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Opinnaytetyon aiheena oli tuotevalokuvat ja valokuvamanipulaatio, seka niiden
kaytto osana visuaalista markkinointia ja mainontaa.

Eldmme kuvien tayttdmasséd maailmassa, joten kuvien kaytté mainonnassa on
luonteva markkinointikeino. Yrityksilla on kuluttajista valtavasti tietoa, jonka avulla
yha yksiléllisempi markkinointi on mahdollista. Kuluttajat ostavat tuotteita niin
synnynnadisten kuin kulttuuristenkin halujen ohjaamina. Tuotteita brandatéan, jotta
niiden myyntié saataisiin kasvatettua, ja tuotekuvia kdytetadn monissa erilaisissa
konteksteissa. Parhaiten kuluttajat kiinnittdvat huomiota tuotemainoksiin, jossa
tuotteen taustalla luodaan tuotteesta positiivisia mielikuvia. Tuotekuvan laadulla on
my®os suuri merkitys kuluttajien ostopaatoksissa.

Kaupalliset valokuvat alkoivat yleistyd 1920-luvulta lahtien, mutta
kuvamanipulaation historia alkaa jo 1800-luvun lopulta. Kuvia on muokattu niin
propagandaa kuin aikakauslehtidkin varten jo paljon ennen kuvankaésittelyohjelmia.
Nykyéaan kuvamanipulaatio heréttaa paljon julkista keskustelua ja esiin nousee aika
ajoin tapauksia, joissa kuluttajat kokevat tulleensa huijatuiksi kuvanmuokkauksen
takia.

Kuluttajat alkavat kuitenkin olla hyvin tietoisia kuvamanipulaation mahdollisuudesta
jasiitd, etta sita kaytetdan yleisesti tuotemainonnassa. Kuvankaésittelya pidetaan
mainontaan kuuluvana osana, vaikkei siita erityisesti pidettéisikaan. Yleensa
kuvamanipulaatio aiheuttaa negatiivista keskustelua silloin, kun sitd on kaytetty
tietoisesti katsojan harhaanjohtamiseksi. Kuvien késittely on kuitenkin hyvéksyttavaa
ja monissa tapauksissa jopa suotavaa, jos kuva pyritddn muokkaamaan enemman
todellisuutta vastaavaksi. Varsinkin tuotekuvien on vastattava tarkasti todellista
tuotetta, joten niiden jalkikasittely on yleensa aivan valttdméatonta.
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The purpose of this thesis was to examine product photography as well as manipula-
tion of commercial photographs and to find out how these two are being used as a
part of marketing and advertising.

We live in a world full of pictures, so the usage of images in advertising is a natural
way of marketing. Companies have massive amount of information which they can
use to target their advertising very precisely for certain individuals. The consumers
have both natural and cultural wants that direct them to buy certain products. Prod-
ucts are being branded in hopes of increasing the number of sales and product photo-
graphs are being used in many different contexts. Product advertisements which cre-
ate positive feelings and images for the consumers are the ones which attract the
most attention amongst the buyers. The quality of the product photograph also has a
great impact on the purchase decisions made by the consumers.

Commercial photographs started getting more and more common from the 1920’s
but the history of photo manipulation started already at the end of the 19th century.
Photographs had been manipulated for propaganda purposes as well as for magazines
a long time before first photo editing programs. Nowadays photo manipulation
evokes plenty of public discussion and from time to time we come across situations,
where the consumers feel like they have been tricked by photo manipulation.

However the consumers are getting very aware of the possibility of photo manipula-
tion and about the fact that it is being used in product advertising. Photo editing is
being considered as a part of advertising, even though it wouldn’t be thought as a
positive matter. Normally photo manipulation evokes negative discussion at times
when it has been deliberately used to deceive the viewers. After all photo editing is
acceptable and in many occasions even advisable if the intention is to make the im-
age look more like the object in reality. Especially product photographs must resem-
ble the actual product in a very accurate way which means that post production is in
most cases very necessary.
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JOHDANTO

Tama opinnaytety6 kasittelee tuotekuvausta, tuotekuvien kaytta osana mainontaa,
sekd tuotekuvien manipulaatiota. Aloitan tyoni avaamalla hieman kayttdmiani

kehittamismenetelmié ja niiden tuloksia.

Kehittdmismenetelmien jalkeen siirryn kasittelemaan visuaalista markkinointia.
Kerron lyhyesti markkinoinnin perusteista, mink& jalkeen perehdyn siihen, mité
keinoja yritykset kayttavat luodakseen kuluttajalle tarpeen hankkia tietty tuote. Otan
mukaan myos kuluttajien nakokulman siitd, mihin he Kkiinnittdvat huomiota

ostaessaan tuotteita tuotekuvien perusteella.

Seuraavaksi pohdin tydssani kaupallisia valokuvia ja kuvamanipulointia. Kerron
niiden historiasta ja kehityksesta 1800-luvulta 2010-luvulle saakka. Kéayn lapi nelja
esimerkkitapausta erilaisten yritysten tuotekuvista, niiden manipulaatiosta ja

julkisesta keskustelusta, jonka ne ovat heratténeet.

Tyoni  loppupuolella  kerron, minkalaisia  nakemyksid  kuluttajilla  on
kuvamanipulaatiosta ja mainonnan uskottavuudesta. Lopuksi kayn lapi konkreettisen
tuotekuvanvalmistusprosessin. Kaytan esimerkkind omaa tuotekuvaprojektiani, jossa
kuvasin asiakkaan nettikauppaan kuvia vaatteista. Kerron kuvauksen vaiheista ja
jalkikasittelysta.

1 KEHITTAMISMENETELMAT

Tassd tyossa tavoitteenani on ymmartda tuotekuvausta prosessina aina studion
valmistelusta jalkikasittelyyn ja valmiin kuvan paatymiseen asiakkaan nettisivuille.
Olen perehtynyt siihen, mitd metodeja yritykset kayttavat, jotta saisivat tuotteitaan

myydyksi  kuluttajille. Lisaksi olen pyrkinyt ndkemaan tuotekuvat seké&



kiistanalaisena pidetyn kuvamanipulaation kuluttajien ndkokulmasta. Kaikkea téata

havainnollistan esimerkeill& ja keradmallani monipuolisella materiaalilla.

1.1 Kuluttajakysely

Laadin tata tyota varten kuluttajakyselyn tuotekuvien laadun ja kuvamanipulaation
vaikutuksista kuluttajien ostopaatoksiin. Kyselytutkimuksissa “tutkimuksen tulokset
pyritddn yleistdméan otoksesta koko perusjoukkoon” (Jyvéskyldn yliopisto, n.d.).
Tahdoinkin selvittdd, kuinka hyvin satunnaisesti valitun kuluttajajoukon mielipiteet
osuvat yksiin kayttdmani teorian kanssa. Kyselyn tarkoituksena on myds auttaa
itsedni kehittymadn tuotekuvaajana. Saamieni vastausten perusteella minun on

mahdollista ottaa kuluttajat paremmin huomioon jo kuvia suunnitellessani.

Rajasin kohderyhmaksi 15-35-vuotiaat miehet ja naiset. Kyselyyn vastasi sata nuorta
aikuista lukuisista eri maista. Toteutin kyselyn Internetissa (Surveymonkey, 2014.) ja
jaoin sen Facebookissa useisiin eri yhteisdihin. Kyselyyn vastanneista 13 oli miehia
ja 87 naisia. Hieman yli 60% vastaajista osui ikdhaarukkaan 19-26 vuotta. 51 %
vastaajista sanoi tekevénsd ostoksia Internetissa satunnaisesti ja 34 % usein.
Vastanneista 12 % sanoi kuitenkin kayvéansa joko usein tai silloin talldin
nettikaupoissa tutustumassa niiden tarjontaan. Vain yksi prosentti vastaajista sanoi
tekevansd ostoksensa ainoastaan perinteisissd kaupoissa ja kaksi prosenttia

vastaajista kertoi ostavansa kaiken Internetista.

Kéyn kyselyn muita osioita ja tuloksia lapi perusteellisesti myohemmin tassa tyossa.
Vertaan kyselyn tuloksia kéyttdmaani teoriaan ja omiin havaintoihini pohjautuviin

paatelmiin. Kaikki kyselyn kysymykset 16ytyvét liitteista (Liite 1).



1.2 Kaytannon havainnot tuotekuvauksesta

Tyobskentelin harjoittelijana valokuvastudiossa ja osallistuin tydsuhteeni aikana
lukuisiin tuotekuvauksiin. Tein myos itse asiakkaille tuotekuvauksia, joista yhden
esittelen tdméan tyon loppupuolella. Osallistuessani tuotekuvauksiin tein runsaasti
havaintoja tuotekuvauksen eri vaiheista, sekd erityisesti asiakkaiden toiveista ja

oletuksista valmiita kuvia kohtaan.

Viimeistelty editoitu tuotekuva vaatii runsaasti pikkutarkkaa tyotd, mitd asiakkaan
saattaa olla joskus vaikea ymmartad. Vertaan omia kokemuksiani kyselystd saamiini
tuloksiin ja kaytan myos kirjallista materiaalia havaintojeni tukena. Tarkoituksenani
on kehittyd tuotekuvaajana, mutta myos valottaa asiakkaille seka kuluttajille

tuotekuvausprosessia ja sen eri vaiheita.

