteluprosessissa mainostaja ja mainostoimisto
kumpikin kuitenkin hyotyisivét, jos he pystyisivat hyodyntdmé&an eri aloilta kertynytté
osaamista. (Batra et al. 1996, 389.)

Mainosten suunnittelu on harmaa alue, jolla mainostaja luovuttaa aloitteen ja esittelijan
vallan mainonnansuunnittelijoille. Tehokeinot eivat ole kuitenkaan yksinomaan
graafinen tyokalu, vaan niissd on kyse myods brandin persoonallisuudesta ja viime
kadessa yrityksen koko markkinointistrategiasta. Tehokeinojen toteuksellisesti tarkeiden
ominaisuuksien nimedminen ja sitd seuraava Vvaihtoehtoavaruuden rajoittaminen
analyyttisin perustein on eri asia kuin itse taiteellinen tydskentely. Tehokeinojen erittely
VOi juontua mainostajan strategiasta tai taktiikasta.
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Kuva 20. Markkinointistrategiasta viestistrategiaan.
Lahde: mukaellen White 2000, 57.

Yrityksen strategiatyoskentely tapahtuu usealla tasolla. Mainonnassa nama ovat
markkinointistrategia, viestintastrategia, mainonnan strategia seka viestistrategia. Tasot
etenevat  suppilomaisesti  ylatasolta laajimmasta eli  markkinointistrategiasta
viestistrategiaan kuvan 20 hierarkian mukaisesti. (White 2000, 57.) Kukin ylemmista
tasoista kuvaa yhtd alemman tason strategista valintaa useamman strategisen valinnan
joukosta. Markkinointistrategia on yksi yritysstrategian muoto,
(markkinointi)viestintastrategia on yksi markkinointistrategian markkinointimiksin osa.
Mainonnan strategia puolestaan on yksi viestinndn osastrategia, kun taas viestistrategia
on toinen mainonnan strategian alastrategia mediastrategian ohella.

Kirjallisuudessa mainonnansuunnittelun tehokeinoja kasitelld&n useiden otsikkojen
kuten “creative strategy” (Wells et al. 2003; White 2000), creative tactics” (Percy &
Elliott 2005) ja "message tactics” (Batra et al. 1996) alla. Terminologian vaihtelevuus
johtuu siita, ettd tehokeinoja voi luontevasti esiintyd kahdella tasolla, seka strategisella
ettd taktisella. Strategia on pitkdn aikavalin suunnitelma jonkun tavoitteen
saavuttamiseksi. Taktiikka kattaa keinot, joilla ratkaistaan pienen mittakaavan
operaatiot. Strategia madrittelee siis suuret linjat, taktiikka taas maardd, miten
suunnitelma kaytannossa toteutetaan. Esimerkiksi huumori tai faktapohjainen asiatyyli
voitaisiin luokitella joskus strategiseksi keinoksi, joskus toteutukseen liittyvaksi
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taktiikaksi. Tyonjaollisesti on luontevaa, ettd suurin osa tehokeinoista kuuluu luovan
suunnittelun taktisiin keinoihin. Tehokeinot voivat kuulua my®ds viestistrategiaan.

Konstruktivismin  kdytannoissd opettajan tarkein taito on luoda toimivia
oppimisympaéristdja (Rauste-von Wright 1998, 30). Voidaan hyvin ajatella, ettd kun
mainospanostukset nayttelevat merkittdvaa osaa markkinoinnissa, toimitusjohtajan tulisi
hyvaksya mainostoimistolle annettava briiffaus, jotta liikkeenjohdon strategisen
ajattelun ketju sailyisi eheana (Ambler 2003, 138-141). Tutkimuksen nakemyksena on,
ettd liikkeenjohdon opettajana olisi kyettdva valittdmaan konstruktivistinen
oppimisnakdkulma viimeistddn viestistrategiaan. Konstruktivismi viestistrategian
tasolla on seikka, jonka arviointiin johtoryhman eri jasenet kykenevét rakentavasti
osallistumaan pienen perehdytyksen jalkeen. N&in oppimisnakokulma tulee huomioitua
ainakin siina johtamisen kéytannossé, joka koskee mainoksen oppimisymparistoa.

Mainostaja ohjaa luovaa suunnittelua toimeksiannolla, joka isommissa kampanjoissa on
kirjallinen. Toimeksiannon dokumentti, mainostajan ajattelun ulkoinen merkki, on
mainonnan Kielessad nimeltaan briiffi. Se siséltaa yleisid taustatietoja markkinoista ja
tuotteesta seké viestinnéllisia suuntaviivoja. Mainostaja méaarittelee myds ne pakolliset
elementit, jotka valmiissa mainoksessa on oltava. Naihin lukeutuvat tavallisesti ainakin
yhteystiedot, tuotelogot ja sloganit. Pakolliset elementit ovat se osa mainoksesta, joka
sisaltona jaa luovan harkinnan ulkopuolelle mutta ei tdysin muotona.

Pakollisten elementtien osaa briiffissa tulisi vahvistaa viestistrategiaan Kirjatuilla
konstruktivistisen kéaytannon vaatimuksilla. Tyonjako markkinoijan ja mainonnan
luovan suunnittelun valilla sdilyy ennallaan, briiffi ainoastaan pitenee uudella
semioottisella oliolla. Lisdys varmistaa, ettd strategisen ajatteluun kuuluva oppimisen
ulottuvuus valittyy eteenpain luovan suunnittelun taktiseen ulottuvuuteen.

6.3. Ongelmaléahtdisyys

6.3.1.0ngelmalahtoisyyden lajit

Kaikki oppiminen on ongelmaldhtoistd toimintaa, joka tdhtdd lajin sdilymiseen.
Ongelmalahtdisen toiminnan lopputulokset nadyttavat kontekstuaalisesti erilaisilta:
tyhjyyden ongelman voi ratkaista taydelld, tdyden ongelman voi ratkaista tyhjalla.
Ongelmalahtdisyys on meta-ilmiona sek& oma ilmionsa ettd itseddn muissa ilmidissa
toteuttava ilmid. Ongelmalé&ht6isyys on konstruktivismin teema, jota voidaan kasitella
erikseen samalla tavalla kuin muita konstruktivismin teemoja. Meta-ilmitna
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ongelmalahtoisyys kuitenkin ulottuu my6s muihin konstruktivismin teemoihin.
Yhdessédoppiminen  synnyttdd  ongelmal&htisyyttd ja  ammentaa  voimaa
ongelmaldhtoisyydestd.  Kayttoyhteys  puolestaan  viittaa  ongelmaléhtoisesti
ymparistoon, jossa kuluttaja voi ratkoa omia ongelmiaan.

Ongelmalahtdinen toiminta on yleinen oppimista kuvaava lausahdus, joka muodostaa
konstruktivismin pohjan. Ongelmalahtdinen tiedonrakenteluprosessi kdynnistyy, kun
mainos onnistuu aktivoimaan omaa toimintaa, jolloin kuluttajasta tulee aktiivinen
toimija. Aktivoiminen kaynnistyy arsykkeelld, jota voi kutsua hadmmennykseksi
(englanniksi  ”perturbation”), mielen hadmmentamiseksi. H&mmennyksen saavat
liikkeelle yksilon omat kognitiiviset prosessit seké sosiokulttuuriset prosessit (Fosnot &
Perry 2005, 31-33). Oppimisymparistd voidaan muokata niin, ettd se toimii
hammennyksen lahteend (Knuth & Cunningham 1993, 171).

Mielen  hdmmennys kohteena maalautuu  kielessa  useilla  sanamerkeilla.
Latinanopiskelijoiden kestosuosikkia Strengin latinan sanakirjaa lainaten hammennys
(latinaksi ’perturbatio™) tarkoittaa sitd, ettd mielestd 16ytyy hamminki, sekaannus,
epéajarjestys, héiridtila, mielenliikutus, mielenkiihtymys tai hammaéstys (Streng 1933).
Peirce pitdd mielenliikutusta ajatustoiminnan tunnusmerkkiné (Peirce 2001, 83). Mielen
pintaan syntyy liikettd viristd vihuriin. Kasvatustieteellisessa kirjoittelussa esiintyvét
my0s epajarjestyksen ja epatasapainon kasitteet. Hermosoluja aktivoiva hammennys on
aivokutinaa. Mieli aktivoituu aivolekottelusta, kun sopiva aivokutina vie kohti hallittua
aivomyrskyad (Muller 2003, 73-78). Kantelettaren alkulauseessa Elias Lonnrot
kannustaa pragmatiikkaan ja mielenliikutukseen: ”Muuten on muistettava, ettei mink&aan
laulun somuus ja kauneus synny aineesta, vaan aineen kayttamasta tahi mielen vapaasta
litkunnosta aineita kuvatessaan.”

Kuvataiteissa hdmmennysta kutsutaan jénnitteeksi. Sopusointu ja tasapaino eivat ole
taiteellisen sommittelun ainoa tarkoitus. Kuvaan haetaan sommittelussa seka tasapainoa
ettd jannitteitd eri elementtien vélille. Nain kuvalliseen ilmaisuun saadaan eldméa ja
siitd tulee mielenkiintoista. Sama patee myo6s sanallisiin merkkeihin niin taiteellisissa
kuin tieteellisissa yhteyksissé. Seka sanalliset ettd kuvalliset merkit voivat toteuttaa yhté
onnistuneesti jannitteen ja hdmmennyksen ideaa.

Ongelmat eivat ole inhimillisesti ongelmallisia ja luonnottomia, silld aivot pitavat
kutituksesta. Hermosolut tarvitsevat hdmmennystd. Ne aktivoituvat arsykkeistd ja
tarvitsevat  virikkeind&dn tehtdvid ja ponnisteluja. Ongelmattomuus johtaa
aivokapasiteetin alikayttoon ja aivojen toiminnan jahmettymiseen. Informaatiotulva on
aivojen perusympéristd. Ne viihtyvat parhaiten aivolekottelun ja hallitsemattoman
aivomyrskyn véliselld alueella. (Muller 2003, 5-6.) Tdémé& valialue on viihtyvyyden
kenttdd. Kytkimen oikea séato jaa mainostajan - ongelmaksi.
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Oppiminen virittyy ongelmaldhtoisessa oppimisymparistossé, joten oppilaitokset ovat
rakentaneet ongelmien ympdrille ongelmaperustaista pedagogiikkaa. Omana
ldhestymisendan siitd kaytetddn nimitystd ongelmaperusteinen oppiminen tai PBL,
”problem-based learning”. PBL on sek& ajatustapa ettd metodi. Ongelmaperusteisen
pedagogiikan alkuperd voidaan jaljittad viime vuosisadan alun pragmatismiin, jonka
mukaan oppimisen strategioita ohjaavat kyseleminen ja ongelmanratkaisu. PBL pyrKii
sekd aktivoimaan oppijan omaa toimintaa ettd kytkemaan oppimisen todelliseen
asiayhteyteensd. Ongelmaperusteinen oppiminen painottaa myods yhteisollisyytta.
Oppimis- ja ongelmaratkaisuprosessia ohjataan ryhmaéistunnoissa ja opiskelijoilta
edellytetdan itsendista tiedonhankintaa. (Poikela & Nummenmaa 2002, 34-39.)

Kyseleminen ja ongelmanratkaisu oppimisen strategioina ovat riippumattomia
oppimisympéristosta. Mainonnassa Kyseleminen on sisdista ongelmaléhtoistd puhetta.
Kuluttajalta ei voi edellyttdd oma-aloitteisuutta. Itsendisen tiedonhankinnan voi
kuitenkin tehda todennakdisemmaksi ongelmaléhtdisyyden kautta. Aivokutinan poisto
auttaa yksiléa integroitumaan ymparistoonsa ja selviytymaén siind, joten kuluttaja on
periaatteellisella tasolla vastaanottavainen mainostajan hammennysaloitteille.

Ongelmalahtdisyyden merkki edustaa ongelmaa. Ongelmaan liittyy merkityksellisyys ja
ratkaisu. Ongelma, joka ei hdiritse, ei ole ongelma, siitd puuttuu merkityksellisyys.
Merkityksellisyys kutsuu ratkaisua. Merkityksellinen ongelma heréttdd ja vaatii
aktiivisuutta. Vaihdannassa aktiivisuuden tekee kannattavaksi paasy hammennyksesta
ldhemmas tasapainotilaa. Ratkaisu tuottaa henkisen palkkion, ja mainonnassa ratkaisulla
on myaos jotain taloudellista tai sosiaalista merkitysta.

Ongelmat esittyvat kahtena paatyyppind, jotka tuovat ongelmiin merkityksellisyyden:
hairiot ja parannusmahdollisuudet (Virkkala 1991, 27-28). Naméa kaksi ongelman
paatyyppia ilmentévat itseddn esimerkiksi kosmetiikkamainoksissa, joissa miehia
kohderyhménd on lahestyttava toisella ongelmalédhtoisyydella kuin naisia: ”Naisille
tarjoillaan ongelma, oli kyse kasvovoiteesta, shampoosta tai pikkuhousunsuojasta.
Naisethan muutenkin ovat tottuneet kasittelem&an pulmia ja ratkomaan niitd. Miehia ei
nahtavasti voi ldhestyd samalla tavalla (poikkeuksena kaljun hoito), vaan tuotteen on
annettava lisdarvoa miehista itsetuntoa loukkaamatta. Taytyy siis kertoa, ettd mies on
hyva sellaisenaan, mutta vield parempi kéyttdessaan voidetta Y (Avokdmmenelld,
Kristina Carlson. Suomen Kuvalehti 2.2.2007).”

Ongelmanratkaisuprosessi alkaa héairion tai parannusmahdollisuuden tiedostamisella.
Hairid on helppo huomata, ja se pyritddn Kkorjaamaan. Hairi6 muodostaa
epéjatkuvuuskohdan ihannetilaan. Jokin, joka on aikaisemmin sujunut, on lakannut
sujumasta. Hairio on akuutti ongelma, joten se esittelee itse itsensa. Hairié on ongelma,
joka vaatii ratkaisua. Vaikeampaa on I0ytédéd ongelmia sieltd, missa niité ei tunnu olevan.
Parannusmahdollisuuksia ei huomata helposti itsestaan. (Sahlberg, Meisalo, Lavonen &
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Kolari 1993, 52-55.) Mainonnan maailmassa mainos toimii ndiden kummankin
ongelmatyypin nayttdmona. Mainos muistuttaa ongelmallisista héiridistd sekéd suuntaa
huomion uusiin parannusmahdollisuuksiin.

Mainoksen merkki edustaa ongelmalédhtoisyytta siten, ettd se virittdd tulkinnan joko
hairiostad tai parannusmahdollisuudesta kuvan 21 mukaisesti. Pystyakselin nollataso
kertoo ongelmattomasta tilasta, jossa mieli on tasapainossa. Nollatasoon voi kohdistua
mainoksessa sekd ylospdin ettd alaspdin vetdvia voimia. Néiden ongelmalahtdisten
voimien tarkoitus on luoda hammennysta ja kdynnistdd ongelmanratkaisua. Nollatason
ylapuolella sijaitsee parannusmahdollisuuden tyyppinen ongelma, nollatason alapuolella
sijaitsee hairion tyyppinen ongelma.

+ Parannusmahdollisuus

edustaa virittaa

Tulkinnos
M,

Merkki

(+) Ongelma

v

O ﬂngnlmnfnn tila

edustaa . virittaa )
Merkki Tulkinnos

M

(-) Ongelma

-V

Hairio

Kuva 21. Merkki ja ongelmaléahtoisyyden tyypit.

Ongelmatyyppiin hairio liittyy negatiivinen poikkeama nolla- eli tasapainotilasta. Jotain
ei ole tai sitd on liikaa. N&ma kaksi tilaa voidaan aina ilmaista likiméaaraisesti
vastakohtapariensa kautta. Lika astioissa viittaa liialliseen bakteerimaaréan (on) ja
toisaalta puhtauden puutteeseen (ei ole). Vastakohtaparin toinen jasen kertoo
pragmaattisesti myos parinsa tarinan. Hairid on huonomuotoisuutta, minka perusteella
hairiétilan ollessa kyseessd ongelmaan voi liittdd etumerkiksi ”miinus” kuten kuvan
keskiviivan alapuolisessa tulkinnosmerkissa M.
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Parannusmahdollisuus ongelmana poikkeaa positiiviseen suuntaan tasapainotilasta
olemalla enemmén kuin tasapainotila. Lahtotilanteessa, ennen mainoksen tulkintaa,
kuluttajan asiat ovat hyvin ja hyvéksyttavia. Parannusmahdollisuuden ongelmaa luovan
mainoksen pragmaattinen tarkoitus on johdattaa kuluttaja hyvastd parempaan, joten
parannusmahdollisuuksien merkki on luonteeltaan komparatiivi tai analogisesti
etumerkiltdan “’plus”. Komparatiivi ilmaisee “enemman kuin nyt tasapainotilassa”.

Ongelmanratkaisu eli pyrkimys valiomuotoisuuteen kiihdyttdd konstruointiprosessia.
Haéiridtilan kohdalla on kyse valtettdvasta huonomuotoisuudesta. Mainos esittéda seikan,
joka on esimerkiksi epamiellyttdvd tai se puuttuu. Lika astioissa tai ylipaino on
epamiellyttavad, keittotaidoissa tai rahavaroissa on puutteita. Parannusmahdollisuuden
kohdalla  valiomuotoisuus  yrittdd  syrjayttdd  nollatilan  valiomuotoisuutta.
Matkailumainos ei poimi arjesta epamiellyttdvia yksityiskohtia, vaan se esittaa
huojuvien palmujen houkutuksen. Tarjolla on lisahyvaa.

Mainostaja ja kuluttaja kdyvat vuoropuhelua ongelmien vélitykselld: ”Olet siis nain
onneton. Ei h&tdd, osta mainostettu tuote. Luulet olevasi riittavan onnellinen. H&tainen
johtopaatds, katso kuinka onnesi voi kasvaa mainostetulla tuotteella.” Mainostettava
tuote on ratkaisu elaméa héiritsevdan ongelmaan, hairioon. Tai sitten mainoksessa
synnytetddn parantamisen varaa ja korostetaan uutta parannusmahdollisuuden
ongelmaa, joka poistuu ratkaisun eli tuotteen avulla. Tuotteella saa hairiodn
huojennusta, taydellisyyden kaipuuseen tukea.

Mielenkiintoinen viestintd on ongelmalahtdista. Ongelmalahtdiset merkitysyksikot ovat
paitsi mainosten niin myos niitd ympéardivan toimituksellisen aineiston aidinkielta.
Loopit muodostavat tiivistelman julkaisun ongelmalahtdisyydesta. Looppien tarkoitus
on heréttdd omakohtaista ongelmanrakentelua siind maarin, ettd sisaltéon on pakko
tutustua. Esimerkiksi Suomi24.fi-verkkoportaali panosti ennen vuoden 2002
yrityskauppaa ja sitd seurannutta liikeidean muutosta voimakkaasti 166ppeihin ja ne
hallitsevaan toimituskuntaan. Etusivun otsikot loivat rdvakoitda ongelmia, joista
ulospéésy tapahtui vain julkaisun tarjoamalla ratkaisulla eli jutun lukemisella.

Yrityksen vetdjand tutkin lukijatilastoja, jotka olivat muihin medioihin tottuneelle
kadehdittavan selkeitd. Verkkojulkaisussa pystyy reaaliaikaisesti yhden tarkkuudella
mittaamaan, kuinka monta kertaa jokin juttu ladataan ja luetaan. Sadoista 160peista
nousi kaksi tilastoissa ylitse muiden. N&m& kaksi suosituinta, kvantitatiivisesti
ongelmaldhtoisintd, etusivun otsikkoa olivat “Testaa, koska kuolet” ja ”Pettd&ko
puolisosi sinua”, edes verotiedot eivat kilpailleet niiden kanssa. Merkityksenantoon
virittyi kummassakin tapauksessa ymmarrettavé ongelma.

Ongelmat vaihtelevat toteutusmuodoiltaan ja vaikeusasteiltaan. Koulun ongelmia on
monia tyyppejd matemaattisloogisista tehtavistd, avoimista suunnittelutehtavista ja
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muistitehtavista alkaen (Jonassen & al. 2003, 21-24; Levine 1988). Kaupallisen
viestinndn oppimisympariston ja koulun oppimisympériston ongelmat rakentuvat
filosofisesti eri tavoin. Koulun ongelmissa painopiste on ratkaisussa, jota ongelmaan
haetaan. Ongelma itsessdédn on valmis, mutta ratkaisu on tuntematon. Mainoksessa
ongelmaa on sen sijaan ensin pohjustettava, jotta se varmasti koetaan ongelmaksi. Jos
ongelmaa ei viela ole, luo mainos pragmaattisesti sen. Mainos suuntaa
ongelmaldhtoisesti huomion hairi6on tai parannusmahdollisuuteen. Kummankin
ongelmalahtoisyyden lajin kohdalla ratkaisu koulumaailmasta poiketen huutaa itsedan,
se on mainostettu tuote.

Mainoksen ongelmaan ei liity ongelman hahmottamista synteesejé rakentamalla esitetyn
materiaalin pohjalta, vaan ongelma on luonteeltaan pistemainen. Mainoksen ongelma ei
edellyta alyllista suoriutumista samalla tavalla kuin koulun matematiikan tehtavét tai
aikakauslehtien ajanvietteena suositut ristisanatehtavat. Ratkaisuun kaytettavé aika olisi
epasuhdassa lukutottumuksiin. Mainoksen ongelma on rajattu seka epa-alyllinen, mika
on tarkoituksenmukaista ja jarkevaa. Mainonta pyrkii yhteen parantavaan totuuteen,
eik& mainostaja soisi kuluttajan harhautua tai turhautua ongelman kanssa.

Taulukko 7: Ongelmalahtdisyyden merkit mainoksessa.

Ongelmalahtoisyys

Merkkiominaisuus Mainoksen merkki
Ikoninen Hairio
(yhdenmukaisuus) e Huonomuotoisuus: kuva, sana
Indeksinen Hairio ja parannusmahdollisuus
(syy-seurausyhteys) e Tuote, merkkiparissa ongelma-tuote
Symbolinen Hairio
(sopimus, tapa) e Kulttuurinen huonomuotoisuus
Parannusmahdollisuus
e Kulttuurinen valiomuotoisuus®

Ongelmalahtdisyyden  semioottinen  tarkastelu  tuottaa  mallin  nimeltaén
”ongelmaléhtoisyyden merkit mainoksessa”. Taulukon 7 merkitysmatriisi esittaa
merkkiominaisuuksittain ja ongelmatyypeittdin, kuinka ongelmal&htdisyyden merkit
mainoksessa rakentuvat mallin tasolla. Malli on ainoastaan merkkien looginen malli.
Merkkien loogisella mallilla on suljettu merkitys, mutta mallin toteutustavalla on avoin
merkitys. Looginen malli ja sen toteutustapa tuottavat yhdessa syntagman, joka tuo
ongelmaldhtoisyyttd mainokseen. Ongelmalé&htoisyyden merkkien rakentuminen
johdetaan  seuraavassa kolmessa luvussa. Merkkien mallia havainnollistaa
esimerkkiaineisto.
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6.3.2.Ikoniset merkkiominaisuudet

Miltd ikoninen ongelmaldhtdisyys nayttdd mainoksessa? Kun ongelmalé&ht6isyyden
merkki on ikoninen, se avautuu tulkitsijalle itsestaan lahes ilman kulttuurista tulkintaa.
Ikoninen merkki muistuttaa kohdettaan, joten kun mainos esittdd ongelmalahtdisyyden
ikonisesti, pohjautuu merkin logiikka yhdenmukaisuuteen. Mainoksessa kaytetyt
ongelmalahtoisyyden ikoniset merkit edustavat ongelmaléhtoisyyttd siten, ettd ne
esittdvat ongelmaléhtoisyyden yhdenmukaisesti sen itsensa kanssa samalla tavalla kuin
esimerkiksi valokuva kohteenaan olevan henkilon.

