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1 Johdanto

OpinnaytetyOkseni tein graafisen ohjeiston Red Carpet -festivaalille (myohemmin
Red Carpet). Valmiin ohjeiston pohjalta toteutin materiaalia Red Carpetin sosiaa-
lisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja Instagramiin. Kanavien valinta seli-
tetaan silla, etta ne ovat kaytetyimpia kanavia festivaalin kavijoiden keskuudessa.
Vuoden 2019 festivaalista tehdysta kavijatutkimuksesta kay ilmi, etta kavijoista
87 % kayttaa Facebookia ja 66 % Instagramia viikoittain. Kavijatutkimukseen vas-
tasi 1468 kavijaa. (Sponsor Insight, 2019.)

Opinnaytetyo on toimeksianto RCFF Elokuvafestivaali Oy:lle, joka jarjestad Red
Carpet -festivaalia vuosittain Hyvinkaalla elokuun lopussa. Yrityksella ei ole ollut
graafista ohjeistoa, mika on hankaloittanut Red Carpetin tyontekijdéiden seka ul-
kopuolisten tahojen tyéskentelya festivaaliin liittyvien graafisten aineistojen pa-
rissa. Ohjeiston puuttuminen on myos rikkonut visuaalisen viestinnan yhtenai-
syytta ja tunnistettavuutta. Tama on nakynyt organisaation sisalla esimerkiksi
epajarjestelmallisena kirjasintyyppien ja varien kaytolla. Organisaation ulkopuo-
lella visuaalisen identiteetin yhtenaisyys on katkennut esimerkiksi festivaalin net-
tisivujen visuaalisen ilmeen kopiointina, vaikka visuaaliset elementit olisivat vuo-
sien saatossa jo paivittyneet sivujen ilmeesta. Festivaalilla oli todellinen tarve
ohjeistolle, jotta visuaalisen ilmeen sailyisi mahdollisimman yhtenaisena. Yhte-

naisen ilmeen avulla tapahtumasta voidaan saada myads tunnistettavampi.

Tavoitteena oli tuottaa selkea ohjeisto tydkaluksi organisaation sisaiseen ja ulkoi-
seen viestintaan, seka kehittaa festivaalin visuaalisen ilmeen yhtenaisyytta. Pro-
sessin alkuvaiheessa keskustelimme organisaation tyontekijoiden kanssa visu-
aalisten ohjeiden tarpeista. Totesimme jo alkuvaiheessa, ettei festivaalin
visuaalista identiteettia tarvitse rakentaa uudestaan, vaan selkeyttaa jo olemassa
olevien elementtien kayttda, seka lisata ilmetta ja brandia tukevia elementteja ja
ohjeistuksia. Festivaalille on painettu monivuotisia kyltteja, opasteita ja banderol-
leja esimerkiksi konserttialueelle, joten ekologisuudenkin kannalta on hyva, ettei

ilmetta lahdeta radikaalisti muuttamaan.



Lahdin rakentamaan tyota tavoitteena ilmaista mahdollisimman monipuolisesti ja
selkeasti elementtien kaytdon saantoja, silla ilmetta kaytetaan erilaisista lahtokoh-
dista seka eri alustoilla niin sahkoisissa kanavissa kuin painetuissa tuotteissa.
Selkeiden ohjeiden avulla festivaalin viestinta ja markkinointi on graafisesti yhte-
naisempaa ja helpommin toteutettavissa. Hyvilla ohjeistuksilla visuaalisen iimeen
toteuttaminen on selkeda alustasta ja tekijasta rippumatta myos graafisesta

suunnittelusta tietamattomille.

Opinnaytetyo on toiminnallinen, ja kirjallisessa osuudessa paneuduin graafisen
suunnittelun perusteisiin. Tutkin visuaalisen identiteetin vaikutusta ja yhteytta yri-
tyksen brandiin, seka keinoja brandin vahvistamiseen graafisen suunnittelun kei-
noin. Ohjeistoon laadittujen ohjeiden ja saantdjen pohjalta suunnittelin materiaa-
lia festivaalin sosiaalisen median kanaviin laaditun ilmeen mukaisesti.
Suunnittelussa otettiin huomioon nykyaikaisen sosiaalisen median markkinoinnin
keinoja seka perehdyttiin erilaisten sisaltdjen mahdollisuuksiin. Tavoitteena oli
saada myds festivaalin sosiaalisesta mediasta yhtenaisempi, seka monipuolistaa

julkaisutapoja ja tavoittaa useampia kayttajia.

2 Lahtokohdat

Red Carpet on suomalaisen elokuvan festivaali, jonka on perustanut nayttelija
Antti Luusuaniemi. Festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran syksylla 2017 Hy-
vinkaalla. Red Carpet kertoo verkkosivuillaan olevansa kotimaisen elokuvan fes-
tivaali, joka juhlii kotimaista elokuvaa, sen tekijoita ja yleis6a. Festivaalin ohjel-
maan kuuluvat suomalaiset elokuvat, festivaalikonsertit Hyvinkaan Villatehtaalla,
tekijatapaamiset seka kaupunkitapahtumat. Vuoden 2019 tapahtumaan kuului
elokuvien lisaksi esimerkiksi Actors Studio -keskustelupaneelit, Red Carpet
Gaala, Matinea Vesa Vierikon kanssa, erilaisia elokuvakilpailuja ja -tyopajoja
seka kaksipaivainen festivaalikonsertti kotimaisten artistien tahdittamana. (Red

Carpet Elokuvafestivaali 2019.)



Red Carpetin visuaalinen ilme on muuttunut jokaisena festivaalivuonna jonkin
verran, mutta festivaalin punainen tunnusvari on kuitenkin sailynyt ilmeessa sa-
vyeroista huolimatta (kuvat 1-2). Ensimmaisena vuonna 2017 kaytettiin punaista
ja tummempaa sinista. Toisena festivaalivuonna Double Happiness Oy teki Red
Carpetille luonnoksen visuaalisesta identiteetista, jossa punaisen tunnusvarin
kylkeen otettiin vaalea sininen. Identiteettiin valittin myds uudet kirjasintyypit.
Luonnoksessa esiteltiin graafisia elementteja, kuten otsikkokirjasimen kanssa
kaytettavat laatikkoelementit ja kehykset seka esimerkkeja ilmeen kaytosta.
(Double Happiness 2018.) Luonnoksessa esitelty ilme jatkui my0s festivaalin kol-
mantena vuotena 2019 pienin muutoksin, jossa sinisen lisavarin tilalla oli vahvasti
kaytetty mustaa varia. llmeessa oli mukana nakyvasti palloista muodostuva filmi-

nauhaelementti.
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Kuva 1. Red Carpetin festivaalijulisteet jokaiselta vuodelta (Kuvakaappaus).

Kuva 2. Red Carpetin Instagram-julkaisuja eri vuosilta (Kuvakaappaus).

Red Carpetilla ei ole ollut varsinaista graafista ohjeistoa, silld Double Happinessin

luonnoksessa ei ole tarkemmin maariteltyja ohjeita esimerkiksi logon, varien tai



kirjasinten kaytosta. Double Happinessin luonnos ei mydskaan ole enaa pateva
graafisena ohjenuorana festivaalille, silla luonnoksessa olevissa esimerkeissa

vaaleansininen ja kehyselementti ovat isossa roolissa.

3 Brandin ilmeen johtaminen

31 Brandi

Brandista puhutaan nykyaan paljon, ja brandin merkityksen kiteyttamisesta ky-
syttaessa maaritelmia on yhta paljon kuin maarittelijoita. Se usein mielletaan lo-
goksi tai visuaaliseksi ilmeeksi, mutta brandi kuitenkin kattaa koko yrityksen kes-
keisen liiketoiminnan. Brandi on omalta osaltaan strateginen asia, jossa osaltaan

maaritellaan myds yrityksen kilpailuetu. (Vahtola 2020, 42, 163.)

Yrityksen brandi ei kuitenkaan ole ainoastaan strategisia mittareita, vaan myos
mielikuva ja maine, johon vaikuttaa kaikki mita yritys tekee ja mita siita nakyy
ulospain. Advance B2B:n mukaan yleisella tasolla voisi sanoa, etta brandi muo-
dostuu kaikissa kohtaamisispisteissa, joissa asiakkaan ja yrityksen tiet risteavat
(kuvio 1). Tahan kuuluvat niin yrityksen teot, tarina ja tavoitteet, kuin kuluttajaan
vaikuttavat yrityksen ulkopuoliset seikat. Naiden asioiden leikkauspisteeseen
syntyy brandi, ja mita enemman yrityksen ja kuluttajan ajatukset kohtaavat, sita
vahvempi brandi on. Vaikka kuluttajaan vaikuttaviin asioihin ei voi juuri vaikuttaa,
voi yrityksen positiota vieda oikeaan suuntaan maaratietoisella brandityolla. (Ve-

nalainen 2019.)

Kilpailukentt Tarkoitus
Mielikuvat Arvot
Uskomukset Lupaus

Asenteet 1 Visuaalinen identiteetti
Trendit B RAN n I Tone of voice

Maine Tarina

MITA ASIAKKAAT MITA ME
AJATTELEVAT AJATTELEMME

Kuvio 1. Brandin muodostuminen (Venalainen 2019, muokattu).



Brandia voidaan myos kuvata yksinkertaisesti maineeksi. Se muodostuu asiak-
kaan tiedosta, kokemuksista ja mielikuvista yritykseen. Vaikka ydintuote tuo bran-
dille perustan, on brandista puhuttaessa kyseessa enemman kuin yksittainen
tuote. Brandin rakentamisesta on tullut tarkeampi osa yritysten strategiaa, silla
brandi ei synny ainoastaan tuotteen nimesta tai ulkoasusta. Jotta yritys olisi vah-
vempi markkinoilla ja asiakkaalle saadaan vahva, positiivinen ja merkityksellinen
mielikuva yrityksesta ja tuotteesta, tulisi brandilla olla vahva identiteetti ja strate-
gia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 185-186.)

Tunnetussa brandissa tunnistetaan nimi, mutta ei eroteta tuotteen tai yrityksen
ominaisuuksia. Vahvassa brandissa taas yritys tai tuote koetaan ainutlaatuiseksi
kilpailijoihinsa nahden, ja vahvoilla brandeilla on uskollisemmat asiakkaat. Vah-
vojen brandien tunnuksia ovat esimerkiksi pitkaikaisyys ja korkea laatumielikuva,
ja ne menestyvat markkinoilla paremmin. Tama nakyy esimerkiksi brandin arvo-
vallassa eli ostajien mielikuvassa brandin paremmuuteen verrattuna muihin sa-
mankaltaisiin brandeihin, ostajien sitoutumisessa seka preferensseissa. Jotta
brandi olisi vahva, se tarvitsee identiteetin, jonka avulla erottua muista vastaa-
vista tuotteista. Brandin identiteettiin kuuluvat ne kuvat ja arvot mita yritys haluaa
viestia asiakkailleen. Brandin imago taas on kuva, jonka asiakas muodostaa yri-
tyksesta ja brandista. Olennaisinta brandissa on kuitenkin sen ydin, joiden pitaisi
puhutella asiakasta seka heijastaa yrityksen arvoja ja strategiaa. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 186-187.)