2 TUOTEKUVAT OSANA VISUAALISTA MARKKINOINTIA

Kuvat ovat osa jokapéivéista elamadmme. Kuvia on lahes mahdotonta vélttad, koska
ne ovat erittdin nakyvasti esilla niin lehdissa, Internetissa kuin katukuvassakin.
Eldmme hyvin kuvapainotteisessa viestintayhteiskunnassa, eika siksi ole ihmekééan,
ettd myos markkinoinnissa kuvallisia keinoja kéytetddn yh& useammin. Perinteisten
valokuvaratkaisujen lisdksi myos tekstistd pyritddn usein tekemaan kuvallisempaa

erilaisia fontteja ja véreja kayttamalla.

Kuvien kéyttdé mainonnassa on tehokasta monesta eri syystd. Gregory Ciotti on

listannut niistd muutaman:

o Jokaiseen tilanteeseen on olemassa sopiva kuva. Kuvien kéytto on katevaa.

e Kuviin on helppo samaistua.



e Kuvat jaavat helposti mieleen.
e Kuvia on helppo jakaa Internetissa.

e Kuvien avulla on mahdollista ylittd& kielimuureja. (Ciotti 2013.)

Koska maailma on viimeisten vuosikymmenten aikana globalisoitunut huimaa
vauhtia, on ollut tarpeen kehittdd markkinointitapoja, joilla tuotteita on mahdollista
markkinoida yli maiden- ja jopa mannertenvalisten rajojen. Kuvalliset keinot ovat

mahdollistaneet samojen tuotteiden myynnin eri maissa ja eri kulttuureissa.

2.1 Miten kuluttajalle luodaan tarve ostaa tuote?

Yrityksilla on lukuisia toinen toistaan monimutkaisempia keinoja kiinnittd4 katsojan
huomio juuri omiin tuotteisiinsa. Martin Lindstrom toteaa Kirjassaan Brandwashed,
ettd markkinoijat tietdvat nykyaan kuluttajista enemman kuin koskaan ennen. Heilla
on tietoa ja ymmarrysta siitd, mika kuluttajia inspiroi, pelottaa, tai miten heidat voi
houkutella kayttdmaan tiettya tuotetta. Markkinoijat tietdvat myds, miten noita tietoja
voidaan k&ayttdd manipuloimaan kuluttajia ja kuinka heille luodaan tarve ostaa.
(Lindstrom 2011, 6.)

Markkinoijat keradvat tietoa kuluttajista monin eri tavoin. Perinteisten
kyselytutkimusten ja erilaisten testausten lisaksi heilld on kdytdsséan keinoja, jotka
ovat kuluttajalle huomaamattomampia. Sosiaalisen median aikana jokainen
Facebookin kayttdja on varmasti huomannut, ettd sivulla nakyvat mainokset on
suunnattu juuri kyseiselle kayttajalle. Nain henkilokohtaista mainonta on tuskin

koskaan ennen ollut.

Ei  kuitenkaan ole ihme, ettd markkinointistrategiat muuttuvat yha
henkilokohtaisemmiksi. Markkinoilla on tarjolla niin suuri maaré erilaisia tuotteita,

ettd mainostajan on tehtdva jotain todella erilaista erottuakseen joukosta. Enaa ei



riit4, ettd tuote tayttdd kuluttajan toiveet. Menestydkseen tuotteen on ylitettava
kuluttajan odotukset. (Kotler 2000, 9.)

Markkinoilla olevat tuotteet ovat kuluttajien saatavilla nykydan koko ajan.
Internetissa voi tehda ostoksia kellonajasta tai omasta maantieteellisesta sijainnista
riippumatta (Yurchisin & Johnson 2010, 77). Kokoaikainen tuotteiden saatavuus on
yksi yritysten tapa lisdtd myyntia ja juuri heidén tuotteidensa menestystd. Mita
helpompi kuluttajien on tehda ostokset yrityksen nettisivuilla, sitd varmemmin yritys

saa lisad asiakkaita ja pystyy tekemaan voittoa.

Ostomahdollisuus vuorokauden ympéri kotoa kasin paitsi kasvattaa yritysten
asiakasmaarid, saattaa myos pienentdd kuluttajien kynnysté ostaa tuotteita. Puhutaan
impulssiostamisesta, johon jotkin yritykset jopa pyrkivat markkinointistrategioillaan.
Impulssimainen tuotteen ostaminen on nopea tapahtuma, jota perustellaan enemmén
tunteilla kuin loogisilla syilld. Impulssiostaminen vaatiikin, ettd tuote synnyttaa

kuluttajassa vahvan emotionaalisen reaktion. (Yurchisin & Johnson 2010, 75-77.)

Impulssiostojen takaamiseksi nettikaupoista yritysten taytyy todella panostaa
sivustonsa ulkonakoon. Sivustolla kaytetyilla tuotekuvilla ja muulla sisallélla on
suuri merkitys naiden emotionaalisten reaktioiden luomisessa. Mikali asiakkaalle
saadaan luotua tunne, ettd han voisi néyttdd tietokoneen ruudulla ndkemé&ssaén
paidassa seksikkaaltd, han luultavasti ostaa paidan paljon todenndkéisemmin kuin

ilman kyseistad mielikuvaa.

2.2 Miten kuluttaja paétyy ostamaan tuotteen?

Kuluttajan paatés ostaa tietty tuote alkaa aina tarpeesta johonkin parempaan.
Kuluttaja saattaa esimerkiksi huomata, ettei h&nen vanha takkinsa en&& mahdu
paalle, jolloin han paattaa hankkia tilalle uuden. Kun p&éatos tuotteen hankkimisesta

on tehty, kuluttaja alkaa etsid haluamastaan tuotteesta informaatiota. Né&it& vaiheita
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seuraavat vaihtoehtojen vertailu, tuotteen ostaminen, sen k&yttd ja varastointi,
tuotteen arviointi ostamisen jalkeen, sekd lopulta tuotteen hadvittdminen. (Yurchisin
& Johnson 2010, 59-60.)

Kuluttajalla on monia sisdénrakennettuja ja ympériston madrittelemia tarpeita, jotka
ohjaavat hdnen paatostdan hankkia tietty tuote. Fysiologiset tarpeet ovat
synnynnaisid, selviytymiselle tarkeité tarpeita. Kuluttaja saattaa tarvita paidan, jottei
palelisi. Kylmalta suojautuminen on tyypillinen fysiologinen tarve, joka loytyy

paidan hankinnan taustalta.

Psykogeeniset tarpeet ovat sekda oman persoonallisuutemme ettd ympéroivan
kulttuurin ~ maéadrittelemia.  Kuluttajalla saattaa olla vahva tarve nayttaa
ammattimaiselta tyoyhteistssadn. Yhteison odotukset ovat luoneet tdimén paineen ja
vastatakseen odotuksiin kuluttajalla on tarve ostaa uusi, sopiva paita. Enéa ei siis ole
kyse pelkéstd fyysisestd selviytymisestd, vaan myds selviytymisestd Kkuluttajan

sosiaalisessa ympaéristossa.

Kaikkia p&&toksid ohjaavat lisdksi kuluttajan halut. Halu pysya lampiména ja nayttaa
hyvalta tydporukan silmissd on ehdottoman tarkedd ostopdatoksen kannalta.
(Yurchisin & Johnson 2010, 60-61.)

2.3 Brandayksen merkitys

Brandi (engl. brand) on uniikki malli, merkki, symboli, Kirjoitus tai naiden
yhdistelmé, jota kdytetdan luomaan tuotteelle imago. Tamén imagon avulla tuote
erottuu Kilpailijoistaan, ja ajan myotd imago assosioituu kuluttajien mielissa
luotettavuuteen, laatuun ja tyydyttdvyyteen. Lainopillinen nimitys bréndille on

tavaramerkki. (Business Dictionary 2014.)



11

Yritykset siis luovat brandeja erottuakseen muista samankaltaisista tuotteista. Mita
paremmin suunniteltu ja toteutettu brandi on, sitd varmemmin kuluttaja valitsee juuri

kyseisen yrityksen tuotteen.

Axe, jota alettiin myyda Yhdysvalloissa vuonna 2002, on varmasti yksi maailman
tunnetuimmista miesten hygieniatuotemerkeistd. Axen menestys perustuu juuri hyvin
suunniteltuun ja johdonmukaisesti toteutettuun branddykseen. Axe esittelee
tuotteensa taianomaisina pullotettuina feromoneina, jotka pystyvat muuntamaan jopa
véhiten vetovoimaisimmat miehet hurmaaviksi ja seksikkaiksi yksildiksi. (Lindstrom
2011, 79.)

Axen kampanjoissa kuluttajan huomio Kiinnitetdén itse tuotteesta sita ymparoivaan
kontekstiin. Kuluttajalle naytetddn, mitd kaikkea heiddn on mahdollista saavuttaa
Axen tuotteita kayttaméalla. Samaa metodia kaytetddn huomattavan suuressa osassa
meitd ympéardivaa mainontaa. Useat automainokset pyrkivat luomaan tietynlaisen
tunnelman, jolla kuluttajia houkutellaan. Samoin toimitaan hajuvesimainonnassa.
Tuotteet yhdistetddn erilaisiin konteksteihin, joiden avulla pyritd&dn houkuttelemaan
aina tiettyd kohderyhmaa. Tuotekuva menettad merkitystdan, kun se liitetdén osaksi
mielikuvia tuotteen vaikutuksista. Tuotekuva itsessdan ei ole enaa se, johon
kuluttajat kiinnittdvat huomiota, silla kaikki huomio on ohjattu tuotetta ympardivaan

viitekehykseen.