Onko ikonisuus mahdollista mainoksessa abstraktien ilmididen kuten onni, pettymys tai
ongelma kohdalla? Henkild on aistihavainnolla todettavissa oleva olio, jonka valokuva
Vvoi toisintaa yhdenmukaisesti ja ikonisesti. Abstrakti ilmi6 kuten onni tai pettymys sen
sijaan ei oikeastaan ndyta miltaan itsendan. Silti jokainen on néhnyt paljon onnea ja
useita pettymyksia. Abstraktien ilmididen ikoniset merkit eivat ole kuitenkaan
mahdollisia. Vastaavasti parannusmahdollisuuden tyyppistd ongelmalahtdisyytta ei ole
olemassa ikonisesti. Yksi poikkeus kuitenkin ldytyy abstraktin ilmién ikonisuuden
mahdottomuuteen.

Héirion tyyppinen ongelmaléhtdisyys on tdma poikkeuksellinen abstrakti ilmid.
Aistihavainto valokuvasta liittdd valokuvan henkilodn ikonisesti ilman indeksin
kausaalisuutta tai symbolin sopimuksellista tulkintaa. Ongelmal&htoisyyden ikoninen
merkki toimii identtisesti. Aistihavainto ongelmaléhtoisyyden ikonisesta merkista liittaa
ongelmalahtodisyyden merkin ongelmaléhtdisyyteen ilman indeksin kausaalisuutta tai
symbolin sopimuksellista tulkintaa.

Ongelmalahtdisyyden ikonisuus perustuu hahmoteoriaan. Ongelma syntyy jo havainnon
tasolla, kun mainoksen merkki tuottaa rakenteellisesti vajaan alkutilan. Hairid merkin
oletetussa jarjestymistavassa havainnon tasolla tuottaa ongelman. Hairion tyyppisen
ongelman sarkiessdé hahmoteorian kuvailemaa valiomuotoisuutta syntyy ikonista
huonomuotoisuutta, joka edustaa hairion tyyppista ongelmaa ja ongelmalahtoisyytta.

Hahmolakien mukainen tulkinta on spontaania ja automaattista. Hahmolakien
rikkominen tulkitaan automaattisesti ongelmana ilman kausaliteettia tai tapaa, joten
huonomuotoisuus viittaa ikonisesti ongelmalédhtdisyyteen. Huonomuotoisuus on omiaan
herdttdmaan ikonisesti ongelman, ongelmal&htoisyyttd, mainoksessa.

Edellinen taulukko 7 esittdd yhteenvedon ongelmalahtdisyyden merkin ikonisista
merkkiominaisuuksista mainoksessa. Vain hairion tyyppinen ongelmalahtdisyys on
mahdollista. Merkkien mallin toteutustapa on kontekstuaalista ja kampanjakohtaista,
silla merkin tulkinta on tulkintaa aina jossain kontekstissa. Seuraavat kaksi
esimerkkimainosta, kuvat 22 ja 23, osoittavat, kuinka huonomuotoisuus mainoksen
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merkeissé tuo mainokseen ikonisesti ongelmaléhtoisyyttd. Mainokset havainnollistavat,
kuinka huonomuotoisuus syntyy paitsi kuvallisilla niin my6s sanallisilla merkeilla.
Yhtééltd mainoksissa ndkyy muodon ja sisallén yhteisyys. Toisaalta mainoksessa 23
nakyy liséksi sanojen kuvallisuus.

matsta naseva JUUSTO suorakexsi. @

Kuva 22. Juustokeksi, ongelmal&htoisyyden (hairio) ikoninen merkki.
Léhde: LU-Suomi.

Kuvan 22 mainoksen keksissé olevat reidt ovat luonnottomia keksille. Ne heréttavat jo
havainnon tasolla ongelmakysymyksen tulkitsijassaan: ”Mitad ihmettd keksissd on?”
Viljatuotteissa symmetrisia reikié esiintyy rinkeleissd ja munkeissa, mutta havainto ei
osaa yhdistdad aiempien muistijalkien perusteella reikid tavalliseen voileipakeksiin.
Tulkinta l&htee hakemaan epéatasapainoon, hairioon, tasapainottavaa merkitysta.
Energiaminimiperiaatteen mukaisesti ratkaisua haetaan tutuista ja helpoista
vaihtoehdoista. Mainostajan tarkoittama ratkaisu pohjautuu toisen elintarvikkeen
ideaan. Tulkinta kehittyy paradigmaattisesti ja lainautuu toisesta elintarvikkeesta, jossa
on arkkityyppisesti reikid. Jo lapset oppivat, ettd kuu on reikdinen juustopallo.
Valiomuotoisuuden tavoittelu ohjaa tulkintaa yhdessa mainostekstin kanssa tavallisesta
keksistd kohti juustokeksin ideaa. Mieli I6ytda valiomuotoisen tasapainotilan, joka
sisdltdd mainostajan tarkoittamassa mielessa valmiin mainoksen tulkinnan - juustokeksi.
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Kuva 23. Vesivahinke, ongelmaléahtdisyyden (hairio) ikoninen merkki.
Lahde: Pohjola.

Kuvan 23 mainoksessa tekstin odotusarvo rikkoutuu, silld osa sanoista on yliviivattu.
Kuluttaja olettaa mainostajan tuovan vain valiomuotoisia, ei-tbhrittyjd sanoja
viesteihinsd. Sanan alla sijaitsevat viivat ovat hyvaksyttavia alleviivausviivoja, sanan
paalla olevat viivat sotkua. Sotkun vaikutelmaa tehostaa viivojen késivaraisuus.
Valiomuotoisuuden hairitsevd rikkominen johtaa huonomuotoisuuteen, ongelmaan,
johonka ratkaisu l0ytyy tekstin olemuksesta. Kuluttaja konstruoi lauseen
valiomuotoiseksi pyyhkien mielessédén tohryt pois. Lause taydentyy valiomuotoisuutta
tavoitellen, mainoksesta syntyy tarkoituksenmukainen tulkinta. Ongelmanratkaisu
kuljettaa pienelld kulttuurisella tuella perille.

Tahalliset poikkeamat muoto-opissa ja lauseopissa eli morfologiassa ja syntaksissa
rikkovat valiomuotoisuutta. Va&arin Kirjoitetut sanat ja v&&rin muodostetut lauseet
virittavat lukijassa ongelmaa, hammennystd. Ne edustavat ikonista ongelmalé&htdisyytta.
Tamén tutkimuksen otsikko, me-rkit, toimii ilmién yhtend lisdesimerkkind.
Ongelmalahtoisyyden ikonisuus edellyttdd tulkitsijaltaan jonkin verran ikonisuuden
ulkopuolista osaamista. Kulttuurista tukea edustavat esimerkeissa juustokuun reikaisyys
ja tekstin olemus. Lukijan on hallittava muoto- ja lauseoppi havaitakseen poikkeamat
niistd. Kaikki kirjoittaminen kuuluu jonkin kulttuurisen kéytannon eli genren piiriin
(Lehtonen 1996, 182), joten se mika edustaa poikkeamaa valiomuotoisuudesta
mainonnan tai tieteellisen Kkirjoittamisen genressd, voi olla valiomuotoisuutta
tekstiviesteissé tai séhkdposteissa.
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6.3.3.Indeksiset merkkiominaisuudet

Indeksisyyden tarina on jélkien ja seurausten ideaa. Ongelman aikaansaamat seuraukset
ovat sen indekseja. Indeksinen merkkiominaisuus on lahes pakottava seuraus
ongelmasta. Ongelman indeksinen merkki edustaa ongelmaa siten, ettd se on ongelman
kausaalinen seuraus samalla tavalla kuin savu on tulen seuraus. Kun mainos esittdd mité
ongelmasta seuraa, on ongelmalahtdisyydelld indeksinen merkki taulukon 8 mukaisesti.

Taulukko 8: Ongelmaléahtdisyyden indeksiset merkit mainoksessa.

Ongelmalahtoisyys

Merkkiominaisuus Mainoksen merkit
Indeksinen Hairio ja parannusmahdollisuus
(syy-seurausyhteys) e Tuote, merkkiparissa ongelma-tuote

Ongelma jattaa jalkeensa mainokseen ratkaisun ja mahdollisesti myds jonkun toisen
ongelman seurauksen. Naistd kahdesta on ratkaisu, indeksinen tuote, pakottavammin
mainoksessa esiintyvd ongelmalahtdisyyden indeksinen merkki. Ongelma ja ratkaisu
ovat vyleiselld tasolla ehdollinen pari, ongelma voi myos olla jattdaméttd jalkeensa
ratkaisua. Ongelmanratkaisun avoimuus on kuitenkin  vierasta mainoksen
oppimisympaéristolle. Avoimet kysymykset ja vapaamuotoiset vastaukset kuuluvat
muualle. Mainos on vallankdyton véline, jonka tarkoituksenmukaisuus rajoittaa
vastausvaihtoehtoja.

Ongelman seuraukset ovat mainoksen ongelmal&htoisyyden indeksisia merkkeja.
Mainoksessa voi olla useita erityyppisid hairi6itd ja parannusmahdollisuuksia, joille
mainos esittdd indeksisen seurauksen, ongelman jaljen. Ongelmal&htoisyyden
kausaalisesta ketjusta ei ole valttdmatonta esittdd kuin joku ongelma seka ketjun loppu,
joka vie tuotteeseen Kketjussa ongelma-ratkaisu/tuote. Muu mainoksen indeksisyys
ketjussa ongelma-seuraus on tarinankerronnan mahdollisuus, jolla voi parantaa
mainoksen draamallista kaarta. Muulla indeksisyydelld on mahdollista luoda kontekstia
mainokselle seka lisatd omakohtaisuuden ja paivanpolttavuuden tunnetta.

Vésymys johtaa huonoon tydsuoritukseen. Sileédt renkaat aiheuttavat kuolonkolareita.
Tupakasta seuraa varjaantyneitd hampaita. Merkkiparin ongelma-seuraus jalkimmainen
jasen edustaa indeksisesti hairion tyyppistda ongelmaldhtdisyyttd mainoksessa.
Indeksiset merkit huono tydsuoritus, kuolonkolari ja humuksen ruskeat hampaat ovat
seurauksia, joiden esittdminen tehostaa mainoksen ongelmalahtoisyytta.

Kiiltdvasta tukasta seuraa ihailua. Hyvista pullista seuraa ruusu. lhailu ja ruusu ovat
merkkiparissa  ongelma-seuraus  parannusmahdollisuuden tyyppisen ongelman
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indeksisid merkkejad. Yhdessa merkkiparin osapuolet muodostavat kummassakin
ongelmatyypisséd merkkisikerman, ongelmal&ht6isyyden syntagmaattisen kohteen, jonka
indeksinen merkki on mainoksen tuote. Syntyy indeksinen merkkipari ongelma-tuote.

Ongelman indeksisistda seurauksista ratkaisu on muita seurauksia tarkeampi,
mainoksessa valttamaton. Mainonnan monosemiassa ongelman merkki johtaa lopulta
aina indeksisesti ratkaisuun. Kumpikin ongelmatila jattda jalkeensd saman ratkaisun.
Ratkaisu on tuote. Mainonnan kausaalisuus on suoraviivaista, silla mainos tarjoaa aina
vahintdédn yhden ja saman selkedn ratkaisun kuluttajan ongelmaan - tuote. Tuotteen
kuva tai logo on varmasti mainoksessa mukana. Koska mainoksen kuvaamasta
ongelmasta seuraa pakottavasti tuote, on tuote ongelmaléahtoisyyden indeksinen merkki.

Vaihtoehtoisten  tulkintojen maailmassa tuotteen indeksisyyden tai muun
ongelmalédhtoisyyden indeksisen seurauksen kuvaus edellyttdd kiinnostavaa
toteutustapaa ja kulttuurista kontekstin hallintaa. Tuotteen indeksisyyden ongelmaksi
muodostuu suuri odotusarvo. Koska kuluttaja olettaa tuotteen mainokseen, kaynnistaa
pelkka tuotteen lasndolo harvoin ongelmanratkaisua. Mita vakiintuneempi tuote ja mité
matalampaa sidonnaisuutta se edustaa, sitd heikompaa tuotteeseen liittyvéa indeksinen
ongelmaldhtoisyys on. Tuote on liséksi varsin kognitiivinen elementti, mik& harvoin
riittdd affektiivisuuteen kiinnittyvalle kuluttajalle.

Tarjousmainonta on yksi tavallisimpia mainonnan muotoja. Halpa hinta edustaa
kuluttajalle ongelmaa, jonka tuote indeksisesti ratkaisee. Halpa hinta edustaa seka
hairiota ettd parannusmahdollisuutta. On h6lmoa ostaa mydéhemmin kalliilla, jos nyt saa
halvalla. Osta nyt tuote, ja ongelma, holmoyden hairid, poistuu. Toisaalta on viisasta
séastda, kun nyt saa halvalla. Osta nyt tuote, ja ongelma, mahdollisuus parantaa elamaa
saastamalla, poistuu.

Tarjousmainonta esittdd harvoin muita ongelmaléhtdisyyden indekseja kuin tuotteen
hintardiskédleen vieressd. Kuluttajalle tdmé riittd4d. Han pystyy luomaan omaa sisdista
jarjestystddn jo hinnan ja tuotteen merkin avulla. Mainostajan hyvinvointi on
kaksijakoista. Han onnistuu yhden lukutavan tavoitteessaan, silla mainokselle saadaan
yksinkertainen toteutus, jolla on lahes suljettu merkitys. Toisaalta mainoksen merkkien
niukkuus luottaa kuluttajan padtoksenteon mekanistisuuteen sekd vaikeuttaa tuotteen
rakentamista moniulotteisemmaksi semioottiseksi olennoksi.

Mainonta on ytimeltd4n tuotemainontaa. Tuotteita on monenlaisia esineisté palveluihin,
henkildihin ja aatteisiin. Tuote on mainostajan ehdottamaan ongelmaan mainostajan
ehdottama ratkaisu, jonka ympdrille mainoksen muut merkit rakentuvat. Tuote eroaa
mainoksen muista merkeista keskeisyydelld&dn. Tuote on mainoksen prinsessa, jolle
muut merkit ovat viime ké&dessa alisteisia. Mainostettu tuote ei ole merkkiné vain yksi
tehokeino muiden joukossa vaan my6s mainoksen ydin, primus inter pares. Tuote ei
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esiinny pelkké&na itsendadn mainoksessa. Siihen liittyy aina jotain tehokeinomaisuutta,
joka syntyy jo valinnoista kuten valaistus, varit ja sommittelu.

Tuote ongelmaléhtdisyyden indeksisena merkkind ottaa monia rooleja. Tuote voi tarjota
ratkaisun, indeksisen seurauksen, héirion merkkikokonaisuudessa joko hairioén, sen
syyhyn tai sen seurauksiin. Kun tupakan varjadméat hampaat ovat kuluttajalle
ongelmallinen hairid, kuluttajalle voi tarjota yhtend tuotteena joko syyhyn pureutuvaa
nikotiinipurukumia tai toisena tuotteena ongelmaa hoitavaa valkaisevaa hammastahnaa.
Héirion ulottuvuuksiin kuten tupakoitsijoiden sosiaaliseen ulossulkemiseen mainostajan
ratkaisut ovat vahissa.

Toisen ongelmalédhtdisyyden tyypin eli parannusmahdollisuuden kohdalla tuote tarjoaa
ratkaisun, jolla parannusmahdollisuuden virittimd ongelma poistuu. Matkatuotteen
mainos esittdd houkuttelevia ndkymia palmurannoilta. Palmurannoilla oleminen on
nykyiseen tasapainotilaan verrattuna parannusmahdollisuus ja néin tulkittuna ongelma.
Kaukokaipuusta palmurannoille virittyy ongelma, jota seuraa mainoksen merkeissa
pakottavasti tuote eli matkatoimiston pakettimatka, ratkaisu ongelmaan.

Syy-seuraussuhteen merkkiparin ensimmaéinen merkki aiheuttaa toisen merkin. Kahden
merkin valinen indeksisyys ei sindllddn luo ongelmaa. Se, etté tulesta seuraa savua, ei
valttamatta tee savusta ongelman indeksistd merkkid vaan ainoastaan tulen indeksisen
merkin. Kaikki tuli ei ole ongelmallista. Kahden ongelmatilan valissd on se arkinen
mielenliikutuksen tai pikemmin mielen liikkumattomuuden nollataso, josta poispain
ongelmalahtdiset merkit ponnistavat.

Mainoksen ongelma saattaa jattdd indeksisia merkkeja mainoksen merkkien liséksi
my0s kuluttajaan. Ratkaisu héirion tai parannusmahdollisuuden ongelmaan on
mainoksen maailmassa tuote, mainoksen ulkopuolella kayttaytymisvaikutus eli tuotteen
osto. Merkkind osto ei kuulu mainoksen merkkeihin. Osto ongelmaldhtdisyyden
indeksisend merkkind on mainostajan tavoite, mainostajan tarkoittamaa pragmaattista
pakottavuutta mainostajan  ideaalimaailmassa, kuluttajalle kyseessa on vain
mahdollisuus.

Mainoksen ulkopuolella voi ongelmal&htdisestd mainoksesta seurata vaihtoehtoisesti
pelkastadn ajatusmerkkeja. Ongelmal&htoisyys jaa téalléin ilman muita ulkoisia
ongelmalédhtoisyyden indeksisia merkkejd kuin mainoksen merkit. Kuluttajan
mahdollisista  siséisista indeksisista ~ ajatusmerkeistd  kuten mainoksen
asennevaikutuksista ei mainostajalla yleensd ole tietoa, joten indeksiset ajatusmerkit
eivat toteuta tuntemattomina ja siten olemattomina indeksisyyden mééritelmaa.
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6.3.4.Symboliset merkkiominaisuudet

Monimerkityksisyys ja merkitysten kontekstisidonnaisuus nakyvat Kielesséd jo
yksittéisten sanojen tasolla. Sanat eivat ole itsessadn merkitysyksikoita, eiké niilla ole
lukkoon lyotyd merkitystd. Ne ovat merkitysten raaka-ainetta, jotka eivat kanna
merkitysta paradigmaattisessa tilassa. Yksittdisen sanan merkitys maaraytyy lopulta
vasta sitd ymparoivilla sanoilla syntagmaattisesti ja kontekstuaalisesti. (Lehtonen 1996,
128-129.)

Sanat ovat merkkeja ja merkkeind symboleita. Se mik& patee sanaan, patee myos
symboliin.  Symbolit ovat syntagmaattisia, kontekstuaalisia olioita, jotka
merkitysyksikkdind ovat monikasvoisia. Symbolisuus pelkistyy pragmaattisesti
mainonnan tavoittelemassa monosemiassa, jolloin merkitysvaihtoehtojen maara putoaa.
Seuraavat nelja esimerkkimainosta havainnollistavat, kuinka symbolit valjastavat
abduktiologiikan jarjestyksen asialle.

Symbolinen merkkiominaisuus pohjautuu muuhun kuin yhdenmukaisuuteen tai
kausaalisuuteen. Symboli ei muistuta kohdettaan eika se ole kohteensa vaikuttama. Kun
mainos esittdd ongelman symbolisesti, pohjautuu mainoksen ongelmalahtdisyys
tulkinnalliseen sopimukseen, tulkinnalliseen tapaan. Mainoksessa kéytetyt ongelman
symboliset merkit edustavat ongelmaa siten, ettd ne kuvaavat ongelmaa symbolisesti
samalla tavalla kuin punainen liikennevalo kuvaa ajokieltoa.

Taulukko 9 esittdd yhteenvedon ongelmalahtoisyyden symbolisista merkeista
mainoksessa. Mallin suljettu merkitys on se, ettd symbolisilla merkeilld on avoin
merkitys. Ongelmaléhtéisyyden symboliset merkit ovat symbolisuuden maéaritelman
mukaisesti kontekstuaalisia ja kulttuurisia. Eri ongelmatyyppien merkit poikkeavat
toisistaan siten, ettd hairion ja parannusmahdollisuuden merkit sijaitsevat eri puolin
tasapainoista nollatilannetta kuvan 21 mukaisesti.

Taulukko 9: Ongelmalahtdisyyden symboliset merkit mainoksessa.

Ongelmalahtdisyys

Merkkiominaisuus Mainoksen merkit
Symbolinen Hairio
(sopimus, tapa) e Kulttuurinen huonomuotoisuus

Parannusmahdollisuus
e Kulttuurinen valiomuotoisuus®
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Ongelmalahtdisyyden symboliset merkin saavat aikaan ongelman - tai tdsmallisemmin
tulkinnan ongelmasta. Luovan toteutuksen vaihtoehdot 16ytyvat kirjoitetusta kielesté ja
kuvakielestd. Miké tahansa merkki voi sopimuksen kautta ilmaista ja virittdd ongelmaa.
Mainostajan on taloudellista sekd semioottisesti ettd markkinointibudjettia
optimoidakseen hyddyntdd valmiita tulkinnallisia sopimuksia. Ison mainosbudjetin
turvin voi lahted vakiinnuttamaan kokonaan uusia ongelman symbolisia merkkeja,
mutta tdmankaltainen tavoite luontuu harvoihin tilanteisiin. Myds ndissa puhtaan
poydén vaihtoehdoissa mainonnansuunnittelu kohtaa nopeammin vastakaikua, kun
toteutus kayttad merkkisikermassa merkitystaloudellisesti hyodykseen kuluttajan jo
olemassa olevaa ajatusmaailmaa.

Mainos luo symbolisesti hairion tyyppisen ongelman esittdmalla opittuun kulttuuriseen
tietoon pohjautuvan huonomuotoisuuden. Kulttuurinen huonomuotoisuus rikkoo
puutteillaan  kulttuurisen  valiomuotoisuuden.  Mainostetut  puutteet  jossain
merkityksellisessd  ominaisuudessa vélittdvat symbolisesti  ongelmaléhtoisyytta:
Kirjopyykki haalistuu, autossa ei ole ilmastointia, iho ndyttaa vanhalta, Kiire vaivaa.