Brandi ei siis enaa muodostu yrityksen omasta paatoksesta, vaan se muodostuu
yhdessa kuluttajan ja yhteison kanssa vuorovaikutuksessa. Brandi on mielikuva,
merkitys ja persoonallinen elamantyyli, jonka merkityksen luomiseen ja valittami-
seen my0s kuluttaja osallistuu omassa yhteisdssaan. Internetin ollessa osa yh-
teiskunnan jokapaivaista elamaa, brandien merkitykset ja arvot muuttuvat kulut-
tajalahtoisemmiksi. Brandikeskusteluihin lisataan nykyaan myos persoonallisia
ominaisuuksia, tunnetta ja mielikuvia, joita yritykset haluavat korostaa toiminnas-
saan. (Komulainen 2018, 140, 142-143.)
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3.2 Red Carpetin brandin kirkastaminen

Red Carpetille jarjestettiin brandin kirkastamisen tydpajoja yhdessa markkinoin-
tiviestintatoimisto Source & Kitchenin kanssa. Brandin kirkastaminen aloitettiin
tammikuussa 2020, jolloin festivaalin vakituisille tyontekijoille seka pitkaan sen
parissa tyoskennelleille lahetettiin kysely, mitd Red Carpet tapahtumana ja bran-
dina tarkoittaa tyontekijalle itselleen. Festivaalin yhteistydkumppaneille l1ahetettiin
my0s samantapainen, raataloity kysely kumppanuuden nakokulmasta. Taman
pohjalta ensimmaisessa tyopajassa pohdittiin mitd Red Carpet on tiivistettyna, ja
mita kaikkea festivaali pitaa sisallaan. Tyontekijoiden ja yhteistydkumppaneiden
valilta |16ytyi samanlaisia ajatuksia, ja esille nousi esimerkiksi kokeilunhaluisuus,

yllatyksellisyys ja tyylikkyys. (Source & Kitchen 2020a.)

Seuraavissa tyopajoissa kiteytettiin brandin ydinta, sen viesteja seka lupausta.
Red Carpet Elokuvafestivaalista kuoriutui Red Carpet -festivaali, silla se palvelee
nimena paremmin festivaalin eri kohdetyhmia. Vaikka elokuvat ovatkin vahvasti
festivaalin ytimessa, ovat esimerkiksi myds musiikki Red Carpetin konserteissa
iso osa festivaalia. Nain elokuvafestivaali nimessa ei hammenna kuluttajaa, jos
esimerkiksi viestinnassa puhutaan ainoastaan konserteista ilman sen kummem-

paa elokuvakulmaa.

Ainulaatuinen konsepti voi olla vahva kilpailuetu ja erottautumisen keino markki-
noilla, ja sen merkitysta brandin rakentamisessa pitaisi korostaa. Pelkka edulli-
nen hinta ja jatkuvat alennukset eivat riitd pitkakestoisen menestyksen rakenta-
miseen, vaan vahva sisalto ja syy yrityksen tai tuotteen olemassaoloon voi olla
avain menestykseen. (Vahtola 2020, 30.) Jotta yritys erottautuisi markkinoilla, on
sen osattava kertoa, milla tavalla yritys on ainutlaatuinen ja erilainen kuin muut
samankaltaiset yritykset. Esimerkiksi Red Carpetin kilpailuetuna voi pitaa ainut-

laatuista tapaa yhdistaa elokuvafestivaali musiikkiin ja muuhun viihteeseen.

Brandin kirkastamisen tyopajoissa tuli esille ominaisuuksia, kuten laadukas, kiin-
nostava ja monipuolinen. Nama ominaisuudet eivat kuitenkaan ole riittavia kerto-
maan yrityksen todellista luonnetta, silla todennakoisesti naita ominaisuuksia

kaikki yritykset hakevat ja voivat myds omalla tavallaan olla. TyGpajoissa otettiin
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esille festivaalin kyky yllattaa, silla Red Carpet yllattaa niin kavijansa kuin yhteis-
tydkumppaninsa joka vuosi jollakin tavalla, esimerkiksi uusilla tapahtumakonsep-
teilla tai vaikka yllattavalla elokuvavalinnalla. Yllatykset voidaan myds liittaa jan-
nityksen ja tunnelman tiivistymiseen, seka tassa tapauksessa esimerkiksi
festivaalin odottamisen kasvamiseen. Erottuminen yllatyksellisyydella viestii
omalla tavallaan my0s jatkuvasta liikkeesta, eteenpain menosta ja kunnianhi-
mosta, miké on ollut mukana Red Carpetin tekemisessa alusta asti. Aarimmilleen
vietyna yllatykset voivat olla se ominaisuus, joka erottaa Red Carpet -festivaalin

muista samankaltaisista tapahtumista. (Source & Kitchen 2020b.)

Brandin lupaukseksi kiteytyi yllatykset, joihin voi myds rakastua. Brandilupauksen
vahvuuksiksi lueteltiin esimerkiksi sen omaleimaisuus, monikayttoisyys ja muo-
vautuvuus. Lupauksessa on myos sopiva tulkinnanvaraisuus, silla jokainen voi
tulkita omalla tavallaan asiat yllattaviksi. Lupaus pitaa sisallaan aiemmin mainit-
tua odotusta, ja se heijastaa festivaalin intohimoista tapaa toteuttaa ja suunnitella
tapahtumaa. Lupaus kannustaa myos kehittymaan organisaation sisalla, ja mah-
dollistaa yllattavatkin ilmenemiset ja niista viestimisen seka humoristisen kasitte-
lytavan. Lupausta on helppo muokata tilanteeseen ja viestiin sopivaksi, ja se tu-

kee kutsua osallistumiseen. (Source & Kitchen 2020b.)

3.3 Visuaalinen identiteetti ja ilme

Red Carpet -festivaaliin kuuluu monia eri tapahtumia ja osa-alueita, jotka jaotel-
laan karkeasti neljagan paaryhmaan: elokuvat, konsertit, yritysmyynti ja oheista-
pahtumat. Red Carpetin brandin takana on siis omalla tavallaan nelja pienempaa
brandia yhden isomman alla. Naita markkinoidaan erilaisille kohderyhmille, ja vi-
suaalinen ilme voi olla apuna markkinoinnin kohdentamisessa ja tunnistami-
sessa. Visuaalisen ilmeen tulisi olla osa-alueet toisistaan erottavaa, mutta sa-

malla tunnistettavaa markkinoidessa eri osia festivaalista.

Yritys- ja tuoteidentiteetti on visuaalisesta nakdkulmasta yhtenaisyyden luomista
eri viestintakanavissa esimerkiksi elementtien toistolla luodulla visuaalisella tun-

nistettavuudella seka yhtenaistd mielikuvaa luovilla viesteilla. Mielikuvan ja
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brandin rakentamisella tavoitellaan kilpailijoista erottuvaa, persoonallista ja sel-
keda mielikuvaa organisaatiosta tai tuotteesta. Visuaalisen ilmeen tulisi pohjau-
tua yrityksen identiteettiin. (Pohjola 2003, 13, 20.) Visuaalinen suunnittelu kulkee

siis vahvasti brandisuunnittelun rinnalla.

Visuaalisen ilmeen tulisi olla yrityksen nakdista ja samalla muista saman kaltai-
sista viesteista erottuvaa, jotta viestinta olisi tehokasta. Visuaalinen ilme kertoo
yrityksen identiteetista ja on konkreettisesti nakyva osa yrityksen persoonaa. Vi-
suaalinen ja tunnistettava ilme voi auttaa yritysta mielikuvien synnyttamisessa ja

luomisessa seka niiden vahvistamisessa. (Nieminen 2004, 83—-84.)

Yrityksen visuaalinen linja nakyy kaikessa, mita yritys tekee ulospain, kuten julis-
teissa, opasteissa, mainoksissa ja painotuotteissa. Jos tama linja on maaritelty
huolellisesti, on yhtenaisen iimeen takaaminen helpompaa. Tahan tarvitaan visu-
aaliseen markkinointiin yhtenaiset ohjeet, joita kutsutaan graafiseksi ohjeistoksi.
(Nieminen 2003, 42.) Lisaksi edella mainittujen perinteisten kanavien rinnalle on
tullut tekniikan kehittyessa sahkoiset alustat, kuten nettisivut ja sosiaalisen me-

dian kanavat, joista visuaalinen identiteetti nakyy kuluttajalle.

Visuaalista ilmetta hallitaan maarittelemalla brandin viestien ja kohtauspisteiden
visuaalinen tyyli seka vakioimalla tyylin tuottamiseen vaikuttavat elementit. Jotta
toistuvat ja pysyvat elementit voidaan maarittaa, viesti taytyy pystya purkamaan
niin, ettd brandin parissa tyoskentelevat ymmartavat Iahtdokohdista riippumatta,
mista elementeista visuaalinen ilme muodostuu. (Pohjola 2019a, 133.) Red Car-
petin ilmeen tunnistettavimpia osia ovat esimerkiksi logo, punainen vari seka ot-

sikkokirjasimen yhteydessa kaytettava mattoelementti.

3.4 Visuaalinen identiteetti osana yrityksen brandia

Vaikka visuaalinen identiteetti onkin tarkea osa yrityksen imagoa, sen lahtokoh-
tana selkea brandi, visio, identiteetti ja tavoitteet. Kuten aiemmin todettu, yritys ei
voi itse paattaa suoranaisesti millainen brandi yrityksella on, silla se syntyy viime

kadessa asiakkaan mielessa. Hyvalla suunnittelulla asiakkaan mielikuvaa
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voidaan kuitenkin ohjata haluttuun suuntaan, minka takia yrityksella tulee olla

identiteetti ja silla visuaalinen ilme. (Nuuttila 2018.)

Visuaalinen identiteetti maarittelee milta yritys ja brandi nayttavat ulospain. Visu-
aalinen identiteetti on yhteydessa brandilupaukseen ja vahvistaa sita. Esimerkiksi
yritys ei voi kertoa olevansa moderni edellakavija, jos yrityksen nettisivut naytta-
vat tulevan edelliselta vuosituhannelta. (Venalainen 2019.) Red Carpetin tapauk-
sessa esimerkiksi rauhalliselta tuntuvien elementtien ja varien kaytto riitelisi sen

lupausta ja arvoja vastaan.

Visuaalisen ilmeen pitaisi olla yhtenaista alustasta riippumatta. Yhtenaisyys ei
kuitenkaan tarkoita saman asian julkaisua kerta toisensa jalkeen, silla kuluttajan
mielenkiinto tuotetta kohtaan voi laskea ilman vaihtelua. Yhtenainen ilme niin vi-
suaalisessa kuin muussakin toiminnassa auttaa yritysta luomaan luotettavaa ja
ammattimaista kuvaa itsestaan. Yhtenaisyys luo kuvaa siita, etta yritys on tuotta-

nut jotain kiinnostavaa, eika ainoastaan myy sita. (Hatch 2019.)