2.4 Tuotekuvat eri konteksteissa

Kuluttajille on nykyaan tarjolla valtavat maarat erilaisia keinoja tehdd ostoksia:
Perinteiset liikkeet kaduilla, ndiden perinteisten liikkeiden nettikaupat, vain netisséa
toimivat kaupat, erilaiset nettihuutokaupat ja -kirpputorit sekd jo hieman
vanhanaikaiseksi kdyneet tilauskatalogit ovat meidan kéytettdvissamme. Suuri osa
varsinkin vaatekaupoista tarjoaa kuluttajille useita eri vaihtoehtoja, jotta heidéan

tuotteisiinsa tutustuminen ja niiden ostaminen olisi mahdollisimman helppoa
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(Yurchisin & Johnson 2010, 39). Kukin kuluttaja voi valita itselleen parhaiten
sopivan tavan ja ajan ostosten tekoon.

Erilaisten kauppojen liséksi tuotekuvia nékyy runsaasti myos eri lehdissa. Varsinkin
erilaiset naistenlehdet ja muotilehdet sisaltavat perinteisesti sivukaupalla tuotekuvia.
Yleensd tuotekuvien yhteydessd on myos ilmoitettu tuotteen merkki ja hinta, jotta

esiteltyjen tuotteiden 16ytaminen olisi kuluttajille niin vaivatonta kuin mahdollista.

Niin Internetissd, katalogeissa kuin lehdissakin kuluttajat nakevét hyvin erilaisia
tuotekuvia. Tuotteet on voitu esitelld pelkkind taustasta irrotettuina kuvina, tai
tuotekuvat on voitu sijoittaa erilaisiin taustoihin. Kuvassa saattaa olla malleja
esitteleméassa tuotetta, tai tuote on voitu sijoittaa néenndisesti todellisuuden
kaltaiseen  ymparistoon.  Erilailla  toteutetuilla  tuotekuvilla on erilaisia
kayttotarkoituksia ja ne vetoavat ihmisiin eri tavoilla.

Tahdoin selvittdd, mihin kuluttajat tuotemainoksissa Kkiinnittdvat huomiota ja
millaiset mainokset vetoavat heihin. Tekeméni kuluttajakyselyn kuudennessa
kysymyksessa ~ vastaajia  pyydettiin  valitsemaan  viidestd  erilaisesta
hajuvesimainoksesta se, joka todenndkoisimmin houkuttelisi heiddt ostamaan
mainostettavan tuotteen (Kuva 1). Ensimmaisessd mainoksessa vahédpukeiset ja
kauniit nainen ja mies luovat mainokseen eroottisesti latautuneen tunnelman. Toinen
mainos on hyvin pelkistetty. Siin& hajuvesipullot on asetettu tummaa taustaa vasten
ja niitd valaisee kirkas valokeila. Kolmannessa mainoksessa tausta on jatetty
kokonaan pois, joten kuvassa ovat vain hajuvesipullot valkoisella taustalla.
Neljannen mainoksen hajuvedet on sijoitettu merimaiseman eteen. Viimeinen viides
mainos on mustavalkoinen lukuun ottamatta hajuvesipulloja. Taustalla Scarlett
Johansson ja Matthew McConaughey ovat hiekkarannalla juhlapuvuissa. Seuraavissa

luvuissa kdyn tdman kysymyksen tuloksia.



DOICE « GABBANA

Kuva 1. Erilaiset hajuvesimainokset kuluttajakyselyssa. (Dolce&Gabbana 2014.)
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2.4.1 Tuotekuva péédosassa

Mainokset 2 ja 3, joissa itse tuotekuvat ovat padosassa, eivat saaneet kyselyssa yhta
paljon danid, kuin mainokset, joissa taustalla on ihmisia. Mainos 2 sai 19 % &énista ja

mainos 3 vabhiten, eli 12 %.

Pyysin vastaajia perustelemaan lyhyesti valintaansa. Kaikki mainoksen numero 3
valinneet vastaajat pitivat sen yksinkertaisuudesta. Suurin osa heista oli sitd mielt,
ettd kuva vastaa todellista tuotetta. Osa piti myos siitd, ettei mainoksessa ole

yliméaaraisia, heité hairitsevid elementtejéa.

Néistd 12 kolmannen mainoksen valinneesta vastaajasta kymmenen tekee ostoksiaan
joko usein tai satunnaisesti Internetissa. Valkoisella taustalla esitetty tuotekuva onkin
juuri nettikaupoille tyypillinen tapa esitelld tuotetta. On mahdollista, ettd vastaajat
valitsivat tdmé&n mainoksen, koska se on heille tuotteenesitystapana tuttu.

Samanlaisia kuvia nakee yleenséd myds naistenlehtien muotiosioissa.

Mainos 2 oli monen sen valinneen mielesta elegantti ja hienostunut. Osa vastaajista
kertoi tiedostavansa sen, ettd talla mainoksella kuluttajia ei pyritd manipuloimaan
samalla tavalla, kuin osalla toisista mainoksista. Vastaajat olivat kiinnittaneet

huomiota tuotteiden véritykseen ja hajuvesipullojen tyylikk&aseen muotoiluun.

On mielenkiintoista huomata, ettd osa kuluttajista todella kokevat tulevansa
manipuloiduiksi tietynlaisia mainoksia katsoessaan. Taman tiedostaneet vastaajat
valitsivat yksinkertaisimmat mainokset. On totta, ettd valkoisella taustalla esitetyt
tuotekuvat pyrkivat manipuloimaan kuluttajia kaikkein véhiten. Valkoista taustaa
kayttamalla kuluttajille ei pyritd luomaan mielikuvia tuotteen ominaisuuksista tai

vaikutuksista. Kuvan ainoa tarkoitus on tuotteen esittely.
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2.4.2 Tuotekuva osana ymparistoa

Toiseksi vahiten danid kyselyssa sai mainos numero 4 (15 %). Mainoksen raikkaalla
merellisella taustalla pyritddn luomaan kuluttajille mielikuva siitd, minkalainen
tuotteen tuoksu on. Kaikki tdmén mainoksen valinneista vastaajista olivatkin sita

mieltd, ettd tuotteen raikas tausta vaikutti heidan valintaansa.

Kaksi eniten aania saanutta mainosta olivat kuitenkin mainos 1 (22 %) ja mainos 5

(32 %). Molemmissa mainoksissa ihmiset ovat suuressa roolissa tunnelman luojina.

Ensimmaéisen mainoksen tunnelma on hyvin eroottinen. Totuus on, ettd seksi myy.
Kun ndemme vahapukeisia, puoleensavetavia ihmisid, alamme kuvitella itsemme
yhtd haluttavina ja seksikkdind. (Lindstrom 2011, 77.) Né&hdessémme meihin
seksuaalisesti vetoavan mainoksen voimme ainakin toivoa, ettd tuotteella olisi
meihin positiivinen vaikutus. Tahdomme olla yht& puoleensavetavid, kuin mainoksen

mallit ja unelma siitd saa meidat haluamaan tuotteen.

Kyselyn tulosten perusteella suuri osa kuluttajista tiedostaa, ettd meille myydéaén
tuotteita seksin avulla. Usea vastaaja kertoi, ettd han ostaisi tuotteen, jotta voisi
paatyd samanlaiseen tilanteeseen, kuin mainoksen mallit. Moni vastasi myos, ettd
tahtoisivat ndyttdd yhtd puoleensavetdviltd. Kuten Axen mainoskampanjoissa,
tdssakin mainoksessa on pyritty esittdm&dn se, minkélainen vaikutus tuotteen
kaytolla on vastakkaiseen sukupuoleen. Osassa vastauksista tdmé mainos oli valittu

juuri siita syysta.

Viidennessa mainoksessa tuotteen houkuttelevuutta on pyritty kasvattamaan seksin
sijaan julkisuuden henkil6iden avulla. Scarlett Johansson ja Matthew McConaughey
ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja nayttelijoitd. Monet tdmé&n mainoksen valinneista
vastaajista tunnistivat Johanssonin ja McConaugheyn kuvasta ja osa kertoo

valinneensa mainoksen juuri heidén takiaan.

Julkisuuden henkildiden kayttd mainonnassa on tuplaantunut viimeisen

vuosikymmenen aikana. Heidan ympérille rakennetut mainoskampanjat vetoavat
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unelmiimme siit4, millaisia voisimme olla tulevaisuudessa. Ideaalinen tulevaisuuden
nakymaé niin miehille kuin naisillekin on olla rikas, puoleensavetdva ja kuuluisa. On
myos tutkittu, ettd valitsemme todenndkdisemmin tuotteen, joka assosioituu johonkin
julkisuuden henkil6on, kuin tuotteen, joka ei tuo mieleemme ketdén kuuluisuutta.
Kyselyn tulos tukee tatd teoriaa. (Lindstrom 2011, 152-154.)

2.5 Tuotekuvan laadun merkitys

Philip Kotler ennusti vuonna 2000, ettd vuonna 2005 tuotteita on mahdollista ostaa
menemattd liikkeeseen.  Kuluttajilla on  mahdollisuus lukea tuotteiden
ominaisuuksista, vertailla tuotteiden hintoja eri kaupoissa ja tilata tuotteita kotiin
Internetistd napinpainalluksella. Han oletti myds, etta printtikatalogit ovat kadonneet
vuonna 2005. (Kotler 2000, 13.)