Ongelmalliset hairioét sijoittuvat kognitiivisten ja affektiivisten skaalojen koko
asteikolle. Affektiivisen skaalan punaiselle alueelle sijoittuva edelld mainittu
kulttuuriseen ongelmaan viittaava I66ppiotsikko Pettadkd puolisosi sinua?” ilmaisee
puutetta kulttuurisessa valiomuotoisuudessa, jona pidetddn uskollisuutta. Symbolinen
valiomuotoisuus on kulttuurisen kasvun tuote. Vastaavasti symbolinen tulkinta
kulttuurisesta huonomuotoisuudesta, kulttuurisen valiomuotoisuuden puutteesta,
heijastaa usein yhteison arvoja.
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Katso lahin ongelmajatekonttisi: www.ytv.fi

Kuva 24. Ongelmajate, ongelmaléhtoisyyden (hairié) symbolinen merkki.
Lahde: YTV.

Kuvan 24 esittdméssd mainoksessa veden pinnalla kelluu elinvoimaisia, lehtivihredn
kyllastami& kasveja. Mutta idylli sarkyy. Ruosteinen metallinkappale ei sinne kuulu,
tulkinta kirjaa kulttuuriseen osaamiseen nojautuen hairion, syntyy ongelma. Kulttuurista
huonomuotoisuutta tehostaa selittdva kuvateksti. Metallinkappale ja luonto muodostavat
yhteensopimattoman, kulttuurista valiomuotoisuutta rikkovan parin, joka héiritsee
ympadristotietoista kuluttajaa. Metallinkappaleen kanssa samaa muoto- ja varimaailmaa
omaavaa kampelaa ei sen sijaan tulkittaisi ongelmaksi, jos sen esittdisi samassa
yhteydesséd. Aiempi kulttuurinen tietdmys ohjaa symbolisesti ongelmalahtdisen tilanteen
aarelle, jossa huonomuotoisuus hdmmentaa.
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SYYTE BH18125837

"HIUSTEN
RASVOITTAMINEN

Melown ki kT YRR 1Rk ss halpost o RToRstiien paaees B oyt sen r & 1
ténenine o8 extetty KsBa meso hyytyy. S 08 kilkizsd, Surcilkin snsiests Naksesi watvet. | SUHLK L
raikkaike ja puftadts 48 tostia .. eik¥ T tyyoor pAYs0 Nifth ordd rasveamans. - !

Pese hiusmonsterisi pois. SUNSILK fresh for longer shampoo. I$

Kuva 25. Hiusmonsteri, ongelmalahtoisyyden (hairié) symbolinen merkki.
Lahde: Unilever.

Kuvan 25 mainoksen padosaa esittdd mainostajan osin itse luoma symbolinen merkki.
Kuten kaikkien symbolisten merkkien kohdalla perustuu merkitys kulttuuriseen
sopimukseen. Erona edelliseen esimerkkiin on mainostajan aktiivisuus tulkinnallisen
sopimuksen toisena osapuolena. Mainostaja pyrkii luomaan suljetun merkityksen, joten
hédn kéyttdd entuudestaan tuntematonta symbolista merkkid. Merkki esittéda
hiusmonsteria, jonka silmiinpistavin ominaisuus on pitka kieli. Mainoksen limanuljaska
nuolee pitkéalla kielellddn hiuksia, jolloin ne rasvoittuvat. Mainos vihjaa, ettd
hiusmonsteri asuu kuluttajan hiuksissa, mika luo arkista paranoiaa.

Merkit rakentuvat toisilla merkeillda merkkien aallossa. Monsterisymbolin taustalla on
toinen symboli, peikko. Peikko on kulttuurinen hahmo, jonka uskotaan hankaloittavan
ihmisten elamé&a. Peikkoperheen jasenistd myds hammaspeikko tuottaa hairiota, mutta
YLE:n yleis6dénestyksesséd satusuomalaiseksi valittu Rolli-peikko on sen sijaan melko
mieto ongelmaldhtoisyyden symboli.
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Parannusmahdollisuus poikkeaa hairién mukaisesta ongelmasta.
Parannusmahdollisuuden kohdalla mainoksen ongelmal&htisyyden suunnittelu
pohjautuu olettamukseen, ettd kuluttajan nykytilassa ei ole héiriétd tuottavia
ongelmakohtia, joihin voi tai kannattaa viitata. Toisen ongelmatyypin,
parannusmahdollisuuden, mukainen ongelma muodostuu siitd, ettd kuluttajalle on
tarjolla jotain lisahyvéa tavoiteltavaksi: nyt 30 % enemman marjoja, ilmastointi ja
peruutustutka vakiovarusteina kaikissa toukokuun aikana ostetuissa malleissa, kanta-
asiakkaille korotonta maksuaikaa 12 kuukautta. Mainos esittaa parannusmahdollisuuden
symbolisen merkin ja ndin mahdollisen uuden ongelman kuluttajalle. Ongelma ei
esittdydy ikonisesti tai indeksisesti, vaan se vaatii kulttuurista osaamista.

Parannusmahdollisuus on lisdhyvas, valiomuotoisuus®, kohderyhméan tulkinnassa.
Parempaa eldmad on tarjolla vélillisesti sen edustuksen, symbolin, kautta.
Parannusmahdollisuuden ongelman kokemuksesta péaéastddan paremman eldmaén
kokemukseen mainonnallisessa maailmassa kétevéasti mainostetulla tuotteella.
Mainostettu tuote on indeksinen seuraus ongelmasta, ratkaisu ja mahdollistaja, jonka
avulla parannusmahdollisuuden voi vaihtaa positiivisesta ongelmasta paremmaksi
elaméksi. Mainoksen merkeissd parannusmahdollisuuden ongelmaa kuvaa symboli,
parannusmahdollisuuden ongelmasta seuraa indeksisesti tuote.
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Vclkimuksen Casino-arvan
padvoitot nyt 150 000 euroa.

Kuva 26. Traktori, ongelmal&htoisyyden (parannusmahdollisuus) symbolinen merkki.
Lahde: Veikkaus.

Kuvan 26 mainos esittdd ongelmaa, joka syntyy parannusmahdollisuudesta. Pellolla
kimaltelee isdénnén unelmien mukaan viritetty traktori. Onnen arvan ostanut voittaa niin
paljon rahaa, ettd tavallinen arki parantuu makeaksi arjeksi. \oittovarat riittavéat
maltilliseen turhuuteen, jota edustaa mainoksen isantamiehen huomiota herattavasti
varustelema traktori. Turhuus on rehellisempéé ja hyvaksyttdvampaa eikd varsinaista
keikarointia, kun se liittyy tyokoneeseen.

Viritetty traktori edustaa symbolisesti sitd mahdollisuutta parempaan eldméan,
parannusmahdollisuutta, joka on arvan paavoiton saavan ulottuvilla. Voittoa edeltdvan
elamén kulttuurisesta valiomuotoisuudesta tai huonomuotoisuudesta ei mainos tarjoa
tietoa. Koska viritetty valiomuotoisuus® syntyy kulttuurisessa tulkinnassa, on
kohderyhmid, joissa viritetty traktori ei edusta parannusmahdollisuuden tyyppista
ongelmalahtoisyytta.
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Kuva 27. Avainlippu, ongelmalahtdisyyden (parannusmahdollisuus) symbolinen merkki.
Lahde: Suomalaisen Tyon Liitto.

Kuvan 27 mainos esittdd symbolisesti parannusmahdollisuuden tyyppista ongelmaa
pelkistetylla graafisella merkilla. Mainos ratsastaa merkkien aallolla ja hyddyntaa
vakiintunutta, yhteisessd kaytdssa jo olevaa symboliikkaa. Avain avaa ikonisesti oven.
Symbolisesti avain avaa portin johonkin huonetilaa suurempaan. Pormestari pitda
hallussaan kaupungin avaimia, romanttisessa tilanteessa l0ytyy avain sydameen,
pahuuden avain laukaisee pimeyden voimat valloilleen. Lippu viittaa Suomen lippuun.
Se vetoaa siihen kiitollisuudenvelkaan, joka jokaisella on kasvattajayhteisdaan kohtaan.
Lippuun symbolina liittyy myds pohjoista puhtautta ja luterilaista tunnollisuutta.
Yhdessa eri merkitykset muodostavat kulttuurisen symbolin. Taméa ongelmalédhtdisena
parannusmahdollisuutena edustaa myonteisten asioiden muodostamaa parannettua tilaa,
jonne kuluttaja voi ostopaatoksellddn pééstd. Mainoksen merkin symboliikan
juurtumista, siis tapaa, on edesautettu silla, ettd merkkia on vakiinnutettu pitka aika.

Mainostaja voi pyrkid mainoksillaan uuteen tulkinnalliseen tapaan, joka pohjautuu
mainostajan  konstruoimiin ongelmaldhtdisyyden symboleihin kuten kuvan 27
avainlippu. Naissékin tapauksissa merkin uutuus usein pelkistyy nopeasti tulkinnassa
olemassa oleviin merkkeihin. Yleisempé&a on, ett4d mainostaja nojautuu mainoksillaan jo
tunnustettuihin tulkintakdytéantéihin ilman omaa symboleiden luonnin kunnianhimoa.
Mainokseen valitaan menestystd, yhtd parannusmahdollisuutta, edustamaan
kulttuurisesti valmis menestyksen symbolinen merkki sen sijaan, ettd itse ldhdetaan
luomaan uutta menestyksen symbolista merkkié.
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Merkkien Kkieli koostuu vastakohdista, oppositioista (Greimas 1980, 27).
Valiomuotoisuudella on henkisend seuranaan huonomuotoisuus, silld huonomuotoisuus
madrittelee valiomuotoisuuden. Kuvion ja taustan logiikalla méérittelevat merkkiparin
valiomuotoisuus-huonomuotoisuus jasenet toinen toisensa. Merkkiparin
valiomuotoisuus-valiomuotoisuus® synty ei ole yhta automaattista, se vaatii heréttelya.

Margariinin kayttd vartalovoiteena. Uudet asiakkaat puhuvat ilmaiseksi. Ongelman
virittdvat kulttuurinen huonomuotoisuus ja kulttuurinen valiomuotoisuus® syntyvét
vastakohtansa ansiosta eli erollaan kulttuuriseen valiomuotoisuuteen. Ongelmaa
tuottava merkitys syntyy kahden merkin (merkkisikerman) erosta eikd yksittéisista
merkeistd (merkkisikermistd) itsenddn. Eroa luovaa vastakohtaisuutta voi olla useampaa
eri lajia. Erojen teemaa on kehitellyt semiotiikassa muun muassa Greimasin edustama
Pariisin koulukunta. Se kuvaa semioottisen nelion avulla, kuinka merkitykset syntyvét
vastakohtaisuuden ja negaation avulla (Veivo & Huttunen 1999, 69-72).

Vastakohtaisuuden luonteeseen  kuuluu intuitiivisuus.  Tarkemmat perustelut
vastakohtaisuudelle saattavat jaada epamaaraiseksi, mutta intuitio on valmis esittdmaén
kysyttdessd lahes joka sanalle vastakohdan, joten vastakohtaparit ilmentavét
merkityksenannon sumeaa logiikkaa (Eco 1977, 81-83; Kangasniemi 1997, 63-64).
Symbolinen vastakohtaisuus on liukuvaa. Lapselle suola on sokerin vastakohtapari,
nuorelle aikuiselle makeutusaine ja aikuiselle sokerittomuus.

Mainoksen toteutuksessa nakyvat sekd kuluttajan maailma ettd mainostajan maailma.
Kuluttajan héirion tyyppiset ongelmat voivat olla tuntemattomia tai niin pienia, ettei
niihin kannata viitata. Toisaalta mainostajan luoma asemointi tai muu strategia saattavat
maadritelld puhuttelutavan siten, ettd vain toinen ongelmatyyppi on mahdollinen.
Esimerkiksi myonteisyys voidaan valita puhuttelutavaksi jo luovan suunnittelun
ohjeissa (creative brief/creative guidelines). Tastd seuraa, ettd mainos kayttaa
myonteistd  puhuttelutapaa ja  parannusmahdollisuuden  tyyppistd  ongelmaa.
Parannusmahdollisuus ongelmatyyppind huokuu myonteisyytta. Siina ei ole riskid, etta
hairion negatiivisuus, miinus-etumerkkisyys, assosioituu tuotteeseen.

Myonteisyyden painottaminen voi olla mekaanista. Asiakasvastaavat koulutetaan usein
valttamaan kaikkea negaatiota kahdenvélisessa  markkinointiviestinnassa eli
myyntipuheessa. “Ei” tulee jattdd myyntipuheesta ja asiakkaan korvista kokonaan pois.
Myonteisyyden painottaminen voi sulkea pois vertailevan mainonnan. Vertaileva
mainonta esittad kilpailijat epédedullisessa valossa. Tulkinnassa vertailu voi johtaa halo-
vaikutukseen. Viesti vérittaa viestijaa eli toisesta pahaa puhuva koetaan itsekin pahaksi.
Pahaa puhuva mainostaja ei ole sympaattinen mainostaja. Tapahtuu merkityssiirtyma,
ldheisyyden hahmolaki vaikuttaa, kuvio ja tausta sekoittuvat toisiinsa.
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6.4. Yhdessaoppiminen

6.4.1.Yhteis6n voima

Sosiaalisen vaihdannan kasitteistd on mukana nykyisessa markkinoinnin ja mainonnan
teoriassa, joten yhteisollisyys saa entistd enemmén huomiota alan kirjallisuudessa. ltuja
Ioytyy jo vuosien takaa kuten mainonnan oppikirjassa “Tyovéenliike - mainonta -
propaganda” (Yhteismainos 1946). Kirja aloittaa alleviivaamalla esipuheessaan oman
merkityksenannon téhdellisyyttd - “mainonnan tulee heréttdd vastaanottamishalua,
mutta toisaalta pihtienpitdmaét eivat saa nakya”. Yhteisollisesta tiedonrakentelusta kirja
toteaa, ettd ihminen tuntee onnellisinta tunnetta silloin, kun hén hyvin sointuu muiden
ihmisten yhteyteen, silloin kun h&nen on onnistunut kutoa ymparilleen niin voimakas
kollektiivipersoona kuin suinkin (Ahonen 1946, 42). Joukkosieluinen yksil6 tavoittelee
sointua sosiaalisen ympéristonsa kanssa, joukkosointua.

”Ajattelen, olen siis olemassa” vai “ajattelemme, olen siis olemassa”?
Yhdessaoppiminen on oppimista vuorovaikutuksessa yhteison kanssa. Yhteison
merkitys kaipaa perusteluja, yksilén merkitys on tutkimuksessa esilld oman
merkityksenannon kautta. Onko yhteiso ldhinné jokin sosiologinen abstraktio tai relikti
todellisen minén rinnalla?

Yhteisollisyys muodostaa perustan hyvalle yhteistoiminnalliselle oppimisymparistolle.
Minadkeskeisessa maailmankuvassa yhteisollisyys ja sen korostaminen oppimisen
valineend voi tuntua kuitenkin vieraalta, silla yksilollisyyteen liittyy niin paljon
vapauden tematiikkaa. Individualismi on sielun vapautta, jota jo renesanssi-ihminen
tavoitteli (Harva 1954, 6-7). Sielunmaisemassa umpihankeen aukoo latua kuulaan
taivaan alla yksindinen hiiden hirven hiihtdja, jonka matkaa vauhdittaa vakiintunut
viisaus “ald luota vieraan apuun”. Vapauttajien eturiviin kuuluvat mediat, koska ne
kantavat yksilollisyyden lippua korkealla. Ne luovat minuutta, joka on aikaisempaa
tietoisempi itsestddn ja omaehtoisista valinnanmahdollisuuksistaan (Aittola 2003, 189-
193). Medioiden siivittdmin evdin mind tavoittelee yksilollistd karismaa, joka edustaa
irtautumista toisista ja keskinkertaisuudesta (Suoranta 2003, 183-184).

Autopoieettishenkisen nakemyksen mukaan eldvé systeemi jérjestdad kayttaytymisensa
niin, etta siséinen jarjestys sdilyy (Knuth & Cunningham 1993, 164-165). Sisdinen
jarjestys on merkki, joka tarvitsee yhteis6d. Ihmisen on oltava vuorovaikutuksessa
muiden kanssa yllépitddkseen omaa sisdista jarjestystadan. Poliitikko, joka kertoo
olevansa vallassa auttaakseen muita, yll&pitdd muiden avulla 1&8hinnd omaa sisdista
jarjestystaan. Mainostaja, joka kertoo tuotteensa olevan olemassa tuottaakseen
ratkaisuja kuluttajille, yll&pitad kuluttajien avulla 1&hinnd omaa siséisté jarjestystaan.
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Yhteisollisyyden késitteen kannalta tilanne on win-win. Riippumatta siita kokeeko
omassa toiminnassaan altruismin vai egoismin itseddn laheisemmaksi, muodostuu
toiminnassa eli sisédisen jarjestyksen yllapidossa keskeiseksi yhteisollisyys - selittdva
madre vain on eri. Min& sulautuu meihin, me sulautuu mindén. ”Me” on valttdmaton
minalle. Symbioosi nakyy tutkimuksen otsikkoon, tutkimuksen ensimmaéiseen sanaan,
”Me-rkit” asti, jossa yhdysmerkki nostaa esiin me-sanan.

Yhteison jasenten henkinen kapasiteetti muodostaa henkisen yhteison, aivoyhteison.
Suljetussa systeemissd henkinen kapasiteetti pysyy vakiona. Vuorovaikutuksessa se
vahenee luovuttajalta, mutta kasvaa vastaavasti vastaanottajalla. Eristyneetkaan yhteisot
eivat ole kuitenkaan suljettuja. Esimerkiksi naparetkikunnissa ja rintamalla tapahtuu
luovutusta ymparistoon, jolloin  kokonaiskapasiteetti vahenee. Seurauksena on
psyykkistd koyhtymistd, mikd ilmenee masennuksena, aggressiona ja muuna
selviytymistd huonontavana kayttaytymisend. Ihmisen jarjestaytyminen yhteisdihin ja
naiden yhteisjen tihentyminen esimerkiksi kaupunkeihin on vastakkainen,
selviytymistd parantava ilmi6. Yksittdinen henkild saa yhteiséltd enemman henkista
kapasiteettia kuin luovuttaa siihen. Yhteisdn henkinen kapasiteetti taas kasvaa yhteison
jasenmaaran ja keskindisten kontaktien méaéran kasvaessa. (Bergstrom 1981, 48-51.)

Yhteisollisyys parantaa yksilon selviytymismahdollisuuksia, joten siitd on tullut hyva
oppimisen strategia. Kehitysopin mukaisesti ne yksilot ja yhteisot, joka ovat
omaksuneet yhteisollisyyden strategian omista itsekkéistd tai epaitsekkdista syistaan,
ovat vahvistuneet. Yhteisollisyydesta on tullut sopeutumisen kautta lajityypillinen
ilmid, koska yhteiso tuo voimaa. Inhimillinen tehokkuus syntyy erilaisissa yhteisdissa ja
organisaatioissa. Yhteisollisyys on hyvé strategia ja merkityssisaltd myds mainonnassa.

Yhteisollinen vuorovaikutus lisdd mindn henkistd kapasiteettia, mutta vie pois
tietdmattoman mielen eteerisen autuuden. Huomenlahjaksi saa tietdmisen tuskan. Lauri
Viita kuvaa osuvasti ndma ulottuvuudet runossaan “Tiedonpuu’:

Tiedonpuussa asuu kyy.
Joka sité lahestyy
ikuisesti onneton

epéilyksen uhri on.
Autuas ken omin péin
eldé kuolee lailla téin.

Vaikka yhteiskunta ja mainonta korostavat yksilollisyyttd, jdd yksilo poikkeuksetta
alisteiseen asemaan ryhméaédn nidhden. Viiteryhméani voi toimia mika tahansa sosiaalinen
yhteis6 kuten esimerkiksi tyOyhteisd, perhe, kaveripiiri, harrastuspiiri tai mediassa
syntynyt yhteisollisyys. Yksilo jdd alisteiseen asemaan ryhmiddn ja yhteisoon ndhden,
silli jokainen yksittdinen yksild6 on aina minkd tahansa yhteison vdhemmisto.
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Védhemmiston on sopeuduttava enemmistoon. Esimerkiksi viinid voidaan pitda
pahanmakuisena, mutta siitd voi oppia pitdmddn. Makua tdrkedmmaéksi muodostuu
sosiaalisen hyvéksynndn hakeminen viinin juonnin ja viinin ulkoisten piirteiden kautta.
(Seppénen 2004, 13-18.)

Merkityksenannon yhteisollisyys tekee luontevaksi valintoja, jotka ensi silmdykselld
tuntuvat yksilon kannalta epdtodennékoisiltd. Napapaita ei ole selviytymistd parantava
valinta pohjoisessa ilmastossa. Tilanne muuttuu, jos omaan viestinndn viiteryhméén
kuuluu trooppisessa ilmastossa asuva kolumbialainen pop-tdhti Shakira. Yhteisoon
kuuluminen vaimentaa sisdisen  puheen  ja  peruuttaa aikaisemmat
pukeutumistottumukset. Yhteison voima tuo voimaa viestintdan.

Mainonnan merkit ovat yhteisollisia. Mainostajan kuvan 19 mainostajamind ei tuota
merkkeja tyhjidssa vaan vuorovaikutuksessa yhteisonsa kanssa. Toisaalta kuvan
kuluttajamina ei tulkitse merkkeja tyhjiossa vaan yhteisollisten tikapuitten avulla.
Merkkejé edeltdvédssd ja niitd seuraavassa ei-ulkoisessa ajattelussa voi olla jotain
puhtaan yksilollista, mutta tuntemattomuutta on vaikea arvioida.

Yksilollisyyttd  syntyy  merkkien paradigmoista ja syntagmoista. Valintojen
muodostamat merkitysketjut ovat sita yksilollisempid, mitd pitempiné niité tarkastelee.
Onko yhteisollisistda merkeistd syntyva yksil6llisyys kuitenkaan kovin todellista
yksilollisyyttd? Ehka tarve tuntea yksilollisyyttd on suurempaa kuin itse yksilollisyys.
Yksilollisyys on toisaalta merkityksenannon tulos ja siten semioottisesti todellista,
vaikka se koostuisikin vain ja ainoastaan yhteisollisyydesta.

Sosiaalinen ja sosiokulttuurinen ovat yhteisollisyyteen liittyvia synonyymeja.
Lainasanojen taustalta 10ytyy kantasana socius” eli kumppani. Seka sosiaalinen etta
sosiokulttuurinen viittaavat kumpikin yhteisollisyyteen. Sosiaalinen on sosiokulttuurista
ja yhteisollistd sekd pdinvastoin, joten tutkimuksen yhteyksissa sanoja pidetaan
toistensa  synonyymeind. Sanoihin liittyy tosin  vivahteita. Viestinnallisesti
sosiokulttuurinen on astetta sosiaalista ilmaisuvoimaisempi, silld se tuo nékyviin
viittaukseen kulttuuriin. Yhteisollisyydestd seuraa Kkulttuurisesti yhteisollisia tapoja,
joten  sosiaalinen/sosiokulttuurinen/yhteiséllinen  k&ytdntd on  yhteisollisyyden
symbolinen merkki.

