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Opinnaytety6 tutkii, miten kuvitusta luodaan osana yrityksen visuaalista identiteettia.
Tavoitteena on selkeyttaa eri yritysidentiteettien tapoja toimia ja miten yrityksen arvot
tai tarinat tuodaan esiin kuvituksen avulla. Opinnaytetyon lukija saa tietoa
yritysilmeen tunnistamiseen, ja se auttaa pohtimaan millaisilla kuvavalinnoilla yritys ja
brandi halutaan esittaa yrityksen kohderyhmalle.

Opinnaytetytn keskeiset aiheet ovat kuvitus ja kuvituksen tekija. "Mita kaikkea
kuvituksen tekijan kannattaa ottaa huomioon kuvitusta tehdessaan” on
tutkimuskysymys, johon opinnaytety6llani vastaan. Kuvittajan on hallittava erilaiset
kuvitustavat seka tiedostaa kuinka itse toimii osana suunnitteluprosessia. On
varottava, ettei tule valehdelleeksi kuvituksilla tai luo yrityskuvasta yrityksen arvoihin
sopimatonta.

Opinnaytety6n luettuaan lukija tietdd mita monimuotoinen kuvitus tarkoittaa, ja osaa
ottaa mahdollisimman suuren ihmisryhman huomioon kuvitusta tehdessaan. Lukijalla
on lisaksi kasitys siita mitéa kohderyhmat ja arvot tarkoittavat yritykselle.

Opinnaytety6n toiminnallinen osuus on semioottista kuvan tulkintaa apuna kayttava
kuva-analyysi kahdesta suomalaisesta yrityksestad Helsingin Seudun Liikenteesta ja
Wolt ruokalahettipalvelusta. Yritykset valikoituivat miettiesséani mitka yritykset minua
puhuttelevat, ja minkalaisia tuntemuksia eri yritysten kuvitukset minussa herattavat.
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This thesis explores the creation of illustration as part of a companys visual identity.
The aim is to clarify the ways in which different visual identities operate and how their
values or stories are presented through illustration. The reader gains information on
how to identify the company identity. The aim of the thesis is to help think about how
illustrators can present a company and brand to company's target group through
different illustration choices.

The central topics of the thesis is illustration and the illustrator. A research question
the thesis aims to answer is what an illustrator should consider when illustrating. It is
prefereable that the illustrator can master the different ways in which illustration can
be created. Another key point is to be aware of what the illustrator role is in the
design process. lllustrators should aim to accurately present with illustrations the
corporate image that is true to the companys values.

The thesis aims to inform the reader about diversity in illustration. After reading the
thesis they are able to take into account different groups of people with different
backgrounds to create accessible illustration. The reader also has an idea of what
target groups and values mean to the company.

The functional part of the thesis is an image analysis of two Finnish companies:
Helsinki Region Transport and Wolt, a food delivery platform. The analysis is carried
out sing a semiotic image interpretation method. | selected the companies based on
the feelings and thoughts the illustrationsof these companies evoked in me.
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1 Johdanto

Opinnaytetytdssani kayn lapi, milla tavoin kuvittajan tulee ottaa huomioon
yrityksen visuaalinen ilme. Koska kuvitus itsessaan pitaa sisallaan hyvin laajan
kirjon eri lahtokonhtiin soveltuvaa kuvitusta, olen rajannut aiheen kasittelyn
yritysilmeen luomiseen. Kuvituksen hyddyt yrityksen visuaalisen ilmeen osana
on vedonnut minuun opiskeluni aloituksesta lahtien. Lahtbkohtana on ajatus,
ettd opinnaytety6 toimii tydkaluna myds muille graafista suunnittelua ja kuvitusta

tekeville.

Opinnaytetyoni alussa tavoitteena on selkeyttaa eri yritysidentiteettien tapoja
toimia, seka yrityksen arvojen esiintuomista. Kuvittajan ja graafisen
suunnittelijan on hyva tunnistaa se yrityksen identiteetti, jolle han tekee tyota,
seka pohtia millaisilla kuvavalinnoilla yrityksen identiteetti ja tarinallisuus
halutaan esittaa yrityksen kohderyhmalle. Opinnaytetydn ensimmaisten lukujen
jalkeen lukijalla on tieto siitd, mita yritysidentiteetilla tarkoitetaan ja miten yritys

tuo esiin omat arvonsa kuluttajalle.