Kotler osui ennustuksessaan melko oikeaan. Vield vuonna 2014 kéytdssamme on
toki myos printtikatalogeja, mutta ostosten tekeminen Internetisséd on nykyaan juuri
niin helppoa, kuin Kotler kuvaili. Internet-shoppailu yleistyi voimakkaasti 2000-
luvun loppupuolella. Alussa Internetistd ostettiin eniten CD-levyjd, kirjoja ja
tietokoneohjelmia, mutta vuodesta 2007 vaatteet, asusteet ja kengét ovat olleet

Internetin ostetuimmat tuotekategoriat. (Yurchisin & Johnson 2010, 38.)

Tuotekuvia 16ytyy Internetistd enemmaéan kuin mistddn muista l&hteista. Olen tehnyt
useita tuotekuvauksia eri nettisivuille, joten olen tietoinen siitd, kuinka paljon aikaa
laadukkaiden tuotekuvien luomiseen kaytetadn. Tehdessani kuluttajakyselyd minua
Kiinnosti selvittda, Kiinnittdvatkd kuluttajat huomiota nékemiensd tuotekuvien

laatuun.

86 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd he jattaisivat tuotteen ostamatta huonolaatuisen
tuotekuvan vuoksi. Vain 3 % vastasi, ettei tuotekuvan laatu vaikuta heidan

ostopaidtokseensa. 6 % vastaajista kertoi, ettd tuotekuvan laatu saattaa joskus
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vaikuttaa heidan ostopadtokseensa. Erds vastaaja kertoi, ettd huonolaatuiset kuvat
tietyssa nettikaupassa vaikuttavat hdnen péaatokseensd kayttad kyseistd kauppaa

tulevaisuudessa.

Vaikka pelkdn kuvan perusteella kuluttajan onkin vaikeaa tietdd, kuinka
hyvdlaatuinen tuote todellisuudessa on, tuotekuvilla on kyselyn mukaan selkedsti
merkitysta ostopéaatoksid tehtdessa. Mikali kuluttaja pettyy ostamaansa tuotteeseen,
hén ei todenndkdisesti tee ostoksiaan enda samassa kaupassa. Han saattaa myos
levittad sanaa tdman kaupan huonosta laadusta. (Kotler 2000, 5.) Yrityksen onkin siis
tarkedd pitédd huolta siitd, ettd se tarjoaa kuluttajille laadukkaita ja todenmukaisia

kuvia tuotteista.

3 KAUPALLISET VALOKUVAT JA KUVAMANIPULAATIO

Valokuvaa on pidetty aina sen keksimisestd l&htien luotettavimpana tapana esittaa
ympérdivdd maailmaa. Nykyadn tuo ké&sitys on kuitenkin alkanut horjua, silla
teknologian avulla meiddn on mahdollista muokata valokuvia ldhes millaisiksi
tahansa. Kuvamanipulaatio on viety nykydan jo niin pitkalle, ettd valokuvien
kaytosta pitavina todisteina oikeudessa on kayty vakavaa keskustelua. (Lodriguss,
2006.)

Tassa luvussa perehdyn valokuvien kayttdén mainonnassa, sekad tuotekuvissa
kaytettyyn kuvamanipulaatioon. Kayn 1api historiaa molemmista nékokulmista,
minka jalkeen esittelen nelj4 erilaista nykyajan tuotekuvaesimerkkia.
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3.1 Kaupallisen valokuvan ensiaskeleet

Ensimmaéisid mainoksia esiintyi sanomalehdissé jo 1600-luvulla. N&mé& mainokset
olivat hyvin yksinkertaisia ja suoraviivaisia, ne eivat sisdltdneet lainkaan visuaalisia
elementteja ja niitd oli hyvin vaikea erottaa niitd ymparoivasta tekstistd. Kuvien

kayttd mainonnassa otettiin kayttoon 1800-luvun loppupuolella. (Wilson 2013.)

Mainosvalokuvia alkoi esiintyd 1900-luvun alussa, mutta vasta 1920-luvulta l&htien
valokuvat alkoivat todella yleistyd mainonnassa. 1920-luvulla vain 15 prosentissa
kuvallisista mainoksista kaytettiin valokuvia, mutta jo 1930-luvulla niiden mé&aré oli
kasvanut l&hes 80 prosenttiin.

Kaupallisen valokuvauksen suosion kasvuun vaikuttivat uudet eurooppalaisen taiteen
suuntaukset, kuten vendldinen konstruktivismi ja saksalainen bauhaus.
Yhdysvalloissa néitd suuntauksia sovellettiin moderniin valokuvaukseen, miké johti

mainosvalokuvauksen kehittymiseen. (Johnston 2005.)

Eras kaupallisen valokuvauksen pioneereja oli Luxemburgissa vuonna 1879 syntynyt
Edward Steichen. Han keskittyi kaupalliseen valokuvaukseen 1920-luvulla New
Yorkissa ja oli yksi ensimmaisia valokuvaajia, jolla oli sopimus mainostoimiston
kanssa. Hanen kuviaan nékyi usein niin Voguessa kuin Vanity Fairissakin. (Simkin,
n.d.)

1930-luvulle oli tyypillista, ettd kaupallisten valokuvien haluttiin olevan kuvia
oikeasta elamésta. Taloudellisen epédvakauden myota syntyi tarve rehellisille ja
realistisille mainosvalokuville. 1930-luvulla yleistyivat myods varilliset valokuvat.
(Johnston 2005.)
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3.2 Kuvamanipulaation historiaa

Usein ajatellaan, ettd kuvankasittely ja kuvien manipuloiminen alkoivat vasta
Photoshopin keksimisen my6té. Photoshop julkaistiin kuitenkin vasta vuonna 2005 ja

kuvamanipulaation historia alkoi jo vuosikymmenia aikaisemmin.

Joseph Niépce julkaisi ensimmaéisen kestdvén valokuvan vuoden 1826 tietdmill& (The
University of Texas at Austin, n.d.). Ensimmadinen tunnettu kuvamanipulaatio tehtiin
vain muutaman vuosikymmenen paastd, vuonna 1860. Kyseesséd on maailmankuulu
muotokuva Yhdysvaltain presidentti Abraham Lincolnista (Kuva 2). Todellisuudessa
muotokuvassa on yhdistettynd Lincolnin pad ja poliitikko John Calhounin vartalo.

(Four and Six Technologies, n.d.)

Kuva 2. Abraham Lincolnin muotokuva. (Four and Six Technologies n.d.)

1910-luvun paikkeilla kuvien yhdistelyd alettiin kéayttad myos kaupallisissa
valokuvastudioissa. Kolmannessa kuvassa on leikkaa-liimaa -menetelmad kayttaen
saatu koko perhe samaan kuvaan, vaikka vain vasemmassa reunassa seisova mies oli

todellisuudessa lasnd valokuvaustilanteessa. (McKay 2009.)
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Kuva 3. Perhepotretti studiossa. (McKay 2009.)

Kuvamanipulaatiota on kaytetty runsaasti niin sotapropagandassa kuin viihteellisissa
valokuvissakin. Kuva 4 on otettu vuonna 1930. Alkuperdisesta kuvasta on poistettu

komisario, joka ei en&é ollut Stalinin suosiossa.

Kuva 4. Stalin ja komisario. (Four and Six Technologies n.d.)

Kuva 5 on vuodelta 1942. Benito Mussolini tahtoi antaa itsestdan sankarillisemman

kuvan poistattamalla hevosta pitelevan naisen kuvasta.
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Kuva 5. Benito Mussolini. (Four and Six Technologies n.d.)

Kuvasta 6, joka on otettu vuonna 1976, on poistettu nelja henkiléa, jotka olivat

todellisuudessa lasnd Mao Tse-Tungin jarjestdmasséd muistoseremoniassa.

Kuva 6. Mao Tse-Tung muistoseremoniassa. (Four and Six Technologies n.d.)

TV Guide -lehden kannessa oli vuonna 1989 kuva Oprah Winfreysta (Kuva 7).
Todellisuudessa kuvassa on kuitenkin nayttelija Ann-Margaretin vartalo (kuva
vuodelta 1979), johon on liitetty Winfreyn p&4. Kuvamanipulaatio tehtiin ja

julkaistiin ilman kummankaan osapuolen lupaa.
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Kuva 7. Oprah TV Guiden kannessa. (Four and Six Technologies n.d.)

Vuonna 2003 julkaistun kuvasarjan (Kuva 8) ylin kuva on todellisuudessa
yhdistelmé& kahdesta alemmasta kuvasta. Kyseessa on digitaalinen kuvamanipulaatio,
jossa sotilas kehottaa Irakilaista siviilia hakeutumaan suojaan. Kuva julkaistiin Los
Angeles Timesin kannessa pian sen ottamisen jdlkeen, mutta valokuvaaja Brian
Walski erotettiin, kun selvisi, ettd han oli yhdistanyt kaksi kuvaa saadakseen aikaan

vakuuttavamman asetelman. (Four and Six Technologies n.d.)

Bt = a5 - s
£ D o i E R S

Kuva 8. Sotilas Irakissa. (Four and Six Technologies n.d.)
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Kuvankasittelylla on siis pitkalle ulottuva historia, mutta toki teknologian ja
erilaisten kuvankaésittelyohjelmien kehitys on mahdollistanut kuvien tehokkaan ja
hyvin realistisen manipuloinnin. Varsinkin mainoskuvien manipuloinnista kéydaan
jatkuvasti mediassa julkista keskustelua, mika antaa kuluttajilla mahdollisuuden

arvioida itse, uskovatko he nakemiaan kuvia vai eivat.