Brandiajattelun perustana on merkityksen luominen, ja visuaalisuus on keino
vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa. Kuten aiemmin todettu, yrityksen visu-
aalinen ilme ja tunnus eivat kuitenkaan ole yhta kuin yrityksen brandi, vaan yksi
keskeinen brandin rakentamisen keino. Ihnminen muistaa paremmin kuvia kuin
sanoja; yleisella tasolla esimerkiksi aiheen ja perusmuodon. Asiat myos muiste-
taan paremmin, jos niihin liittyy tunne. Visuaalisen viestinnan avulla voidaan he-
rattaa tunteita nopeasti seka ohjata sita, miten vastaanottaja kokee viestin sisal-
I6n. (Pohjola 2019a, 17-18.)

4 Ohjeiston tekoprosessin kuvaus

4.1 Graafinen ohjeisto

Niemisen mukaan graafinen ohjeisto on valine, josta saadaan todellinen ja konk-

reettinen johtamisen tydkalu. Ohjeisto maarittelee ohjeet logon ja merkkien
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muodosta, kirjasintyypeista, vareista seka eri elementtien sijoittelusta. Ohjeiston
laajuus riippuu yrityksen koosta. Ohjeisto maarittelee myds yrityksen keskeisen
sanoman, seka verbaaliset ja auditiiviset lahtékohdat visuaalisten elementtien li-
saksi. (Nieminen 2004, 58, 71.)

Visuaalisen ilmeen teossa pitaa ottaa huomioon, etta yrityksen ilmetta ovat to-
teuttamassa alaa ymmartavien lisdksi muut organisaation ihmiset, jotka toteutta-
vat viestintaa tietokoneiden valityksella eri tavoin esimerkiksi lomakkeiden muo-
dossa. Ohjeiston kayttajien pitaisi tuntea ohje omakseen, ja sen pitaisi olla
innostava uusi tydkalu tuottavampaan tekemiseen. Ohjeistoa pitaisi myos muis-

taa tulevaisuudessa paivittaa tarvittaessa. (Pohjola 2003, 152-123.)

Yritysidentiteetin suunnittelu visuaalisesta nakokulmasta kulminoituu perintei-
sesti logon, varien ja typografian maarittelyyn (Pohjola 2003, 13). Visuaalisen il-
meen vaatimukset ovat kuitenkin laajentuneet ajan kuluessa, eivatkd nama enaa
valttamatta riita maarittelemaan visuaalista identiteettia nykyajan laajassa media-
valikoimassa. Persoonallisesta ja erottuvasta yksittaisesta elementista voi kuiten-
kin muodostua erottumisen keino, jos se leimaa voimakkaasti yrityksen viestin-
tad. Ohjeistossa pitaisi kuvata elementtien teknisten ja kayttoon liittyvien
ominaisuuksien lisaksi brandin luonnetta ja olemusta muillakin kuin visuaalisilla
keinoilla. (Pohjola 2019b, 80.)

Red Carpetin graafiseen ohjeistoon listasin perinteisten elementtien kuten logon,
typografian ja varien teknisten ominaisuuksien lisaksi ohjeet muiden ilmeeseen
vaikuttavien elementtien kayttéon. Ohjeistoon liitin myos konkreettisia esimerk-
keja ja malleja kayntikorteista, markkinointimateriaaleista ja oheistuotteista. Oh-
jeet elementeille kirjoitin Red Carpetin brandi ja arvot mielessa pitaen, jotta yri-
tyksen olemus ja luonne valittyisivat myos verbaalisesti kayttajalle visuaalisten
elementtien lisaksi. Perustelin valintoja brandin nakdkulmasta teknisten ohjeiden
luettelun lisaksi. Ohjeisto on laadittu festivaalin tyontekijoiden tyokaluksi, mutta
sitd voivat tarvittaessa hyddyntaa myos festivaalin yhteistydkumppanit ja muut

sidosryhmat.
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Ohjeiston tekoprosessin aikana oli festivaalin nettisivujen uudistusprojekti, jonka
aikana visuaalista ilmettd sekd sen kayttdtapoja suunniteltin myds yhdessa
markkinointiviestintatoimisto Source & Kitchenin kanssa. Verkkosivuille sovittujen
elementtien pohjalta tein ohjeistoon tarkemmat saannét niiden kaytolle, joita kayn
tarkemmin Iapi seuraavissa luvuissa. Ohjeiston taitto toteutettiin Adobe InDesign
-ohjelmalla, ja osa elementeista luotiin Adobe lllustrator -ohjelmalla. Ohjeistossa
esitettyjen esimerkkien tekoon kaytettiin Adobe Photoshop -ohjelmaa. Sisallosta
ja tarpeista keskusteltiin yhdessa Red Carpetin henkildston kanssa, ja mina tein
lopulliset paatokset ohjeistoon paatyneesta sisallosta. Ohjeisto taitettiin ainoas-
taan sahkoiseen muotoon, silla Red Carpet suosii sahkoisia kanavia, ja sita on

helppo jakaa eteenpain sidosryhmille.

4.2 Logo

Logo erotetaan liikemerkista niin, etta logo on yrityksen tai tuotteen nimen kirjoi-
tusasu, ja liikemerkki yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen osuus (Pohjola 2003,
128). Red Carpetin logo on yhdistelma logosta ja liikemerkista, silla se sisaltaa

yrityksen nimen seka punaista mattoa kuvaavan viivan.

Red Carpetin logo on ollut samanlainen ensimmaisesta vuodesta lahtien, joten
paadyimme pitdmaan logon samana myds tulevaisuudessa, koska logon paivit-
tamiselle ei ole patevaa syyta. Logolla on teetetty monivuotista markkinointima-
teriaalia kuten kangaskasseja ja t-paitoja, puhumattakaan festivaalin aikaisista
opasteista ja banderolleista. Ekologisuudenkin kannalta on siis hyva, ettei logoa

lahdetd muuttamaan ainakaan taman prosessin aikana.

Graafiseen ohjeistoon maarittelin kuitenkin tarkemmin logon kaytén saannét. Lo-
golle asetettiin logon e-kirjaimen kokoinen suoja-alue, jotta logolla on tarpeeksi
tilaa hengittaa ja se on tunnistettavissa mahdollisimman hyvin. Logon vari maa-
riteltiin niin, ettd logosta on kolme eri variversiota: punainen, valkoinen seka
musta. Ensisijaisesti logosta kaytetaan punaista versiota tunnusvaria ajatellen,
mutta valkoista versiota voi kayttaa haastavampien kuvapintojen paalla. Mustaa

versiota kaytetaan ainoastaan varimaaran ollessa rajoitettu, kuten
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mustavalkotulosteissa. Logon kaytosta kavin lapi graafisen suunnittelun ammat-
tilaisille jopa itsestaan selvia seikkoja, kuten logon sijoittamisen tai mittasuhteiden
muuttamisen. Nama eivat kuitenkaan valttamatta ole graafisesta alasta tietamat-
tomalle selkeita asioita, joten koin tdsmentamisen olennaiseksi ohjeistoa laa-

tiessa. Ohjeistoa kayttavat saattavat tarvita tasmallista ohjeistusta.

Red Carpetin brandin kirkastamisen myo6ta tuli tarve myos sloganilla varustetulle
logolle. Taman logoversion avulla voidaan jalkauttaa helposti ja visuaalisesti Red
Carpetin lupausta esimerkiksi sopimuspohjissa ja muissa lomakkeissa. Slogan-
logoon sovelletaan samaa suoja-aluetta kuin perinteiseenkin logoon. Slogan on
kirjoitettu Red Carpetin otsikkokirjasimella, jota personoitiin kirjasimen valistysta
isontamalla. Slogan-logosta tehtiin kaksi versiota; hillitympi versio pelkalla kirja-
simella seka mattoelementilla varustettu tuomaan logoon lisaa festivaalin visuaa-
lista ilmettd. Ensimmaiset versiot logoista tulivat Source & Kitchenin laatiman
brandikirjan mukana (Source & Kitchen 2020c), joita muokkasin yhtenaisemmiksi

muihin ohjeistoon laadittuihin elementteihin nahden.

4.3 Varit

Vareilla on seka psykologisia etta fysiologisia vaikutuksia. Varin muodostuminen
perustuu valon aallonpituuksiin. Pitkat aallonpituudet, joihin esimerkiksi punaiset
lukeutuvat, ovat aktivoivia. Lyhyet aallonpituudet kuten siniset ja violetit taas rau-
hoittavat. Vaikka vareilld onkin psykologisia ja kulttuuriin sidottuja merkityksia,
myo0s kayttoyhteys ja tilanne vaikuttavat tulkintaan. Varin ilme myos muuttuu, jos
sen viereen asetetaan toinen vari. Johdonmukaisuus ja kayttotapa ratkaisevat,

tuleeko varista voimakas tunnistetekija. (Pohjola 2019a, 189-191.)

Red Carpetin osa-alueet jaotellaan karkeasti neljaan eri paaryhmaan. Red Car-
petin brandin kirkastamisen tyOpajassa todettiin tarve erotella festivaalin eri osat
toisistaan myds visuaalisin keinoin viestinnan selkeyttamiseksi kuluttajalle. Naita
osa-alueita markkinoidaan eri kohderyhmille, ja visuaalinen ilme voi olla apuna
markkinoinnin kohdentamisessa ja tunnistamisessa. Paatimme brandin kirkasta-

misen ja nettisivujen uudistuksen yhteydessa erotella nama osa-alueet toisistaan
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omilla vareillaan, silla se erottaa osat toisistaan, mutta muiden elementtien avulla
pitda ilmeen tunnistettavana. Tarkoituksena on tulevaisuudessa opettaa kuluttaja
yhdistamaan tietty vari kyseiseen festivaalin osa-alueeseen seka jalkauttaa tata
nettisivujen lisaksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja muussa markkinoin-

nissa.

Red Carpetin iimeessa on ollut alusta asti punainen vari, vaikka sen savy onkin
vaihtunut. Huovilan mukaan punainen on psykologisesti vareista vaikuttavin. Pu-
nainen on aktiivisuuden ja toiminnan vari, joka symboloi vallankumousta ja rak-
kautta. (Huovila 2006, 42, 45.) Punainen tunnusvari voidaan tulkita intohimoisena
ja positiivisena, mika voidaan yhdistaa festivaalin intohimoiseen ja positiiviseen
asenteeseen suomalaisia elokuvia kohtaan. Graafisessa suunnittelussa punaista
pidetaan tehokkaana korostusvarina, mutta liikaa kaytettyna se voi olla lilankin
ylivoimainen. (Chapman 2010.) Punaista tulisi siis ensisijaisesti kayttaa tehoste-

varina.