Sosiaalisen vuorovaikutuksen eli yhteisollisen toiminnan korostaminen oppimisessa on
yksi keskeisida konstruktivismin pedagogisia seurauksia. Kun oppiminen tapahtuu
ryhmadssd, voi muodostua kaksisuuntaista ja iteratiivista vuorovaikutusta. Edellytyksena
on, ettd oppijat tekevét jotain, joka aikaansaa oppimista palvelevia ajatusprosesseja
(Tynjéla 1999, 153). Yhteisoon voi ulkoistaa omaa ajattelua, ja yhteison ajattelua voi
sisdistdd omaan ajatteluun. Yhteisoltd saa sosiaalista tukea, ja sitd voi itse tukea.
Yhteis6llinen toiminta kiihdyttadd oppimista.
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Hyvé oppiminen on mahdollista myds yksin toimien. Yksin toimiminen ei ole silti
koskaan yksin toimimista, vaan siihen nivoutuu yhteisollistd oppimista. Kun itsekseen
oleva kuluttaja tulkitsee mainoksen merkkejd, han keskustelee merkkien kanssa ja
samalla kaikkien niiden kanssa, jotka ovat merkkeihin vaikuttaneet. Lahes kaikki
oppiminen mainoksen oppimisymparistdssa on sosiaalista, yhteisollista toimintaa.

Mainoksen merkkien yhteisollisyys on nédkyvad mutta toisaalta piilossa. Sanotaan, ettéd
omia varpaitaan on vaikea ndhdé. Kirjaimet ovat yhteison luomia. Kieli on yhteisén
luomaa. Tekstin lukusuunta ja vérien merkitykset heijastavat tulkinnallisia sopimuksia.
Tehokeinojen esitystavat ja lukutavat perustuvat yhteison tapoihin. Vaikka kaikki
mainoksen merkit ovat inhimillisesti yhteisollisid, ei pelkkd merkin olemassaolo silti
viesti yhteisollisyyttd. Kaikkia mainoksen merkkeja ei tulkita yhteisollisiksi.

Merkkijarjestelmit edellyttivét aina vastavuoroisuutta ja tiettyjen merkkien yhteistd
hallintaa (Lehtonen 1996, 102). Yhteisollisyys ei ole viestinnéllinen oletusarvo, vaan
mainostajan on tarkoituksenmukaisesti erikseen se nostettava esiin. Mainoksessa
kuluttajan tulkinta muodostaa merkin yhteiséllisyyden rajat. Usean tavanomaisen
merkin kuten kirjainten kohdalla yhteisollisyys on hdiventynyt nakymattomiin.
Kirjaimia harvoin tulkitaan yhteisollisiksi merkeiksi. Yhteisollisyys mainoksessa on sita
yhteisOllisyyttd, jonka kuluttaja tulkitsee yhteisollisyydeksi.

Kuluttaja keskustelee semioottisesti mainoksen merkkien kanssa. Yhteisollisyyden
merkit hyodyntévat yhteisollisyyden vahvaa asemaa kayttdytymisen ohjaajana. Ne
tuovat kuluttajalle toisen ihmisen keskustelukumppaniksi mainokseen. Fyysisessa
oppimisympéristdssd kumppani, socius, istuu sosiaalisesti saman poydan &aarella.
Mainoksen keskustelukumppani on vélittynyt kumppani. Mainoksen yhteisolliset merkit
valittdvat keskustelukumppanin ideaa. Valittyneisyys tuo merkkeihin fyysista
oppimisympéristdd enemman abstraktiota sekd vaateen selkedstd lukutavasta, silla
merkityksen tarkistava palautekanava puuttuu.

Yhteisollisyyden merkit ovat eri asia kuin yhdessdoppimisen merkit. Yhteisollisyys
ilmenee mainoksessa kuten muussa inhimillisessd toiminnassa, tulkinnan mukaan jopa
ldhes koko ajan ja lahes kaikessa. Yhdessdoppiminen on sen sijaan yhteisOllisesta
vuorovaikutuksesta ponnistavaa oppimista. Yksin toimien voi tapahtua yhteisollista
oppimista, mutta ryhmdsséd toimien voi tapahtua yhdessdoppimista. Mainokseen
liittyvdd yhteisollistd toimintaa edustaa mainoksen lukeminen, mainokseen liittyvéaa
yhdessaoppimisen toimintaa puolestaan edustaa vuorovaikutteinen
mainostoimistopalaveri. Voiko mainoksen oppimisymparistd rajoitteidensa takia vieda
yhteisollisyydestd yhdessaoppimiseen? Mainoksen yhteisollisyys on merkityksellista
my06s ilman yhdessdoppimista, mutta yhdessdaoppiminen tuo konstruktivismia
oppimistilanteeseen ja parantaa oppimistuloksia.
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6.4.2.Yhdessaoppimisen vaikeus

Yhdessaoppiminen on yhteison kanssa vuorovaikutteisesti oppimista. Se, mita
yhdessdoppiminen yhteison kanssa mainoksessa tarkoittaa, edellyttdd seka yhteisén
madrittelya ettd yhdessdoppimisen ehtojen madrittelyd. Miltd yhteisd nayttad? Miké
madrittelee yhteison? Entd mitka ovat yhdessaoppimisen ehdot?

Yhteiso syntyy joukosta yksiloitd, joten ihmisyhteisossé yhteisé néayttad ihmiselté tai
ihmisiltd. Yksiloiden taytyy olla jossain suhteessa tekemisissé toistensa kanssa joko
biologisesti tai henkisesti. Kaikki yksilot ovat jossain suhteessa johonkin yhteisdon,
joten kaikki kuuluvat johonkin yhteisoon. Kukin yksilé kuuluu itse asiassa
samanaikaisesti useampaan yhteisoon. Kaikki biologinen eldmd on yhteisollista,
sosiaalista elamad. Koska yhteisot ovat my6s henkisid, niita ei rajoita maantieteellinen
etdisyys. (Harva 1954, 13-15.) Henkiset yhteisot voivat syntyd ja elda valittyneesti
kuten esimerkiksi mainosten kautta.

Yhteenkuuluvuuden tunne on yhteison tarkein tuntomerkki. Yhteison jasenilla on jotain
yhteistd, biologisesti tai henkisesti. Yhteisyys ilmenee toimintana ja tunteina. Kun
yhteison jasenten ryhmaidentiteetti muotoutuu konkreettisen toiminnan tuloksena,
muodostuu toiminnallinen yhteis6. Kun yhteison jasenten ryhmaidentiteetti muotoutuu
tunteena eli tietoisuusmuotona, syntyy symbolinen eli ajatuksellinen yhteiso.
Yhteenkuuluvuuden tunne voi syntya ilman yhteista toimintaa, silld jo tunteet riittavat
ajatukselliseen yhteisyyteen ja yhteison syntymiseen. Toiminta ja tunne vahvistavat
toisiaan. Konkreettinen toiminta johtaa ajatukselliseen yhteyteen, ajatuksellinen yhteys
voi johtaa konkreettiseen yhteyteen. (Lehtonen 1990, 23-27.)

Yhteiso on se, mika tulkitaan yhteisoksi. Kuluttaja on sen yhteisdn jasen, mihin hén
tuntee kuuluvansa. Tulkinta yhteisollisyydestd on yhteenkuuluvuuden tunteen ja
yhteison syntymisen riittava ehto. Kuluttajan henkiseen yhteisyyteen mainoksen merkin
kanssa riittdd oman ajatuksellisen yhteison 10ytyminen. Kuluttaja voi kokea
yhteisOllisyyttd mainoksen esittdmien olioiden kanssa, vaikka hénelld ei ole heihin
toiminnallista yhteyttd vaan ainoastaan ajatuksellinen yhteys.

Yhteisosséd yksilot kuuluvat jollain tasolla yhteen. Oppimisympériston puitteet rajaavat
yhteisollisyyttd. Mainoksen ympéristossé ei voi toimia kuten tyo- tai luokkahuoneissa,
silld mainos ei ole fyysinen tila. Mainos on semioottinen tila, joten ainoa mahdollinen
yhteisyys on ajatuksellista yhteisollisyyttd. Ajatuksellinen yhteiséllisyys on siséisté
puhetta ja ajatusmerkkejd, ei ulkoista puhetta ja konkreettista toimintaa
vuorovaikutuksessa mainostajan tai muiden kuluttajien kanssa. Yhdessdoppimisen
edellytykset muuttuvat merkittavésti.
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Yhdessaoppimisen vuorovaikutus tuo yksilon ajattelun nékyviin sekd hanelle itselleen
ettd muille (Rauste-von Wright et al. 2003, 61). Tdmé edesauttaa argumentoivaa sisdista
puhetta sekd argumentoivaa keskustelua. Kaikki yhdessdoppiminen ei ole valttamétta
tehokkaampaa kuin yksin oppiminen. Yhdessaoppimisen eri edellytykset on taytettava,
jotta yhdessaoppiminen onnistuu hyvin. Yhdessaoppimisen ehdot oppimisymparistolle
ovat (Rauste-von Wright et al. 2003, 61; Sahlberg & Leppilampi 1994, 60-61; Tynjala
1999a, 156-158):
e Pienet ryhmat. Yhdessdoppiminen on opiskelua pienissé ryhmissa.
e Positiivinen riippuvuus. Ryhmaén jasenet tuntevat tarvitsevansa toisiaan. Koko
ryhmén menestyminen riippuu sen jasenten menestymisesta ja painvastoin.
e Yksilollinen vastuu. Jokainen ryhmaén jasen kantaa yksilollista vastuuta yhteisten
tavoitteiden saavuttamiseksi.
e Jaettu toiminta. Yhdessdoppimisen perusta on vastavuoroisuus ja jokaisen
aktiivinen osallistuminen yhteiseen toimintaan.
e Jaettu arviointi. Ryhméan toiminnan itsearviointi. Ryhma arvioi Kriittisesti itse
omaa toimintaansa ja tarvittaessa muuttaa sitéa.

Yhdessaoppiminen nayttaytyy siten yhdessdoppijalle seuraavasti: meitd on véhan,
tarvitsemme toisiamme, olen valmis ottamaan vastuuta, toimimme vastavuoroisesti,
arvioimme ja muutamme toimintaamme yhdessa.

Ryhmét eivat ole pienid mainonnassa. Kuluttajien ja mainostajan muodostama ryhma on
suuri, hahmottumaton olio. Ryhmén jasenill& ei ole positiivista riippuvuutta. Mainostaja
tuntee tarvitsevansa kuluttajaa, mutta kuluttaja ei tunne tarvitsevansa mainostajaa.
Keskindisen riippuvuuden lisaksi puuttuu yhteinen tavoite ja sité toteuttava yksil6llinen
vastuu. Mainostajan tavoite on “osta”, kuluttajan tavoitteet vaihtelevat tavoitteettomasta
tavoitteelliseen “ostan, kun I6ydan”, joka on yhtenevd mainostajan tavoitteen kanssa,
mutta ehdollinen ja myds mainostajan kilpailijat siséllaan pitava.

Kuluttaja ja mainostaja eivét osallistu jaettuun toimintaan. Mainostaja kaataa tietoa,
mainonnasta oppiminen ei ole vastavuoroista aktiivista yhteistoimintaa. Kuluttaja ja
mainostaja arvioivat toimintaansa kukin tahollaan, joten ryhmaltd puuttuu sen toimintaa
kehittava jaettu arviointi. Kuluttajan kayttdytymisreaktio edustaa kuluttajan suorittamaa
arviointia, jolla on takaisinkytkentd mainostajan prosesseihin. Se tapahtuu kuitenkin
yksilon toimintana eika jaettuna toimintana.

Mainoksen oppimisympéristd ei tdytda miltdédn osin yhdesséoppimisen ehtoja,
yhdessaoppiminen ei ole mahdollista mainoksen oppimisymparistossa. Tamé véahentaa
oppimisen ongelmalé&ht6isyyttd. Yhdessédoppimisessa, sosiaalisessa vuorovaikutuksessa,
yhteison jasenten vélilld on aina ndkemyseroja. Ristiriidasta syntyy sosiokognitiivisia
konflikteja, joten yhdessédoppiminen yhteison kanssa toimii ongelmaldhtoisyyden
valineend (Tynjala 1999a, 154).
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Yhdesséoppiminen edellyttdd toiminnallista yhteis6d, mikd ei  mainoksen
oppimisymparistdssa onnistu. Toiminnallinen yhteisé on yhdessaoppimisen valttdmattn
edeltdvyysehto. Toiminnallinen yhteisé mahdollistaa yhdessédoppimisen, joten mikali
yhdessdoppimisen ehdot téyttyvat, toiminnallisessa yhteisossa saattaa syntya
yhdessdoppimista - jossain toisessa oppimisymparistossa kuin mainos.

Yhteis6 on merkittava tekija kuluttajan paatoksenteossa. Tulkinnasta seuraa oppiminen,
joten yhteisollisesta tulkinnasta seuraa yhteiséllinen oppiminen mutta ei vélttdmatta
yhdessdoppimista. Koska mainoksen oppimisymparistdé ei taytd yhdessédoppimisen
ehtoja, jaa yhteisollisyydestd mainoksen oppimisymparistoon jaljelle vain toinen
yhteisotyyppi eli ajatuksellinen yhteisd. Mainokseen saadaan konstruktivismia
kuitenkin myos ajatuksellisen yhteisén merkkien avulla. Niitd edustavat sosiaalisen
kayttoyhteyden merkit, jotka esitellddn seuraavassa luvussa. Ne eivat edusta
konstruktivistista yhdessdoppimista. Ne edustavat konstruktivistista kéayttoyhteytta.
Sosiaalisen kéayttoyhteyden merkit voivat kaynnistaa konstruktivistista tiedonrakentelua,
koska yhteisd on tarkeé tuotteen sosiaalinen kayttoyhteys.

Ongelmalahtoisyys

Kayttoyhteys
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Valittyneisyys

Kuva 28. Mainostajan konstruktivistinen salkku.

Mainostajan konstruktivistiseen salkkuun jaa kuvan 28 mukaisesti Fosnot & Perryn
esiin nostamista teemoista kolme. Mainostajan oma ajattelu ilmenee valittyneisyyden
kautta, merkeilld. Kuluttajan oma toiminta, oppiminen, on luonteeltaan
ongelmaldhtoistd.  Oppimista  edesauttaa  tiedon  sijoittaminen  todelliseen
kayttoyhteyteensa.
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6.5. Kayttoyhteys

6.5.1.Kayttoyhteyden lajit

Inhimilliselle toiminnalle on ominaista herkkyys tilanteiden ehdoille, samat tilanteet
tulkitaan eri yhteyksisséa eri tavoin. Merkitys maarittyy asiayhteydestd, jossa se esiintyy.
Asiayhteyttd kutsutaan myos kontekstiksi, tilannesidonnaisuudeksi (Hakkarainen et al.
2005, 55), kayttoyhteydeksi, kulttuuriseksi resurssiksi, jonka avulla lukijat tuottavat
merkityksia (Lehtonen 2000, 158-165) tai merkityksen puitteiksi. Kontekstin kasitetta
havainnollistaa sen vastakohta, osien riippumattomuutta korostava atomismi.
Atomistinen ilmaus ei tarvitsisi lainkaan viittauksia muihin ilmauksiin eikd
asiayhteyteen. Atomistinen merkki- ja merkitysmaailma nostaisi ilmausten maarén
mahdottoman suureksi, jolloin kommunikaatiojarjestelma lakkaisi toimimasta
tehokkaasti. Avoimet merkitykset, jotka ovat asiayhteyden mukaan tdydentyvid, ovat
taloudellisia.  (Kakkuri-Knuuttila &  Ylikoski 1998, 24-25.) lhminen on
merkitystaloudellinen joustava olento.

Konteksti kasitteend on epépragmaattinen. Monimuotoisen, kaikkialla vaikuttavan
kasitteen selitysarvo jaa alhaiseksi (Saljo 2004, 130-131). Konteksti voi tarkoittaa
lukemattomia seikkoja, siihen voivat kuulua paitsi kaikki konstruktivismin késitteet niin
yleisesti myods kaikki muut tieto-oliot. Merkkeja tulkitsevalle kuluttajalle on auki
joustava tulkinnan maailma, mutta merkkeja suunnittelevalle mainostajalle tai niita
analysoivalle  tutkijalle  kontekstien  kautta avautuu  epéjarjestyksen ja
tulkinnanvaraisuuden maailma.

Obijektikielen ja metakielen kasitteilla (Niiniluoto 1997, 104) voidaan kuvata merkkien,
kontekstin ja tulkinnan suhdetta. Kaannostehtdvassa englannista suomeen englannin
kielen sana merkkind on objektikieltd, joka ké&&nnetddn suomen Kkielen merkkien
metakielelle. Konteksti auttaa metakielen kéyttajad paattamaan, tulkitaanko
objektikielen englannin merkki “fine” hieno vai sakko. Konteksti on objektikielen
merkin ja metakielen merkin valiintuleva muuttuja. Konteksti pitaa sisalladn merkkeja,
jotka edeltdvat kaikkea tulkintaa tietona ja kulttuurisena resurssina. Mainoksen
merkkien kieli puhtaana itsenddn on objektikieltd, mutta kuluttaja tulkitsee sen
kontekstin silmélaseilla omalle metakielelleen, joka eldd mainoksen merkkien kielen
ulkopuolella.

Voiko pelid pelata ilman s&antgja? Saannoton peli muuttuu aina séannallisiksi joko
inhimillisten tekijoiden vaikutuksesta tai jo sen vaikutuksesta, ettd saannottdmyys on
yksi sédénto. Kaikki pelit perustuvat siksi johonkin sdantéon eli jaettuun merkitykseen.
Jaettu merkitys on jokin tapa, joka muodostaa pelin yhden saannén. Pelid ei ole ilman
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séantdja, ja merkityksia ei ole ilman konteksteja. Merkkien peli on Kkielipelid
(Wittgenstein 1999), jossa kontekstit muodostavat sadnnot.

Tilanneherkkd ihminen navigoi lakkaamatta monissa konteksteissa. Yksilén omat
aiemmat tiedot ja ympdriston tiedot tuovat tulkinnalle konteksteja. Aiempi tieto ja
ympdriston tieto tarjoavat matkaevéaat ja viitekehykset. Oppiminen ei saa olla
dekontekstualisoitua, joten oppimistilanteessa kuten mainoksessa on hyva sitoa tieto
johonkin  merkitykselliseen kontekstiin.  Merkityksellinen  konteksti  pienentéa
mahdollisuuksia, ettd uusi tieto j&& omaksi saarekkeekseen ja elottomaksi tiedoksi. Se
konteksti, jossa tieto on kehittynyt, toimii myohemmin tiedon soveltamisen tukena.

Oppimistilanteen laadinnassa huomioitavia konteksteja on kolmea paatyyppia
(Hakkarainen et al. 2005, 55-56):
e Fyysinen konteksti. Fyysinen konteksti viittaa siihen, kuinka fyysinen ymparist6
tukee taidon soveltamista.
e Sosiaalinen konteksti. Sosiaalinen konteksti viittaa siihen, kuinka sosiaalinen
ymparisto tukee taidon soveltamista.
e Tiedollinen konteksti. Tiedollinen konteksti viittaa siihen, kuinka ongelmaan
liittyvat aiemmin muistiin  jasentyneet tietoedustukset tukevat taidon
soveltamista.

Oppimistilanteen laadinnassa huomioitavista konteksteista kaksi ensimmaista edustavat
tulkitsijan ulkopuolista ymparist6a ja kolmas tulkitsijan siséistd ymparistod. Fyysinen ja
sosiaalinen konteksti ovat aisteilla havaittavissa olevaa ympérist6d, tiedollinen konteksti
puolestaan on ajatusmerkkien nakymaéttomissa olevaa ymparistdd. Kontekstin kolme
paatyyppia edustavat omalla tavallaan perinteistd tieteellisen ajattelun jakoa kahteen,
aineeseen ja henkeen. Fyysinen konteksti edustaa ainetta, tiedollinen konteksti edustaa
henked ja sosiaalinen konteksti edustaa sek ainetta ettd myos henkeé.

Sosiaalinen konteksti kuvaa havaittavissa olevaa ainetta, jolla on henki. Loytyy myos
péinvastaisia ndkemyksid, jonka mukaan sosiaalinen konteksti on henked, jolla on
aineellisuus. Jalkimmdinen ndkemys johtaa siihen kiehtovaan ja lohduttavaan
ajatukseen, ettd min&& kaikkein laheisin sosiaalinen konteksti eli kukin ihminen itse on
ensisijaisesti aineeton ja siten ehk& ikuinen olio.

Konteksti on merkki, se edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa. Kontekstilla on
analogisesti merkin ominaisuudet. Koska konteksti on véliintuleva muuttuja, se tulee
kahden merkin véliin. Kaikilla merkeilld on konteksti tai konteksteja. Mainoksen
tulkintaan vaikuttavat lukemattomat mainoksen merkkien tekstinsisdiset ja
tekstinulkoiset kontekstit (Lehtonen 1996, 164-165). Merkkien ketjuttuneessa aallossa
kontekstilla on myds oma kontekstinsa samalla tavoin kuin muillakin merkeilla on niité
edeltéva ja niitd seuraava merkkinsa.
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Konstruktivismi auttaa rajaamaan oppimisessa huomioitavien pedagogisten kontekstien
maarédd.  Konstruktivismin  vaikutukset ké&ytdnndon pedagogiikkaan kuvaavat
konstruktivismin keskeisid konteksteja. Kontekstien rajaaminen on konstruktivismin
kasitteen dekontekstualisointia pragmaattisessa hengessa.

Mainoksen oppimisymparistossa konstruktivismin kontekstit pelkistyvat kolmeen
konstruktivismin kéytdannon vaikutukseen. Néaistd mainostajan konstruktivistisen salkun
teemoista kaksi eli ongelmaléhtisyys ja kayttdyhteys jasentyvat pragmaattisen
semiotiikan merkkiluokittelulla ja kontekstuaalisesti eri tavoin. Ongelmal&ht6isyys
jasentyy ongelmaléhtdisyyden paatyyppien mukaisesti hairioéon ja
parannusmahdollisuuteen.  Kéyttéyhteys puolestaan  jasentyy  oppimistilanteen
laadinnassa huomioitavien kontekstien paatyyppien pohjalta.

Tuotteen merkki on oliona mainoksen ydin, mutta merkitys tuotteesta rakentuu
kontekstin kautta. Tuotteen kontekstuaaliset taustat ovat sekd toisia mainoksen
merkkeja ettd mainoksen ulkopuolisia tulkinnallisia taustoja. Kontekstin toiminta
suhteessa tuotteeseen, sen merkityksellistdjand, noudattaa Gestalt-teoriaa. Gestalt-
periaatteiden mukaisesti havainnot jarjestyvat parhaiten silloin, kun kuvio ja tausta
erottuvat toisistaan. Kunnon tausta, kontekstin merkki, auttaa kuviota, tuotteen merkkia,
erottumaan. Vasta tausta eli konteksti antaa kuviolle eli tuotteelle tulkinnassa aariviivan.