3.3 Erilaiset tuotekuvat

Tuotekuvia nakyy paivittaisessdé mainonnassa hyvin erilaisissa muodoissa. Kayn
tassa luvussa lapi muutamia esimerkkeja erilaisten yritysten kéyttamisté tuotekuvista
ja niiden herattdamasta  julkisesta keskustelusta. Otan kaésittelyyn nelja
esimerkkitapausta, jotka ovat Hennes & Mauritz, McDonald’s, IKEA sekd Dove.
N&ma brandit kayttdvat tuotekuvia eri tavoin ja herattdvat kuluttajissa monenlaisia
mielipiteitd.1990

3.3.1 Hennes & Mauritz

Hennes & Mauritz on ruotsalainen vuonna 1947 alkunsa saanut, nykyaan
maailmanlaajuisesti tunnettu vaatekauppaketju. H&M on kayttanyt mainonnassaan
ulko- ja katalogimainontaa perinteisen lehtimainonnan liséksi 1990-luvulta l&htien.
Vuonna 2006 yrityksen toiminta Internetissa laajentui huomattavasti. Nykyéaén
yritykselld on noin 3200 liikett4 ja Internet-myynti on edelleen kasvussa. (Hennes &
Mauritz 2014.)

H&M siis mainostaa tuotteitaan hyvin monin tavoin. He kéyttavat lehti- ja

televisiomainontaa kuin myds ulkomainontaa. Uusia tuotekatalogeja ilmestyy useita
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kertoja vuodessa ja nettikaupan tuotekuvia péivitetddn jatkuvasti. Kun on kyse néin
tunnetusta ja nékyvastd brandistd, ei ole ihme, ettd se heréttdd kuluttajissa

monenlaisia tunteita ja mielipiteita.

H&M on vuosien varrella ollut usein otsikoissa etenkin tuotekuvissaan kayttamiensa
mallien vuoksi. Yrityksen kayttamien hyvin laihojen mallien on koettu kasvattavan
nuorten naisten ulkondkdpaineita ja jopa lisddvan syomishéirididen maaraa.
Viimeisintd Hennes & Mauritzia koskevaa julkista kohua kasiteltiin vuonna 2011,
jolloin yrityksen lehdist6tiedottaja Hacan Andersson myonsi Aftonbladetissa, ettd
yrityksen kayttdmat mallien vartalot on luotu digitaalisesti.

H&M:n nettikaupassa myytavia alusvaatteita ja bikineita esiteltiin siis malleilla, joita
ei todellisuudessa ollut olemassa. Digitaalisesti luotuihin vartaloihin oli yhdistetty
oikeiden mallien kasvot (Kuva 9). Anderson kertoi, ettd yritys ei ollut 16ytanyt
sopivia malleja esittelemadn tuotteita, mink& vuoksi digitaalisten vartaloiden
kayttoon paadyttiin. (Eriksson 2011.)

,M ................. H ITT" m'rw’ mnAVM HITT,
a ARM-LIEE ﬂM H&M LIFE ‘M H&M LIFE ¢ H&M LIFE

Kuva 9. H&M bikinimallit. (Hilton Andersen 2011.)

Kun asia tuli julkisuuteen, se herétti kuluttajissa suurta vastustusta. Anderson
perusteli yrityksen valintaa Aftonbladetin haastattelussa siten, ettd tarkoituksena ei

ollut esitelld malleja, vaan nimenomaan yrityksen tuotteita. Periaatteessahan H&M
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kaytti siis digitaalisia vartaloita mallinukkien tavoin. Kuluttajat kuitenkin kokivat
tulleensa huijatuiksi, kun heille paljastettiin, etteivat taydellisyyttd hipovat

alusvaatemallit olleetkaan todellisia.

Tastd tapauksesta huomataan, ettd kuvamanipulaatiolla on vield pitk4 tie edessaan,
jotta siité tulisi julkisesti hyvéaksyttyd. Vaikka digitaalisten vartaloiden kayttoperiaate
olisikin sama kuin mallinukkien, niiden pitaisi ehk& olla helpommin tunnistettavissa
keinotekoisiksi. Kuluttajat eivét tahdo kokea oloaan huijatuiksi, vaikkei se olisikaan

ollut yrityksen alkuperdinen tarkoitus.

3.3.2 McDonald’s

Pikaruokaketju McDonald’s on Amerikassa perustettu yhtid, joka on sittemmin
laajentunut yli sataan maahan. Suomessakin McDonald’s on ollut vuodesta 1984
l&htien ja yritykselld on nykyadn maassamme 83 ravintolaa. (McDonald’s Suomi a
2014.)

McDonald’s myy tuotteitaan pddasiassa tuotekuvien perusteella. Kuvia on néhtdvissi
niin tv-, ulko- ja lehtimainonnassa kuin Internetissakin. Tuotekuvat ovat myos
suuressa osassa ravintoloiden sisustuksessa. Myynnin edistamiseksi kuvista on
pyritty tekemaan mahdollisimman houkuttelevan nékdisia ja yritysta onkin kritisoitu
siitd, etteivat myytdvat tuotteet vastaa tuotekuvia (Kuva 10).
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Kuva 10. Quarter Pounder with Cheese. (McDonald’s Suomi b 2014.)

Vastauksena  krititkkiin ~ McDonald’s  Canada  julkaisi  videon, jossa
markkinointipdéllikkd Hope Bagozzi johdattaa katsojat tutustumaan siihen, miten
yrityksen tuotekuvat valmistuvat. Videolla néytetddn, kuinka ruokastailisti ja
valokuvaaja tyostavat ravintoloissakin kaytetyista aineksista kuvauskelpoisen
hampurilaisen. Kuvattavan hampurilaisen valmistukseen kaytetd&n useita tunteja,
kun taas ravintolassa hampurilainen valmistuu noin minuutissa. Valokuvaaja selittaa,
ettd todellisissa tuotteissa tdytteet sijoitetaan keskelle hampurilaista, mutta
kuvauksissa kaikki taytteet on asetettava hampurilaisen reunalle, jotta ne nakyisivét
valokuvassa. Huolellisen asettelun tuloksena syntyy tdydelliseltd néayttava
hampurilainen, jossa on kaytetty kaikkia hampurilaiseen kuuluvia ainesosia.
(McDonald’s Canada, 2012.)

Tuotekuvan tarkoitus onkin néayttaa kuluttajille se, mita he voivat tuotteelta odottaa.
McDonald’sin tapauksessa on koettu tirkeimmaiksi ndyttdd se, mitd ainesosia tuote

sisaltaa kuin se, milta ravintoloissa myytava tuote todellisuudessa nayttaa.
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3.3.3 IKEA

Myds huonekalukauppa IKEA:n mainontaa on néhtéavilla useissa eri muodoissa,
mutta mainonnan painotus on kuitenkin paksuissa tuotekatalogeissa ja Internet-
mainonnassa. IKEA on ruotsalainen yritys, jolla on télla hetkella tavarataloja 26 eri
maassa (IKEA a 2014).

IKEAn tuotekuvat eroavat McDonald’sin tuotekuvista siten, ettd he eivét pyri
myymaan tuotteitaan yksitellen, vaan toisiaan tukevina kokonaisuuksina. Tuotekuvat
esittelevat tuotteet todellisuuden kaltaisissa ympérist0issd, mutta kaikki kuvan
tuotteet ovat kuitenkin saatavilla samasta kaupasta. Kun tuotteet sijoitetaan
todelliselta nayttdvaan ympéristoon, kuluttaja ei todennédkoisesti epéile tuotekuvaa

yhté paljon, kuin jos se esitettaisiin ilman ympéroivaa kontekstiaan (Shoor 2012).

IKEAN nettisivuilta 10ytyy my0s valkotaustaisia studiotuotekuvia. Kuitenkaan
kaikista tuotteista tallaisia kliinisid tuotekuvia ei 1dydy, vaan suuri osa tuotteista
esitetddn osana ymparistod. Samanlaiseen jakoon kuluttaja torméd myoés IKEAnN
tuotekuvastoa selatessaan. Yritys onkin tunnettu juuri paksuista kuvastoistaan, joita

voi selata niin printtiversiona kuin digitaalisestikin.

IKEA on myo6s vienyt tuotekuvat perinteistd katalogia ja nettikauppaa hieman
pidemmalle. Kuluttajat voivat IKEAN nettisivuilla kayttdd suunnitteluohjelmaa, jolla
on mahdollista suunnitella itsed&n miellyttdva sisustus (Kuva 10). Tassa
suunnitteluohjelmassa tuotekuvat ovat kuitenkin 3D mallinnuksia oikeista tuotteista.
Tekniikan kehittyessd ja 3D mallinnuksen yleistyessa se saattaa hyvinkin olla
varteenotettava vaihtoehto perinteisille tuotekuville ainakin joidenkin tuoteryhmien

tapauksessa.
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Kuva 11. IKEAN suunnitteluohjelma. (IKEA b 2014.)

3.3.4 Dove

Dove on yksi Unileverin tunnetuimmista tuotemerkeistd. Unilever tuottaa erilaisia
maailmanlaajuisesti tunnettuja paivittaistavaroita. Yhtion historia alkaa aina 1800-
luvulta asti. Unilever Finland aloitti toimintansa vuonna 1925. (Unilever 2014.)

Vuodesta 2004 l&htien Dove on ollut tuotemerkkind tunnettu Aidon Kauneuden
Puolesta -kampanjastaan. Kampanja sai alkunsa Amerikassa tehdysté tutkimuksesta,
jonka mukaan vain kaksi prosenttia naisista pitad itseddn kauniina. Dove pyrkii
kampanjallaan vaikuttamaan positiivisesti naisten itsetuntoon, seka muuttamaan
mediassa vallalla olevia hyvin yksipuolisia kauneuskaisitteitd. Doven jokaisessa
mainoksessa esiintyy nainen, jonka ulkonakd poikkeaa stereotyyppisestd ulkoisesta
ihanteesta”. (Dove 2004.)

