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Taman opinnaytetyon tarkoitus on selventaa miten mainonta pyrkii luomaan
mielikuvia tuotteista. Ennen kaikkea kasittelen miten harkittua mielikuvien
luominen on sekd miten naitd illuusioita pyritddn parantamaan
kuvankasittelyohjelmien avulla.

Media saa koko ajan uusia julkaisupintoja ja teknologian kehittyessa on
opeteltava lukemaan uudentyyppisia mainoskuvia. Verbaalisen mainonnan
vahentyessa mainostoimistot luottavat ennen  kaikkea  kuvalliseen
markkinointiin.

Kuvamanipulaatio on vaikeasti tulkittava aihealue, koska moni kuluttaja ei nae
eroa kasitellyn ja kasittelemattoman mainoskuvan valilla, varsinkin jos kyse on
esimerkiksi kosmeettisista muokkauksista.

Toisaalta sellainen kuva, jossa on nakyvasti hyddynnetty
kuvanmuokkausohjelmaa, nahdaan jopa viihteellisena. Uusi sukupolvi nakee
virtuaalimaailman kehittymisen ja kuvallisuuden lisaantymisen mediassa
positiivisena asiana.

Tein opinnaytetyoni produktio-osassa nelja kuvanmuokkaustyota, joita
hyodynsin myos kirjallisessa osiossa. Naiden toiden kautta voidaan hahmottaa,
miten suuria eroja saadaan aikaiseksi kuvanmuokkausohjelmien avulla.
Asiakkaana ollut Mediakasvatusseura ry. jakaa tata tyota oman
mediapankkinsa kautta opetustarkoitukseen.
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Purpose of this thesis was to clarify the visibility of advertising in the media, and
how a new type of advertising aims to create illusions of products using the
image processing.

Media gets constantly new mediums and technological advances to create new
advertising images. Verbal advertising is decreasing and advertising agencies
rely primarily on visual marketing.

Image manipulation is difficult to criticize because many consumers do not see
the difference between processed and unprocessed picture, especially when it
comes to cosmetic modifications.

On the other hand a picture which is visibly made with image-editing program,
some people will see even entertaining. The new generation sees

the virtual world development and an increase in visual media as a positive
thing.

| did a production of image editing which is also utilized in this written section.
These images can be used to understand how large differences can be
achieved using image editing programs. Media Education Society is now using
these pictures on educational purposes.
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1 JOHDANTO

Kuvallisen viestinnan maara on kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana
voimakkaasti. Tama opinnaytety0 kasittelee kuvallisen viestinnan kasvun
mukana saapunutta kuvamanipulaatio trendia, ja sitd miten kuvanmuokkauksia

voidaan tulkita.

Viestintavalineiden maaran kasvu seka niiden tuomat uudenaikaiset
markkinointimahdollisuudet ovat lisanneet visuaalisen viestinnan seka
mainosten maaraa globaalissa mediassa. Kulutusyhteiskunta seka branditalous
ovat yhdessa aiheuttaneet kuvallisen mainonnan rajahdysmaisen kasvun.
(Koskinen 2000 12,13.)

Viestimien ja informaation maara on noussut teknologian kehityksen myota.
Tasta johtuva informaatioahky on nostanut visuaalisen viestinnan johtavaksi
markkinointimenetelmaksi. Visuaalisella viestinnalla voidaan vaikuttaa nopeasti
seka tehokkaasti. (Koskinen 2000, 12,13.)

Tehokas mainonta ja brandin luominen tuotteelle ovat nykymaailmassa ainoa
tapa parjata markkinoilla. Tama aiheuttaa vaistamatta sen, etta mainoskuvat
IOytavat tiensa jokaiseen lehteen seka sahkoisen median osa-alueeseen.
Modernin yhteiskunnan jasen ei voi valttya nakemasta mainoskuvia omassa

arjen ymparistdéssaan.

Markkinoiden kilpailua ja laajenemista edesauttaa valtava koneisto, jota
kutsutaan mainosalaksi. Mainosalan jarjestoja edustavan Mainonnan
Neuvottelukunnan  TNS  Gallupilla  teettaman  selvityksen = mukaan
markkinointiviestinnan maara Suomessa vuonna 2010 oli 3 223 miljoonaa
euroa. Markkinointiviestinnan maarasta 41,8 prosenttia on mediamainontaa.

(Markkinointiviestinnan maara kasvoi vuonna 2010. Hakupaiva 15.7.2011)
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KUVA 1: Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja

tuotantokustannuksineen. TNS Gallup, 2010.

Suuret rahavirrat ovat tuoneet mukanaan kokonaisen visuaalisen viestinnan
alan ja sen mukana tuhansia tyOpaikkoja. Mainosten avulla ei kaupata enaa
pelkastaan tuotteita vaan myos asioita ja henkiloita. Nykyaikana ihminen
tarkastelee maailmaa yha enemman median valityksella ja taman vuoksi
yrityksille ja yhteisoille on valttamatonta ottaa mainonnan keinot omikseen.
(Malmelin 2003, 33.)