Taidon soveltaminen ja taidon oppiminen ovat Kiinteasti sidoksissa toisiinsa.
Soveltavalla kontekstilla on voimakas vaikutus oppimiseen. (Hakkarainen et al. 2005,
55-56.) Oppiminen toimii paremmin, kun se saa taustakseen soveltavan kaytannon.
Tuotteeseen liittyvd oppiminen toimii paremmin, kun se saa taustakseen tuotteen
soveltavan kaytannon. Tuotteen soveltava kaytantd eli tuotteen kayttdyhteys on hyva
tuotteen kanssamerkki (contextus).

On luovia tuotteita kuten kaunokirjallisuus, joissa varsinaista tekstia ja sen kontekstia
on kaytdnndssa mahdoton erottaa toisistaan (Lehtonen 1996, 120-122). Kéayttéyhteys
yhtend mainoksen kontekstina ei kuulu ndiden luovan suunnittelun kontekstien
joukkoon. Kayttdyhteys mainoksen merkkind on mainostajan tarkoittamaa ja
tuotteeseen ominaisesti liittyvad. Se viittaa siihen, kuinka kuluttajan tulisi tuotetta
kayttdd. Koska mainos toimii tarkoituksenmukaisuuden pohjalta mainostajan
vallankayton vélineend, ei kayttoyhteyden osoittamisen tule edellyttdd lukemista rivien
valista tai alitajuntaista ongelmanratkaisua. Mainoksen kayttoyhteys edustaa kuluttajan
tulkintaa kadesta pitdvaa néin se toimii -pragmatiikkaa.

Oppimistilanteen kontekstien kolme eri paatyyppid antavat lahtokohdan kayttdyhteyden

jasentelylle kontekstina. Lahtokohtaisesti kayttoyhteydell& konstruktivismin kontekstina
on fyysinen, sosiaalinen ja tiedollinen ulottuvuus. Tutkimus voisi ryhmitelld ndma
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kolme ulottuvuutta merkkiominaisuuksittain  ikonisuuden, indeksisyyden ja
symbolisuuden alle. Kayttoyhteydelld on siten periaatteessa esimerkiksi ikonisuuden
alla fyysinen, sosiaalinen ja tiedollinen konteksti.

Yksi kolmesta kontekstien paatyypistd rajautuu semioottisesta jatkotarkastelusta pois -
oman paan ymparistd eli tiedollinen konteksti. Mainos ei voi huomioida kaikkien
kuluttajien kaikkia aiempia tuotteen kayttoyhteyteen liittyvia tietoedustuksia.
Tiedollinen konteksti ei kuitenkaan jaa konstruktivismin merkkien mallista kokonaan
pois. Tiedollinen konteksti on likiarvona ldsnd tutkimuksen viitekehyksen,
konstruktivismin, kautta. Konstruktivismi merkkeineen huomioi kuluttajan luontaisen
tavan rakentaa tietoa ja sité kautta hanen tulkintavalmiuksiaan ja aiempaa osaamistaan.

Kéyttoyhteyden jatkotarkastelu kontekstien paatyyppien avulla keskittyy ensin
ikonisuuden ja indeksisyyden kohdalla kahteen kéyttéyhteyden muotoon. Mainoksen
kayttoyhteyden merkit jakautuvat fyysisen kayttdyhteyden ja sosiaalisen kayttdyhteyden
merkkeihin. Fyysinen kayttoyhteys mainoksessa tukee kaytannonlaheisesti soveltamista
esittdmalla sen fyysisen ympariston, jossa tuotetta voi kéyttda. Sosiaalinen kayttoyhteys
mainoksessa puolestaan tukee kéytdnnonléheista soveltamista esittamalla sen
sosiaalisen ympaériston, jossa tuotetta voi kéayttaa.

Taulukko 10 esittdd yhteenvedon kayttoyhteyden merkeistda mainoksessa. Jaottelu
pohjautuu  pragmaattisen  semiotiikan  kolmeen  merkkiominaisuuteen  seka
kayttoyhteyden kahteen alalajiin. Symbolien kohdalla kayttoyhteyden alalajit kasvavat
viela yhdella kahdesta kolmeen, silld symboliikka mahdollistaa abstraktin
kayttoyhteyden. Taulukkoa seuraavassa kolmessa luvussa kéaydaan lapi taulukon
mukainen merkkien mallin rakentuminen. Merkkien mallia havainnollistavat
esimerkkimainokset. ~ Eri  merkkiominaisuuksia  edustavia  konstruktivistisia
kayttoyhteyden merkkeja voi tulkinnan monimerkityksellisyydesta johtuen tulkita niisséa
monin tavoin. Tulkinnan mittarina pidetddn kayttdyhteyden merkin keskeista asemaa.
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Taulukko 10: Kayttdyhteyden merkit mainoksessa.

Kéayttoyhteys
Merkkiominaisuus Mainoksen merkki
Ikoninen Fyysinen kayttoyhteys
(yhdenmukaisuus) e Tuotteen valokuvamainen fyysisen kayttoyhteys

Sosiaalinen kayttoyhteys
e Tuotteen valokuvamainen sosiaalinen kayttoyhteys:

henkil6(t)
Indeksinen Fyysinen kayttoyhteys
(syy-seurausyhteys) e Seuraus, merkkiparissa fyysinen kayttéyhteys-seuraus

Sosiaalinen kéayttdyhteys
e Seuraus, merkkiparissa sosiaalinen kayttoyhteys-seuraus

Symbolinen Fyysinen kayttoyhteys
(sopimus, tapa) e Kulttuurinen fyysinen kayttoyhteys

Sosiaalinen kéayttdyhteys
e Kaulttuurinen sosiaalinen kayttdyhteys

Abstrakti kayttoyhteys
e Kaulttuurinen abstrakti kayttoyhteys

Tuotteen kayttoéyhteyden esittdmista vastaa tehokeino, jota perinteisesti kutsutaan tuote-
esittelyksi tai demonstraatioksi. Tuote-esittelyn avulla mainoksessa esitelldan tuote ja
sen toimintaa: kuinka monitoimikone raastaa, kuinka monta lautasta yksi
astianpesuainepullo pesee ja kuinka tarkkaan uusi partakone ajaa (Vuokko 2003, 222).
Tehokeinosta kaytetddn myods nimed >’product-in-use”, tuote kaytossd. Tutkimus
laajentaa kayttoyhteyden, sovellusympériston, kasitettd. Kayttdyhteys voi olla paitsi
fyysinen, niin myds sosiaalinen ja kolmanneksi vield abstrakti.

6.5.2.1koniset merkkiominaisuudet

Miltd ikoninen kayttOyhteys ndyttdd mainoksessa? Kun kayttoyhteyden merkki on
ikoninen, se avautuu tulkitsijalle itsestdaan lahes ilman kulttuurista tulkintaa. Ikoninen
merkki muistuttaa kohdettaan, joten kun mainos esittdd kayttoyhteyden ikonisesti,
pohjautuu  mainoksen konstruktivistisen merkin logiikka yhdenmukaisuuteen.
Mainoksessa kayttoyhteyden ikoniset merkit edustavat kayttoyhteyttd taulukon 10

151




mukaisesti siten, ettd ne esittdvat kayttoyhteyden yhdenmukaisesti sen itsensa kanssa
samalla tavalla kuin esimerkiksi valokuva kohteenaan olevan henkildn.

&
SkodaOctavia
LAAJASTI NAUTITTAVA.
ISOSTI KAYTANNOLLINEN.

frawsy &=

~ (. &
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| ki o > &N -

Kuva 29. Auton perdvaunu, kayttéyhteyden (fyysinen) ikoninen merkki.
Léhde: Helkama-Auto.

Auto on vakiintunut tuote, jonka tavanomaiset kayttdyhteydet ovat ennustettavia ja
mielenkiinnottomia. Kun mainoksen auto kulkee kaupungin kaduilla, jaa kayttoyhteys
taustalle. Kuvan 29 mainos esittdd auton, jonka fyysinen kéyttoyhteys sen sijaan on
tavanomaisesta poikkeava. Auto sopii perdvaunun yhteyteen. Perdvaunu todistaa, ettéd
mainoksen autoa kannattaa harkita niiden, joilla on raskaampia kuormia. Mainoksen
kuorma on harvinaista laatua, mikda tuo liséksi ylaluokkaisuudellaan sosiaalista
ulottuvuutta ja symboliikkaa mainokseen.

Kun yhteisollisyys on ajatuksellista, tapahtuu toiminta ajatuksellisen tietoisuuden
tasolla. Ajatuksellinen tietoisuus tarkoittaa, ettd yhteisyyden luovana tekijand on ajatus.
Ajatuksen sisaltond voi olla maailmankatsomus, uskonnollinen nékemys, poliittinen
asenne tai ylipdansa suhtautuminen johonkin maailmassa. (Lehtonen 1990, 26-27.)
Ajatuksen virittdma& henkinen yhteisollisyys on yhtd todellista semioottisesti kuin
biologinen tai toiminnallinen yhteisollisyys. Ajatuksellisen yhteisollisyyden merkki
edustaa mainoksessa yhteisollisyytta ja edelleen sosiaalista kayttoyhteytta.
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Mainoksessa keskustelukumppani on ldsnd, mutta vain henkisesti ja kuluttajan
tulkinnan kautta. Yhteison lasndoloa virittavét ja kutsuvat esiin mainoksen yhteisolliset
merkit. Kuluttajan oma merkityksenanto kdy mainoksen merkkien kautta yhteisollista
keskustelua merkkien viittaaman yhteison kanssa. Osa merkeistd kantaa
voimakkaammin yhteison danta kuin toiset. Kun mainostajan tarkoittama yhteiséllinen
puhe kuuluu, siirrytdan yhteisolliseen tuotteen sosiaalisen kéyttéyhteyden tulkintaan.

Ihmisyhteison perusyksikkd on ihminen, joten yhteis6 nayttdd yhdenmukaisuuteen
perustuen ihmiselté tai ryhmalta ihmisid. Vastaavasti valokuvamaisesti esitetty ihminen
tai ryhma ihmisid on tuotteen sosiaalisen kayttoyhteyden ikoninen merkki. Mainoksen
henkild voi olla suosittelija, jolloin tehokeinoa kutsutaan testimoniaaliksi. Testimoniaali
alleviivaa kayttoyhteyden sosiaalisuutta. Mainoksen merkkina toimii henkild, joka
ikddan kuin omalla &anellddn puhuu suoraan kuluttajalle ja kertoo omista
kokemuksistaan tuotteen kéyttdjana. Testimoniaalissa tuotteen suosittelijasta tulee
mainostajan ohella toinen viestin lahettdja. Suosittelijasta haetaan merkityssiirtymaan
ominaisuuksia, joista tdrkeimmat ovat luotettavuus ja houkuttelevuus (Solomon et al.
2002, 162-164; Vuokko 2003, 221).

Rajanveto testimoniaalin ja ei-testimoniaalin valilla perustuu usein sanoihin - sanat
edustavat toimijuutta. Jos henkilé mainoksen sosiaalisen kayttdyhteyden merkkiné
sanoo kuluttajalle jotain, on kyseessd testimoniaali, muussa tapauksessa ei: ”Voin
vakuuttaa, ettd ihoni tuntuu siledmmaltd jo muutaman paivan kayton jalkeen.”
Kuvalliset merkit ovat kuitenkin tasavertaisia sanallisten merkkien kanssa, silla
henkilon voidaan tulkita puhuvan, vaikkei nékyvilla ole sanoja. Semioottisesti kaikKi
henkil6on perustuvat sosiaalisen kayttoyhteyden merkit ovat testimoniaaleja.

Yhteenkuuluvuuden tunteen syntyminen on tilannekohtaista - nyt ja néissa olosuhteissa.
Nelja henkiléd samassa mainoksessa voidaan tulkita ainakin kahden erilaisen
sosiaalisen kayttoyhteyden ikoniseksi merkiksi. Sosiaalisuus nayttaa yhtaalta henkilolta.
Nelja henkilod samassa mainoksessa voidaan tulkita erillisind merkkeind, jolloin kukin
henkild toimii vain itsensa edustaman sosiaalisen kéyttoyhteyden ikonisena merkkina.
Sosiaalisuus ndyttda toisaalta ryhmaltd henkil6itd. Neljan henkilon muodostaessa
tulkinnassa yhden merkitysyksikon jaavéat yksittdiset henkilot taustahahmoiksi. Neljén
merkin muodostama tuotteen sosiaalinen kayttdyhteys edustaa merkkisikermana
yhteisoa kuten perhe, kaveripiiri tai tydporukka.

Mainoksessa kohderyhméajattelu ohjaa sosiaalisen kayttdyhteyden valintoja. Monet
lagjalle kohderyhmaélle suunnatut mainokset esittavat joukon eri-ikdisia ja erindkoisié
henkilditd hakiessaan mahdollisimman monen samaistumisen tunnetta. Seurauksena
saattaa olla draamallinen mahalasku, silla demografisesti tasapuolinen merkkikokoelma
latistaa helposti kuvakerronnan jannitettd. Yksittdinen sosiaalisen kayttdyhteyden
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ikoninen merkki, henkild, mahdollistaa tiiviimman draamallisen jannitteen. Mikali
kayttoyhteytta halutaan korostaa, katsoo henkilé suoraan kameraan. Kuvan rajaus on
tiukka, mika tarkoittaa lahikuvaa. Tiukoista lahikuvista on tapana poistaa inhimillisyytta
digitaalisella kuvankaésittelylld, silld muuten ihon yksityiskohdat nousevat esiin
tarpeettoman selvasti ja jattavéat sosiaalista kayttoyhteytta taustalle.

Kuva 30. Muodikas nainen, kayttoyhteyden (sosiaalinen) ikoninen merkki.
Lahde: Pola.

Kuvan 30 mainoksessa toimii muodikas nainen sosiaalisen kayttoyhteyden ikonisena
merkkind. Merkki kertoo millaisessa sosiaalisessa ymparistdssa vaatevalmistajan
tuotteita kdytetdadn. Nainen peilaa kohderyhméan kuuluvan kuluttajan nykyista minaa ja
hanen tulevaisuuden mindénsa. Naisen merkki on ikonisuudessaan sekoitus tyypillisté
tuotteen kayttdjaé ja hanen muodikasta ihannemin&ansa. Tuotteen tyypillista sosiaalista
kayttoyhteytta, tyypillista kayttajad, ei ole puhtaana itsendan sindnsd olemassa. Sitd
edustaa aina jokin pragmaattinen likiarvo, jonka on maard olla eduksi tuotteelle.
Likiarvoon sekoittuu kulttuurisia arvoja kuten tyyli, mika tuo symbolisuutta mainoksen
ikonisuuteen.
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Kuluttajien kontekstien erilaisuudesta seuraa se, ettd yhden kayttoyhteyskontekstin tieto
ei vélttdmattd ole kaikille omakohtaisesti mielekastd, jolloin yhden kayttdyhteyden
merkki ei kéynnistd laajempaa omaa tiedonrakentelua. Toisaalta vaikka mainoksen
kayttoyhteys olisikin mielekds, voi olla perusteltua, ettd mainoksen tietoa pystyy
soveltamaan myos toisessa yhteydessa. Kuluttajien kykya siirtdd mainoksen oppia
(transfer) edistéé se, etté tieto kytketadn monenlaisiin kayttdyhteyksiin.

Useampi kayttoyhteys saadaan esille, kun mainos esittdé vaihtoehtoisia kayttotilanteita.
Mainos toimii talléin paradigmojen tasolla (Durand 1987, 299). Geometrisimmillaan
mainoksen merkit ovat tuoteruutuja, joissa kussakin esiintyy yksi kayttoyhteys.
Useimmiten tuoteruudut ovat kuitenkin vapaamuotoisempia kuin puhtaan geometriset
tuoteruudut.

Mediasuunnittelun keinoin voi tavoitella samaa lopputulosta esittamalla ensimmaisella
mainoksen ilmestymiskerralla yhden kéyttéyhteyden ja toisella toisen. Kasvanut
kayttoyhteyksien lukumaard yhdistettyna median seuraamisen satunnaisuuteen liséa
kuitenkin kampanjassa tarvittavia toistoja. Tdma mediallinen ratkaisu ei sovellu siksi
kovin monen kayttoyhteyden esittdmiseen eiké pienille budjeteille.
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Kuva 31. Kosteusvoiteen monet kaytot, kayttdyhteyksien (sosiaaliset) ikoniset merkit.
Lahde: Beiersdorf.

Kuvan 31 mainos sitoo ikonisesti kosteusvoiteen monenlaisiin  sosiaalisiin
kayttoyhteyksiin. Kuluttajalla lienee vakiintunut oma tapansa kayttd4 vuosien saatossa
tutuksi tullutta tuotetta. Vakiintuneisuus on mainostajan silmissé tapa, joka rajoittaa
yhdessa yhteydessa koettujen ominaisuuksien siirtoa toisiin yhteyksiin. Sosiaalisen
kayttoyhteyden monet ikoniset merkit laajentavat opitun soveltamista yhdelta alueelta
toisille alueille. Thoa kosteuttava voide toimii monen sosiaalisen kéyttdéyhteyden,
kayttdjarynman, kauneusvoiteena. Sosiaalisen kéyttoyhteyden ikonisia merkkeja ovat
nuoret naiset, tytot, didit, ulkoilijat sek& miehet. Mainoksen tuoteruutujen epédsymmetria
poikkeaa valiomuotoisuudesta ja tuo ongelmalahtdisyytta.

Tuote vaikuttaa kayttdyhteyden kontekstin esittdmiseen. Tavanomaisilla tuotteilla
varsinkin fyysinen kayttoyhteys menettdd merkitystadn kayttoyhteyden ikonisena
merkkind. Monelle arkipdivan tuotteelle kayttoyhteys on niin tuttu, ettd
kaytannonlaheinen ankkurointi on viihtyvyyden kentdn termeilld banaalia. Kun
mainoksessa auto ajaa tielld, tuorejuustoa levitetddn leivélle, televisiota katsotaan
olohuoneessa tai leipdd syodaan keittiossa, ei kayttoyhteys edistd konstruktivismia.
Kuluttaja on entuudestaan tuotteen ja sen kayton asiantuntija. Ainoastaan uusi
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kayttoyhteys tuo mielenkiintoa mainokseen, jos se on tuote ja kohderyhma huomioiden
perusteltua.

Edellisen kappaleen esimerkkien mainokset saavat virtaa uudella kayttéyhteydella. Uusi
kayttoyhteys voisi olla fyysinen kayttoyhteys: tuorejuusto kdy myds taikinaan
leivonnassa, television kovalevylle voi myds nauhoittaa ohjelmia. Tai sitten
mainoksissa esitetddn uusi mielenkiintoinen sosiaalinen kayttoyhteys: leipd rock-
henkisille, auton uusi malli on kasvanut mitoissaan niin, ettd siind on nyt tilaa myos
isommalle perheelle.

Kéayttotilanteessa voi olla lasnd muita merkkeja kuin tuote, jotka puoltavat
kayttdyhteyden esittdmista. Kayttoyhteys jaa talloin taustalle hahmoteorian asetelmassa
kuvio-tausta. Leipamainoksessa mies sy0 leipad, jolla on jyvdinen ulkondkd. Leivan
ominaisuus nousee etualalle, ja sosiaalisen kayttoyhteyden merkki mies jaa taustalle.
Jyvéisyys on leipaan liittyva merkki, joka ei edusta mitdan kayttdyhteyden lajia. Leivén
jyvéisyys ei mainoksessa edusta konstruktivistista kayttoyhteyttd vaan ehké
parannusmahdollisuuden tyyppistd ongelmalahtoisyytta.

Tuotteen kayttdyhteyden merkin parina on mainoksessa tuotteen merkki. Jo tuotteen
merkkiin voi liittyd kayttoyhteyttd. Tuote on itsessdan myds kayttdyhteyden merkki,
mikali kayttoyhteys ilmenee jostain tuotteen merkin merkkisikermadn Kkiintedsti
liittyvastd merkista kuten pakkauskuva tai tuotteen nimi. Elovena-pakkauksen tytto
esittaa sosiaalista kayttoyhteyttd, samoin tekee aikakauslehden nimi Koululainen.

Kun sosiaalinen kayttdyhteys sulautuu tulkinnassa tuotteeseen, tuote saa
henkilénomaisia piirteitd. Mainonnan tutkimus hyodyntda titd nakokulmaa. Erds
hyodyllinen tapa ymmartdd kuluttajan suhdetta tuotteeseen on pyytda kuluttajaa
kuvailemaan tuotetta henkilond, ”brand as a person”. Tuloksena on piirros, kuvakollaasi
tai sanallinen kuvaus tuotteesta henkilona, jolla on inhimillisia piirteita kuten ika,
sukupuoli, pukeutumistyyli, ammatti ja harrastukset. Metodissa on tosin kyse enemman
siitd, ettd tuote pyydetdédn tulkitsemaan henkiloksi kuin siitd, ettd tuote tulkittaisiin
ilman markkinatutkijan pyyntdd nimenomaan henkiloksi eikd alitajuntaisesti vain
inhimillisia piirteitd omaavaksi semioottiseksi olioksi. Tuotteeseen saatetaan
sosiaalisena oliona muodostaa pitké&aikaisempia suhteita ja sitoumuksia kuin muuhun
sosiaaliseen ympéristoon. Tuoteuskollisuus on yleisessé kielenkéytdssa tavanomaisempi
sana kuin aviouskollisuus.
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6.5.3.Indeksiset merkkiominaisuudet

Indeksisyyden tarina on jalkien ja seurausten ideaa. Kayttdyhteyden aikaansaamat
seuraukset ovat sen indekseja. Kayttoyhteyden indeksinen merkki on ladhes pakottava
seuraus kayttoyhteydestd. Kayttoyhteyden indeksinen merkki edustaa kayttoyhteytta
siten, ettd se on kayttéyhteyden kausaalinen seuraus samalla tavalla kuin savu on tulen
seuraus. Kun mainos esittdd mitd tuotteen kayttdyhteydestd seuraa, on tuotteen
kayttoyhteydelld indeksinen merkki taulukon 11 mukaisesti.

Taulukko 11: Kayttoyhteyden indeksiset merkit mainoksessa.

Kéayttoyhteys
Merkkiominaisuus Mainoksen merkit
Indeksinen Fyysinen kayttoyhteys
(syy-seurausyhteys) e Seuraus, merkkiparissa fyysinen kayttoyhteys-seuraus

Sosiaalinen kayttoyhteys
e Seuraus, merkkiparissa sosiaalinen kayttoyhteys-seuraus

Kayttoyhteyden indeksiset merkit hdvidavat pakottavuudessa ongelmalé&htdisyyden
indeksisille merkeille. Niiden pakottavuus on vain tarinankerronnallista pakottavuutta,
ei mainoksen sisdiseen jarjestykseen kuuluvaa pakottavuutta. Kéyttdyhteyden seuraus
on heikompi indeksinen merkki kuin ongelmal&htdisyyden seuraus, tuote.