Vuonna 2006 Dove julkaisi videon, jossa esitetddn mainoskuvan valmistaminen aina
mallin meikkaamisesta lopulliseen editoituun kuvaan saakka (Kuva 12). Videossa
tavallisen ndkoisestd naisesta tehdddn meikeilld ja Photoshopilla huippumallin
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nékoinen. (Dove United States 2014.) Aidon kauneuden puolesta tydskenteleva Dove
ottaakin kantaa epdrealistisiin kauneusihanteisiin ja tuo talla videolla julkisuuteen
sen, ettd kauneimmatkin mainoskasvot ovat todellisuudessa aivan yhta tavallisia kuin

me kaikki muutkin.

Evolution

doveunitedstates 118 videota 34 991

Kuva 12. Dove video: Evolution. (Dove United States 2014.)

Dove

Vaikka alkuperdinen video on julkaistu jo vuonna 2006, se on edelleen hyvin
ajankohtainen. Kuluttajat alkavat olla jo hyvin tietoisia siitd, ettd heiddn ndkeménsa
kuvat eivat valttdmatta vastaa todellisuutta. Seuraavassa luvussa perehdynkin juuri

siihen, miten luotettavina tuotekuvat ja tuotteiden mainonta nykyaan koetaan.
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4 LUOTETTAVA TUOTEKUVA

Taitava kuvankasittelija pystyy nykytekniikan avulla tekemaén kuville l1ahes mita
tahansa. Photoshopin sadat eri toiminnot mahdollistavat sen, ettd kuvan katsojien
saattaa olla vaikea huomata onko kuvaa muokattu vai ei. Se on toisaalta tarkoituskin.

Julkisuudessa kayddan usein keskustelua siitd, menndankd kuvankasittelyssa
toisinaan liiankin pitkalle. Se, koetaanko kuvan muokkauksen olevan hyvéksyttavaa,
maadrittyy pitkalti sen mukaan, mihin tarkoitukseen kuva on alun perin otettu. Jerry
Lodriguss toteaa, ettd mikéli kuva on tarkoitettu taidekuvaksi, sen muokkaaminen
kaikin tavoin on yleisesti hyvaksyttavaa. Tarkoituksena on téallgin vain luoda katsojaa
esteettisesti miellyttdva kuva. Jos kuva taas on otettu dokumentointitarkoituksessa,
tai journalistista tarkoitusta varten, sen muokkaamista tulee miettid paljon
tarkemmin. Lodrigus tiivistaa vield, ettd kuvien manipulointi on hyvaksyttavaa niin

kauan, kuin sen tarkoitus ei ole huijata katsojaa. (Lodriguss 2006.)

Muokkaamatonta valokuvaa pidetddn usein autenttisena dokumentointina
ymparoivasta maailmasta. Yleisesta késityksestd poiketen se ei kuitenkaan ole taysin
tarkka kopio todellisuudesta. lhmissilma nakee todellisuuden kolmiulotteisena,
mutta valokuva on aina vain kaksiulotteinen representaatio kohteestaan. Kuvan
valaistus ja kameran asetukset vaikuttavat myos aina siihen, miltd kuvattava kohde
valokuvassa nayttdd. Valilla onkin jopa suotavaa muokata kuvaa sen verran, etta

katsoja saa sen kautta paremman kuvan todellisesta kuvan kohteesta.

4.1 Uskovatko kuluttajat kuviin?

Tuotteiden mainostuksessa kaytetddn mitd moninaisimpia keinoja. Aiemmin t&ssa
tyossa sivusin julkisuuden henkildiden vaikutusta tuotteiden suosioon. Kuuluisia
kasvoja nakee perinteisessd mainonnassa péivittdin, mutta heiddn mainosarvoaan

voidaan kayttdd myos muilla tavoin.
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Otetaan esimerkiksi paparazzi-kuva, jossa tunnettu nayttelija kévelee kadulla
Starbucks-kahvilasta ostettu tuote kédesséan. Luonnolliselta vaikuttava tapahtuma
saattaa kuitenkin olla lavastettu mainoskikka. Brandi on voinut tehdd sopimuksen
nayttelijin kanssa, jossa he maksavat héanelle heidén tuotteidensa julkisesta
kulutuksesta. (Lindstrom 2011, 158.)

Né&in skeptisia analyyseja kuluttajat tuskin tekevat paivittéisid lehtid selatessaan,
mutta on kuitenkin tutkittu, ettd he ovat tietoisia erilaisista keinoista
manipulointimahdollisuuksista. Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan
Amerikkalaisista vain 56 % uskoo joko tdysin tai jossain maarin tuotemainoskuvia.

Euroopassa luku on vielakin alhaisempi, vain 49 %. (Hetsroni 2012, 1.)

Tekeméni kysely tukee osittain tuon tutkimuksen tulosta. Kysyin vastaajilta, mita
mieltd he ovat tuotekuvien manipuloinnista. 86 prosenttia vastaajista kertoi
tietdvansa, ettd kuvia kasitelladn. Heista hieman yli puolet piti kuvankésittelya
luontevana osana mainontaa, kun taas loput n&kivat kuvankasittelyn hyvin
negatiivisena asiana. 7 % vastaajista kertoi epdilevansd, ettd kuvamanipulaatiota
saattaa esiintyd, mutta he eivat juuri ajattele asiaa. Kukaan vastaajista ei uskonut

siihen, ettei kuvia missdan nimessa kasitella.

Vaikka kyselyyn vastanneet kuluttajat olivatkin selkeé&sti sitd mieltd, ettd kuvia
kasitelladn, he uskovat silti saavansa nettikaupoista sitd, mita tilaavat. 33 %
vastaajista kertoi uskovansa, ettd hanen tilaamansa tuote on juuri sellainen, milta se
kuvassa nayttdd. Suurin osa, eli 60 % vastasi, ettd he odottavat saavansa lahes
tuotekuvaa vastaavan tuotteen. Kuusi prosenttia vastaajista oli kuitenkin sitd mielta,

ettd heidan tilaamansa tuote ei todenndkdisesti vastaa tuotekuvaa kovinkaan hyvin.

Né&iden vastausten perusteella voidaan paatelld, ettd vaikka kuvamanipulaation
mahdollisuus on yleisesti tiedossa, se ei estd kuluttajia tekemasta ostoksiaan pelkkien
kuvien perusteella. Tuotekuviin luotetaan, eikéd niilla pyritd haméaédmaan kuluttajia.
Kuluttajien huijaaminen ei olisi loppujen lopuksi yrityksille lainkaan edullista, sill&

huono maine leviaa kuluttajien keskuudessa nopeasti.
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Kuten edelld mainittiin, tuotekuvien parantelu jossain madrin saattaa kuitenkin olla
ensiarvoisen tarked, jotta kuva vastaisi paremmin kohdettaan. Seuraavaksi kéyn l&pi
konkreettisen esimerkin siitd4, miten tuotekuvat syntyvét ja mita eri vaiheita niiden

valmistus pitéa sisallaan.

Kaytan esimerkkina asiakkaalle tekemd&&ni tuotekuvausta, jossa kuvasin erén
vaatteita hanen nettikauppaansa varten. Kyseessa oli hyvin tavanomainen pienessa
valokuvastudiossa tehtdva toimeksianto. Tahdon tall4 esimerkilld osoittaa, kuinka
monta erilaista osa-aluetta niin kuvaustilanteessa kuin jalkiké&sittelyssékin on otettava

huomioon né&enndisesti yksinkertaisia tuotekuvia tehtdessa.

Taman esimerkin kautta haluan myods nayttad sen, miten tarkedd kuvankasittely on
tietyissd tilanteissa. Kuvankasittelysta kiistelladn paljon, mutta arkipdivan
valokuvaprojekteissa sen vastuullinen kaytto voi olla erittéin tarpeellista.

4.2 Tuotekuvaus studiossa

Tuotekuvan valmistus alkaa toimivasta valokuvastudiosta. Onnistunutta tuotekuvaa
varten studiosta tulee l6ytya tiettyjad perusvalineitd. Asiakas pyysi tuotekuvilleen
puhtaanvalkoisen taustan, joten kdytin studiossa valkoista saumatonta taustapaperia.
Valaisin kuvat kolmella studiosalamalla, joiden valoa pehmensin ja levitin
softboxeilla. Kuvattavat tuotteet olivat vaatteita, joten kdytin kuvissa niin sanottua
nakyméatontda mannekiinia. Lisaksi kaytin kolmea suurta heijastinta lisdédmaan ja
vahentdmadn varjoja kuvissa. Kayttdméani kamera oli Canon 5D Mark Ill ja

kuvaputki 24-70mm. Kameran tukena kaytin jalustaa.

Kéytettdessd valkoista taustapaperia sen valaisu on mietittdvd huolella.
Valaisemattomana puhtaanvalkoinen taustapaperi nayttdd kuvissa harmaalta.
Esimerkiksi muotokuvia otettaessa harmaa tausta saattaa nayttdd valkoista

kiinnostavammalta, mutta téssé tapauksessa asiakas tahtoi taustan olevan valkoinen.
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Asetin  kaksi studiosalamaa valaisemaan taustaa siten, ettd ne oli sijoitettu
molemmille puolille taustaa 45 asteen kulmaan noin metrin pad&han paperista. Talla
tavalla tausta on mahdollista saada kauttaaltaan valkoiseksi, eikd sita tarvitse
valkaista jalkikésittelyvaiheessa. Omassa tyodssani kaytettavissa olleet salamat olivat
kuitenkin voimakkuuksiltaan toisistaan poikkeavia, eikd niiden teho riittanyt taustan
taydelliseen valaisemiseen. T&sté syystd kuvieni taustat jaivat harmaiksi.