Uudentyppisen markkinoinnin negatiivisena puolena voidaan mainita kuluttajien
tiedostamattomuus mainoksen tuottaman mielikuvan aitoudesta. Mainoskuvaa
osataan kylla tulkita kontekstin mukaisesti eli ihminen kasittda mainoksen
viestin tahtaavan kulutukseen. Kuluttaja ei kuitenkaan valttamatta hahmota

tuotteen todellisia ominaisuuksia mainoksen tuoman informaation pohjalta.

llman markkinointia ja mainontaa tuotetta ei ole olemassa kuluttajan

mielikuvamaailmassa. Mainosmaailma on iso osa kulutusyhteiskuntaa, jossa



pyritaan paasemaan pinnalle  uusien  visuaalisten ilmeiden ja
brandimarkkinoinnin avulla. Mainonta on nykaikana valttamatonta. (Stenvall-
Virtanen 2006, 10.)

Moderni ihminen hallitsee median eri osa-alueet ja osaa tulkita naita. Tata
kutsutaan  medialukutaidoksi. Osana  medialukutaitoa on  kuitenkin
mainoslukutaito, jonka tutkimukseen ei ole kiinnitetty laheskaan yhta paljon
huomiota kuin medialukutaidon. Mainoslukutaito liitetaan aina osaksi
medialukutaitoa, joka on erittain laaja kokonaisuus. (Malmelin 2003, 142.)

Janne Seppanen 2004 ja Nando Malmelin 2003 ovat kirjoissaan tutkineet
kuvalukumenetelmida ja mainoskuvien tulkinnanvaraisuutta. Demonstroin
kolmannessa luvussa kuvaesimerkkien kautta, miten moniulotteinen mainos

voidaan tulkita tavallisen kuluttajan katseen kautta.

Toisen luvun tarkoituksena on kuitenkin ensin hahmottaa mainonnan
merkitystd osana nykymediaa ja sen levinneisyyttd eri mediumien kautta.

Taman jalkeen selvennan lyhyesti, miten mainonta vaikuttaa kuluttajaan.



2 KUVALLISEN MAINONNAN OSUUS MEDIASSA

Mainoksia on ollut olemassa jo kauan ennen latinalaisen kirjoitus- ja lukutaidon
yleistymista. Jo ennen ajanlaskumme alkua muinaiset egyptilaiset ja
kreikkalaiset painattivat niin  sanotusti ensimmaiset printtimainokset
papyrukseen. Ensimmaiset mainokset olivat lyhyita viesteja, jotka oli kirjoitettu
symboleilla. (Bhatia 2011, 62.)

Myohemmin keskiajan Euroopassa mainokset olivat yha yksinkertaisia
symboleja. Valtaosa vaestosta oli lukutaidottomia, joten merkit olivat ainoa tapa
selventaa, mita tuotetta kauppa myi. Esimerkiksi suutari viittasi omaan

palveluunsa kengan kuvalla ja korukauppias timantilla. (Bhatia 2001, 68.)

Eurooppaan kirjapainon taito levisi 1400-luvulla ja auttoi nain niin lukutaidon
kuin printtimainonnankin leviamisessa. Lehtimainonta yleistyi 1600-luvulla, ja
heinakuussa 1836 ranskalainen lehti La Presse julkaisi ensimmaisen maksetun
mainoksen. Tasta sai alkunsa mainonnan ja median symbioosi. (Eskilson 2007,
58.)

Teknologian kehityksen tuomat uudet mainosalustat kuten nettibannerit ja
Flash-animaatiot eivat ole kuitenkaan syrjayttaneet vanhoja keksintdja, kuten
printtimainoksia. = Kaikki nama  muodostavat yhdessa laajemman

kokonaisuuden, joka kehittyy aina vain kattavammaksi tarjonnaksi.

Nykyaikana mainonta eroaa taysin muinaisista viesteista ja kaupan kylteista.
Nakyvyys on elinehto tuotteille. Tama johtuu tuotannon halpenemisesta ja
lansimaisen elintason noususta. Ihmisilla on varaa hankkia useita niin sanotusti
elaman laatua parantavia tuotteita ja naiden tuotteiden valikoima on laaja.
Kilpailu on kovaa eika yhdellakaan yrityksella ole varaa olla luomatta brandia.
Brandin luominen vaati uutta visuaalista ilmetta sekd kovan Iuokan
markkinointia. (Stenvall-Virtanen 2006, 10.)

Mainonnan muutoksen keskeisin tekija on kuitenkin itse ihminen.



Viisikymmenta vuotta sitten ihminen selvisi murto-osalla siita tiedon maarasta,
mitd nykyaan tarvitsee selvitakseen ja menestyakseen. Moderni ihminen on
jatkuvasti kiinnittyneend mediaan sen eri muodoissa. Median seurassa
viihdyttiin vuonna 2009 TNS Atlas intermediatutkimuksen mukaan yhteensa 7
tuntia 30 minuuttia paivassa. Alla olevasta taulukosta 1 voi havaita, miten
median kulutus painottuu nykyaikana sahkoisen median hyvaksi.

Taulukko 1: Internetin kayttd median seuraamiseen ja pelien pelaamiseen
2009, miehet ja naiset yhteensa, % Internetin kayttgjista. (Ajankayttotutkimus
Tilastokeskus 2009, hakupaiva 18.10.2011.)