Punainen vari voidaan yhdistda myods Red Carpet -festivaaliin nimen nakokul-
masta, silla punaista on kaytetty alusta asti markkinoinnissa elokuvafestivaali-
sanan yhteydessa. Punainen vari mielletaan festivaalin tunnusvariksi seka orga-
nisaation tyontekijoiden keskuudessa, etta kavijdiden mielessa kavijatutkimusta
analysoidessa. Paatimme taman vuoksi sailyttaa punaisen varin elokuvista pu-

huttaessa seka festivaalin yleisena tunnusvarina.

lImeeseen paadyttiin valitsemaan kaksi sinisen eri savya, konserteille vaaleampi
turkoosin savy ja oheistapahtumille tummempi sininen. Konserttien vaaleampaa
sinistéd pohdin jo ennen brandin kirkastamista lisavariksi punaisen rinnalle, silla
ilme kaipasi lisdvaria tasapainottamaan punaista varia. Lopulliset sinisen savyt
muodostuivat pohdintojeni pohjalta (kuva 3) nettisivujen teon yhteydessa. Kon-
serttien sinista pohtiessa piti ottaa huomioon, ettei savy ole liilan vaalea, silla varia
tullaan kayttamaan paljon konserttien mainonnassa esimerkiksi kadunvarressa
olevilla led-naytoilla seka julkisivubanderolleissa. Red Carpetin mattoelementtia
kayttaessa teksti on valkoista, ja liilan vaalealla pohjalla kontrasti olisi liilan pieni.

Tama vaikeuttaa lukemista etaisyyksien kasvaessa.
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Kuva 3. Varimaailman pohdintaa (Coolors.co).

Yritysmyyntia ajatellen mietin varien psykologisia merkityksia kohderyhman kan-
nalta. Tyylikkyys adjektiivina nousi Red Carpetin brandin kirkastamisen
workshopissa isoksi osaksi festivaalin imagoa, ja tama ominaisuus voisi purra
varsinkin isompiin yrityksiin. Tata voisi korostaa esimerkiksi mustalla varilla, silla
se kuvaa tyylikkyytta (Chapman 2010). Musta on kuitenkin haastava vari graafi-
sen suunnittelun kannalta, koska se on punaisen tapaan hyvin voimakas vari.
Musta dominoi ilmeessa muita elementteja ja voi tuntua raskaalta. Mustaa varia

pitaisi tasapainottaa muilla vareilla, esimerkiksi vaaleammilla vareilla. (Kel 2018.)

Tyylikkyyden lisaksi yritysmyynnissa halutaan luoda luotettavaa kuvaa myyta-
vista tuotteista ostopaatdksienkin kannalta, sponsorisopimuksista puhumatta-
kaan. Yritys taikka tavallinenkaan kuluttaja ei osta tuotetta, jos ei luota saavansa
rahalleen vastinetta. Esimerkiksi eurooppalaisessa heraldiikassa kulta yhdiste-
taan luotettavuuteen ja hopea uskollisuuteen (Pohjola 2019a, 191). Kultainen vari
viestii myds laadusta ja ylellisyydesta (Empowered by color 2018), mita Red Car-
petin yrityspaketeissa usein on mukana. Verkkosivujen teossa paadyttiin kaytta-
maan kultaista savya yrityspaketeista viestiessa. Kultaisessa varissa on kuitenkin
omat haasteensa, silla ilman hohdetta tuovaa efektia jaa kultainen mielikuva va-
ristd pois. Tarkensin erityisesti kultaisen varin kohdalla ohjeistoon, etta hohdetta

tulisi lisata aineistoissa aina varia kayttaessa kullan mielikuvan sailyttamiseksi.

Omien osa-alueidensa varien lisaksi koin tarpeelliseksi maaritella myds lisavarit,
joita voi kayttaa tarvittaessa. Esimerkiksi kumppanilogojen sijoittaminen (kuva 4)
aineistoihin on mielestani parempi laittaa neutraalille varipohjalle kuvapinnan
paalla, silla esimerkiksi huomiovariksi mielletty punainen voi kiinnittaa huomion
pois mainoksen olennaisista asioista. llman varipintaa logot eivat valttamatta

erotu tarpeeksi tiettyjen kuvien paalla. Muiden festivaalin osa-alueiden varien
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kaytto tallaisessa yhteydessa taas voi hammentaa kuluttajaa, ja rikkoa varien

kayton johdonmukaisuutta. Neutraalin varilaatikon kayttaminen on myods jatku-

moa Red Carpetin mattoelementille.
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Kuva 4. Eri taustavaihtoehdot kumppanilogojen sijoittamisessa

Varien ohjeistusta miettiessa paadyin listaamaan kaikille Red Carpetin vareille
nelja eri arvoa eri kayttoyhteyksiin. Digitaalisten kanavien arvoihin listasin RGB-
seka HEX-arvot. RGB tulee sanoista Red (punainen), Green (vihred) ja Blue (si-
ninen), ja haluttu vari syntyy sekoittamalla naitd kolmea keskenaan. RGB-arvo
syntyy valon yhdistamisesta, eli additiivisesta varimuodostuksesta, jota naytto-
laitteiden pikselit muodostavat. HEX-arvossa vari maaritetaan kuudella heksade-
simaaliluvulla, jotka myos kertovat punaisen, vihrean ja sinisen maaran. HEX-
arvossa naille kolmelle varille on kaksi lukua, joka voivat sisaltaa kirjaimia ja nu-
meroita. (Kissaniitty 2020; Graafinen 2015.)

Painotuotteiden arvoihin listasin CMYK- ja PMS-arvot. CMYK on nelivaripainoon
kaytettava arvo, joka tulee englanninkielisistd sanoista Cyan, Magenta, Yellow ja
Key, eli suomeksi syaanista, magentasta, keltaisesta ja avainvarista eli mustasta.
CMYK-varit painetaan erikseen paperille paallekkain, ja mitd enemman vareja
kaytetaan, sita tummempi lopputulos on. CMYK-arvot ovat subtraktiivista varin-
muodostamista, silla osavarit estavat valon heijastusta. PMS tulee sanoista Pan-
tone Matching System, joka on muodostunut standardiksi painoteollisuudessa.
Pantonen vareja kutsutaan myos spottivareiksi, silla vari sekoitetaan eri mus-
teista ennen painoa. Pantonen varikartasta valittu arvo pysyy aina samanlaisena.
(Graafinen 2015.)

Ohjeistoon koin tarpeelliseksi maaritella, mitka variarvot kuuluvat sahkoisiin ma-
teriaaleihin ja mitkd painoon. Tama on tullut aiemmin esille tietdmattomyytena

esimerkiksi kangaspainotuotteita tilatessa (kuva 5), jossa RGB-arvossa lahetetty
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punainen logo toistuu painossa tullessaan oranssina. Myos Red Carpetin punai-
sen CMYK-arvo taittaa hieman oranssiin kankaalle painaessa, joten pidin PMS-

arvon maarittelya tarkeana sen aiemmin todetun varman lopputuloksen takia.

gOBSRLTY
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Kuva 5. Red Carpetin punainen kankaalle painetuissa tuotteissa.

4.4 Typografia

Yleisesti kirjasintyypit voidaan jakaa karkeasti kahteen eri paaryhmaan, josta an-
tiikvat ovat paateviivallisia ja groteskit paateviivattomia (kuva 6). Naista kahdesta
antiikvat ovat helppolukuisempia printatuissa medioissa ja sopivat pidempiin
teksteihin esimerkiksi kirjoissa. Groteskit ovat selkeytensa vuoksi sopivia kaytet-
tavaksi otsikoissa. (Keranen, Lamberg & Penttinen 2003, 82.) Naytoilta luetta-
essa kuitenkin groteskeja pidetaan luettavampana (Huovila 2006, 79). Nykyaan
kirjasintyyppeja on kuitenkin niin paljon erilaisia, etta saannot paatteettomien ja
paatteellisten kirjasinten kaytosta ei valttamatta enaa pade. Luettavuus kokonai-

suutena on tarkeampaa kuin se, onko kirjasimessa paatteita vai ei.

Aa Aa

ANTIKVA GROTESKI

Kuva 6. Antiikvassa kirjasimessa on paateviiva, groteskissa ei.
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Red Carpetilla on ollut vuodesta 2018 kaksi kirjasintyyppia, otsikoissa Heroic
Condensed ja leipatekstissa Poppins. Nama molemmat ovat groteskeja, eli paat-
teettéomia kirjasintyyppeja. Koska suurin osa Red Carpetin sisalldista on sahkoi-
sessa muodossa ja printatun materiaalin tekstimaarat ovat niin pienia, paadyin
pysymaan vanhoissa fonttivalinnoissa. Nailla on myos teetetty paljon monivuoti-
sia kyltteja ja banderolleja tapahtuma-alueille, joten ekologisuutta ajatellen kaik-

kea ei tarvitse teettaa ja painaa uudestaan kirjasinten pysyessa samana.

Vaikka Red Carpetilla onkin ollut nama kirjasintyypit kaytdssaan muutaman vuo-
den ajan, niiden kaytosta ei ole ollut tarkempaa ohjeistusta. Esimerkiksi markki-
nointimateriaaleissa otsikkofonttia on kaytetty usein versaaleilla eli suuraakkosilla
graafikoiden toimesta, mutta esimerkiksi harjoittelijoiden tekemissa infokirjeissa
otsikot ovat voineet olla kirjoitettuna gemenoilla eli pikkukirjaimilla. Myos fonttien
leikkaukset ovat vaihdelleet lihavoinnista kursiiviin tekijasta riippuen. Koin tar-
peelliseksi tarkentaa yksityiskohtaisemmin Red Carpetin kirjasintyyppien ja nii-
den leikkausten tarkoituksia ohjeistoon. Festivaalin organisaatiossa tyoskentelee
monenlaisia ihmisia typografian ja tekstien parissa, joilla ei valttamatta ole kasi-
tysta typografian vaikutuksesta visuaaliseen ilmeeseen. Esimerkiksi Poppins-
fontilla teksti on luettavampaa pienella pistekoolla kevyemmassa leikkauksessa
kuin paksummassa. Myds otsikkofontti gemenoilla kirjoitettuna muuttaa ilmetta
(kuva 7).

Red Carpet -festari

RED CARPET -FESTAR

Lorem ipsum dolor sit amet, con- Lorem ipsum dolor sit amet,
sectetuer adipiscing elit, sed diam consectetuer adipiscing elit, sed
nonummy nibh euismod tincidunt diam nonummy nibh euismod
ut laoreet dolore magna aliquam tincidunt ut laoreet dolore

erat volutpat. Ut wisi enim ad magna aliquam erat volutpat. Ut
minim veniam, quis nostrud exerci wisi enim ad minim veniam, quis
tation ullamcorper suseipit lobor- nostrud exerci tation ullamcorp-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo er suscipit lobortis nisl ut aliquip
consequat. ex ea commodo consequat.

Kuva 7. Kirjasintyyppien eri kayttotavat.

Otsikkokirjasimen pidin kolmessa leikkauksessa kuten aiempina vuosina. Leipa-

tekstille valitsin  kuusi eri leikkausta eri alustat mielessa pitaen.
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Verkkoymparistdssa ja vaalealla pohjalla ohuempi leikkaus on luettavampaa, kun
taas esimerkiksi kadunvarsimainoksissa vahvempi leikkaus on paremmin luetta-
vissa etaisyyksien kasvaessa. My0s teksti varipintojen paalla on luettavuudeltaan
parempi vahvemmalla leikkauksella. Eri leikkauksia kayttaessa on hyva huomi-

oida kontrasti otsikoiden ja leipatekstin valilla, jonka tasmensin myo6s ohjeistoon.