Opinnaytetytssa kasittelen aiheita, joita suunnittelijan on hyva ottaa huomioon
tehdessaan kuvitusta yritykselle. Yritysidentiteetin ja brandin tiedostaminen
seka yrityksen omien arvojen ja tarinan huomioiminen osana kuvitusta on
tarkea osa kuvituksen luomista. Kun kuvitusta luodaan ensisijaisesti yritykselle,
on luovittava yrityksen arvojen seké kohderyhman arvojen valilla. Mita
paremmin yrityksen identiteetin ja arvot suunnittelija tuntee, sitda paremmin han

pystyy luomaan onnistunutta kuvitusta asiakkaalle.

Kuvittajalle téarkeaa on tiedostaa, etté pelkka yritysidentiteetin tai yrityksen oman
tarinan tunteminen ei itsessdén auta luomaan onnistunutta kuvitusta.
Suunnittelijan on hyva hallita erilaiset tavat luoda kuvitusta. Tarkedd on myads
kuvittajan itsensa tapa toimia itse osana kuvitusprosessia. Lisaksi kuvituksen
kohderyhman tiedostaminen on yksi osa opinnaytetydtani, silla ilman sita on
kuvittajan hankala lahted luomaan ihmisryhmi& monimuotoisesti esittavaa

kuvaa.



Teen toiminnallisen osan kuva-analyysind kahdesta suomalaisesta yrityksesta,
jotka kayttavat kuvitusta osana yrityksen visuaalista ilmettda. Nama ovat HSL eli
Helsingin Seudun Liikenne ja Wolt ruokaldhettipalvelu. Kuva-analyysissa
hyédynnan opinnaytetydn teoriaosassa kasiteltyja aiheita yritysidentiteeteista,
yrityksen arvoista ja yrityksen kohderyhmasta. Olen valinnut yritykset sen
mukaan, miten hyvin yrityksen omat arvot ja ilme tulee kuvituksissa esille ja
ottaako kuvitus huomioon my6s yrityksen omat tyontekijat. Kuva-analyysissa
selvitdn, onko kuvitus selkeé ja luettava ja minkalaista kuvitusta on kaytetty.
Kuvissa tarkastelen myds niiden monimuotoisuutta, eli onko erilaisia

ihmisryhmia otettu tarpeeksi huomioon.

Kuva-analyysin tytkaluna kaytan semioottista kuvantulkintaa, jota avaan
opinnaytetydni teoriaosan viimeisessa luvussa. Kuvantulkinnan tavan
esiintuominen ennen varsinaista kuva-analyysia selkeyttdd, miten olen kuvia
analysoinut. Se myds avaa taustalla olevia henkil6kohtaisia syitani kuva-
analyysin tekoprosessissa, kuten omaa kulttuurisidonnaista lahtokohtaani kuvan

analysointiin. Varsinaiset kuva-analyysit ovat opinnaytetyon lopussa liitteiné.

Lopuksi selkeytan, miten lapikdymani aiheet yrityksen identiteettimuodoista,
kuvituksen tavoista, suunnittelijan osuudesta ja semioottisesta kuvan
tulkinnasta onnistuivat kuva-analyysissa. Pohdin mita kaikkea olen oppinut

opinnaytetyotani tehdessa, ja miltd prosessi tuntui.

Itse aion kayttaa opinnaytetydssani avaamiani teorioita ja kaytantoja jatkossa
graafisen suunnittelun ja kuvittajan urallani. Teoriaosa rakentui pikkuhiljaa
omien intressieni ja arvojeni kautta muotoonsa, ja kasittelemani aiheet on
rajattu tarkasti. Opinnaytetydlla oli monia tyénimia seka vaiheita ja olen iloinen,
etta siita kuoriutui aiheessa pysyva vaikeitakin teorioita selkeasti avaava

kokonaisuus.



2 Yritysidentiteetti

Kasitys yrityksen identiteetista auttaa kuvittajaa tunnistamaan yrityksen oman
persoonallisuuden. Yritysidentiteetti on hyva olla selvilla ennen kuvituksen
suunnitteluprosessin ja valmiin kuvituksen luontia. Yritysidentiteetti on
nakyvimmilla&n sen visuaalisessa muodossa, mutta ohjaa myds esimerkiksi
yrityksen tydntekijdiden asenteita yritysta kohtaan (Pohjola 2019, 88). Yritysta
on nykyaan miltei mahdoton eristéaa termista brandi, joten ne esiintyvat
opinnaytetydssa synonyymeina toisilleen. Luvun alussa on kasitelty yleisesti,
mita yrityksen identiteetti on ja miten sen visuaalinen identiteetti muodostuu.

Luvussa tutustutaan myds brandiin ja brandihierarkiaan.

Identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta. Se sisaltaa yrityksen arvot,
olettamukset, lilkeideat, visiot ja maarittelyt yrityksen tehtavista.
Yritysidentiteetin halutaan myos nakyvan kuluttajalle, jolloin kaytetdén termia
yrityksen visuaalinen identiteetti. (Pohjola 2019, 88—89.) Yritysidentiteetin
tavoitteena on yrityksen esitteleminen selkeasti ja ymmarrettavasti, jotta ihmiset
osaisivat tunnistaa sen muista yrityksista. Se symboloi yrityksen arvoja ja
asenteita seka mahdollistaa brandin erottumisen markkinoilla. (Olins 1999, 9,
25.) Yritysten identiteettiohjelmat ja visuaalinen identiteetti ovat olleet kaytossa
useilla suurilla ja paljon julkisuutta saaneilla yrityksilla sitten 1900-luvun
teollistumisen. Silloin tavoitteena oli yhdistda kaupanteko visuaaliseen
suunnitteluun ja muotoiluun yrityksen voiton maksimoimiseksi. Tuolloin monille
yrityksille valiton kaupallinen hyoty oli tavoiteltavampaa kuin pitkan aikavalin
taloudelliset tai kulttuuriset vaikutukset. (Olins 1999, 50.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti nakyy kuluttajalle kaikkina visuaalisina
elementteind, joita yritys kayttad. Se on yrityksen logotyyppi, typografiavalinnat,
kuvat, varipaletti, pakkaussuunnittelu ja mainonta (Olins 1999, 78). Olinsin
mukaan useimmat yritykset luovat identiteettinsé sen perusteella, mita alan
johtava yritys on tehnyt alan tietyssa kehitysvaiheessa. Kun haluttu ilme on
luotu, kaikki haluavat nayttaa alan menestyneimmalta yritykselta. Sen

seurauksena on syntynyt joillekin aloille, kuten finanssimaailmaan, tietynlainen



visuaalinen tyyli ja identiteetti. Tallaisten visuaalisten identiteettien omaavien
yritysten kohdalla kuluttajan on I&hes mahdotonta kuvitella, etté ala nayttaisi
erilaiselta. "Talta ala nayttaa, koska talta se on aina nayttanyt”. (Olins 1999, 64—
67.) Myos kuluttajien huonot kokemukset yrityksesté voivat vaikuttaa tulkintaan

sen visuaalisesta identiteetista (Pohjola 2019, 89).

Yrityksen visuaalisen identiteetin tulee valittaa se mielikuva, jota yritys haluaa
itsestaan kertoa kuluttajalle (Pohjola 2019, 93). Parhaiten yritys viestii oman
persoonallisuutensa kohderyhmalle yksildllisella visuaalisella tyylilla (Olins
1999, 35). Haasteeksi voi muodostua kestavan ja kattavan, mutta samalla
riittdvan erilaisen viestin ja visuaalisuuden I6ytaminen (Pohjola 2019, 85).
Paastakseen paamaaraansa on yrityksen rikottava yleiset periaatteet. Tama
vaatii yritysidentiteetin suunnittelijalta mielikuvitusta, rohkeutta ja
itseluottamusta (Olins 1999, 67).

Visuaalinen identiteetti on yritykselle hyddyllinen tydkalu, jolla vaikutetaan
kuluttajan mielikuvaan yrityksesta (Pohjola 2019, 89). Visuaalisen identiteetin
voi rakentaa yrityksen eri osa-alueiden ympaéirille, ja joskus yrityksen
tarkeimmaksi tehokeinoksi muodostuu yrityksen nimi ja logo. Silloin
visuaalisesta identiteetistd muodostuu organisaatiolle valtava taloudellinen
voimavara. Taméa voimavara on brandille aineetonta, kaikkialla olevaa
omaisuutta. (Olins 1999, 75.) Hyvin rakennetun visuaalisen identiteetin
tarkoituksena on selkeyttda kuluttajalle yrityksen eri osien yhteys yrityksen
kokonaiskuvaan. Naita osia ovat esimerkiksi yrityksen alla toimivat erilliset
tytaryhtiot ja brandit (Olins 1999, 78).

2.1 Brandi

Ajatus brandista syntyi 1800-luvun puolivaliss&, kun teknologia yhdistettyna
parantuvaan elintasoon loi ensimmaiset globaalit massamarkkinat (Olins 1999,
115). Brandi méaariteltiin tuolloin tuotteena, jolle annettiin erityisia ominaisuuksia

nimen, visuaalisen ilmeen ja mainonnan kautta (Olins 1999, 115; Klein 2000).