10 VUOTTA Blogien Verkkolehtien |Radion | Televisio- | Musiikin Pelien N
TAYTTANEET |lukeminen | tai kuuntelu | ohjelmien | kuuntelu | pelaaminen | (painot.)

uutispalvelujen tai tai

lukeminen elokuvien | lataaminen

katselu

Miehet ja | 2009
naiset
yhteensa 39 75 28 34 43 28 3615
Miehet | 2009 39 76 34 37 47 34 1744
Naiset |2009 38 73 23 31 39 23 1870
10-14 2009
vuotta 19 33 13 26 63 78 231
15-24 2009
vuotta 52 83 46 52 81 50 624
2544 2009
vuotta 47 84 36 39 49 24 1267
45-64 2009
vuotta 30 72 18 25 21 16 1256
65- 2009
vuotta 25 61 9 14 10 14 236

Ihmisen ajanvietto median parissa korreloi suoraan mainonnan seuraamiseen.
Mainokset ovat sidoksissa lehtiin, televisioon, radioon seka internettiin. Mediaa
on mahdotonta seurata ilman, etta nakisi mainoksia, koska nama kaksi elavat
taloudellisessa symbioosissa. Suomessa Yleisradio on talla hetkella ainoa
mediakanava, joka ei myy mainospaikkoja.
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Mainonnan vaikutukset

Median mukana tulevat mainokset ja niiden muodostama mielikuvamaailma
ruokkivat ihmisen tarvetta hankkia mainostettu tuote. Parhaillaan tavoitteellinen
viestiminen on silloin, kun se vaikuttaa samanaikaisesti kuluttajan tunteisiin
seka alyyn. Tunne-elamysten herattaminen on taidokkaan mainonnan ydin.
Tama tukee niin sanottua experience economya, jota inmisen kokemukset ja

elamykset ruokkivat kulutuksen muodossa. (Koskinen 2000, 18.)

Markkinointiviestintaan kaytettin Suomessa vuonna 2010 yli 3 000 miljoonaa
euroa. Mainokset ovat iso osa mediamaailman rahavirtaa. Kuvallisia mainoksia
katsellaan paivittain kadulla, tyon ohessa, uutisten lukemisen lomassa seka
julkisissa kulkuvalineissa. Suurin osa mainoksista vaikuttaa meihin, vaikkemme
muistaisi niita ulkoa. (Markkinointiviestinnan maaran kasvu 2010. Hakupaiva
16.10.2011.)

Visuaalisten eli kuvallisten mainosten lisdantyminen on nousussa. Visuaalisen
mainoksen vaikutus mielikuvien herattgjana menee tietoisen ajattelun tuolle
puolelle. Erityisesti kuvallinen kommunikaatio vaikuttaa alitajuisesti, ja se nakyy
kuluttajan valinnoissa. Kaupan hyllysta otetaan usein tottumukseen perustuva
vanha tuote, jonka kuluttaja on todennut hyvaksi. Mutta uuden tuotteen
valinnan kohdalla valinta voi kuitenkin olla tiedostamaton, taustalla

vaikuttavaan mielikuvaan perustuva. (Koskinen 2000, 14.)

Suhteellisen harva valitsee enaa tuotteet ominaisuuksia punniten. Silloin kun
teknologia ja tuotteen muut ominaisuudet ovat kilpailijoidensa kanssa samalla
viivalla, designista eli tuotteen ulkonaodsta tulee ostopaatokseen ratkaiseva
tekija. (Koskinen 2000, 14.)

Pelkastaan merkkituotteiden hankintaan panostaminen on kulutusluontoinen
ongelma johon on haettava ratkaisua. Medialukutaidon puutteellisuus puhuttaa
suomalaisia aina valilla, mutta mainoslukutaitoa ei juuri mainita. Mainoksiin

suhtaudutaan paljolti muiden mediaesitysten kaltaisesti sikali, ettei niiden
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kaupallista suostuttelevaa luonnetta valttamatta tiedosteta. Tama johtuu siita,
ettd mainoksiin on jo totuttu niiden pitkan historian vuoksi. (Malmelin 2004, 91.)

Mainonta vaikuttaa vahvasti populaarikulttuurissa kasvaneiden nuorten
mielikuviin tuotteiden tarpeellisuudesta. Nykyisen kulutusyhteiskunnan ja
popkulttuurin yhteinen aikaansaannos on se, ettd nuoret ajattelevat enemman
emotionaalisesti kuin kognitiivisesti. Uusi kuvallinen kulttuuri ja visuaalinen
mainonta aktivoivat yhdessa haluja ja fantasioita uusista kulutustuotteista.
Nykyinen markkinointi siis vetoaa nuoriin vaikka, he tiedostaisivat mainoksen

merkityksen kulutuksen lisdajana. (Herkman 2007, 220.)

Mainonnan Neuvottelukunta tilasi syyskuussa 2009 TNS Gallupilta
tutkimuksen, joka mittasi suomalaisten tyytyvaisyytta mainontaan. Tutkimuksen
mukaan suurin osa suomalaisista suhtautuu mainontaan positiivisesti ja kokee
sen luonnollisena osana mediaa. Tutkimuksen mukaan jopa 78 prosenttia
kuluttajista on sita mielta, ettd mainokset tarjoavat heille paitsi tervetullutta
tietoa, myos viihdetta. (TNS Gallup tutki: Suomalaisilla erittain myonteinen

asenne mainontaan, 2009. Hakupaiva 6.10.2011.)

Tama ei kuitenkaan viela kerro sita, ettd mainoksien avulla kuluttajaa ei
harhautettaisi ~ ostopaatoksissa. Usein medialukutaitoiset  kuluttajat

kyseenalaistavat mainoksen realismin ja osaavat katsoa kiiltavan kannen alle.