Koska Red Carpetin viestintaa toteutetaan paljon verkossa missa, kaikki kirjasin-
tyypit eivat ole kaytettavissa, totesin Red Carpetin tarvitsevan myds vaihtoehtoi-
sen kirjasintyypin otsikkofontille. Valitsin korvaavaksi kirjasintyypiksi Oswaldin,
silla sen lihavoitu leikkaus on melko lahella Heroic Condensedia. Oswald ja lei-
pateksti Poppins molemmat ovat Google Fonts -kirjasimia, joten ne toimivat myds

Red Carpetin kayttamassa G Suiten ymparistossa.

4.5 Muut graafiset elementit

Muotokieli on iso erottelutekija visuaalisessa ilmeessa, vaikka vari onkin Pohjolan
mukaan tarkeampi. Perusmuotoja ovat geometriset eli ihmisen tuottamat muodot,
seka elastiset kuten luonnon epasaannodlliset muodot. Nayttdymparistot rajoitta-
vat muotokieltd yleisempiin geometrisiin ja teknisiin muotoihin esimerkiksi res-
ponsiivisuuden takia. Elastisempia muotoja voidaan kayttaa kuvaelementteina,
vaikka nekin ovat jaéneet vahemmalle nopean latautuvuuden ja selkeyden tielta.
(Pohjola 2019a, 191-192.)

Muotokieli kokonaisvaltaisesti on tarkeampaa kuin yksittainen muoto, silla tunnis-
tettava muotokieli on mielenkiintoisempi yhtenaisen ilmeen kannalta kuin kaava-
mainen yhden muodon periaate. Se voi perustua muotojen yhteisluonteeseen,
yhteen tai muutamaan toistettavaan perusmuotoon ja niiden yhdistamiseen.
(Pohjola 2019a, 193.) Red Carpetin muotokielessa toistuu viiva esimerkiksi lo-
gossa ohuempana ja omalla tavallaan my6s mattoelementissd paksummassa
muodossa. Typografisesti uuden sloganin myo6ta viiva toistuu myos usein Kirjoi-
tettuna. Festivaalin logon py6reampi kirjasin pehmentaa ilmetta hieman, ja peh-

meampi muoto toistuu esimerkiksi pyoreissa ikoneissa.
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Red Carpetin ilmeessa on kaytetty muutaman vuoden ajan mattoelementtia ot-
sikkokirjasimen kanssa eli kirjasimen taustalla olevaa laatikkoa. Elementin kayton
saantdja ei kuitenkaan ole maaritelty missaan tarkemmin, ja sen kayttétavat ovat
vaihdelleet tekijasta riippuen (kuva 8). Tarkensin ohjeistoon kirjasimen leikkauk-
sen lisaksi esimerkiksi salamavaloja kuvaavan hohteen kayttoa, elementin kallis-
tamista seka elementin ja typografian tyhjan tilan suhdetta, jotta elementin kaytté
olisi yhtenaisempaa. En kuitenkaan halunnut antaa elementin kayttéon liikaa oh-

jeita, jotta elementin kayttajalla on vapautta tehda myos omia ratkaisujaan.
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Kuva 8. Red Carpetin mattoelementissa valilla teksti on elementin ulkopuo-
lella, joskus kiinni elementissa ja toisinaan siina on reilusti tilaa (Ku-

vakaappaus Double Happiness 2018 ja Red Carpetin Instagram-tili).

Red Carpetin nettisivujen uudistamisen yhteydessa Source & Kitchenin toimesta
suunniteltiin ikonit festivaalin jokaiselle osa-alueelle erottamaan ne toisistaan.
Paatin sisallyttaa myos ikonit ohjeistoon, silla ne voivat olla erottelun elementteja
eri aiheista puhuttaessa esimerkiksi esitteissa tai vaikka ohjelmalehdessa. Sosi-
aalisen median postauksissakin ikoneja voidaan kayttaa viestinnan kohdentami-
sessa, jolloin esimerkiksi ainoastaan konserttiin osallistuva kavija nuotti-ikonin
huomatessaan kiinnittda huomionsa hanta koskevaan sisaltoon. Varillisissa iko-

neissa nakyy myos mielestani hyvin tavoiteltu erottelu eri osa-alueiden valilla.

Red Carpetin ilmeessa kaytettiin vuonna 2019 paljon palloina toistuvaa filminau-
haelementtia. Paatin tiputtaa sen ohjeistosta pois, silla se yhdistetdan vahvasti jo

konkreettisella ja kulttuurisesti opitulla tavalla elokuviin. Filminauhan kaytto
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esimerkiksi ainoastaan konserteista puhuttaessa voi hammentaa kuluttajaa, silla
elokuvateema ei valttamatta suoranaisesti yhdisty musiikkiin. Mielestani elemen-
tin maininnan puuttuminen ei kuitenkaan esta filminauhaelementin kayttdéa tule-
vaisuudessa, silla se toistaa Red Carpetin muotokielta viivamaisesti ja elokuviin

yhdistettyna myos aiheyhteydessaan.

4.6 Kuvien kaytto

Kuvien kaytto liittyy omalta osaltaan visuaaliseen ilmeeseen. Mainokset ja muu
viestinta voidaan helposti jattda huomioimatta, jos niissa ei ole kuvia (Nieminen
2004, 89). Myo6s kuvien sisalto ja aiheet vaikuttavat kuvamaailman luonteeseen,
ja tietyt valinnat esimerkiksi kuvassa olevissa henkilissa tai tapahtumissa luovat
mielikuvia (Pohjola 2003, 190).

Red Carpetilla on paljon kuvamateriaalia aiemmilta festivaalivuosilta. Kuvien
kayttd on ollut kuitenkin valilla epajarjestelmallista, ja esimerkiksi festivaalikon-
serteista puhuttaessa on kaytetty Red Carpet Gaalasta otettuja kuvia. Julkisuu-
den henkildiden kuvien kaytto kiinnittaa toki enemman huomiota, mutta samalla

aiheyhteys karsii.

Kuvien kayton ohjeita miettiessani pohdin Red Carpetin brandin kirkastamisessa
syntyneita brandin kiteytyksia, joihin kuuluu esimerkiksi aito, mutkaton ja rento
meininki, joka on samalla sopivasti tyylikas. Red Carpetin brandioppaan ensim-

maisessa versiossa kiteytetaan organisaation luonnetta myos nain:

Hymyilemme itsellemme ja elamalle. Se on meille luonteenomaista
ja ohjaa kaikkea tekemistamme. Teemme sen nakyvaksi tarvitta-
essa jopa aarimmaisyyteen asti. Nain tehdessamme erotumme
vahvasti muista. (Source & Kitchen 2020c.)

Naiden perusteella ohjeistin valitsemaan kuvia, joista ylla mainitut ominaisuudet
valittyvat hyvin. Myos ohjeiston esimerkkeihin valituissa kuvissa on naita ominai-

suuksia ja tunnelmaa. Sen lisaksi, ettd kuvien ominaisuuksien maarittely
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helpottaa kuvavalintoja viestinnassa, myos tulevina festivaalivuosina valo- ja vi-

deokuvaajien ohjeistaminen halutun kuvamateriaalin suhteen on helpompaa.

Kuten aiemmin todettu, etta varien avulla voidaan erotella eri osa-alueita viestin-
nassa, voi myos kuvien valinnassa kiinnittaa huomiota varimaailmaan. Esimer-
kiksi yrityspaketeista viestiessa kuvavalinnoissa voi |6ytya keltaisen ja kultaisen
savyja (kuva 9), ja konserteista viestiessa sinisen savyja. Nain voidaan luoda li-

saa toistoa varin ja festivaalin osa-alueen yhdistamisessa.

Kuva 9. Yrityspakettien kuvavalinnoissa toistuu kultaisen ja keltaisen savyt

valaistuksessa, samppanjassa ja jopa hampurilaisen juustossa (Ku-

vakaappaus Red Carpetin nettisivulta).

4.7 Esimerkit visuaalisen ilmeen kaytosta

Jotta visuaalisen ilmeen ymmartaminen kokonaisuutena olisi helpompaa, totesin
konkreettisten esimerkkien olevan hyva tapa nayttaa erilaisia visuaalisen ilmeen
kayttotapoja. Pyrin esimerkeissa tuomaan esille mahdollisimman monipuolisesti
ilmeen erilaisia ominaisuuksia, kuten toistamalla eri osa-alueiden vareja omassa
aiheyhteydessaan seka kayttamalla monipuolisesti Red Carpetin visuaalisen il-

meen elementteja.

Ensimmaisessa esimerkissa tein mahdollisen lomakepohjan seka kayntikortin.
Red Carpet tekee paljon sopimuksia ja ohjeistuksia, joiden on hyva olla selkeita
ja mahdollisimman koruttomia, mutta samalla brandin nakdisia. Lomakepohjaan
toin hillitysti organisaation ilmetta sloganilla varustetulla logolla seka punaisella

varilla. Kayntikorttiin sisallytin Red Carpetin sloganista johdetun kysymyksen
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"rakastatko sina yllatyksia?”, joka tuo korttiin organisaation brandia mukaan. Ky-

symys mielestani johdattaa myos mahdollista kayntikortin saajaa kysymaan lisaa.

Esimerkkeihin sisaltyvat luonnollisesti sahkoiset kanavat, joita Red Carpet kayt-
taa paljon markkinoinnissaan. Tapahtuman nettisivut ovat iso osa markkinointia
ja festivaalikavijan tarkein ja selkein tietopaketti, silla kaikki informaatio tapahtu-
mista seka aikataulut koostetaan sivuille. Nettisivujen esimerkit ovat kuvakaap-
pauksia festivaalin uudistuneilta sivuilta, joissa toistuu mattoelementti seka ikonit.
Liitin mukaan myos kuvitteellisen kuvakaappauksen Instagramista, silla Red Car-
petin kavijakyselyssa markkinoinnin huomioarvoista kay ilmi, ettd tapahtuman
markkinointi on tavoittanut 79 % vastanneista sosiaalisen median kautta (Spon-
sor Insight 2019). Instagramin kuvakaappauksessa toistuu visuaalisia element-

teja konserttien seka elokuvien viestinnassa esimerkiksi vareissa.