Taustaa valaisseiden studiosalamien kanssa kaytin kahta samanlaista suorakaiteen
muotoisia softboxia. Tuotteen eteen asetin yhden salaman valaisemaan tuotetta
viistosti oikealta. Tamén salaman kanssa ké&ytin suurta kahdeksankulmaista
softboxia, jotta tuotteeseen osuva valo olisi mahdollisimman pehmedd ja valaisisi
tuotteen tasaisesti. Etusalaman puolelle tuotteen viereen asetin mustan heijastimen
tuomaan kontrastia taustan ja tuotteen valille. Koska valaisin tuotetta vain sen
oikealta puolelta, sijoitin kaksi valkoista heijastinta sen vasemmalle puolelle

vahentdmaan varjojen muodostumista.

Itse tuotteen sijoitin taustapaperin keskelle, mutta noin kaksi metri& sen eteen. Jos
tuotteen sijoittaa liian lahelle taustaa, se luo taustaan varjoja, jotka eivat ole
tuotekuvissa toivottavia. Saadakseni tuotteet ndyttam&&dn mahdollisimman

luonnollisilta kéytin kuvissani nakyméatonta mannekiinia.

Néakyméattoméalld mannekiinilla on rinnassa ja seldssé reikd, joka mahdollistaa sen,
ettd esimerkiksi paidan kuvassa on mahdollista nahdd myos tuote- ja kokolappu
paidan kaula-aukon sisépuolella. Kuvattavasta tuotteesta riippuen osa mannekiinista
jaa valokuvassa nékyviin. Kaikki nuo nakyvét osat poistetaan jalkikésittelyssa, jotta

lopullisessa kuvassa nakyy pelkka tuote valkoisella taustalla.

Kameran asetuksia valitessa on aina kiinnitettdvd huomiota kolmeen eri kohtaan:
ISO-arvo, suljinaika ja aukon koko. Nailla kaikilla on vaikutusta siihen, millainen
kuvasta tulee. Eri tilanteissa ja erilaisissa valaistuksissa ndiden kolmen asetuksen
yhdistelm& on aina mietittdvd uudelleen. Tuotekuvia otettaessa kannattaa aloitta
seuraavilla asetuksilla: 1SO 100, suljinaika 1/160 ja aukko 11. Naill&d asetuksissa

tuotteesta on mahdollista ottaa mahdollisimman tarkkoja ja yksityiskohtaisia kuvia.
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Asetuksia on kuitenkin muutettava, jos valotus tai tuotteen vari muuttuu

merkittavasti.

Otettaessa ammattimaisia valokuvia kameran kanssa on kaytettdvd aina jalustaa.
Varsinkin, kun pyritddn ottamaan kohteesta niin tarkka kuva kuin mahdollista,
jalustan kaytto on ensiarvoisen tarkedd. Varsinkin Internetissa olevissa tuotekuvissa
kuluttajille annetaan usein mahdollisuus zoomata kuvaa ja tarkastella tuotteen
yksityiskohtia. Kuvan on siis oltava hyvin tarkka, jotta se nayttaisi laadukkaalta

myG6s zoomattuna.

Tarkkuuden lisddmiseksi kuva on hyva ottaa etdlaukaisimella. Itse kaytin
tuotekuvausta tehdessani tietokoneohjelmaa nimeltd CaptureOne. Sen avulla kuva
tallentuu automaattisesti suoraan kamerasta tietokoneelle, ja kuvan laadun tarkastelu
on huomattavasti helpompaa kuin jos kaytossa olisi vain kameran oma
nestekidendyttd. CaptureOne:ssa on myds kameran laukaisupainike. Kuvasta on ndin
ollen mahdollista tehdd todella tarkka, kun kameran oman laukaisunappulan

painamisesta aiheutuva tarind saadaan poistettua.

Kun kaikki asetukset ja studion valmistelu on tehty huolella, on aika aloittaa itse
kuvausprosessi. Jotta kuvankasittelyssa paastéisiin mahdollisimman véhalla, vaatteet
on silitettdva ja aseteltava mannekiinin péaalle todella huolellisesti. Kaikista ei-
toivotuista varjoista ja rypyistd olisi paastavd eroon jo studiossa. Aina tuotteen
materiaali ei kuitenkaan anna kuvaajalle mahdollisuutta ottaa siita taydellista kuvaa.

Tall6in viat korjataan Photoshopilla.

Tarkeitd huomioitavia asioita tuotekuvaa otettaessa ovat muun muassa seuraavat:
e Kameran tulisi olla suorassa ja samalla tasolla tuotteen kanssa.
e Mannekiinin on seistdva suoraan kohti kameraa.
e Laskokset ja varjot ovat samankaltaiset tuotteen molemmilla puolilla.
e Mikd4n osa tuotteesta ei j&a piiloon esimerkiksi mannekiinin k&den taakse.
e Kuvan vérit vastaavat tuotteen vareja.
e Tuote ei ole ’palanut puhki”, eli ylivalottunut mistdan kohdasta.

e Tuotteessa ei ndy heijastuksia studiosta tai valokuvaajasta.
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Tuotekuvaa otettaessa on siis keskityttdvd todella moneen asiaan samaan aikaan.
Kuvat, joissa kaikki pienet yksityiskohdat on huomioitu, erottuvat aina edukseen.
Kuten aiemmin todettiin, laadukkaat tuotekuvat houkuttelevat kuluttajia ostamaan

tuotteita.

4.3 Tuotekuvien jalkikésittely

Kun jokaisesta asiakkaan tuotteesta on otettu hyva valokuva studiossa, siirrytdan
jalkikasittelyvaiheeseen. Padideana tuotekuvien késittelyssa on kuvan puhdistaminen
kaikesta yliméaaraisestd, kuten mannekiinin nékyvista osista ja taustalla mahdollisesti
nakyvistd softboxeista tai heijastimista. Lopputuloksen on tarkoitus olla kuluttajia

miellyttdva, mahdollisimman siisti, mutta silti todenmukainen kuva tuotteesta.

Esittelen seuraavaksi ottamani tuotekuvat kuvapareina, joissa vasemmanpuoleinen
kuva on alkuperdinen studiokuva ja oikeanpuoleinen jalkikésitelty lopullinen
tuotekuva. Kuten aiemmin mainittiin, kaytossani olleet studiosalamat olivat
tehoiltaan riittamattomat taustan téydelliseen valaisuun. N&in ollen alkuperdisen
kuvan tausta nayttdd kaikissa kuvapareissa huomattavasti tummemmalta. Kaikki
kuvat on otettu raw-kuvina, joten niiden muokkaaminen ja erityisesti valotuksen
korjailu on Photoshopilla erittain yksinkertaista. Harmaasta taustasta onkin paasty
eroon yksinkertaisesti kuvan valotusta (exposure) ja kirkkautta (brightness)
kasvattamalla. Samalla vaatteiden varit kKirkastuvat ja ovat lopullisessa kuvassa hyvin

lahella tuotteiden todellista varia.

Kuvissa 13 ja 14 on samanlainen silkkimekko erivarisend. Molemmista kuvissa olen
kirkkaussaadot tehtyéani poistanut mannekiinin rinnan ja jalat. Molemmissa kuvissa
tuote on suoristettu ja sen sivut on aseteltu suoralinjaisemmiksi Liquify-tyokalun

avulla.
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Kuva 13. Vaaleanpunainen silkkimekko.

Koska tuotekuvilla pyritdédn antamaan kuluttajille mahdollisimman hyvd kuva
tuotteesta, on tarkedd muistaa myds ne tuotteen osat, jotka mahdollisesti jadvat
mannekiinin taakse. Mekkokuvissa mannekiinin rinnan taakse jaaneet olkaimet on
luotu kopioimalla ja venyttdamallda mannekiinin edessa nakyvid olkaimia. Mikali
olisin jattanyt lopulliseen kuvaan vain mannekiinin edessa nakyvat olkaimet, olisi
mahdollista, ettd kuluttaja saa tuotteesta vaaranlaisen kuvan. Han voisi olla pettynyt
ostamaansa tuotteeseen, mikéli se ei taysin vastaisi hanen nakeméaansa tuotekuvaa.

Tama olisi yritykselle ja myds valokuvaajalle epdedullista.
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Kuva 14. Vaaleansininen silkkimekko.

Kuvassa 15 on valkoinen jakkutakki, jossa on sinisida ja vihreitd kukkakuvioita.
Koska takkia ei ole tarkoitus sulkea edestd, sen asettelu mannekiinin péaalle oli
erityisen  haasteellista ja apuvédlineina kéytin niin  nuppineuloja  kuin
maalarinteippidkin. Takin pohjavéri on kirkas valkoinen, joten kuvaa editoidessa on
pidettdva huolta siitg, etteivat tuotteen reunat sulaudu valkoiseen taustaan. Téallaisissa
tapauksissa studiossa kéytettdvat mustat heijastimet ovat erityisen kaytannollisié.

Niilla on helppo luoda tarvittava kontrasti tuotteen ja taustan vélille.