Mainontaan negatiivisemmin  suhtautuva kuluttajavahemmisto
perustelee suhtautumistaan muun muassa silla, ettd mainonta ei
huomioi tai kunnioita kohderyhmaansa, se on hairitsevaa ja sita on
likaa, ja tuotteet eivat ole kiinnostavia. Lindholm muistuttaa
kuitenkin, etta kriittisemmin suhtautuvat kuluttajat eivat valttamatta
ole mainonnan vastustajia, vaan pikemminkin medialukutaitoisten
joukko, joka vaatii entistd parempaa mainontaa.

(Lindholm M. TNS Gallup. 2009. Hakupaiva 20.7.2011.)
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Mainontaa pidetaan luonnollisena osana mediaa. Tutkija Anu Mustosen
mukaan on kuitenkin otettava huomioon se miten media voi vaaristaa

mielikuvia hyvin nuorella ialla:

Pienilla lapsilla median tulkinnat valittyvat enemman laheisten
ihmissuhteiden  kautta, nuorilla vahva samastuminen ja
ihastuminen median luomiin idoleihin  tai internetin
keskusteluryhmien tai peliyhteisojen vertaisryhmiin on tarkea
peilauspinta identiteetin rakennustydssa. Talloin itsetunto voi
joutua myos lujille, jos ihanteet ja haaveet suhteessa minakuvaan
nousevat lilan korkealle idoliin verrattuna. Jos toivemina on liian
kaukana todellisesta minakuvasta, myonteisen minakuvan
rakentaminen voi olla liian haastavaa.

(Salokoski, T. & Mustonen A. 2007. Median vaikutukset lapsiin ja

nuoriin — katsaus  tutkimuksiin seka kansainvalisiin
mediakasvatuksen ja - saatelyn kaytantoihin 2007, hakupaiva
6.10.2011.)

Mielikuvien vaaristymista voidaan ehkaista paremmalla mediakasvatuksella.
Kriittisen mediakasvatuksen tarkoituksena on lisatd nuorten tiedostavuutta
koskien median lieveilmoita kuten harskia markkinointia. Median ja erityisesti
mainosten tuottamat harhakuvat eivat ole vaaraksi identiteetin rakentamiselle
tai virheellisille kulutustapahtumille, jos mainoksen katselija osaa tulkita kuvia
oikealla tavalla. Vaikka uusi sukupolvi onkin helpommin sopeutuvainen
mediassa tapahtuvaan jatkuvaan muutokseen, se ei tarkoita kuitenkaan sita,
ettd nuori osaisi tulkita asioita oikealla tavalla ilman valistavaa opetusta.
(Herkman 2004, 38,159.)
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3 VALHEELLISTEN KUVIEN TULKINTA

Kuvallisuuden lisdantymisen takia mediassa, olisikin syyta perehdyttaa
katselijat visuaaliseen lukutaitoon. Janne Seppasen mukaan visuaalinen
lukutaito on kyky ymmartaa visuaalisten jarjestysten kulttuurisia merkityksia.
Esimerkiksi mainokset rakentavat ja yllapitavat ulkonakoon liittyvia normeja.
Nama normit ovat ruumiin visuaalisia jarjestyksia. Jotta ihminen olisi
kykenevainen tulkitsemaan visuaalisia viesteja, on taman osattava

kyseenalaistaa visuaaliset jarjestykset. (Seppanen 2000, 35.)

Valheellisten mielikuvien muodostuminen on Seppasen mukaan perintda
huonosta visuaalisesta lukutaidosta. Medialukutaitoa eika tata kautta
visuaalista lukutaitoa voida viela talla hetkelld rajata omaksi oppiaineeksi.
Luontaisesti visuaalisen lukutaidon opetus olisi ratkaisu valheellisten
samaistumispintojen ja vaarien mielikuvien muodostumiseen. Opetus on
kuitenkin talla hetkella hyvin rajallista, joten on luotettava kuluttajan omaan
sivistystasoon. (Seppanen 2004,18.)

Mainonta ei ole tuotteiden suoraa myyntia. Mainonnan tarkoitus on luoda
kuvien avulla mielikuva tuotteesta, ja taman mielikuvan avulla pyritdan samaan
tuotteelle myohemmin ostaja. Tama tarkoittaa sita, etta luodaan katselijalle
illuusio siita, etta juuri tama tuote on hanelle tarpeellinen. (Seppanen 2004,
34,46.)

Mainoskuva on hyvin harvoin otos todellisuudesta. Mainoskuvat tehdaan
laskelmallisesti, tarkkaa suunnitelmaa noudattaen. Mainostajien tavoitteena on
saada viesti eri kanavia kayttaen kuluttajalle siten, ettd mainos tulkitaan juuri

niin kuin mainostajat ovat sen suunnitelleet. (Malmelin 2003,116.)
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Moni katselija ymmartaa mainoskuvan tarkoituksen eikda pida tata
automaattisesti dokumenttikuvan kaltaisena todisteena kuvassa esiintyvasta
asiasta. On kuitenkin paljon ihmisia, jotka eivat oman tietopohjansa
puutteellisuuden vuoksi ymmarra esimerkiksi kuvanmuokkauksen tuottamaa

lopputulosta.

3.1. Kuvankasittelyn eettisyys

Mainoksia varten on laadittu Suomessa eettinen saanndsto, joka maarittelee
mainoksille rajat. Rajat koskevat Iahinna ihmisarvojen kunnioittamista, mutta
niissa ei mainita mitaan esimerkiksi siita, ettd mainos ei saisi korostaa tuotteen
tehoa. (Mainonnan eettisen neuvoston hyvaa markkinointitapaa koskevat
periaatteet 2008. Hakupaiva 10.7.2011.)