Red Carpetin painettuun mediaan kuuluu seka jaettavaa materiaalia etta ulko-
mainontaa. Jaettaviin materiaaleihin kuuluvat esimerkiksi julisteet ja esitteet, joilla
markkinoidaan tapahtumaa etukateen. Festivaalin lahestyessa painetaan vuosit-
tain festivaalilehti ja tietopaketteja kavijan avuksi tapahtuman aikaan, joiden esi-
merkit myos sisallytin ohjeistoon. Naissa toistuu Red Carpetin mattoelementti
festivaalin punaisena seka gaalaesitteessa kultaisena ja ikonit omissa yhteyksis-
saan omilla vareillaan. Ulkomainonnan huomioarvoissa ulko- ja tienvarsimainok-
set tavoittivat 53 % kavijakyselyyn vastanneista (Sponsor Insight 2919), joten
luonnollisesti sisallytin muutaman esimerkin ulkomainonnasta. Koska Red Carpet
markkinoi suurimmaksi osaksi koko festivaalia seka konsertteja, esimerkit sisal-
tavat naihin mallit. Ulkomainosten esimerkit pidin mahdollisimman yksinkertai-
sina, silla niita ei valttdamatta katsota esimerkiksi tienvarsilla autosta niin pitkaan
kuin jaettavia esitteitd. Kadun varressa mainoksen tarkoituksen ja viestin on hyva

tulla mahdollisimman nopeasti esille.

Erilaiset jakotuotteet ovat my0Os olennaisia Red Carpetin markkinoinnin kannalta,
silla ne nakyvat ennen festivaalia esimerkiksi tyopaitoina tyontekijoilla, ja edelli-
sind vuosina kangaskasseja on jaettu tapahtuman promootioiden yhteydessa.
Festivaalin aikana vapaaehtoisille jaetaan staff-paidat, jotka ovat hyva tapa tuoda

visuaalista ilmetta ja brandia esille. Esimerkeissa johdin Red Carpetin sloganista
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erilaisia versioita. Toisessa t-paidassa oleva "yllatin itseni” tuo tapahtuman luon-
netta esille myds verbaalisesti olemalla hieman kujeileva ja itselleen hymyileva
iimaus. Kangaskassissa oleva lause "rakastan yllatyksia” on johdannainen Red

Carpetin lupaukseen, ja tuo tata esille myos visuaalisesti.

4.8 Visuaalisen ilmeen paivitys vuosittain

Opinnaytteen alkuvaiheessa pohdimme Red Carpetin tydntekijoiden kanssa,
kuinka festivaali voisi paivittda visuaalista ilmetta vuosittain ja nain pysya raik-
kaana. llmeen paivittdmisessa on kuitenkin haasteensa, silla visuaalisen yhtenai-
syyden ja toiston avulla luodaan tunnistettavuutta ja yhtenaista mielikuvaa. Ku-
luttajan olisi hyva tunnistaa yritys jo pelkasta visuaalisesta ilmeesta. limeen tulisi
olla yhtenaista, jotta yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta tulisi tunnettu ja luotet-
tava brandi. (Markkinoinnin muurahainen 2019.) Esimerkiksi mielestani Posti ja
VR ovat luoneet tunnistettavan ilmeen omilla tunnusvareillaan ja muotokielellaan.
Visuaalisen ilmeen muuttaminen radikaalisti vuosittain ei siis ole jarkevaa nuoren

festivaalin tunnettuuden lisdamiseksi.

Red Carpetin pysyvia elementteja ovat olleet vuodesta 2018 asti logo, typografia
ja mattoelementti. Varit ovat muuttuneet hieman vuosien aikana, mutta niita ei
mielestani kannata tulevina vuosina lahtea enaa muuttamaan tehdyn brandin kir-
kastamisen takia. Tehty brandityd menee mielestani hukkaan, jos ensin opete-
taan kuluttaja littamaan tietty vari tiettyyn osa-alueeseen, ja sitten seuraavana
vuonna opetetaan samaa asiaa uudestaan eri vareilla. Varien muuttaminen jo-
kaiselle vuodelle tulisi myos luultavasti kalliiksi, silla varien muuttuessa myos vah-
vasti varien pohjalle rakennetut nettisivut ja mahdollisesti my6s markkinointima-
teriaaleja pitaisi rakentaa ja tehda uudestaan vuosittain. Viestinnassa voisi
kiinnittda huomiota vareissa ennemmin esimerkiksi siihen, millaisessa suhteessa
vareja kaytetaan, kuin niiden muuttamista aivan toiseen suuntaan. Esimerkiksi
aiemmin mainituissa Red Carpetin festivaalijulisteissa kaikissa on kaytetty pu-
naista varia, mutta punaista suhteessa lisavareihin on kaytetty eri maara. Kun
naihin julisteisiin on lisatty tunnistettava logo, on ilme pysynyt jotakuinkin saman-

laisena ja tunnistettavana.
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Valokuvat muuttuvat viestinnan kannalta luonnollisesti vuosittain. Jokaiselta fes-
tivaalivuodelta otetaan uusia kuvia, mitd kaytetdan seuraavan vuoden markki-
noinnissa ja viestinnassa. Tama tuo omalta osaltaan viestintaan uusia kulmia ja
vaihtelua, silla joka vuosi festivaalilla tapahtuu jotain uutta ja erilaista. Toisaalta
myOs kuvattomuutta voidaan ajatella tehokeinona visuaalisessa viestinnassa,
mita esimerkiksi Joensuun kaupunki (Joensuu 2020) toteuttaa omassa viestin-
nassaan. Joensuun kaupungin graafisten elementtien muotokieli on suunniteltu
brandi-ilmeen logo ja typografia mielessa pitaen, seka ne on suunniteltu rytmitta-
maan tekstipainotteisia formaatteja, seka toimimaan tehokeinona erilaisissa ka-

navissa.

Yksittaiset, muotokieleen sopivat uudet elementit voivat siis olla keino erottaa
festivaalivuodet toisistaan, kunhan pysyvat elementit ovat selkeasti tiedossa ja
maaritellaan tarkasti. Tata on jo omalla tavallaan toteutettu vuosittain muuttuvilla
graafisilla kehyksilla niin sosiaalisen median julkaisuissa kuin julisteissakin seka
vuoden 2019 filminauhaelementilla. Tulevana festivaalivuotena voisi harkita esi-
merkiksi Red Carpetin logon viivan kayttamista tehokeinona, jota voi kayttaa esi-
merkiksi sommittelussa viemaan katsetta haluttuun kohtaan. Viiva sopisi myds
luonnollisena osana brandin kirkastamisessa syntyneen sloganin ja lupauksen

jalkauttamista visuaalisesti.

5 Visuaalisen ilmeen toteutus kaytannossa

51 Visuaalisten elementtien jalkauttaminen

Red Carpetin visuaalinen ilme kiteytyy vahvasti logon, Heroic Condensed -otsik-
kokirjasimen seka mattoelementin kayttdon. Nama elementit pysyvat aina melko
samanlaisina alustasta riippumatta. Naita on maaliskuussa 2020 jalkautettu esi-
merkiksi nettisivuilla, osassa sosiaalisen median julkaisuja ja esimerkiksi yrityk-
sille menevissa kutsuissa. Ikoneja ja vareja on viljelty Red Carpetin uudistuneilla

nettisivuilla aiheyhteyksiinsa, mika edesauttaa kuluttajaa erottamaan ja
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tunnistamaan osa-alueita toisistaan. lkoneille tulee varmasti kayttoa myos esi-

merkiksi tapahtumakarttoja ja infolehtisia tehdessa.

Jalkauttamisessa on kuitenkin nahtavissa omia haasteitaan. limeen paivityksen
yhteydessa mattoelementtiin lisatty hohde on vaikeaa, ellei mahdotonta lisata il-
man kuvankasittelyohjelmaa. Tahan tein ratkaisuksi valmiita elementteja liitetta-
vaksi esimerkiksi dokumentteihin tai vaikka sosiaalisen median julkaisuihin tuo-
maan lisaa festivaalin ilmetta ilman kuvankasittelytaitoja. Tein erilliset elementit
esimerkiksi sloganista kaikissa festivaalin vareissa, seka festivaalin osa-alueista

omilla vareilldan (kuva 10).
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Kuva 10. Red Carpetin valmiita elementteja.
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5.2 Sosiaalisen median sisaltdjen suunnittelu

Red Carpetin sosiaalisen median kanaville pitda antaa painoarvoa, silla vuoden
2019 kavijatutkimuksen mukaan 79 % vastanneista huomasi tapahtuman mark-
kinointia tai muuta julkisuutta sosiaalisen median kautta (Sponsor Insight, 2019).
Kaytannon toteutuksessa mietin markkinoinnin kannalta olennaisia asioita teknis-

ten ominaisuuksien lisaksi.

Julkaisujen visuaalinen ilme ei ole ainoa ratkaiseva asia sille, etta profiili saa seu-
raajia tai julkaisu kattavuutta. Julkaisun sisallon pitaisi myos olla mielenkiintoista,
jotta kayttajat reagoisivat niihin tykkaamalla, kommentoimalla, jakamalla, tai edes
klikkaamalla julkaisua. Jos kayttaja ei reagoi julkaisuun, algoritmin mielesta jul-
kaisu ei ole silloin kiinnostava. Kanssakayminen julkaisussa parantaa katta-
vuutta, jolloin julkaisu nakyy suuremmalle maaralle kayttajista. (Suomen hakuko-

nemestarit 2019.) Perus kertoo, ettda kannattaa olla aito, relevantti ja tuoda
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sisallolla arvoa. Ei kannata ainoastaan toistaa yrityksen mainossisaltda, vaan

my0s viihdyttaa, opettaa ja auttaa. (Sales Communications 2018.)

Vaikka kehitys suosii klikkauksiin tahtaavien keinojen korostumista, myos algorit-
mien kehitys tukee kokonaisvaltaista sisallon ja houkuttelevuuden kehittymista.
Nykyaikana tarvitaan tehokkaampia keinoja viestintaan ja entista kiinnostavam-
pia sisaltéja. Kuluttaja ei halua hairitsevia mainoksia uutisvirtaansa, ja tyrkyttava
promootio on haviamassa aidosti kiinnostavan tarinankerronnan tielta. Brandin
mukaiset visuaaliset ratkaisut eivat ole enaa tehokkaimpia sellaisenaan. Viestin
pitaisi olla myods tunnistettava brandin nakdkulmasta, ja vahvojen brandien vies-
teilla teho ja vaikutus on parempi. Tekoalyn avulla voidaan tarjota entista enem-
man asiakkaiden haluamaa sisalto3, ja tasta tiedosta on tullut viestintaan voimak-
kaasti vaikuttava tekija. (Pohjola 2019a, 39-40.)

Facebookissa, joka on suosituin kanava Red Carpetin kavijdiden keskuudessa,
voisi kiinnittaa lisaa huomiota siihen, miten paljon vaihtelua julkaisutapojen valilla
on. Esimerkiksi 2019 elokuussa, jonka lopulla festivaali viimeksi jarjestettiin Red
Carpetin Facebook-sivulle tehtiin 113 julkaisua. Naista 12 oli videoita, ja loput
julkaisuista olivat kuvia, linkkeja tai kuvakaruselleja. Facebookin statistikan mu-
kaan orgaaninen kattavuus videoissa on ollut hieman isompi, lukuun ottamatta

muutamaa konsertteihin tai juhlaennakkoelokuviin liittyvaa julkaisua.