Kuvan peruskirkastuksen lisdksi olen tah&n kuvaan lisdnnyt myds hieman
saturaatiota, jotta takin varikas kuvio nayttaisi raikkaammalta. Kuvien tarkoituksena
on ennen kaikkea saada kuluttajat ostamaan tuotteita. Varien kirkastaminen tekee
tuotteesta houkuttelevamman nékoisen. Tarkoitus ei ole nadyttdd kuluttajalle
epatodellista kuvaa tuotteesta, vaan yksinkertaisesti saada tuote erottumaan

paremmin edukseen.
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Tata kuvaa varten minun oli otettava yksi yliméaardinen kuva takin sisaosasta, silla se
jaa mannekiinin taakse piiloon. Jotta lopullinen kuva olisi niin todenmukainen kuin
mahdollista, tahdoin kayttdd sen editoinnissa kuvaa takin omasta vuorista. Toinen
vaihtoehto olisi maalata vuori Photoshopilla, mutta se olisi todella ty6lastad ja

lopputuloksesta ei valttdmatta nayttéisi tarpeeksi luonnolliselta.

Kuva 15. Kukallinen jakku.

Kuvassa 16 on nahkainen vihertdva takki, joka on suljettu edesta vetoketjulla. Tama
kuva oli yksi helpoimmista editoitavista, silla takki asettui mannekiinin paalle todella
luonnollisesti. Kirkkauden saadén ja mannekiinin poistamisen jélkeen vain hieman

suoristin takin sivuille jadneit4 epatasaisuuksia.
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Kuva 16. Vihred nahkatakki.

Asiakas toivoi kuvan 16 takista my0s kuvaa, jossa takin varikds vuori olisi hyvin
nakyvilla. Paadyin asettelemaan takin mannekiinin ylle kuvan 17 mukaisesti.
Asettelun apuna on jalleen kaytetty nuppineuloja ja teippia ja jalkikasittelya varten
otin my0ds kuvan pelkasta vuorista. Mannekiinin poistamisen jalkeen vuorikuva on
liitetty oikealle kohdalle ja sitd on hieman tummennettu, jotta takin kuvassa olisi

luonnollinen syvyysvaikutelma.

Tallaisissa tapauksissa tuotekuvan editointi on ehdottoman vélttdmatonta. Ilman
kuvanmuokkaustaitoja tai -vélineitd téllaisen kuvan tekeminen olisi ldhestulkoon
mahdotonta. Kuva on kuitenkin asiakkaan ja kuluttajankin kannalta tarkea olla

olemassa, silld vain sen avulla on mahdollista ndhdd, millainen takin vuorikangas on.
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Kuva 17. Vihred nahkatakki avattuna.

Kuvassa 18 on kuvan 15 jakkutakkiin sopivat housut. Olen korjannut varit, kuten
kuvassa 15 ja suoristanut Liquify-tyokalulla seké lahkeet ettd punttien sivut. Koska
néilla housuilla on parina takki, on tarkeaa kiinnittdd huomiota siihen, etté editoidut
kuvat vastaavat toisiaan véreiltddn ja varjostuksiltaan. Takin ja housujen valkoisen

on naytettdva samalta ja kukkakuvion on oltava molemmissa yhta varikas.
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Kuva 18. Kukalliset housut.

Kuvissa 19 ja 20 on samat farkut etu- ja takapuolelta. Tuotekuvan ottaminen
tiukoista naisten farkuista on suhteellisen helppoa, silld farkut on suunniteltu
myotailemaan kayttajansd muotoja tdydellisesti. Kuvien Kirkastamisen ja
mannekiinin poistamisen jalkeen olen vain siistinyt kuvista polvitaipeisiin ja

nilkkoihin syntyneité ryppyja.
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Kuva 19. Farkut edesta.

Ryppyja toki syntyy vaatteisiin luonnollisesti, kun ne puetaan pé&alle, mutta
tuotekuvista ne tahdotaan kuitenkin yleensd minimoida. Taméa johtuu siitd, ettd
kuluttajat vélittavat nakemiensa tuotekuvien laadusta. Harva tahtoisi ostaa itselleen

vaatetta, joka jo kuvassa nayttéa ryppyiselta.
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Kuva 20. Farkut takaa.

Lopuksi kuvassa 21 on kirjava villapaita, joka on muiden kuvien tapaan kirkastettu ja
kaikki ylimééarainen on poistettu kuvasta. Itse villapaitaa olen muokannut siten, ettéd
olen suoristanut sen helman ja hihat. Alkuperaisessa kuvassa nékyy kaula-aukosta
hieman mannekiinin kaulaa. Sen olen maalannut piiloon Photoshopissa leimasin-

tyokalulla.
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Kuva 21. Kirjava villapaita.

Kun tuotekuvien jalkikasittely on saatu valmiiksi, kuvat luovutetaan asiakkaan
kayttoon. Sain asiakkaaltani hyvin positiivista palautetta ndistd kuvista. Osa niista
onkin n&htévissa asiakkaani nettikaupassa (ISWAI 2014).

5 LOPUKSI

Olen téssda tydssa kaynyt lapi tuotekuvien kayttda ja kaupallisten valokuvien
manipulointia monesta eri ndkdkulmasta. Pyrin tuomaan esiin erilaisia tapoja, joilla
tuotekuvia voidaan mainonnassa ja markkinoinnissa kayttdd. Suuri o0sa
tuotemainonnasta tapahtuu siten, ettd itse tuotekuva on pienemmaéssé roolissa kuin
sitd ympéroivé tunnelmaa luova tausta. Téllaisilla mainoksilla kuluttajalle luodaan
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kuva siitd, miten kyseinen tuote voisi vaikuttaa heidén elamééansa. Kuluttaja saattaa
kuitenkin joskus kokea, ettd mainoksilla yritetddn manipuloida ja huijata hénet
ostamaan tuote. Niinpd kuvamanipulaation Kkritiikki yleensd koskeekin juuri
tuotemainoksen taustaa, eik& niink&an itse kuvaa tuotteesta. Tdm& on nahtévissa
kyselyni tuloksissa, jossa suurin osa vastaajista uskoo saavansa nettikaupasta kuvaa

vastaavan tuotteen. Juuri nettikaupoissa tuotekuvat itsessdén ovat pédéosassa.

Oma esimerkkityoni tuotekuvauksesta tukee t&td paatelmdd. Tuotekuvien
muokkaamisella ei pyritd luomaan katsojille tunnetta, ettd tuotteella voisi olla heidan
elamadnsa parantava vaikutus. Pelké&n tuotekuvan editoinnin tarkoitus on poistaa
kuvaan jaaneet epakohdat, jotta itse tuote nadyttdisi juuri niin edustavalta kuin se on
myos todellisuudessa. Toki on mahdollista, ettd tuotekuvaa kasiteltdessa vareja
voidaan kirkastaa ja heijastuksia seka ryppyja poistaa. Kuten kyselyn tuloksestakin
huomataan, tuotekuvan laadulla on suuri merkitys kuluttajan tehdessa ostopéatosta.

Heikkolaatuisella tuotekuvalla tuote ei mene hyvin kaupaksi.

Vaikka kuluttajat ovat nykyddn yh& tietoisempia kuvamanipulaation
mahdollisuudesta, kuvien perusteella ostaminen lisd&ntyy jatkuvasti. Jotta tamé
trendi jatkuisi, on kuvankasittelijoiden vastuulla edelleen tehda tyonsa uskottavasti ja
ammattitaitoisesti. Kuvankaésittelya ei tuotekuvien tapauksessa voida vieda liian
pitkalle ilman, ettd silla on suora vaikutus tuotteiden myyntiin. Mikali kuluttajan
ostama tuote ei vastaa tuotekuvaa, kuluttaja todennakdisesti palauttaa tuotteen, eika
palaa ostamaan toista tuotetta. On niin yrittdjien, valokuvaajien kuin
kuvankasittelijéidenkin oma etu, etta tuotekuvien editoinnin taso séilyy laadukkaana,

mutta silti niin huomaamattomana kuin mahdollista.
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LITE 1

Product photographs and photo manipulation

*1. Age
15-18
19-22
2328
27-30
3134

X 2. Gender
Male

Famals

* 3. Do you shop online?
Yes. | buy everything onling
Yes. | buy online quite often
Yes, but only sometimes
No. ot | brows® through onling stores very often to look at the products and to compars them
MNo. but sometimes | visit online stores 1o see what they have 10 offer
No, | only shop in tfraditional storas

Other

% 4. When you are shopping online, does the quality of the product picture affect on your purchase decision?
Yes. iTihe quality of the product doesnt 10ck good in the picture | wont duy it
Ne The quality of the picture doesn sothar me
| néver 3hop onlne
Other

% 5. When you are shopping online or look at pictures of products in magazines or catalogs, do you...
balleva that the product you will recaive of find from & shop loks exaclly like the picture?
palieve that the main faatures of the product will be the same 3¢ In the pictura but some qualties for exarmple the colour) may diffar?
palieve that the produdt will mast likedy look very aferant in reality than In the picture?
Defieve Mat the proauct will have nothang in comman with e picture?
Othar




DOICE « GABBANA

% 6. Look at the picture above, Which advertisement would be the one that would most likely get you to buy the product?
Avertisemart 1
Avertsemant 2
Avervsemant
Aveltsememt &

Advertsement 5

X7. Please give a short explanation why you chose a certain advertisement.

X 8. How do you feel about photo manipulation in product advertising?
| know #f axists and | Bune it's okay i3 part of the aovertisermants

| know # austs and 1 doat Itks i They should show the procucts a5 they are in realty

| suspect & aasts oyl | haue never réally thought 3bout it that much
Do ey maripulate the photos >?

Jihar

Kyselytutkimus. (Surveymonkey 2014.)