Mainonnan eettisen neuvoston hyvaa markkinointitapaa koskevissa
periaatteissa taydennetaan Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n

Markkinointisaantojen 4 artiklaa. :

Markkinoinnissa on kunnioitettava ihmisarvoa. Markkinoinnissa
ei saa sallia syrjintad, joka perustuu esimerkiksi etniseen tai
kansalliseen alkuperaan, uskontoon, sukupuoleen, ikaan,
vammaisuuteen tai seksuaaliseen suuntautumiseen.

(Mainonnan eettisen neuvoston hyvaa markkinointitapaa

koskevat periaatteet 2008. Hakupaiva 10.7.2011.)

Mainosala on kulkenut pitkdn matkan siitd, missa mainosjulisteet piirrettiin
kasin. Digitaaliseen aikaan siirtyminen on mahdollistanut valokuvan kasittelyn
kuvankasittelyohjelmalla. Kuvankasittelysta ei tarvitse erikseen ilmoittaa kuvan
julkaisun yhteydessa. Tamakin asia on jatetty kuluttajan oman medialukutaidon

varaan.

Elamme simulaation aikakautta. Mainoskuvista on yhtakkia tullut ihmisille
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todellisempi maailma kuin oikeasta  elinymparistosta. Tallainen
harhamaailmassa elaminen voi olla hyvin haitallista varsinkin nuorille naisille,
jotka hakevat esikuvaa julkisuudesta. Nuori, joka ei ole tavannut tahtinayttelijaa
henkilokohtaisesti, voi elaa harhassa, ettd nayttelija on ulkoisesti yhta hehkea
tosi elamassa kuin tdma vaikuttaisi olevan mainoksessa. (Seppanen 2004, 68.)

28.7.2011 MTV 3:n nettisivuilla uutisoitiin, etta kosmetiikka-alan yritysta
L'Orealia on kielletty kayttamasta nayttelija Julia Robertsista otettuja
mainoskuvia. Syyksi annettiin harhaanjohtava ja liiallinen kuvankasittely. Tama
on yksi monista tapauksista Isossa-Britanniassa, joista tehdaan valitus
mainonnan laadunvalvonnasta vastaavaan instituutioon ASA:an. Aina ei nain
kuitenkaan kay ja monet mainokset paatyvat kuluttajien nahtaville ympari
maailmaa ilman kritiikkia. (Uskomatonta kuvankasittelya — taman vuoksi

nayttelijan mainos kiellettiin, 2011. Hakupaiva 11.8.2011.)

Demonstroin nyt oman produktioni pohjalta, miten suuren eron voi saada
aikaan kuvankasittelyohjelman avulla. Olen rajannut kuvat keskelta niin, etta
vasen puoli on saanut kasittelyn Photoshopilla ja oikea puoli on jatetty
alkuperaiseksi.
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KUVA 2: Valheelliset mielikuvat. Kuvamanipulaatioproduktio, Julia Bostrom,
2011

Vasemmalla puolella oleva kuva voisi hyvinkin edustaa elokuvan
promootiojulistetta. Oikealla puolella oleva kuva voisi olla esimerkki siita, miten
kosmetiikka-ala  pyrkii  valheellisesti  korostamaan  tuotteen  tehoa.
Kuvankasittelyn ymmartaminen on kuitenkin jatetty taysin katsojan oman
visuaalisen lukutaidon varaan, koska jos illuusio murrettaisiin esimerkiksi
varoitusmerkinnalla, tulisi mainoksesta antimainos eikd se taten myisi enda

markkinoitavaa brandia.

Kuvankasittely on yksi monista keinosta, joilla voidaan korostaa tuotteen
ylivoimaisuutta kilpaileviin tuotteisiin nahden. Oli tuote sitten tavara, henkilo tai
kokonainen yritys. Halusin demonstroida kuvankasittelyn tehoa juuri sen takia,

koska eron nakeminen maallikon silmin voi olla hankalaa.

Kuvanmuokkauksen eettisyytta voidaan verrata hyvin mainonnan eettisyyteen.
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Kaikki riippuu siita, missa yhteydessa kuvaa esitetaan ja annetaanko sille
todentuntuinen, dokumenttikuvan kaltainen status. Kun jokin asia esitetaan
totena ilman, ettd se on sitd, voidaan nahda, missa rajan kuuluisi kulkea.
Ihmisille ei saisi valehdella kuvien avulla. Kuvanmuokkauksen avulla voidaan
luoda kokonaisia maailmoja joita ei ole olemassa, kuitenkaan vaittamatta niita
todeksi samaan aikaan. (Jerry Lodriguss. The Ethics of Digital Manipulation
2006, hakupaiva 2.10.2011.)

3.2. Kuva-analyysi

Mainoskuvia voi olla myos haasteellista tulkita edella mainittujen teknisesta
kehityksesta  johtuvien  tehosteiden vuoksi. Kyse ei aina ole
kuvanmuokkauksesta, mutta kyse on aina tarkkaan rakennetusta
kokonaisuudesta, jolla luodaan mielikuvia kuluttajalle. Jo taman ymmartaminen

auttaa mainoskuvan katselijaa ymmartamaan mainoksen tarkoitusta paremmin.

Tein analyysin kahdesta eri mainoskuvasta. Naiden kuvien yhdistava tekija on
kuvamanipulaatio, mutta kuvien konteksti ja rakenne ovat selkeasti erilaisia.
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KUVA 3: L’Oréalin meikkivoidemainos (Popbee 2010, Hakupaiva 20.7.2011.)