Videosisaltdjen odotetaan kattavan 82 % internetin viestinnasta vuoteen 2021
mennessa. Videoiden kayttd on monella tapaa hyddyllista, silla videosisallot saa-
vat esimerkiksi kayttajat helpommin vierailemaan yrityksen kotisivuilla, seka te-
kemaan mahdollisia ostopaatoksia. Videoita kaytettaessa kayttajien sitoutumi-
nen, hakukone- ja sosiaalisen median nakyvyys ovat suurempia verrattuna
linkkeihin ja tekstisisaltoihin. (Anderson 2018; Perus 2019.) Videosisaltdja voisi
siis ottaa enemman kayttoon niiden hyotyjen vuoksi esimerkiksi artisti- ja eloku-

vajulkistusten tai muista huomion arvoisista aiheista viestiessa.

Instagramissa yksittaisten julkaisujen lisaksi olisi hyva kiinnittdd huomiota mydés
profiilin yleisiimeeseen, jonka kayttaja nakee klikatessaan kayttajanimea. Jokai-

nen profiilissa kavija voi olla potentiaalinen osallistuja seuraavan vuoden
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tapahtumaan, ja profiililla on muutama sekunti aikaa saada heratettya mielen-
kiinto sisaltda ja tapahtumaa kohtaan. Huoliteltu, siisti ja harkiten tehty profiili voi
kokonaisuutena olla ratkaiseva tekija siina, tuleeko satunnainen selailija tutki-
maan profiilia lisda, saati seuraamaan sita. (Hanson 2019; Hatch 2019.) Uudelle
kavijalle profiili Instagramissa voi olla myds eraanlainen kayntikortti, josta nakee

visuaalisesti yrityksen tarkoituksen ja brandin yhdella vilkaisulla (Pikkuaho 2017).

Instagramin tarinaominaisuuden saannollinen kayttdonotto voi myos olla kannat-
tavaa. Kun tarinaan julkaisee jotain, profiili iilmestyy kayttgjille sovelluksen ylareu-
naan etenkin niille, jotka algoritmien mukaan todennakoisimmin katsovat tai rea-
goivat tarinaan. Tarinat ovat helppo, matalan kynnyksen tapa pysya nakyvilla ja

saastaa uutisvirta tarkeammille julkaisuille. (Renée 2017.)

Instagramin mukaan tarinat sitouttavat enemman kuin tavalliset julkaisut, ja joka
viides tarinan katsonut vastaa siihen suoralla viestilla. Instagramin kayttgjista
noin 70 % seuraa vahintaan yhta yritysta, joten kolmasosa eniten katsotuista ta-
rinoista on Iahtoisin yritystileilta. Myds markkinoinnin kannalta tarinoissa oleva
mainonta on halpaa, kunhan sen suunnittelee oikein. Erityisesti tarinat In-
stagramissa on suunniteltu vapaa-ajan viettoon, jota ihmiset selaavat saadak-
seen ajan kulumaan. Vaikka harvoin kuluttaja on tarinoita selatessaan asennoi-
tunut ostoksille, voi hyvin suunnitellun tarinamainoksen osuessa kohdalle tulla
herateostoksia tai yleista kiinnostusta yritystd ja brandia kohtaan. (Laaksamo
2019.)

5.3 Sisaltojen tekoprosessi ja tulokset

Koska Red Carpetin artistijulkaisut sijoittuivat alkuvuodelle, paatin toteuttaa sisal-
16t artistijulkistukseen ylla mainittuja pohdintoja hyodyntaen. Paatin tehda tunnel-
man nostatukseen kolme julkaisua, joista ensimmainen oli video molemmissa ka-
navissa ja loput kuvia. Kuvissa otin huomioon Instagramin ominaisuuden, jossa
isommassa kuvasuhteessa olevissa kuvissa osa reunoista jaa piiloon profiilin
yleisnakymassa. Kuviin voitiin nain laittaa enemman infoa samalla pitaen profiili

siistina. Esiintyjien julkaisupaivaksi tein Facebookiin videon, johon hyoddynsin
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esiintyjajulkaisun radiokampanjaan tehtya aanimainosta. Instagramiin tein yh-
deksasta kuvasta koostuvan ruudukon, johon sommittelin kaikkien esiintyjien ku-
vat. Instagramin tarinoihin tein videon lyhyemmalla 15 sekunnin aanispotilla. Red
Carpetin visuaalista ilmetta toistin julkaisuissa konsertteihin yhdistetylla turkoo-
silla mattoelementilla, punaisella logolla seka kuvissa sinisen savyisella taustalla.
Kuvat tehtiin Adobe Photoshop -ohjelmalla, ja kuvien elementit Adobe lllustrator
-ohjelmalla. Videot leikattiin vuoden 2019 aftermoviesta seka aaniraita lisattiin
Adobe Premiere -ohjelmalla, ja videoiden elementit, kuvat ja animaatiot lisattiin
Adobe After Effects -ohjelmalla.

Analysoin tilastoja Facebookin ja Instagramin omista kavijatiedoista kolme viik-
koa esiintyjajulkaisun jalkeen verraten vuoden 2019 artistijulkaisun tilastoihin.
Naiden mukaan Instagramissa kattavuus jokaisessa esiintyjajulkistusta edelta-
vissa julkaisuissa oli hieman suurempi edelliseen vuoteen verrattuna. Esiintyja-
julkistuspaivana Facebookissa videon kattavuus oli suurempi kuin edellisen vuo-
den esiintyjakuvat, mutta muut julkaisut eivat paasseet viimevuotisiin lukemiin.
Tassa pitaa kuitenkin ottaa huomioon, etta esiintyjajulkistuspaivan video oli kiin-
nitetty Red Carpetin sivun ylalaitaan, mika voi vaikuttaa kattavuuteen. Videomai-
nos Facebookissa kuitenkin sai viikon aikana 900 klikkausta, ja kattavuus oli 77
300.

Instagramissa tykkaysten maara suosituimmissa julkaisuissa oli piirtein sama
molempina vuosina. Facebookin reaktioissa ja klikeissa statistiikassa oli huomat-
tavaa eroa vuosien valilla. Esiintyjajulkaisun video kerasi reaktioita, kommentteja
ja jakoja alkuperaisessa julkaisussa seka jaoissa yhteensa 305 joista alkuperai-
sessa julkaisussa oli 121, mutta vuoden 2019 reaktioiden maara oli 716 joista
alkuperaisessa julkaisussa oli 370. Klikkausten maarakin oli tuplasti isompi edel-
lisena vuonna. Klikkausten maaraan voi toisaalta vaikuttaa se, ettéd vuonna 2019
julkaisussa oli kaikkien esiintyjien yksittaiset kuvat, joka pakottaa inmiset klikkaa-
maan julkaisua nahdakseen niista jokaisen. Kattavuuteen ja reaktioiden maaraan
vaikuttaa myos omalta osaltaan se, jos paljon seuraajia omaava sivu on jakanut

Red Carpetin julkaisua.
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Julkaisujen tehokkuutta on loppujen lopuksi hankala mitata viime vuoteen verra-
ten, silla sisallét olivat hyvin erilaisia. Vuonna 2019 esiintyjajulkistuksen yhtey-
dessa lippujen hinnat nousivat, mika on saattanut vaikuttaa kattavuuteen ja klik-
kien maaraan ennen esiintyjien julkistusta. Luotettavamman vertailun olisi
saanut, jos statistiikkaa olisi [0ytynyt viime vuodelta saman pituiselta aikajaksolta.
My0s esiintyjakattaus on saattanut olla enemman kohderyhman mieleen edelli-
sena vuonna, minka takia reaktioita ja klikkeja on satanut enemman. Kuten aiem-
min todettu, sisaltd vaikuttaa vahvasti sitouttavuuteen sosiaalisessa mediassa, ei
niinkaan visuaalisuus tai muut tekniset ominaisuudet. Tilastojen mukaan esiin-
tyja- ja juhlaennakkoelokuvajulkaisut ovat olleet aina seuraajien mielesta kiinnos-
tavia, joten ne tulevat todennakdisesti sitouttamaan riippumatta siita, onko ky-

seessa kuva vai video.

6 Pohdinta

Visuaalista ilmetta ei tehda viime kadessa sen pohjalta, etta se ainoastaan tuntuu
tai nayttaa hyvalta. Kun yrityksella on selkea kuva omasta toiminnastaan ja kil-
pailueduistaan, taman profiloituneen identiteetin kanssa viestinnan suunnittelukin
on vaivattomampaa. Kun yritys tuottaa sisaltda identiteettinsa mukaisesti, silloin
yritys on myds paremmin erottuva ja kiinnostava. Mielikuvat vahvistuvat, ja yri-

tyksesta tulee kayttajalle laheisempi. (Nieminen 2004, 42—43.)

Kasittelin montaa eri osa-aluetta opinnayteprosessin aikana, mutta tormasin sa-
moihin teemoihin ja Iahtékohtiin monissa lahteissa. Oli kyse sitten visuaalisen il-
meen suunnittelusta, markkinointistrategioista tai yksittaisen videon suunnitte-
lusta, otettiin usein esille yrityksen brandi, liikeidea ja tarkoitus seka tavoitteet.
Suuri osa myds graafiseen ilmeeseen ja sen suunnitteluun liittyvissa asioissa
pohjautuu yrityksen brandiin. Asioita tehdaan lahtékohtaisesti arvojen, mission,
tavoitteiden ja muiden strategisten mittareiden pohjalta. Jos nama ovat kun-
nossa, on graafikoiden ja muiden organisaation tyontekijoiden on helpompi tehda
tyonsa tuottavammin seka visuaalisen ilmeen etta brandin parissa. Brandi oikein

ymmarrettyna ja kasiteltyna summaa kaiken yhteen.
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Vaikka aika olikin valilla kortilla ja nettisivuprojekti sekoitti omaa tekemista tyon
parissa jonkun verran, opinnayteprosessi kokonaisuutena sujui hyvin. Vaikka en
paassytkaan kayttamaan kaikkia tassa raportissa pohdittuja asioita kaytannossa
ja tekemaan asioita itsenaisesti loppuun asti, paastiin kuitenkin tavoitteeseen
luoda selkea ja helppokayttdinen ohjeisto organisaation tyontekijdiden tueksi.
Mielestani paivitetty ilme tukee Red Carpetin brandin kirkastamisen tydpajoissa
esiin tulleita arvoja ja lupausta. Ohjeistosta saatu palaute on ollut positiivista, ja
sen uskotaan olevan hyva tyokalu tulevaisuudessa. Ohjeisto otettiin nopeasti
kayttoon seka sisaiseen etta ulkoiseen viestintaan, ja tyontekijoiden on ollut
helppo palata ohjeisiin, jos visuaalinen ilme ei ole ollut ohjeiston mukaista. Tyon
tietopohja ja tekeminen kasvattivat ammatillista osaamistani, ja huomaan perus-

televani paatoksiani graafisessa suunnittelussa paremmin.