Ajoura hangella (seuraus; kayttdyhteyden indeksinen merkki), kun tuotteen eli
talvirenkaiden fyysinen kayttdyhteys on talvinen tie. Lasi marjamehua (seuraus), kun
tuotteen eli lannoitteen fyysinen kayttoyhteys on marjatarha. Hymy isén kasvoilla
(seuraus), kun tuotteen eli oljylammityksen sosiaalinen kéyttéyhteys on perhe.
Kéyttoyhteys ja sen seuraukset - indeksisyys esittdd tuotteen kayttGymparistéon
sijoittuvan toiminnan jéljet. Indeksisyys kertoo, ettd tuotetta on kaytetty fyysisesti
materiassa tai sosiaalisesti yhdessd ihmisessa tai useamman ihmisen ryhmassa.

Kéyttoyhteyden indeksistd seurausta voi luonnehtia myds hyoddyksi tai joissain
tapauksissa vastakohtaisesti haitaksi. Hyoty on sitd, mité tuote tekee kuluttajan hyvéaksi:
el ihovoidetta vaan kauneutta, ei kalliimpaa autoa vaan edustavuutta (Kotilainen 1991,
51-52). Hyo6ty voi Kiinnittyd indeksisesti my6s suoraan tuotteeseen: urheilujuoma
piristdd. Mikali mainoksen merkit esittdvat ainoastaan tuotteen ja siitd seuraavaan
hyédyn, menettdd mainos kuitenkin yhteyden aitoon kayttOyhteyteen - kayttoyhteyden
konstruktivismi j&& pois. Kayttoyhteyden konstruktivismi edellyttad, ettd tuotteen ja sen
tarjoaman hyodyn lisaksi myos kayttoyhteys esitetddn mainoksessa, jotta hyoty toimii
kayttoyhteyden indeksisena merkkina.
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Kuva 32. Puhelimen taustakuva, kayttéyhteyden (fyysinen) indeksinen merkki.
Lahde: Nokia.

Kuvan 32 mainos esittdd puhelimen fyysisen kéayttoyhteyden ja sen indeksisida merkkejé.
Mainoksen indeksisten merkkien oivaltaminen edellyttdd perehtymistd mainoksen
tekstiin: ”Video call backgrounds. Use them when you're somewhere you shouldn't be
(Videopuheluiden taustakuvat. K&yta niitd, kun olet jossain, missé sinun ei pitdisi olla).”
Indeksisessa merkkiparissa fyysinen kéayttdyhteys-seuraus ovat toimistot ja laajemmin
yritykset se materiaalinen fyysinen ymparistd, jossa tuotetta on tarkoitus kayttaa.
Puhelimen kéytostd toimiston fyysisessa kayttoyhteydessd seuraa jalkia eli indeksisia
merkkejé, jotka ovat puhelimeen tallennettu taustakuva seka siitd seuraava hyoty.
Kéyttoyhteyden indeksinen merkki, taustakuva, toimii soittajan alibina, kéyttéyhteyden
toisena indeksisend merkkind. Affektiivisena tehokeinona leikillinen hyoty tuo
huomioarvoa odotusarvoltaan kognitiiviseen tuotemainontaan.

Kuvan mainoksessa fyysisen kayttoyhteyden indeksiset merkit ovat toteutuksen ydin.
Puhelimen taustakuva seka alibi luovat merkityksenantoa kéynnistavda hammennysta
tehokkaammin kuin fyysisen kayttdyhteyden ikoninen merkki, toimisto. Merkkien
tulkinnallinen painoarvo ei méaérdydy graafisesti niiden pinta-alan mukaan. Suuri
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toimistokuva on hahmoteorian mukainen tausta, verraten pienet taustakuva ja
tekstiosuus ovat hahmoteorian mukaisia kuvioita.

Sosiaalinen kayttdyhteys tarkoittaa sitd, ettd mainos esittelee tuotteen sosiaalisen
kayttoympaériston. Sosiaalisen kayttoyhteyden indeksiset merkit ovat niitd kausaalisia
jalkia, joita sosiaalinen kayttoyhteys jattdd jéalkeensa. Jauhomainoksen perhe
(sosiaalinen kayttoyhteys) on herkutellut maistuvilla pullilla, pdydélle on jaanyt vain
muruset (seuraus), tuotteen sosiaalisen kayttdyhteyden indeksiset merkit. Mainoksen
nainen (sosiaalinen kayttoyhteys) kayttaa ihollaan uutta ihovoidetta, jonka seurauksena
hén vetdd puoleensa ihailevia katseita (seuraus), tuotteen sosiaalisen kayttdyhteyden
indeksisia merkkejé.

VALIO |
'\

ﬁe on téita

. ' 2 -
. ' ‘_v_ C ACH .

¥
)

Pitkaa ikiii jaValiojogurttia &
Kuva 33. Pitka ika, kayttdyhteyden (sosiaalinen) indeksinen merkki.

Lahde: Valio

Kuvan 33 mainoksessa mainostettu tuote on juotava jogurtti. Juotavuus nakyy
lusikattomasta nautintatavasta. Mukava pukeutuminen ja valkokylkiset koivut antavat
riittavéat viitteet tuotteen sosiaalisesta kéyttoyhteydestd. Tavalliset rennot suomalaiset
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ovat se sosiaalinen ympdristd, jossa tuotetta on tarkoitus kéyttdd. Indeksisessa
merkkiparissa sosiaalinen kayttoyhteys-seuraus juotavan jogurtin kéytdsta sosiaalisessa
kayttoyhteydessa seuraa merkkejd, jotka mainos esittdd sekd kuvallisessa ettéd
sanallisessa muodossa. Sosiaalisen kayttéyhteyden indeksinen seuraus on, Kkiitos
tuotteen, pitka ika.

6.5.4.Symboliset merkkiominaisuudet

Symbolinen merkkiominaisuus pohjautuu muuhun kuin yhdenmukaisuuteen tai
kausaalisuuteen. Symboli ei muistuta yhdenmukaisesti kohdettaan eiké se ole kohteensa
vaikuttama. Symbolisen merkin logiikka pohjautuu johonkin tulkinnalliseen
sopimukseen tai tapaan samalla tavoin kuin punainen liikennevalo viittaa ajokieltoon.
Kéayttoyhteyden symbolinen merkki esittdd néin tuotteen kéyttéympariston kulttuuriseen
sopimukseen nojaten. Muusta kayttdyhteyden tarkastelusta poiketen kayttéyhteys
jakautuu symbolisuudessa kolmeen kayttoyhteysymparistoon kahden asemasta.
Taulukko 12 esittdéd yhteenvedon kayttoyhteyden symbolisista merkeista mainoksessa.

Taulukko 12: Kayttoyhteyden symboliset merkit mainoksessa.

Ongelmalahtoisyys

Merkkiominaisuus Mainoksen merkit
Symbolinen Fyysinen kayttoyhteys
(sopimus, tapa) e Kulttuurinen fyysinen kéyttdyhteys

Sosiaalinen kayttoyhteys
e Kaulttuurinen sosiaalinen kayttdyhteys

Abstrakti kayttoyhteys
e Kulttuurinen abstrakti kayttoyhteys

Kun fyysiseen kayttoyhteyteen viittaava merkki syntyy symbolisesti tulkinnallisen
sopimuksen nojalla, se on kulttuurinen olio. Hiustenkuivaajan mainoksessa on merkki,
jossa tipan yli on vedetty henkselit (fyysisen kayttoyhteyden symbolinen merkki) -
tuotetta saa ké&yttdd muissa kuin marissé tiloissa (fyysinen kayttoyhteys). Maastoauton
mainoksessa fyysistd kayttOyhteyttd eli maastoajoa voi edustaa kayttoyhteyden
symbolisella merkill&4 kuten Paris-Dakar -aavikkokilpailun tarralla. Kattilamainoksessa
fyysista kayttoyhteytté eli keittiotd edustava kayttoyhteyden symbolinen merkki voi olla
henkild kuten kokki.
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Julkisuuden henkil6t toimivat usein kayttdyhteyden symbolisina merkkeina kuten
seuraavassa kuvan 34 mainoksessa. Nayttelijat, urheilijat, pop-tahdet seka julkkiskokit
tuovat merkkeind mainokseen huomioarvoa. He ovat lunastaneet uskottavuutensa ja
vaikuttavuutensa viiteryhméana mainoksen ulkopuolisessa maailmassa. Taméa lunastus
on kulttuurinen sopimus, symbolisuuden ydintd. Osalle kuluttajista he ovat parannetun
tilan symboleita, toivon lahettilaita.

Henkild on inhimillisesti monella tavalla puhutteleva tehokeino. Sosiaalisen
kayttoyhteyden symboliseksi merkiksi valittu henkilé voi samanaikaisesti edustaa myos
konstruktivistisesti ongelmalahtdisyyttd, joko hairidtilaa tai parannusmahdollisuutta.
Lordi-colan etiketti esittdd symbolisesti tuotteen sosiaalisen kéyttoyhteyden (heavy-
henkiset). Joillekin euroviisuvoittaja Lordi symbolisuudessaan edustaa sosiaalisen
kayttoyhteyden lisdksi samalla hairi6tilaa, toisille taas toivoa paremmasta eli
parannusmahdollisuutta.

Sosiaalisen kayttoyhteyden symbolisten merkkien joukkoon kuuluvat myds yhteisojen
merkit. Testimoniaaleina niiden on maara lisatd viestin luetettavuutta ja
huokuttelevuutta. Yhteisdjen kuten Allergialiiton (tuotteen sosiaalinen kayttoyhteys:
allergiset) tai Reilu kauppa -yhdistyksen (tuotteen sosiaalinen kayttoyhteys:
yhteiskunnallisesti valveutuneet) merkit ovat tavanomaisia sosiaalisen kayttdyhteyden
symbolisia tehokeinoja. Samaan ryhmaan lukeutuvat myds symbolit kuten maiden liput
ja pukeutumistyylit. Italian lipun varit ruokamainoksessa (tuotteen sosiaalinen
kayttoyhteys: Valimeren keittion ystavéat) tai hip hop -lippalakki makeismainoksessa
(tuotteen sosiaalinen kayttoyhteys: nuoret kapinalliset) viittaavat merkkeina
symbolisesti sosiaaliseen kayttdyhteyteen.

Esimerkiksi symbolisesta sosiaalisen kayttdyhteyden merkistda kay myods etela-
pohjalaanen harmaa ja tummanpunainen villapaita, niin sanottu jussipaita, jonka
yldosassa on raita- ja vinoneliokuvioita. Paidalla oli tarkea merkitys kansallistuntoa
herateltdessd 1920-luvulla. Jussipaitaan liitettiin aikansa valtamedioissa eli kotimaisissa
elokuvissa ja ndytelmissd vahvoja merkityksid. Paita esitettiin  sosiaalisissa
kayttoyhteyksissd, joissa kavi selvéksi, ettd paidan kantaja oli itsendinen suomalainen
mies, hédjyjen sukua. Jussipaitaan liittyvat merkitykset muuttuivat pian yhteison yhdessa
jakamiksi, jolloin jussipaita alkoi eldd omaa medioiden ulkopuolista elamé&ansa.
(Luutonen 1997, 128-146.) Nykyisin jussipaita mainoksen merkkind kantaa
vakiintuneita kulttuurisia merkityksid. Jussipaita kertoo mainoksessa aiempaan
kulttuuriseen tietoon perustuen kantajansa valitykselld symbolisesti jotain tuotteen
sosiaalisesta kayttoympéristosta.
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Kuva 34. Maailmanmestari, kayttdyhteyden (sosiaalinen) symbolinen merkki.
Lahde: Oriola.

Kuvan 34 mainoksen luova idea perustuu sosiaalisen kayttdyhteyden symboliseen
merkkiin. Tuotteen sosiaalinen kayttdyhteys, sosiaalinen ymparisto, on aktiiviset naiset.
Sosiaalisen kayttdyhteyden ikoninen merkki esittaisi tavallisen aktiivisen naisen.
Kohde, sosiaalinen kayttdyhteys, esitetddn huomioarvosyista kuitenkin aktiivisen naisen
symbolisella merkilld. Aktiivisen naisen ikoninen merkkiominaisuus on mukana
tulkinnassa, mutta se ja& taustalle, kun aktiivisen oloinen nainen paljastuu symbolisessa
tulkinnassa aerobicin moninkertaiseksi maailmanmestariksi.

Maailmanmestari edustaa opitun kulttuurisen tavan nojalla aktiivisia naisia.
Maailmanmestari on tietyssa kulttuurisessa ryhmassa niin tuttu, ettd naamakuvan
seliteteksti on tarpeeton. Maailmanmestari antaa jo ldsndolollaan kuvamerkissa
testimoniaalin, joten testimoniaali ei edellytd sanallisten merkkien kéyttod. Tuotteen
sosiaalisen kayttoyhteyden, aktiivisten naisten, symbolisena merkkin& maailmanmestari
viestii urheilullisesti valveutuneille sanattomasti, ettd aktiiviset naiset voivat pysya
iloisina ja aikaansaavina sopivalla ravinnolla. Kulttuurinen ymmarrys on ymmarrysté
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kulttuurisilla reunaehdoilla. Toisessa kulttuuripiirissa tavoiteltu tulkinta tarvitsee
selitetekstin pitkospuita.

Kéyttoyhteyden ikonisten ja indeksisten merkkien kohdalla on analyysissa kaytetty
kahta kayttoyhteyden kontekstilajia. Mainoksen eri merkit edustavat ikonisesti ja
indeksisesti tuotteen joko fyysistd tai sosiaalista kayttoyhteyttd, kayttoymparistoa.
Symbolisuus tuo lisaa vapausasteita merkin viittaaman kohteen laatuun. Kayttéyhteyden
symboliset merkit voivat viitata kayttoymparistoon, joka on fyysista tai sosiaalista
ympdristda abstraktimpi. Symbolisuus tuo mainoksen merkkien joukkoon kolmannen
kayttdyhteyden - abstraktin kayttoyhteyden. Abstrakti kdyttdyhteys on oma laatunsa,
joka poikkeaa fyysisestd ja sosiaalisesta kayttoyhteydestd. Merkkiominaisuuksien
samanaikaisuudesta johtuen kaikki kolme eri kéyttéyhteyden lajia voivat esiintya
tulkinnassa jollain painoarvolla yhta aikaa.

Symboliikka on abstraktien kasitteiden yleinen pelastus. Symboliikka tekee abstraktin
olion kuten ajan nékyvéksi: ”Uneen vaipuessani ajattelin, kuinka ihmisella oli
pakonomainen tarve tehda aika nakyvéksi, muuttaa se mité ihmeellisimpiin muotoihin,
meressa lipuviksi dzonkeiksi, saleiksi ja pyramideiksi (Perhoskeradja, Joel Haahtela).”
Symboliikka mahdollistaa fyysisyyden ja sosiaalisuuden ulkopuolella oleviin
kayttoymparistdihin viittaavat merkit. Symboliset merkit tuovat aineettomat ja vaikeasti
kuvailtavissa olevat abstraktit kayttoyhteydet mainokseen.

Mainoksessa yrttitee nautitaan olohuoneen sohvalla. Olohuoneen sohva edustaa
kulttuuriseen sopimukseen pohjautuen symbolisesti teen abstraktia kayttoyhteytta, joka
on oma tila. Narastysladke nautitaan maisemakonttorissa. Maisemakonttori edustaa
kulttuuriseen sopimukseen pohjautuen symbolisesti narastysladkkeen abstraktia
kayttoyhteyttd, joka on moderni kiireinen elaméntyyli. Ruisleipa on kulkijan evas
maantielld. Maantie edustaa kulttuuriseen sopimukseen pohjautuen symbolisesti
ruisleivan abstraktia kayttoyhteyttd, joka on jaksaminen. Kaikissa tapauksissa
kayttoyhteyden symbolinen merkki osoittaa tuotteelle soveliaan kayttdympariston, joka
on abstrakti.
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Kuva 35. Mokkilaituri, kayttoyhteyden (abstrakti) symbolinen merkki.
Lahde: Felix Abba.

Kuvan 35 mainoksessa sijoittuu mainostettava tuote kesdiseen tunnelmaan.
Mainostetusta sillistd on tehty rukiinen evasleipd, jonka ryydittdméana onkikaverukset
jaksavat narrata kaloja. Onkijat istuvat laiturilla. Laituri on kuitenkin jotain muuta kuin
vain laituri. Mokkilaituri on abstraktin kayttoyhteyden symbolinen merkki. Mokkilaituri
on kulttuurinen merkki, jonka symboliikka avautuu pohjoisen havumetséavyohykkeen
asujaimistolle. Mokkilaituri on myyttinen paikka, jossa se seuraava kesé vietetdan
onkien, kirjaa lukien, pilvia laskien ja sudenkorentoja tarkkaillen. Se on paikka, jolle
kaupunkilaiset julistavat vetdytyvansa hypéttyddn pois omasta juoksupyoréstaan.
Abstraktin kayttoyhteyden symbolisena merkkind mokkilaituri viittaa kiireettomyyteen.
Sillin oikea k&yttoyhteys on kiireettémyys, abstrakti olio. Sillin maku tulee oikeuksiinsa
Kiireettomassa ymparistossa, silloin kun on aikaa nauttia hyvista asioista.

Symbolit ovat jo Peircen mukaan kehittyneimpid merkkejd, joten ne ovat omiaan
laajentamaan ajattelua. Abstraktin kayttoyhteyden olio edustaa erédstd symbolien avulla
laajentunutta ajattelua, kun kayttdyhteyden kontekstien péaatyypit taydentyvat
kontekstuaalisesti kolmeen. Kéyttéyhteyden konteksteja voi ehka ldhestyd myds jollain
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toisella kayttdyhteyden kontekstien péaatyyppien luettelolla. Taméa tutkimus saavuttaa
kuitenkin tyydyttdvan tulkinnoksen talla Kirjallisuudesta valitulla kontekstien
paatyyppien luettelolla, yhdelld konstruoinnilla tdydennettyna.

Tuotteen kayttoyhteyden kontekstissa on perusteltua pragmaattisesti laajentaa valittua
kehikkoa. Kayttoyhteyden kontekstien tarkastelu osoittaa, ettd kaikilla k&sitteilla kuten
kayttoyhteyden kontekstien paatyyppien luettelolla on katvealueita - joissakin
konteksteissa. Kyseessd ei ole puute tai kauneusvirhe vaan luonnollinen tapahtuma.
Kontekstien teoria on kontekstuaalista. Kontekstit kieltdv& kontekstien teoria olisi
itseddn vastaan ja kieltdisi itsensa.

Ruusu, tavallinen mainoksen tehokeino, on ikoninen ruusu kukkakaupan mainoksessa
”kolme ruusua kympilld”. Mainoksessa voidaan esittdd myos abstrakti kayttoyhteys ja
ruusu sen symbolisena merkkind. Esimerkiksi &itienpaivamainoksessa didin kadessa
oleva ruusu viittaa symbolisesti abstraktiin kayttdyhteyteen, rakastamiseen.
Merkityksenannon  bindérisyydestd  johtuen ruusu, abstraktin  kéyttdyhteyden
symbolinen merkki, saa rinnalleen ei-ruusun. Kayttéyhteyden symbolisena merkkina ei-
ruusu voi viitata abstraktiin kayttoyhteyteen ei-rakastaminen. Ruusun vastakohtaparia
kutsutaan myds nimelld ruusun ostamattomuus (Hamaldinen & Saarinen 2004, 14-15).
Se edustaa nihilismid, toisten huomioimatta jattdmistd pienilld mutta merkitsevilla
eleilla.

Kun tulkinnan ketjua jatkaa edelleen, saa abstraktin kayttdyhteyden symbolinen merkki
seurakseen muita merkkejd. Seuraavassa esimerkissa abstrakti kayttoyhteys etenee
indeksisyyden puolelle:
e Ruusun on abstraktin kayttoyhteyden (rakastaminen) symbolinen merkKi.
e Kun &iti saa mainoksessa ruusun, abstraktin kayttéyhteyden (rakastaminen)
symbolisen merkin, tulee hanen kasvoilleen hymy (seuraus, indeksinen merkki).
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7. KONSTRUKTIVISMIN MERKKIEN SOVELTAMINEN

7.1. Rakentelukaavio

Taulukon 13 esittdma mainoksen merkkien rakentelukaavio on semioottinen tyokalu,
jonka tarkoitus on avustaa olemassa olevan mainoksen analysointia sekd helpottaa
uuden mainoksen konstruktivistista suunnittelua. Rakentelukaavio opastaa mainoksen
rakentelussa sisdisista ajatusmerkeistd mainoksen merkkien kohteisiin ja edelleen
mainoksen merkkeihin. Rakentelukaavio helpottaa merkityksenrakentelua poistamalla
liikkeellelahdon kitkaa. Merkityksenrakentelun luonteeseen kuuluu kaoottisuus
(Bertilsson & Christiansen 2001, 450), jota rakentelukaavio jasent&a.

Taulukko 13: Rakentelukaavio.

Tavoite: Budjetti:

Kohderyhma: Mediat:

Merkkiominaisuus

Merkin kohde Merkki

ikoninen
indeksinen
symbolinen

Kohde 1: Ongelmalahtoisyys

e Hairiod

e Parannusmahdollisuus

Kohde 2: Kayttoyhteys

e Fyysinen

e Sosiaalinen

e  Abstrakti

Kohde 3

Kohde 4

Kohde n_;

Kohde n
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Mainonnan suunnitteluprosessin  Kivijalkaelementit ovat tavoitteet, kohderyhmét,
budjetti, mediat, mainonnan toteutus seké tulosten arviointi (Vuokko 2003, 133-134).
Rakentelukaavio sijoittaa néistd kuudesta nelja ensimmadista taulukon yldosaan, koska
niill& kaikilla on vaikutusta viidenteen, mainoksen toteutukseen, jota edustaa taulukon
alaosa. Tulosten arviointi on erillinen rakentelukaavion ulkopuolinen olio. Tulosten
arviointi  voi tosin joissain tapauksissa vaikuttaa rakentelukaavioon. Jos
kayttdytymisvaikutuksia arvioidaan esimerkiksi mainonnan virittdmien
puhelintiedustelujen perusteella, on mediavalinnoissa ja mainonnan toteutuksessa
huomioitava puhelinnumeron rooli.

Mainonnan toteutusta vastaa rakentelukaavion neljan ylaruudun alapuolinen alue. Tama
rakentelukaavion osa jasentaa eri kohteille merkkeja. Taulukon vasen sarake listaa
kohteet. Kohteista kaksi ensimmadista on valmiiksi taytettyjad vakiokohteita. Taulukon
vakiokohteet ovat mainostajan konstruktivistisen salkun merkit ongelmalahtdisyys ja
kayttoyhteys alakohtineen. Naista ongelmaléhtdisyys edustaa kohdetta 1 ja kayttoyhteys
kohdetta 2. Vakiokohteet ovat murrosviivoja, jotka todentavat mainostajan
konstruktivistista ajattelua mainoksessa. Néita kahta kohdetta seuraavat muut merkkien
kohteet m&aréa mainonnansuunnittelun tarkoituksenmukaisuus.