1909 kemisti Eugéne Schueller kehitti ensimmaisen toimivan hiusvarin nimelta
L’Oréal. Yhtio on taman jalkeen laajentunut yhdeksi maailman tunnetuimmista
kosmetiikkajateista. Schueller oli aikaansa edella myos markkinoinnissa. Han
oli ensimmainen, joka kaytti savelmaa radiomainoksessa eika pelkastaan
puhetta. Nykyisin L’Oréalin markkinointiosasto luottaa vahvasti visuaaliseen
mainontaan. (History of L’Oréal 2010. Hakupaiva 15.8.2011.)

Visuaalinen mainontaa tarkastellessa on syyta nahda asiat kokonaisuutena.
Seppasen mukaan visuaalinen lukutaito on ennen kaikkea sita, ettd osataan
hahmottaa nakyvaa todellisuutta osana laajempia kulttuurisia
merkitysrakenteita. Tama on hyva lahtokohta kun analysoimme vahvasti
muokattuja kuvia, joissa esiintyy kaunis julkisuuden henkild. (Seppanen 2004,
36.)
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Kosmetiikkamainokset edustavat usein piilevaa kuvanmuokkausta: kuvia joilla
luodaan mielikuva tuotteen tehosta. Olen ottanut tarkastelun kohteeksi

meikkivoidemainoksen jossa esiintyy amerikkalainen nayttelija Eva Longoria.

Ensimmaisena katse Kiinnittyy siihen, miten kaunis nayttelija kuvassa on.
Katsoja ei ehka edes ajattele, mita tuotetta mainostetaan. Kuvassa kolme
mainoksessa julkisuuden henkild on ensimmainen mielikuvanluoja. Seppasen
mukaan L’Oréalin meikkivoidemainoksen kaltaiset kuvat aiheuttavat valheellisia
samaistumispintoja. Mainokset rakentavat ja yllapitavat ulkonakoon liittyvia
normeja, ruumiin omia visuaalisia jarjestyksia.

(Seppanen 2004, 44.)

Kuluttaja saa mielikuvan tuotteen tehosta illuusion kautta. Jos mainoksessa
kaytettaisiin niin sanotusti tavallisen nakoista ja tuntematonta ihmista,
fantasianomaista mielikuvaa ei syntyisi. Seppasen mukaan illuusion luova
mainos on ennen kaikkea spektaakkeli, joka pistda ihmisen tavoittelemaan
jotain sellaista, mita han ei voi koskaan olla. Mainoksen malli, Eva Longoria, on
spektaakkelin keskidssa oleva ideaali-ihminen. Tata ei kuluttaja voi koskaan
kuitenkaan saavuttaa, koska mainos ei ole kuvaus todellisuudesta, ainoastaan

ihmisen ideaaliminiasta. (Seppanen 2004, 64)

Kuluttajansuojavirasto on antanut seuraavanalaisen lausunnon koskien

kosmetiikkamainonnan pelisaantoja:

Tuotteen kehuminen mainoksessa on sallittua. On kuitenkin
syyta Kkiinnittdd huomiota siihen, miten tuotetta kehutaan.
Kuluttajansuojalain  mukaan markkinoinnissa ei saa antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja.

(Kuluttajansuojalaki  2:6. Kuluttajavirasto, 2010. Hakupaiva
16.10.2011)

Kuluttajansuojaviraston sivuilla mainitaan myo6s se, miten kaupallinen
kehuminen ja tosiasian vaite eroavat toisistaan. Kun tuotteella kerrotaan olevan
helliva ja suojaava koostumus, kyseessa on kaupallinen kehuminen. Oheisessa

mainoksessa tuotteen kerrotaan antavan sadan prosentin tasaisen peiton.
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Tassa tapauksessa kyseessa on tosiasiavaite, joka on voitava osoittaa todeksi
luotettavilla tutkimustuloksilla. Jos naitd tuloksia ei voida esittda julkisesti,
mainosta voidaan syyttda harhaanjohtavasta markkinoinnista. (Tosiasiavaite

voitava osoittaa oikeaksi. Kuluttajavirasto 2011. Hakupaiva 19.8.2011.)

Mainonnan eettinen neuvosto ei mainitse harhaanjohtavan tiedon kasitetta.
Suomessa mainonnan eettinen neuvosto ei ole antanut yhtaan huomautusta
koskien kosmetiikkamainoksien harhaanjohtavaa kuvallista markkinointia.
Puhutaan lahinna siitd, miten mainoksissa ei saa loukata ihmisoikeuksia.
Kuluttajansuojavirasto ei suoraan Kkiella kuvankasittelya. Kuvamanipulaatio

sallitaan, kunhan se ei muuta tuotteen oikeasta tehosta annettua mielikuvaa.

L'Oréalin mainoksessa esiintyva nayttelijan, Eva Longorian, on varmasti
meikannut ammattilainen. Taman lisdksi hanestd on ottanut kuvat
ammattilaisvalokuvaaja, joka on myds pitanyt huolta siita, etta valaistus tukee
parasta mahdollista lopputulosta. Viela taman jalkeen kuvia retusoidaan
jalkeenpain kuvankasittelyohjelmalla.