Jotta visuaalinen ilme on brandin mukaista ja siihen sopivaa myds jatkossa, oh-
jeistoa on tarpeen mukaan hyva paivittaa brandin ja yrityksen tavoitteiden muo-
vautuessa. Kun brandi muovautuu ajan kuluessa, voi tulla myos tarve selittaa ja
tarkentaa festivaalin visuaalisia elementteja ja eri osa-alueita tarkemmin. Esimer-
kiksi konsertit saattavat tarvita jossain vaiheessa oman osansa ohjeistoon, jolloin
ohjeistossa voisi esimerkiksi muuttaa tekstin punaisen taustalaatikon siniseksi.
Myos osa-alueiden erilaiset elementit kuten pois jatetty filminauha voisivat tehda

paluun ohjeistoon.

Tulevaisuudessa ohjeistoon olisi myds hyva maarittaa tarkemmin verbaalisia yk-
sityiskohtia kuten sanastoa ja tone of voice eli danensavy, seka arvot, tarina ja
missio. Ohjeistoon voisi my0s lisata osia brandikirjasta, jossa maaritelldaan bran-
dia koskevia suuntaviivoja visuaalisen ilmeen toteuttamisen tueksi. Tulevia val-
miita aineistoja, kuten julisteita ja esitteita voisi lisata konkreettisiksi esimerkeiksi
ohjeistoon. (Achrén 2019.) My6s yrityksen tarina lyhyesti voi olla hyva lisa, silla
se viestii brandin inhimillisistd ominaisuuksista, joka lisda omalta osaltaan bran-

din arvostusta (Komulainen 2018, 143).

Brandin tulisi aina heijastaa yrityksen arvoja, tavoitteita ja lupauksia, mutta sa-

malla tuoda arvoa asiakkaalle. Vahvan, arvoa tuovan brandin markkina-arvo on
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parempi, silla asiakkaat ovat valmiita maksamaan vahvan aseman omaavan
brandin tuotteesta (Bergstrom & Leppanen 2018, 188). Kuten Red Carpetin bran-
din kirkastamisen tyopajoissakin todettiin, brandi on elava prosessi, ja brandin
kehityksen mukana kehittyy myos visuaalinen ilme. Nama muovautuvat organi-
saation mennessa eteenpain ja niin kuluttajan kuin kulttuurin muovautuessa, ja
yrityksen on pysyttava mukana kehityksessa ollakseen mukana kuluttajan ela-

massa myos tulevaisuudessa.
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RED CARPET -FESTARI

Red Carpet on festar taynna suomalaista
tahtisadetta ja rentoa hyvinkadlQisyytta
parhaimmilloan Festarailla juhlitaon
kotimaista elokuvaa, sen yleisoa ja elokuvien
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Red Carpetin logosta kéytetdan
ensisfjoizest] punaista versiota, l{ .
‘ L

Valkoista versiota voidaan kéyttaa kuvan
tai varipinnan p&dalld jos logo el erotu ® ®
tarpesksi hyvin. A (

Mustaa versiota kiytetGdn ainoastaan e
variméaran ollessa rajoitettu, esimerkiksi

mustavalkotulosteissa

Suoja-alue on vahintdan logon e-kirjaimen
mitta logon jokaisella sivulla. Ethan sijoita
télle aluselle muita elementtejd. Annathan
aina tilanteen salliessa logolle reilusti tilaa
hengittaa

Suojo-alueeseen poikkeuksana voit
sijoittoa liséivéarin harmaana logon
taustaksi esimerkiksi punaiselle logolle
tai tekstille, kuten témdan dokumentin
kannessa.

L0G0 SLOGANILLA

Red -

Red Carpetin logosta voi kéyttad myss (‘;ll. JI': |'I /11 M A ylll' I|' A 'If':f'}j {4 .

sloganilla varustettua versiota hillittynd i
tehokeinona Logon viiva toimil kuin pe
ajatusviivana sloganille, ja piste lopussa

tehostaa illuusiota ajatusviivasta ja
jatkumosta. Ethén kuitenkaan kéytd tatd
logoversiota, jos slogan on jo mainittu
kertaalleen.

[ ]
Molemmissa sloganilla varustetussa A (’
logossa patee myods e-kifjaimen (
suojo-alue.




LOGON KAYTTO

Etha@n muuta logon mittasuhteita tai
sen osia. Varmista, sttd logo erottuu
mahdoliisimman hyvin taustasta

Vdilta logon sijoittamista Red Carpet
-tekstin l&heisyyteen. Tekstin yhteydessa
logo voidaan sijoittaa pienempéant
kauemmas tekstista,

Toisena poikkeuksena sucja-aluseseen
logo voidaan sijoittaa myds niin, ettd siindg

oleva viiva jatkuu kuvapinnan ulkopuclelle.

VARIT

Red Carpetin pad- ja tunnusvér

on punainen, joka on intohimon,
positiivisuuden ja toiminnan vari. Tdmé
kuvaa asennettamme kotimaiseen
elokuvaan ja elamyksiin. Varmistathan, sttt
punainen var ndkyy joliain tavalla kalkessa
festarin viestinnassa, esimerkiksi logossa.

Red Carpet -festarin eri osat erotellaan
toisistaan omilla véreillddn, ja yhdistetddn
viestinndssa aiheyhteytesn sopivasti
Listivéiraj voidaan kayttdd esimerkiksi
grafikoissa tarvittaessa.

Adrimmdiisessd tilanteessa vérejd voldaan
kéyttaa iiman hohdetta (s. 8). Kultaisessa
vérisad hohtesn kuitenkin tulisi olla aina,
jotta se myds mielletddn kultaiseksi

HEX- ja RGB-mddrityksié kaytetaan
kaikissa sthkdisisst matericaleissa.
Painomateriaaleissa kiytet&an
CMYK- ja PMS-arvoja
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1AL

Logon mittasuhteita jo
osia muutettu

Logo ei erotu
taustasta

Logon ja Red Carpet
-tekstin asettelu

YRIVKSILLE

RED CARPET -FESTAR!
DHEISTAPAHTUMAT

HEX #F2F2F2
RGE 242 242 242
CMYK4220
PMS Cool Gray 1

Punginen matto
HEX #FF3C2B
RGB 255 B0 43
CMYK0B0870
PMS 805 2X

Raikas turkoosi
HEX #25A2B9
RGB 37182185
CMYK76818230
PMS 632

Tyylikiis kulta
HEX  #B27A03
RGE 1781223
CMYK 27 51100 8
PMS 87IC

Vehva sininen
HEX #163482
RGB 226298
CMYK 100 86 34 24
PMS 654

Lisévérit
Musta ja harmaa

( Red

All

pet




TYPOGRAFIA

Red Carpetilla on kaksi kirjasintyyppid;
otsikoisea Heroie Condensed ja
leiptteksteisst Poppins.

Heroic Condensedila teksti kirjoitetaan
aina versaaleilla. Mattoelermenttia
kGytttessd leikkaus on ensisijaisesti Light
ja sellaisenaan Bold. Oblique-leikkausta
voi kiyttad tehosteana. Personoi fonttia
suurentamalla vélistysté

Valitsethan kirjasintyypin leikkauksen
julkaisualustan mukaan niin, etta

teksti on luettavaa. Esimerkiksi
kadunvarsimainoksissa kannattaa valita
vahvempi leikkaus, kun |GhietGisyydelta
luettavana se voi olla kevyempl.
Huomioithan sopivan kontrastin eri
leikkauksia kiyttGessdsi

Jos Heroic Condendedia el ole mahdollista
kyttdo, korvaavana kiffamisena toimii
Oswald Témd ja Poppins ovat molemmat
Google fontteja. Pyri kuitenkin aina
kéytt&mddan virallisia kifosintyyppejd.

MUUT ELEMENTIT

Red Carpet mahdollistaa jokaiselle paasyn
punaiselle matolle, joten kaytamme myos
grafikoissamme mattoelementtid Heroic
Condensedin kanssa Korosta elementtia
salamavalojen valkkeslld, silld sitd el
punaisalta matolta puutul Kallista mattoa
hiernan tuodaksesi elementtiin listd
dynamilkkaa Huomiol sopiva tila suhteessa
tekstiin ja mattoslsmenttiin.

Voit kéyttéits eri osa-alusiden
korostamiseen ikoneja joko oman
vériselld taustallaan tai Gariviivoina.

Hillittyné tehokeinona voidaan kayttad
my&s Red Carpetin logon viivaa festarin
véreisst, kuten téssd dokumentissa,
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LLATTAA

RED CARPET -FESTARIY
MYOS.OISIKKOTASOLLA

HERDIC CONDENSED vk + Botn + oBLI0LE

Rakastamme ingressejd, jotka kertovat lyhyesti
olennaisen (Poppins Medium Italic).

Leipateksti on selked ja helpost luettavissa (Poppins Light).

Ty

Viliotsikko antaa hetken hengéhtéad jaluo
kontrastia (Poppins Black).

“vllattavd lainaus Red Carpet ~tunnustuksen saajaita’ (Poppins Italic).

Leipatekstista vol mybs korostaa asioita tai sité voi KAYTTAA
TEHOKEINONA (Poppins Bold | Black).

Lukemisen helpottamiseksi voidaan kayttad myds
vahvempaa lsikkausta (Poppins Medium),

TAHTISADETTA JA

SALAMAVALOJA

©00®

Elokuvat Konzertit Writykeia Oheistopahtumot




KUVIEN KAYTTO

Red Carpetilla on kaytdssadn kattava
kuvagalleria menneiltd festareilta
joista loistaa glamour, salamavalot ja
elokuvamaailman taika Red Carpetiin
kuuluu omalta osaltaan aito, sopivasti
tyylikas, mutta samalia mutkaton ja
rento meininki. Tdmdé ndkyy myds
kuvavalinnoissa.

Kéytéithan aiheyhteyteen sopivaa
kuvaa lacjasta valikoimastamme. Jos
mahdoliista, valitse kuvia joissa toistuu
kyseisen aiheyhteyden varimaaiima.

Mainitsethan kuvaajan aina kun
mahdoliistal Tieto kuvaajasta dytyy kuvan
yhteydestd tal jaetusta kuvakansiosta.
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Sosiaalisen median julkaisut

Facebook-julkaisut

Video viikko ennen julkaisua
https://www.facebook.com/watch/?v=657467585065706 1.4.2020

TONSERTIT
26.-298.2020 " L/
HLINKAR

Video esiintyjajulkaisupaivana
https://www.facebook.com/watch/?v=136696227612695 1.4.2020



https://www.facebook.com/watch/?v=657467585065706
https://www.facebook.com/watch/?v=136696227612695
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Instagram-julkaisut

Video viikko ennen julkaisua
https://www.instagram.com/p/B80zAu6HN1h/?igshid=577qt1fhh4el 1.4.2020

KONSERTIT 28.-29.8.2020 HYVINKAA KONSERTIT 28.-29.8.2020 HYVINKAA

OSTA LIPUT NYT FONSERTIT

EDULLISESTI
15.3. MENNESSA! 28.-29.8.2020

REDCARPETFESTARLEL HMNKAA



https://www.instagram.com/p/B80zAu6HN1h/?igshid=577qt1fhh4el
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