Kohdesaraketta seuraa merkkiominaisuuden sarake. Merkkiominaisuuden sarake
hyodyntéé pragmaattisen semiotiikan kolmea merkkiominaisuutta kolmen apusarakkeen
avulla. Apusarakkeihin valitaan merkitsemalld X, mika merkkiominaisuus ikonisten,
indeksisten ja symbolisten merkkiominaisuuksien joukosta parhaiten maarittaa
kohdetta. Apusarakkeita ei ole valttamatonta kayttad, mutta ne toisaalta helpottavat
tiedonrakentelua.  Vaihtoehtoisesti  voi  mainoksen  merkki myds  syntya
merkityksenannon vaélittomyydessa ilman avustusta, jolloin luotetaan vélittdmaan
yksiluokkaiseen merkityksenantoon. Merkkiominaisuuden sarakkeen lopputulema on
kutakin kohdetta edustava merkki, joka tdydennetdén merkin sarakkeeseen.

Konstruktivismi, semiotiikka ja viestinnan semioottinen malli painottavat kaikki omaa
merkityksenrakentelua. Rakentelukaavio tunkeutuu télle alueelle mutta mahdollisimman
hienovaraisesti. Rakentelukaaviota ~ moniulotteisempi formalisointi lisdisi
vaikeaselkoisuutta ja kulkisi samalla tutkimuksen kaytdnnon tavoitetta vastaan.
Rakentelukaaviota pitaa ehkéa painvastoin pelkistaa sovellettavuuden lisédmiseksi.
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7.2. Rakentelukaavion minuuttimalli

Mainoksen merkkien rakentelukaavio on osalle mainonnan tilanteista ja toimijoista liian
jared tyokalu. Jarkeva kohderyhmdaajattelu huomioi erilaiset oppijat ja tulkinnan
luontaisen astevaihtelun, lukija-asiakkaan kontekstuaalisen maailman. Tutkimuksen
syvaoppijoille on merkkien rakentelukaavio mielekds apuvaline, mutta varmasti
laajempi pintaoppijoiden ryhma tarvitsee rakentelukaaviosta minuuttimallin, joka ohjaa
mainoksen konstruktivismiin - yhdesséd minuutissa.

Taulukko 14: Rakentelukaavion minuuttimalli.

Tavoite: Budjetti:
Kohderyhmé: Media:
Merkkiominaisuus
Merkin kohde c s g Merkki
g |2 |3
Kohde 1: Ongelmalahtoisyys
e Hairid X Huonomuotoisuus:
e Parannusmahdollisuus X Tuote
Kohde 2: Kayttoyhteys
e Fyysinen
e Sosiaalinen X Henkilo(t):
e Abstrakti

Ajattelun ekonomia ja merkitystaloudellisuus ohjaavat valitsemaan taulukon 14
rakentelukaavion minuuttimalliin varsin yksinkertaiset rakenneosat. Ensiaskeleet
konstruktivismin polulla voi ottaa kolmella merkilld, joten konstruktivismin
minuuttimalli pohjautuu vain kolmeen rakentelukaavion soluun. Minuuttimallissa
konstruktivismin kaytannon vaikutuksia mainoksessa edustaa kaksi
ongelmalahtoisyyden merkkia ja yksi kayttoyhteyden merkki. Ongelmalahtdisyyden
merkit ovat ongelmalé&htoisyyden ikoninen merkki ja ongelmaldhtdisyyden indeksinen
merkki. Kayttoyhteyden merkki on sosiaalisen kayttoyhteyden ikoninen merkki.
Lopputulokseksi syntyy kolmen merkin konstruktivistinen mainos. Kukin merkki
edustaa merkkisikermad, merkkien syntagmaa. Esimerkiksi puhdasta henkilon merkkia
ei ole olemassa, silld henkilolld on ominaisuuksia kuten ik&, sukupuoli, vaatteet ja
toiminta.
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Konstruktivismin tarjoamat mahdollisuudet ovat minuuttimallia laajemmat, mutta
taulukon pelkistyksell&d on pragmaattinen tavoite. Minuuttimallin edustamat ensiaskeleet
ovat peruspaketti mainoksen konstruktivistiseen maailmaan. Konstruktivismin
ensiaskeleet on tarkoitettu minuuttijohtajalle (*The One Minute Manager”).
Minuuttijohtaja  haluaa  parempia  tuloksia  vdhemméssd  ajassa.  Hénen
toimintasuunnitelmansa alkaa yhdessa rakennetuilla tavoitteilla, jotka mahtuvat yhdelle
sivulle ja jotka voidaan lukea yhdessd minuutissa (Blanchard & Johnson 1985, 101).
Konstruktivismin minuuttimalli on vastaus niille, jotka haluavat yhden lauseen
tiivistelman tutkimuksesta. Yhden lauseen tiivistelma on paitsi mahdollinen niin
mahdoton. Se on paitsi jarkeva niin jarjetdn. Ainakin se on pragmaattinen, ja palvelee
yhden minuutin johtajan tyyppisia henkil@ita, joita on paljon.

Ongelmalahtdisyyden indeksinen merkki on tuote. Se voi edustaa indeksisesti
kumpaakin ongelmatyyppid, vaikka taulukkoon on graafisen yksinkertaisuuden vuoksi
valittu héirion tyyppinen ongelmaldhtdisyys. Tuote muodostaa kaupallisen viestinnén
ankkurin, joten tuote merkkind on mainonnallinen oletusarvo. Tuote on useimmiten
toisaalta my0s riittdmaton kuluttajan hAmmennyksen katalyytti.

Toinen merkkivalinta rakentelukaavion minuuttimalliin pohjautuu hahmoteoriaan.
Ongelmalahtdisyyden ikoninen  merkki syntyy valiomuotoisuuden hairiosta.
Valiomuotoisuuden tarkoitushakuinen rikkominen on yksi konstruktivismin keskeisia
tyokaluja mainoksen oppimisympéristossd. Tuloksena on huonomuotoisuus sanan
merkissa ja/tai kuvan merkissa.

Rakentelukaavion minuuttimalli vahvistaa yleisen intuition henkilén sopivuudesta
mainokseen. Tuotteen sosiaalisen kayttdyhteyden ikoninen merkki, minuuttimallin
kolmas merkki, on hyvé valinta mainokseen kuin mainokseen. Merkin kohteena on
henkild tai henkilditd, jotka merkki toisintaa yhdenmukaisuuteen perustuen. Sosiaalisen
kayttoyhteyden ikonisuus on selkedd, ei siis vihjeenomaista mainoksen
keskimaaraisessa lukuajassa keskiméaréiselle kuluttajalle avautumatonta.

Henkilon kuva voi tuntua tavanomaiselta tehokeinolta, joka ei uutuusarvollaan sévayta.
Merkkiin saa sdvayttavyytté ja voimaa, kun panostaa seké siséltoon ettd muotoon. Oikea
casting ja henkilokuvaus ovat vaativia taitolajeja, jotka vaativat aikaa ja rahaa
onnistuakseen.

Vaikka henkil6on pohjautuvat mainokset tuntuvat ideoina tavanomaisilta, ne kuitenkin
puhuttelevat. Sosiaalisuus rakentaa mindé ja ehkd koko mindn, joten myds ikoninen
sosiaalinen kayttoyhteys sosiaalisuuden ilmentyméné on merkittava merkki. Sosiaalinen
kayttdyhteys on lajityypillisen yhteisollisyyden asialla. lhmisille viestitdan ihmisilla.
Tuotteen kaveri on ihminen niin mainoksessa kuin sen ulkopuolella.
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Henkilon ikoniset merkit ovat sisédisen jarjestyksen luonnissa joukkosointuisen olion
peruspilareita, mita alleviivaavat medioiden omat toimituksellisen sisallon mainokset.
Niissa korostuvat sosiaalisen kontekstin kuvalliset ja sanalliset merkit, koska monen
median menestys perustuu sosiaalisen kontekstin hallintaan. Paatoimittajat
aikakauslehtien kansien ja iltapdivalehtien 106ppien takana kutsuvat henkiléa korostavaa
l&hestymistaan termilld ”human interest”.

Mainostajan kaytettavissa olevat kayttoyhteydet ovat fyysinen, sosiaalinen ja abstrakti
kayttoyhteys. Tuotteen fyysinen kayttoyhteys, fyysinen kayttoymparistd, on vahemman
mielenkiintoinen  mainonnansuunnittelun  arkipaivassa.  Pitkédlle  kehittyneessa
kulutusyhteiskunnassa kuluttajalla on kokemusta ja aiempaa tietoa useimmista tuotteista
tai vahintddn muista tuotteista samassa tuoteryhmassa. Jos fyysinen kéyttdyhteys
ainoastaan kertaa valistuneella kuluttajalla olevaa aiempaa tietoa, se muodostaa taustan,
joka ei luo jannitetta.

Abstrakti kayttoyhteys nojaa symboleihin. Symbolit mahdollistavat kéayttéyhteyden,
joka on fyysisyyden ja sosiaalisuuden ulkopuolella. Abstraktit kdyttoyhteydet kuvaavat
usein niita semioottisia olioita, joita ihmiset asettavat toimintansa tavoitteeksi. Ne ovat
siten Kiinted osa ihmismielen jarjestymistd, mutta toisaalta niiden esittdminen on astetta
ikonisuutta haastavampaa.

Kasitteellisestd né&kokulmasta kaikilla rakentelukaavion minuuttimallin  kolmella
merkilld on painoarvoa. Ensiksi, ongelmaléhtdisyyden teemaan kuuluva ikoninen
huonomuotoisuus tuo eniten uutuusarvoa kaytannon tasolle. Se on mainoksen merkkien
joukossa selvasti harvinaisempi ilmié kuin minuuttimallin kaksi muuta merkkia.
Toiseksi, minuuttimalli kannustaa panostamaan entistd enemméan sosiaalisen
kayttdyhteyden ikonisen merkin, henkilon tai henkiliden, esittdmiseen. Kolmanneksi,
tuote, tuotekeskeisyys, muistuttaa merkeilla valittyneen maailman
tarkoituksenmukaisuudesta. Mainos on mainos, vallan véline, ei viihdetta.

Kolmikantaisesta rakentelukaavion minuuttimallista ja& helpommin muistijalki kuin
kokonaisesta rakentelukaaviosta. Tama auttaa kaytdnnon suunnittelutilanteessa ja
varsinkin ilman apuvélineitd k&ytadvassd suullisessa viestinndssd. Se, mik&
rakentelukaavion minuuttimallissa havitaan tutkijan tarkoittamassa merkityksenannossa,
voidaan voittaa sovellushakuisen lukijan omassa merkityksenannossa. Konstruktivismin
ensiaskeleet saattavat auttaa tutkimuksen muuten sivuuttavia henkil6itd laatimaan
tietoisesti konstruktivismin merkkeja - ja kiinnostumaan asiasta, jolloin ollaan jo
ongelmaldhtoisesti konstruktivismin portailla.
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7.3. Soveltava yhteiso

7.3.1.Mainonta

Tutkimuksen tulokset ovat syntyneet yhteisollisen tiedonrakentelun pohjalta. Niiden
soveltaminen riippuu yhteisollisesta tiedonrakentelusta sek& mainonnan etta tieteen
piirissd. Uudet konstruktivismin murrosviivat jadvat syntymatta, mikali tutkimuksen
havainnot eivat siirry eteenpdin - yhteisollisesti. Seuraava tarkastelu pohtii erikseen
kahden soveltavan yhteison, mainonnan ja tieteen, valmiuksia ottaa tuloksia omakseen.

Mika on konstruktivismin merkkien mallin elinkelpoisuus mainostoimistopalavereiden
todellisuudessa? Voisiko mallista tulla arkipaivaa? Jarki sanoo kylla. Yhdysvalloissa
keskivertokuluttaja altistuu paivittadin noin 1500 mainosviestille, kun mukaan lasketaan
mainokset ja myynninedistamistoimenpiteet (Sheth & Sisodia 2006, 7). Méaara saattaa
olla vield suurempi, noin 3000-5000 péivittdista mainosviestida (Smith 2006, 17).
Suomalainen kuluttaja altistuu pienemmalle maaralle, ehk& noin puolelle pienemmaésta
luvusta. Vuosittain hénta piirittdd siten noin 250 000 mainosta. Méaara on pyorryttava.
Né&in suuren joukon keskella reitti altistumisesta huomaamisen ja tulkinnan kautta
tavoiteltuihin vaikutuksiin on l&hes toivoton. Vakiintunut sanonta arvioi, ettd 50 %
kaikesta mainonnasta menee hukkaan. Uusimpien tutkimuksien mukaan tdma luku on
optimistinen. Jopa 80 % mainosbudjetista menee hukkaan (Sheth & Sisodia 2006, 7).
Taman kurjuuden keskelld voi mainonnan tehoa nostaa seka lisadmalla mediabudjettia
ja toistojen maadraa ettd mainosten laatua. Toinen naistd vaihtoehdoista menee
helpommin lapi yhtion hallituksessa. Numeroiden valossa korvat kannattaa pitdd auki
uusille ideoille.

Jarki sanoo kyll&, mutta tunne voi sanoa ei. Konstruktivismin olio suitsii ajattelua, mutta
tavalla, jonka ei luulisi ahdistavan. Tunne liittyy mainonnan toimijoiden keskindiseen
tyonjakoon enemman  kuin  konstruktivismin  merkkien  mallin  sisaltéon.
Konstruktivismin merkit ovat repliikkejé teatterin kielipelissg, jossa lavalla on kaksi
osapuolta. Vanhan kasikirjoituksen mukaan roolit ovat bin&drisid, mainostaja-
mainostoimisto ja tuoteosaaminen-luova osaaminen. N&ytelmédn roolien pohjana on
kummankin osapuolen kokemus itsestadn, heidén identiteettinsd. Identiteetti on
kummankin mindn kokemus itsestddn tietyissd olosuhteissa, joten identiteetti on
kontekstuaalinen kuten muut merkit. Avainasemassa merkkien elinkelpoisuuden
kannalta on se, kuinka sosiaalinen konteksti eli sosiaalinen ymparisto rooliodotuksineen
kannattelee osapuolten identiteettid, josta vaistdmattd muotoutuu sosiaalisesti
rakentunut kulttuurinen luomus.
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Sosiaalinen konteksti syntyy sosialisaatioprosessin myo6td. Sosialisaatio Kiinnittyy yha
[6yhemmin perinteisiin instituutioihin. Poliittisten, sotilaallisten, uskonnollisten ja
sukulaisinstituutioiden sijaan muodostavat taloudelliset instituutiot ne sosiaalisten
roolien puitteet, jotka toimivat mallina ja osoittavat, mita pidetddn hyvéna, kauniina ja
totena (Antikainen 1998, 116-117). Tyoyhteisd on yksi keskeisistd taloudellisista
instituutioista. Maassa maan tavalla, minun ammatissani minun ammattini tavalla ja
meidan yrityksessamme meidén yrityksemme tavalla.

Viestin lahettdjd koostuu mainostajan kollektiivisesta suunnittelusta ja mainostoimiston
kollektiivisesta suunnittelusta, jotka yhdesséd tuottavat mainosviestin sopimallaan
tyonjaolla. Tassé yhteistyossa esiintyy sekd samanmielistd yhteensointua, vastakohtien
taistoa ettd naiden valimuotoja. Ammatti-identiteetit ja niihin liittyvat roolit ohjaavat
sitd, mik& on sosiaalisesti sallittua. Roolit muodostavat ennakkoasetelman, joka rajaa
luovien suunnittelijoiden mahdollisuuksia puuttua viestistrategian perusteisiin ja
mainostajien mahdollisuuksia puuttua luovan tuotteen merkkeihin. Lopputuloksena on
helposti kaksikeskomoottori, joka saadaan pidettya hallinnassa vain Kierroslukua
laskemalla.

Sosiaalinen dialektiikka on ihmiseen liittyvé itsedan ruokkiva kehépaatelma. Sosiaalisen
dialektiikan paradoksi on se, ettd yhteiskunta on ihmisen tuottama, mutta samalla
ihminen on yhteiskunnan tuottama. Sosiaalisessa dialektiikassa ulkoisesta tulee sisaista
sosialisaation vélitykselld, ja sisdinen saa vuorostaan ilmaisunsa ulkoisessa. Kun
markkinointipaéllikkd aloittaa tehtédvéssaan, han sosiaalistuu markkinointipaallikdiden
instituutioon, markkinointipaéllikbiden instituutio tuottaa markkinointipaallikon.
Samalla markkinointipaéllikké vaikuttaa hieman markkinointipaéllikkdinstituutioon.
Luoville suunnittelijoille hédn puhuu instituutionsa edustajana, pukumiehend. Instituutio
vapauttaa ja vangitsee markkinointipaallikon. Han vapautuu ammatillisesta ei-
identiteetistd, mutta tulee samalla vangituksi markkinointipaéllikén identiteettiin, joka
saa ulkoisen ja sisdisen ilmauksensa markkinointipaallikon roolina.

Identiteetti syntyy eroista. Kun sosiaalinen todellisuus rakentuu tyopaikalla, tarvitsee
ilmi6 syntyédkseen hahmolakien mukaisesti seka henkisen taustan ettd henkisen kuvion.
Tausta ja kuvio hahmottuvat eroa yllapitavin merkkiparein, jotka ohjaavat uusien
ideoiden elinkelpoisuutta, kuten luovuus-jarki tai kaunis-hyva. Mainoksen aarelld
luovuus kohtaa jarjen, jolloin kaksi myyttid kohtaa toisensa. Taustalla on rajanveto,
pyrkimys sosiaaliseen sulkemiseen.

Sosiaalinen sulkeminen on eron strategia, jonka pddmadra on turvata oma asema
sulkemalla toinen ammattikunta joidenkin asioiden hallinnan ulkopuolelle (Antikainen
& al. 2003, 83; 192). Tietty osaaminen vallataan, monopolisoidaan ja suljetaan itselle.
Luovuus jo sanana on voimakkaasti myyttinen, taiteellisuuteen viittaava ja
sosialisaatioprosessia ohjaava. Mitd enemméan mainostoimistot kokevat mainosviestien
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tehokeinojen olevan osa heiddn luovaa tyotdaan, sitd enemman kohtaavat mainostajan
nakemykset tehokeinoista vastarintaa. Jarki puolestaan verhoutuu omiin eron
merkkeihinsd marssittamalla esiin semioottisia olioita kuten strategia, asemointi, missio,
brand equity, pddoman tuotto, tutkimustulokset ja ehka vield konstruktivismin merkit.
Mainostaja kertoo itselleen ja muille jarjen merkkien avulla, ettd hédn elda
todellisuudessa.

Siséltd ja muoto muodostavat ilman jaykkaa rajaa viestin kokonaisuuden. Ammatillinen
osaaminen antaa erilaisia valmiuksia tuottaa sisaltda ja muotoa. Tuottajan nakokulman
sosiaalisesti  sulkeva painottaminen johtaa toiminnan Kkuitenkin  viestinndn
prosessimalliin, joka ja& torsoksi ilman viestinnan semioottisen mallin huomioimista.
Merkityksenanto ei vain hamaérrd vaan poistaa tiukat ammatilliset rajat, silldi muoto
muuttuu tulkinnassa sisalloksi seka pdinvastoin. Seka mainostaja etta luova suunnittelu
ovat kummatkin yhta lailla siséllontuottajia ettd muodon tuottajia. Kummankaan
osapuolen ei tarvitse ujostella imagindarisen rajan sisalto-muoto ylitysta, silla rajaa ei
yksinkertaisesti ole, on vain kulttuurisia likiarvoja ja sopimuksia.

Toinen eron dynamiikalla merkitysta luova merkkipari on kaunis-hyva. Stereotypian
mukaan mainostaja hakee hyvad, luova suunnittelija kaunista. Mainostaja mittaa
toimintaansa myynnilld, luova suunnittelija mainoskilpailujen palkinnoilla. Téama
kahtiajako heijastaa mainonnan tehokkuuden arvioinnin kahta kohdevaihtoehtoa:
mainoksen kayttaytymisvaikutukset ja mainoksen sisalto. Monessa
mainostoimistopalaverissa kohtaavat usein vain mainostaja sekd toimistoa edustava
yhteyspaallikkd. Luova suunnittelu ei ole lasnd. Tydnjaollisesti tdma on useimmiten
perusteltua. Toinen nékokohta on se, ettd luovuuden kulttuuria ei ole syytd asettaa
tarpeettomasti hankaukseen jarjen kulttuurin kanssa. Rakentava palaute tulkkiutuu
helposti haukuiksi, mika pilaa luovan tyon vireen. Jos oma kaunis ei tunnu toisen
hyvalta tai jos oma hyvé ei tunnu toisen kauniilta, nousevat tunteet pintaan.

Fyysinen konteksti eli mainostoimistopalaverien fyysinen ympdristd yllapitdd myos
osaltaan rooleja. Luovuuden myyttid yllapitdvat kokomusta pukeutuminen, design-
silmalasit ja mielikuvituksellinen toimistoarkkitehtuuri. Jarjen myyttia yllapitavat
solmiot, tutkimustulospinot ja missiovisio-dokumentit. Kayntikortit titteleineen ja
grafiikkoineen ovat peili naisté rooleista. Me ja he on niissd helppo erottaa toisistaan.
Fyysinen ympéristd nopeuttaa sosialisaatioprosessia ja luo sosiaalista kontekstia.
Fyysinen ympéristd jasentdd minakasitysta mindd koskevina huonomuistisinakin
péiving, kulttuuriset liput liehuvat korkealla.

Niitd eroja, joita fyysinen ja sosiaalinen konteksti luovat, kuroo raha yhteen.
Utilitaristinen kalkyyli saa osapuolet toimimaan yhdessa varsinkin, jos hyéty on
mitattavissa valittdmasti. Maineikkaissakin suomalaisissa mainostoimistoissa on
vuotuinen asiakkaiden vaihtuvuus kuitenkin kymmenia prosentteja, pitkajanteinen jaettu
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hyoty on epdrealistisen kaukana. Rahasta ei ole isédnnaksi, joka poistaa erojen
semiotiikan tuottojen kannustamana. Konstruktivismin merkkien hy6ty tulee
yksilotasolla ja panos-tuotto-ajattelun panospuolelta. Konstruktivismin — merkit
nopeuttavat tydskentelyd. Ne antavat yhteistd pohjaa, josta ei tarvitse olla erimielta.
Koska ne tulevat tieteen neutraaliksi vaikka ehkd kaukaiseksi koetulta maalta, eivét ne
ole lahtdkohtaisesti o0sa  jommankumman  osapuolen  roolia.  Mainoksen
konstruktivistisista merkeistd keskusteleminen ei ole tunkeutumista toisen min&an
kuuluvalle alueelle.

7.3.2.Tiede

Yhdysvaltain vaakunan tunnuslause on e pluribus unum, monesta yksi. Occam
leikkureineen olisi siihen varmaan tyytyvdinen. Tunnuslauseen perimmaisena
tarkoituksena on kertoa, ettd olemme yhdessa vahvempia kuin yksittéisind olioina.
Vaitostutkimusten tehtévéanasettelu edellyttdd, ettd toimitaan e pluribus unum ja
hyodynnetdén laajempaa poikkitieteellistd inhimillista tietdmysta. Tutkimusprosessin
aikaiset opinnot seminaareineen tukevat poikkitieteellisyyttd. Mutta jotain poikkinaista,
pinnallisuuden leiman liséksi, poikkitieteellisyydessa on.