Kuvankasittelysta uutisoitin  Helsingin Sanomissa 8.12.2009. Lehti pyysi
kuvankasittelyn ammattilaista demonstroimaan miten paljon ammattimainen
kasittely voi muuttaa kuvaa. Helsingin sanomien mukaan kuvankasittelija voi
muun muassa poistaa mainosta varten mallin iholta luomet, vaihtaa silmien
varin ja valkaista hampaat. Tama on erityisen tarkeda kosmetiikka-alalla, jolla
tuotteen tehoa halutaan tarkastella 1ahelta. (Makinen, E. 2009. Kuvankasittelija
tekee mainoksen mallista taydellisen. Hakupaiva 6.10.2011.)

21



Perrier kivennaisvesimainos

KUVA 4: Perrierin kivennaisvesimainos (The Cannes Lions International
Advertising Festival 2009 winners. Hakupaiva 21.8.2011.)

Mainonnan eettisen neuvoston lausuntojen perusteella voi todeta, etta
Suomessa tehdaan enimmakseen valituksia sellaisista mainoksista, joita
katselija pitad liian seksikkaind katukuvaan. Perrierin mainoksessa
kuvanmuokkaus on hyvin selkeda joten se ei tukeudu liikaa kuvamanipulaation
aiheuttaman harhan varaan. On kuitenkin syytd huomioida se, miten
kuvanmuokkauksella korostetaan tuotteen seksikkyytta.
(Keskuskauppakamarin lausunnot 2010, hakupaiva 12.7.2011.)

Juuri liiallinen eroottisuus saattaisi aiheuttaa naraa, jos kyseinen mainos olisi

esimerkiksi ulkoilmamainos. Lehtimainoksista ei tehda Suomessa samalla

tavalla valituksia kuin esimerkiksi katumainoksista, joissa lasten nakemia
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asioita on vaikeampi sensuroida.

Perrier mainostaa tuotettaan hyvin paljon erotiikkaan tukeutuen. Perrier on
aikaisemmin palkannut mm. burleskitahden Dita Von Teesen esiintymaan
omissa televisiomainoksissaan. (Dita Von Teese voi saada tamankin
nayttdmaan seksikkaaltda. MTV3 viihdeuutiset 2010, hakupaiva 15.8.2011.)
Tama olisi paljon tuomittavampaa jos kyseessa olisi esimerkiksi alkoholia
sisaltava tuote. Kyseessa on kuitenkin kivennaisvesi joten tuomioita ei yleison

joukosta kuulu yhta herkasti.

Perrier on vuosien saatossa luonut itselleen imagon joka ottaa voimansa
seksikkyydesta ja nain luonut itselleen erilaisen brandin. Tama on
valttamatonta Perrierille jolla on kilpailjana tuotteita jotka ovat
ominaisuuksiltaan taysin identtisia. Perrierin kampanjoissa seksikkyys on
ainoastaan erottautumista varten suunniteltu markkinointityyli eikd missaan
nimessa esimerkiksi yhtion henkilokohtainen mielikuva naisista. (Malmelin
2004, 81.)

Perrierin mainoksesta voi selkeasti nahda sen, mika liikuttaa varsin monia
mainostajia nykypaivana. Kuluttajien huomion saavuttaminen on entista
vaikeampaa visuaalisen kulttuurin ja tuotteiden lisaantymisen takia. MyO0s
mainosten mediakustannukset ovat nousseet, ja erottautuminen kilpailijoista on
entista tarkeampaa. Taman vuoksi dramaattinen ja huomioitava herattava
kuvallisuus on muodostunut valttamattomaksi osaksi mainoksia. (Malmelin
2003, 92.)

Tassa tapauksessa Perrierin mainos on spektaakkeli, josta katsoja nauttii.
Kuva on teknisesti tarkasteltuna erittain hienosti toteutettu. Sulavat tekstuurit ja
esineet ovat visuaalisesti todellisuudesta poikkeavia ja kuva on katseeseen
vetoava. Perrierin mainoskuva ei kanna enaa sulavien esineiden kautta
minkaanlaista suhdetta todellisuuteen, joten se on selkeasti surrealistinen.
Katsoja ymmartaa taman ilman sen kummempaa analyysia jo nakemalla kuvan
eparealismin. Tasta johtuen katsojalle syntyy hyvaksynta, koska kuva ei viittaa
todellisuuteen. (Seppanen 2004, 64,73)
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Nykyihminen elaa korostuneesti visuaalisessa kulttuurissa. Kuvaan ja
nakemiseen liittyva teknologia on levinnyt tydelaman ja arjen ulkopuolelle
ennen kaikkea viihteen keskuuteen. Visuaalisuuden avulla luodaan viihteellisia
mielikuvia, jotka otetaan nuorten keskuudessa vastaan innokkaasti. Taman
takia eparealistiset kuvat hyvaksytaan ennemminkin viihteena kuin totuuteen

vetoavana markkinointimateriaalina. (Herkman 2007, 64, 71.)

Mainonnan neuvottelukunnan puheenjohtajaliiton edustajan Saara Itavuon
mukaan Suomessa mainontaan suhtaudutaan myos positiivisesti sen takia, etta
kuluttajat haluavat mediaan lisamaustetta ja varikkyyttd. Mainokset koetaan
usein laadukkaina ja viihteellisend osana mediaa. Kuvamanipulaatio voi siis
nain ollen toimia myos hyvaksytyssa muodossa osana viihdepalveluita. (TNS
Gallup tutki: Suomalaisilla erittdin myonteinen asenne mainontaan 2009.
Hakupaiva 6.10.2011.)
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4 POHDINTA

Tutkimukseni ensimmaisen osan perusteella voin todeta median levinneen
osaksi kuluttajan tyoelamaa seka vapaa-aikaa. Median sisallosta suurin osa on
kuvallista, ja taman myo6ta on kiinnitettdva huomiota my6s mainonnan

visualisoitumiseen.

Mainokset ovat osa mediaa, ja median kayttomaara korreloi suoraan
mainonnan nakyvyytta. Tama johtuu siita, etta mainostajat maksavat ison osan
median julkaisuista. Esimerkiksi mainostilan myyminen aikakausilehdessa on

normaali kaytantd modernissa mediataloudessa.

Uusien tuotteiden maaran rajahdysmainen kasvu on myos vaikuttanut
mainonnan lisdantymiseen. Tuotteiden valilla kaydaan ankaraa kilpailua, ei
laadukkuudessa tai teknisissa eroissa, vaan niin sanotusti brandaamisessa.
Tama on aiheuttanut osaltaan mainosten visualisoitumisen, koska tuotteen on

pakko erottua kilpailijasta ulkoisesti eika niinkaan sisallollisesti.

Visualisoituminen on tapahtunut myos muilla median osa-alueilla. Sen voi
huomata esimerkiksi elokuvien kehityksesta tietokoneanimaatio-
painotteisemmaksi seka siitd, miten peliteollisuus Kilpailee enemman

paremmilla grafiikoille kuin sisallon tuotannolla ja uusilla ideoilla.

Uuden kuluttajan voi katsoa tottuneen visuaalisen kulttuuriin ja mainonnan
visualisoitumiseen. Mainoksilta my0s vaaditaan kuluttajan puolesta enemman
eikd niin sanotusti vanhan aikaisia tylsia mainoksia haluta edes katsoa.
Oikeaan suuntaan meneminen vaati kuitenkin kuluttajilta myds uudenlaista
medialukutaitoa, mika tarkoittaa sita, ettei mainoksia pidetd automaattisesti

totuuden aanitorvena.

Tama koskee erityisesti kuvankasittelya. Kuvankasittely on yleistynyt jo sille
tasolle, ettd esimerkiksi kosmetiikkateollisuus pyrkii vahvistamaan tuotteen
naennaista tehoa kuvamanipulaatiolla omissa mainoksissaan. Modernin

kuluttajan olisi nain ollen ymmarrettava, etta kaikki mita naet mainoksissa ei ole
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totta.

Opinnaytetyon produktiossani halusin esitellda mahdollisimman monta erilaista
kuvanmuokkausteosta, jotta katselija hahmottaisi kuvankasittelyohjelmien
rajattomuuden. Nakyvan kuvankasittelyn puolestapuhujaksi riittaa yksi
kuvaesimerkki. Siina on kaytetty kattavasti kaikki yleisimmat tekniikat, joilla
pyritdan luomaan illuusio myytavan tuotteen tehosta. Loput nelja kuvaa
kasittelevat jalkimmaisen kategorian aihetta nakyvasta kuvanmuokkauksesta.
(Liite 1.)

Esimerkit ovat valttamattomia, jotta kykenin esittelemaan kuvamanipulaation
vahvuudet illuusion luomisessa. Kirjallisen osan tarkoitus oli kuitenkin tukea
produktiota ja selventaa kuvamanipulaation mahdollisuuksia ja kayton laajuutta

mediassa.

Viihteellinen mainonta tarkoittaa ennen kaikkea visuaalista mainontaa.
Teknologian tayttamassa maailmassa nuoret kuluttajat vaativat myos
enemman mainosten visuaalisuudelta. Tastad on syntynyt oma kategoriansa:
niin sanottu nakyva kuvankasittely. Siina pyritddan luomaan dramaattisia
lopputuloksia kuvanmuokkauksella niin, etta tuote voidaan erottaa taysin
todellisesta maailmasta. Tuotteen elinento on kuitenkin massasta
poikkeaminen, ja se voidaan nykyaikana taata ainoastaan nakyvalla

visuaalisella suunnittelulla.

Kuvamanipulaatiolla on hyvat ja huonot puolensa. Se edesauttaa tuotteiden
myyntia ja toimii samaan aikaan viihteena. Toisaalta vaarinymmarrettyna
kuvamanipulaatio voi luoda liiallisia odotuksia tuotteen tehosta ja nain nostaa
virheellisten kulutustapahtumien maaraa. Kuvamanipulaatio voi ennen kaikkea
vaaristaa  ihmisen  kasitystd  todellisuudesta, jos  kuvankasittelyn
kayttomahdollisuuksia ei ymmarreta.

Yksi asia on kuitenkin selvaa: kuvamanipulaatiosta ei tulla enaa luopumaan
visuaalisen suunnittelun saralla. Teknologian kehityksen myota kehitetaan aina
vain uusia ja parempia tekniikoita illuusioiden luomiseen ja talla tavoin
kulutuksen vetovoiman lisaamiseen. Sarjatuotannolla tulevat uudet tuotteet

tarvitsevat myos nimittain tasta eteenpain massasta erottuvan ilmeen.
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Mainosalan haasteena on ajan tasalla oleminen seka uusien visuaalisten
tyylien kehittely. Tama patee osittain myos kuluttajaan. Taman on itse otettava
selvaa, mika on tuotteen oikea sisalto, jottei tule petetyksi kauniiden kasvojen

voimasta mainoksessa. Mainos ei nimittdin ole tuoteseloste, se on mielikuva.
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