Yksiléllinen ihminen on Kkielto (Peirce 2001, 89). Ihmisen erillinen olemassaolo
yksilond perustuu eroon, samanlaisuuden Kieltoon. Ihmisen yhteisét kuten tiede
jasentavat itseddn vastaavasti erojen semiosiksen pohjalta. Tieteellisessd maailmassa
”mika meitd erottaa” tuottaa myos rajoja, joiden piiloon saattaa jaadd “mikd meitd
yhdistaa”. Institutionaalisesti tuntuu olevan helpompi perustella eroavia sovellusalueita
kuin yhtalaisia siséltéja. Erojen teema on kuitenkin yksilollisyyden teemaa, joka on
tieteen yhteisollisyyden vastaista.

Eri tieteenaloja yhdistdvd syntagmaattinen tiede on yhteisdllisyyden asialla.
Syntagmaattinen tiede vie poikkitieteellisyyteen. Koska sanavartalo poikki-" toisissa
yhteyksissa viittaa epéeheddn, siis johonkin vahempéén kuin valiomuotoisuus, pitaisi
ilmiotd ehk& kuitenkin kutsua poikkitieteellisyyden asemasta yhdessatieteeksi.
Yhdessétiede on oppimisen kannalta hyvad tiedettd, meidén tiedettd, joka lahenee
konstruktivistista yhdessaoppimista.

Yksil6llisyyden kaipuu synnyttad yhteisod pirstovaa heimoajattelua. Heimot kehittavat
omia rituaalejaan, jotka erottavat ne toisista heimoista. Tieteen piirissd ovat toiset
tieteenalat omia heimojaan ja soveltava yhteisd kuten liikkeenjohto omaansa.
Heimorituaalit ja niit4 edustavat merkit kuten sanat ja késitteet luovat sisdista jarjestysta
heimon sisélle, mutta saattavat vahent&a vaihtoa ympariston kanssa. Pienentynyt vaihto
heikentdd pitkalla aikavélilla heimon elinvoimaisuutta. Elinvoimaisuus saattaa olla
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heimon omasta mielesta riittdvaa, vaikka heimo ei padse hyodyntdmaéan vaihdon tuomia
lisdyksia aivoyhteisoon.

Heimo vahvistaa itse itseddn ajattelunsa ulkoisilla tunnusmerkeilld kuten sanoilla ja
kasitteilld. Oman heimon suljetun koodiston kaytto sanojen ja kasitteiden suhteen kertoo
uskosta viestinndn prosessimalliin. Avoimen koodiston kayttd tunnustaa viestinnan
semioottista mallia. Se tuo asiakaslahtoisesti vastaanottajan oman merkityksenannon
keskiton. Vastaanottajalle ja hdnen valmiuksilleen ei aseteta ennakkoehtoja.

Inhimilliseen semiosikseen kuuluu affektiivisuus. Mainonnassa ja viestinnassa jarki ei
ole koskaan voittanut tunnetta. Kognitiivinen viestitaso saattaa riittda yhteisdn kuten
heimon sisdiseen viestintddn, mutta sujuva vaihto ympadriston kanssa edellyttada
affektiivista viestitasoa. Mekaaninen heimoajattelu tuntuu vievan viestinndn
prosessimalliin istuviin  kognitiivisiin  merkkeihin.  Esimerkiksi osalle tdman
tutkimuksen merkeistd on olemassa viestinnéllisesti upeita affektiivisia synonyymeja,
jotka tieteenalojen heimot ovat hivuttaneet pois kaytosta omalla yksil6llisyyden
agendallaan. Filosofia vai viisaustiede? Psykologia vai sielutiede? Evoluutio vai
polveutumisoppi? Reflektio ja diskurssi ovat jo astuneet kynnyksen vyli.

Erottavat rajat tuovat heimolle turvallisuuden tunnetta. Ne lisdavat ennustettavuutta,
jolloin portfolioteorian termein riskia kuvaava beeta-kerroin pienenee. Ongelmaksi
muodostuu se, ettd pienempi beeta johtaa tasaisempaan mutta samalla pienempaan
tuotto-odotukseen. Ajattelun tieteiden paamaara on kuitenkin maksimoida aivoyhteisén
hetkittdinen tuotto sen sijaan, ettd huiput uhrattaisiin laaksojen tasaisuuden hyvaksi.
Hallittavuutta voidaan uhrata vauhdin hyvéksi. Matalat rajat tieteiden vélilla, joskus
jopa pragmaattinen synonymia, lisadvat todennakoisyytta sille, ettd entuudestaan
toisilleen tuntemattomat hiukkaset tormaavat toisiinsa tieteen hiukkaskiihdyttimessa.

Merkittava osa vaitostutkimuksesta on poikkitieteellista. Valtio rahoittajana kannustaa
poikkitieteellisyyteen ja yliopistojen yhdistymiseen. Talla ei saavuteta niinkaan
hallinnollisia kustannussééstfja vaan sujuvampaa Yyhteistyotd ja yhdessétiedetta.
Rahoittaja antaa ymmartad, etta institutionaaliset erot luovat heimoja, jotka rajoittavat
tieteen ajatuksellista ja toiminnallista yhteisollisyytta.

Taman tutkimuksen poikkitieteellisyys on poikkitieteellisyytta tutkimuksen kolmen
keskeisen viitekehyksen tasolla. Tutkimuksen omassa siséisessé todellisuudessa
konstruktivismi, pragmaattinen semiotiikka ja (markkinointi)viestinnan semioottinen
malli  muodostavat  merkityksenannon oppien syntagman ilman erityista
poikkitieteellisyyden tuntua. Oma ansionsa tdssé on pragmaattisella semiotiikalla, joka
toimii vélittajana eri tieteenalojen vélill4&. Merkityksenannon kolme oppia ovat kaikki
imperialistisine piirteineen yhdessatieteitd, jotka ajavat tieteen yhteisollisyyden asiaa
seka lisaévat tieteiden aivoyhteison muodostaman systeemin kokonaisenergiaa.
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Yhdessatieteiden nékokulma mahdollistaa palaamisen markkinoinnin maaritelmaan,
vaihdannan kautta: kahdenvalinen vaihdanta on markkinointia. Vaihdannan vélineet
ovat merkkeja: kahdenviélinen vaihdanta on merkkien markkinointia. Merkityksia
rakenteleva  konstruktivistinen autopoiesis tuo  markkinoinnin  semioottiseen

madritelmaan vield pyyteellisyyden: kahdenvélinen vaihdanta on sisdista jarjestysta
yllapitavad merkkien markkinointia.
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8. MUTTA

8.1. Uutuusarvo, hyoty, luotettavuus

Olen joukkosointuinen. Tutkija tarvitsee totuutta yllapitddkseen omaa sisdista
jarjestystaan. Totuus on sitd kaunista ja hyvaa, josta haaveet ovat tehty. Pelkastadn omin
voimin totuuden jasentdminen jaa alun voimantunnon jalkeen kuitenkin laihaksi.
Tiedeyhteisoon seka tieteelliseen Kirjallisuuteen hajautuneet sosiaalinen ja fyysinen
kognitio muuttuvat varsin tervetulleiksi jo totuuden etsinndn alkuvaiheissa.
Yhteisollisyys lisdd minan henkistd kapasiteettia ja parantaa mahdollisuuksia selviytya
tehtdvassé. Silti totuus jaa tuntemattomaksi ja mahdottomaksi.

Ecoa arsyttdvat tutkielmat, joissa Kirjoittaja ujostelee omia nékemyksiaan.
Tutkimusongelmaa lahestytaan noyrasti, mutta tulosten esittelyssa on tieteellinen ylpeys
paikallaan. Vuosien paneutuminen aiheeseen antaa syytd olettaa, ettd kirjoittaja on
patevd omassa rajatussa aiheessaan. Asiantuntijuus kattaa paitsi omat lisdykset
tietdmykseen niin myos jo pelkastdan sen kokoamisen, mitd muut tutkijat ovat aiheesta
sanoneet. Vaivannaon jalkeen valittaminen on kompleksista ja kiusallista. (Eco 1989,
180-181.) Tarve valittaa vahenee, kun hyvaksyy lopputuloksen rajallisuuden. Tutkimus
ei kerro totuutta, mutta se antaa tiedonrakentelua edistavan ndkokulman totuuteen.

Tieteelliseen ajatteluun kuuluu yhteisollinen arviointi seké itsearviointi. Seuraavassa
kaydaan lapi arvioinnin tyokaluja. Samalla tavalla kuin tieteelle ei ole olemassa yhta
oikeata mé&aritelmaa, ei sen saavuttaman totuuden arviointiin ole yhtd oikeata mallia.
Sen sijaan on olemassa lukuisia hyvié lahestymisid. Tutkimus on péteva ja tieteellinen,
kun se tayttaa seuraavat ehdot (Eco 1989, 43-47):
e Tutkimuskohde on tadsmallinen ja niin maaritelty, ettd muutkin voivat sen
tunnistaa.
e Tutkimuksen on esitettdva kohteestaan jotain, mitd ei ole ennen sanottu, tai
vaihtoehtoisesti esitettdva uudesta ndkokulmasta ennestéén tunnetut seikat.
e Tutkimuksesta on oltava hyotya muille.
e Tutkimuksessa on annettava perusteet siind esitettyjen hypoteesien oikeaksi tai
vaaraksi osoittamiselle.
e Tutkimuksessa on annettava ainekset keskustelun julkiselle jatkamiselle.
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Lahimméksi totuutta padstaan sen valittyneessa muodossa eli merkeissa, jotka viittaavat
totuuteen. Merkit kuten tdma tutkimus ovat totuuden ilmentymaéd, eivat totuus. Puhdas
ikoninen totuus on mahdottomuus, joten ainakin pragmaatikko hyvaksyy kulttuurisesti
varittyneen totuuden. Konstruktivisti puolestaan arvostaa jopa totuuden kuvaa enemmaén
sitd, kuinka kuvantapainen kaynnistdd merkityksenrakentelua. Konstruktivistin
merkityksenrakentelu saa puhtia kysymyksilld, jotka alkavat tutkimusseminaareista ja
tydyhteisdjen kehityskeskusteluista tutulla mutta-sanalla. M&aran maksiimi patee mutta-
sanoihinkin, joten nelja tieteen edellisia yleisia péatevyysnakokulmia heijastavaa mutta-
kysymysté riittaa:

o Mutta onko tutkimuksen tuloksilla yleistettavissa olevaa uutuusarvoa?

e Mutta ovatko tulokset hyodyllisia?

e Mutta voiko tuloksiin luottaa?

e Mutta mitd seuraavaksi?

Mutta onko tutkimuksen tuloksilla  vyleistettdvissa olevaa  uutuusarvoa?
Kasvatustieteilijalldi on omat uudet tuloksensa, semiootikolla on omansa,
kauppatieteilijalla on omansa, mainostajalla on omansa ja luovalla suunnittelulla on
omansa. Toisen tulos on toisen ei-tulos. Toisen paatulos on toisen sivutulos. Jokainen
tutkimuksen merkki kuten yksittédinen lause on tulos, koska se on tulkinnosmerkki.
Tulokset eivét ole siten eriytyneet johonkin tiettyyn osioon.

Tulosten, tulkinnosmerkkien, aallossa on kuitenkin erditd harjanteita. Naméa edustavat
niitd teoreettisia, pragmaattisia ja metodologisia uusia tulemia, joita tutkimus on
saavuttanut. Tutkimuksen avaintuloksia ovat seuraavat:

e Tieteiden syntagma. Tutkimus liittdd konstruktivismin mainonnan kasitteiden
joukkoon seké teorian ettd kdaytannon tasolla.

e Konstruktivismin merkit mainoksessa. Tutkimus esittdd konstruktivismin
mainoksessa esiintyvind merkkeina semiotiikan avulla. Tutkimuskysymykseen
on vastattu.

o Kaytantd. Tutkimus johtaa paatelmat esimerkkiaineistoon ja kahteen ajattelun
apuvélineeseen, rakentelukaavioon ja rakentelukaavion minuuttimalliin.

e Muodon metodi. Muotoa hyddynnetdédn metodina tutkimuksen otsikosta alkaen.
Muodon metodiin kuuluu uutena ennen kaikkea huonomuotoisuus: me-rkit.

Uutuusarvo on paitsi paradigmaattinen niin myds syntagmaattinen seikka. Kutakin
viitekehystd edustaa paradigmaattisesti tuttu kasite viitekehyksen omassa ymparistossé.
Sen sijaan niiden poikkitieteellinen yhdistdminen tuo tutkimukselle syntagmaattista
uutuusarvoa. Kasvatustieteiden, semiotiikan ja mainonnan syntagma on vahintéén
harvinainen. Vaikka syntagmaattisuus luo uutuusarvoa yhta lailla paradigmaattisuuden
kanssa, on syntagmassa uutuusarvoa mahdollisesti vaikeampi mieltdd, koska
rakenneosat ovat tavanomaisia.
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Ehk&d jotkut tulokset ovat ilmiselvida. Ilmiselvd on kuitenkin useasti vaikeasti
saavutettava tavoitetila. Mainonnan voimaan tukeutuva monikansallinen Unilever on
tuottanut markkinointivastaavilleen kéytannon tueksi kirjasen nimeltdédn UPGA,
”Unilever Principles of Great Advertising”. Kirjasen opin jalkauttamista vaikeuttaa
muistettavien erinomaisen mainonnan periaatteiden maara. Kéytannon tilanteissa kuten
mainostoimistopalavereissa on teos hankalasti sovellettava, koska erinomaisen
mainonnan periaatteita on listattu kymmenen kappaletta selityksineen. Sovellettavuutta
pyritaan lisédmaan periaatteita pelkistaméalld, mika tuo markkinoinnin kehittamispaiville
hyvan agendakohdan. Unilever-vuosieni aikana kuulin yhden aina hyvaksytyn
kiteytyksen erinomaiselle mainonnalle. Tamé oli it is obvious”, se on ilmiselvaa. Hyva
mainonta tuntuu ilmiselvalta - sen jalkeen kun se on tehty.

Mutta ovatko tulokset hyodyllisia? Hyoddyllisyys ei ole mééarallinen suure, joten tulosten
hyodyllisyys ei noudata minkaan tietyn tekstin osan méaaran mittaa. Hydty muodostuu
sen mukaan, kuinka mainos- ja tiedeyhteisot altistuvat, huomaavat ja tulkitsevat
tutkimuksen. Tuleva hyoty on tuntematon - “kukaan ei voi tietdd, millainen sika
porsaasta paisuu”.

Seké tieteen tiedon ettd tieteen kaytdnnon intressit on huomioitu. Tiedeyhteisolle
tutkimus tarjoaa useita mahdollisia kimmokekohtia alkaen niista seikoista, jotka on
edellé nostettu avaintuloksiksi. Tulokset soveltuvat myds myéhempéén kvantitatiiviseen
tarkasteluun, esimerkiksi sisallénanalyysiin. Tutkimus lahentdd mainontaa ja
kasvatustieteita toisiinsa, joten mainonnansuunnitteluun on tarjolla uutta pohjaa, joka
perustuu kasvatustieteiden hyviin kaytantéihin. Uudet késitteet monipuolistavat seka
ajatuksellista ettd toiminnallista keinovalikoimaa.

Jo nyt tehdddn runsaasti konstruktivismin merkkien mukaista mainontaa.
Konstruktivismin merkkien malli on jo arkipaivad, mutta satunnaisesti ja intuitiivisesti.
Malli tekee tiedostamattomasta tiedostetun. Se auttaa systematisoimaan ajatuskulkua,
tulkittuna. Tutkimus esittdd aineistonsa siten, ettd se valttdd tarpeetonta suljettua
koodistoa. N&in mainonnan toimijat voivat myos affektion tasolla seurata kognitiivista
kasitteenmuodostusta ja ottaa tutkimuksen sisaltod pragmaattisesti kayttoon.

Tutkimustulosten nakyvyys edesauttaa tulkintaa ja edelleen tulosten hyddyllisyytta.
Nékyvyyteen vaikuttavat kaikki viestinndn prosessimallissa kuvatut tekijat: tutkija,
tutkimuksen siséltd, tutkimuksen mediat, viestinndn halyt sekd viestin vastaanottaja
konteksteineen. Tutkijan henkilékohtaista omaa nékyvyyttd on vaikea arvioida, mutta
arvatenkin kohdeyleis6t ovat pienid. Se, kuinka siséltd kiinnostaa mahdollisia
vastaanottajia, on toiveikas arvoitus. Tutkimuksen mediat ovat paperinen julkaisu,
verkkojulkaisu seka tutkimusta referoivat toiset tutkimukset ja joukkotiedotusvalineet.
Julkaisun painos on pieni, mutta kirjastojen lainauskéaytté seka verkkojulkaisun
lataukset nostavat lukijamaérad. Julkaisun saamaa kontaktien madraa voivat lisata
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oleellisesti siihen kohdistuvat viittaukset. Erés tarked hély on psykologinen haly, joka
liittyy yleisesti véitostutkimuksiin. Vaitostutkimuksiin liitetddn usein jo ennakolta
tavoittamattoman abstraktiuden leima, joka saattaa estda tutkimustuloksiin tutustumisen.
Tiedemiehet ja tekijamiehet nahdaan erillisind toimijoina.

Mutta voiko tuloksiin luottaa? Luotettavuus koostuu tutkimuksen raaka-aineen laadusta
ja raaka-aineen kasittelyn laadusta. Tutkimuksen kolme viitekehysta eli taustateorioina
toimivat konstruktivismi ja viestinndn semioottinen malli seka tulkintateoriana toimiva
pragmaattinen semiotiikka vaikuttavat ratkaisevasti raaka-aineen laatuun. Kasittelyn
laatu riippuu tutkijasta. Tutkimus ei tutki itse itseddn, vaikka tutkimusote maéaritellaan
tieteellistd metodia noudattaen.

Konstruktivismin suuri ongelma on kasitteen epamaaraisyys ja monimerkityksisyys.
Konstruktivistinen malli on optimistinen uskossaan ihmisen kypsyyteen ja hanen
kykyynsd  ohjata ~omaa  kasvuprosessiaan.  Kasitys  selviamiskyvystd ja
itseohjautuvuudesta voi olla epérealistinen, miké johtaa tuen puutteeseen. (Puolimatka
2002, 21; 27-28.) Semioottinen lahestyminen on ongelmallinen mainonnan
tutkimusmetodi. Semiotiikan tulkinnat riippuvat tutkijasta. Koska tulkinta on
subjektiivista, on yleistettavyys kyseenalaista ja tulosten numeroiksi muuttaminen
vaikeaa. (Leiss & al. 2005, 165-166.) Viestinndn semioottinen malli saa
merkityksenannon oppien tieteiden syntagmassa niskaansa kahden muun tutkimuksen
viitekehyksena toimivan merkityksenannon opin synnit. Morituri te salutant.

Tutkimuksen tutkimusote pohjautuu 100 % tutkijan omaan tulkintaan, tilastolliset
analyysit puuttuvat. Ymmarrys syntyy mainoksen merkkien syvalliselld tarkastelulla
eikd ulkoisella empiiriselld todentamisella. Tulkitseva ymmartaminen tuottaa
lopputuloksen, joka nojaa tutkijan omiin paatelmiin. Niiden luotettavuus perustuu
suopeuden periaatteeseen, loogisen todistelun ketjun pitdvyyteen ja tieteen yhteisollisten
pitkospuiden kestavyyteen. Tutkimus on kulttuurinen olio - kuten luotettavuuden
arvioijatkin.
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8.2. Loppulause

Mutta mita seuraavaksi? Tulkinnan ketjussa ei ole alkua eikd loppua. Merkityksenanto
ei ala eikd lopu, koska silla ei ole aaria. Alkulause on lausuttu ennen tutkimusta. Se
lienee yhtd pakoilevaa lajia kuin alkuihminen tai alkurdjdhdys. Loppulause on
alkulause. Konstruktivistille ja semiootikolle loppulause on avoin lause, joka paattyy
kolmeen pisteeseen. Loppulauseen viimeinen kirjain on tutkimuksen merkki M, jota
seuraa lukijan omassa merkityksenannossaan rakentama ensimmainen merkki Mi.;:
”Puhuttu sanakin on jo teko, kuten Kirjoitettu, se vapauttaa, muuttaa asian toiselle
tasolle... Kaikki ne utuiset kuvittelut, jotka siihen asti ovat eldneet yksinomaan hanen
sielunsa salatuissa maailmoissa ja kuuluneet oleellisesti haneen, muuttuvat silla kertaa
tosi seikoiksi, katoavat kodistaan ja alkavat eldd omaa elaméansa jossakin ulkopuolella
(Itsendinen nainen, L. Onerva).” Kuvan 15 merkkien aalto jatkuu. Tulkinta synnyttaa
tulkintaa - tutkimuksen merkit yhdessé aikaisemman tulkinnan kanssa synnyttavat uutta
tulkintaa.

Tutkimuksen merkkien ketjun paattdd kuva. Erésaari korvaa vaitoskirjassaan
yhteenvedon kahdella kuvalla, joita han kutsuu kirjoittamattomiksi sivuiksi (Erédsaari
1995, 295-297). Ratkaisu on ajankohtainen ja luonteva. Eldmme visuaalisessa
kulttuurissa, jossa kuva on saanut sanasta yliotteen. Tarkemmin ajatellen kuva on
hankkinut takaisin sen aseman, joka silla oli ennen kielen ja kirjoituksen keksimista.
Kehitystd on vauhdittanut se, ettda digitaaliset toisintamismenetelmat mahdollistavat
aikaisempaa helpommin aistimaailmaa puhuttelevan ilmaisun. Kuvat ja sanat
muodostavat silti sopuisan kuvan ja sanan syntagman, jossa toisen esilldolo ei ole
toiselta pois. Sana luovuttaa lopuksi puheenvuoron kuvalle seka kulttuurisena eleena
ettd kuvan 36 tutkimusta edustavan siséllon vuoksi.

Periaatteessa pitéisi olla mahdollista tehda tutkimus, jossa on pelkkia kuvia. Ehka on,
ehk& ei. Kuvamuotoinen tutkimus tuntuu mahdottomuudelta, mutta tdma tuntemus
pohjautuu ainoastaan aiempaan kulttuuriseen tietoon. Kuvallinen tutkimus saattaa olla
kirjoittajalleen taloudellinen, tulkintaan se tuo polysemiaa ja anarkiaa. Tiedonkaadon
merkkien lukumddrdd voidaan pudottaa, kun suljetumman merkityksen merkit eli
Kirjaimet, sanat ja numerot korvataan avoimemman merkityksen kuvilla. Kuvallisessa
ilmaisussa kirjoittajan valta ohjata tulkintaa v&henee mutta ei poistu. Lineaarisuus
vahenee, mutta toisaalta rajoiltaan avoin ilmaisu kutsuu omakohtaiseen
tiedonrakenteluun. Mihin rajaan saakka uskomme semiosikseen ja konstruktivismiin?

Kysymysmerkit, nyt on vuoronne. Olkaa hyva, koettakaa onneanne.
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