Sittemmin brandin k&sitysta on laajennettu, ja sille on annettu enemman
ominaisuuksia. Nama brandille luodut ominaisuudet rakentavat kuluttajan
mielessa persoonallisuuden yrityksen, tuotteen tai palvelun ymparille. Kun tuote
on kehitelty, brandi luo sen ymparille mielikuvia. Naille mielikuville tarjotaan
foorumi mainonnan ja markkinoinnin kautta, ja nain brandia myydaan
potentiaalisille asiakkaille. Brandien mielikuvista tulee véhitellen niin vahvoja,
ettd brandista syntyy kuluttajalle oman persoonallisuuden jatke tai elamantapa.
(Klein 2000; Pohjola 2019, 49-53.)

Nykyaan brandin koetaan muodostuvan ytimesta, tunnepohjaisesta
perusaineksesta, brandin tuottamista ilmeisista hyodyista seka itse tuotteesta
tai palvelusta (kuvio 1). Nama muodostavat yhdessa kokonaisuuden brandin
mielikuvasta kuluttajalle (Pohjola 2019, 96). Brandin ydin on kuluttajalle
ymmarrettavasti maaritelty yksinkertainen arvo, jota kohtaan kuluttajat tuntevat
uskollisuutta. Ytimen ympaérille rakennetaan vaikeammin maariteltava
tunnepohjainen aines, seka brandin tuottamat hyddyt, jotka kuluttajan mielessa
synnyttavat luottamusta tai uskomuksia brandin lupaamista ominaisuuksista.
Lopuksi tarkastellaan brandin tuottamia tuotteita ja palveluja. Itse tuotteen tai
palvelun paamaarana on vahvistaa brandin ydinta. Kaikki tamé konkretisoituu

kuluttajan mielessé ostopaatostilanteessa. (Pohjola 2019, 96-102.)
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Ominaisuudet

Tuotteen todelliset ominaisuudet
Ominaisuudet tuottavat hyotyja,
eivatka ole ristiriidassa brandin ytimen
kanssa

Hyodyt

IImeiset hyddyt
Tarpeet ja toiveet, jotka brandi
vaittaa tyydyttavansa

Ydin
Brandin

perusaines,
persoonallisuus

Kuvio 1: Brandin rakenne

Brandi on tehokkain tapa myyda jotain tuotetta, tuoteryhmaa tai palvelua.
Brandin ymparille rakennettu tunnepohjainen aines, brandiin liitetyt mielikuvat,
ymmarrys kohderyhmisté seka branditarinat kaikki yndessa luovat tuotteesta
ainutlaatuisen, vaikka se ei ominaisuuksiltaan eroaisi muista yrityksen tai
kilpailijan vastaavista tuotteista (Olins 1999, 115; Pohjola 2019). Koska brandi
on luotu tarkoituksellisesti vetoamaan tiettyyn asiakasryhmaan tietylla hetkella,
sen ominaisuuksien muokkaaminen kuluttajan odotusten mukaisesti on
mahdollista (Olins 1999, 116).
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2.2 Brandihierarkia

Yrityksen kokonaisuuden perusperiaatteita, brandien keskinaisia suhteita seka
tasta kaikesta muodostuvaa kokonaisuutta kutsutaan brandihierarkiaksi.
Brandihierarkia pitaa siséallaan yrityksen eri osat, esimerkiksi yksikot,
yritysbrandin ja tuotebrandin, seka naiden valiset suhteet. Brandihierarkia
vastaa myds yrityksen viestinnallisen kokonaisuuden jasentadmisesta, jotta se
vastaa niita tarpeita ja motiiveja, joita kuluttaja brandille asettaa. (Pohjola 2019,
118.) Brandihierarkia jaetaan karkeasti kolmeen eri perusmalliin: monoliittiseen,
yhdistettyyn, seka erillisiin brandeihin perustuvaan hierarkiaan (kuvio 2) (Olins
1999, 78; Pohjola 2019, 120). Olins kuitenkin toteaa, ettd jakoa kannattaa pitaa
yleisohjeena, silla todellisuudessa rajat naiden eri identiteettien valilla ovat
hailyvat (Olins 1999, 78). Oman tarkasteluni perusteella brandi saattaa olla
monoliittinen, mutta myyda montaa eri tuotetta saman nimen alla kuten Nike tai
vaihtoehtoisesti omistaa paljon tytaryhtioita, joiden omat nimet seka visuaalinen

ilme on sdilytetty, kuten Nestlé.

® © o o
000 00O Eivra [IxA

Monoliittinen Yhdistetty Yhdistetty Erilliset brandit

Kuvio 2: Erilaiset brandihierarkiat visualisoituna

Olins my6s muistuttaa, ettd mikaan kolmesta identiteettikategoriasta ei ole
itsessaan parempi kuin toinen. Jokaisessa luokassa on etunsa seké haittansa.
Jokainen kolmesta kategoriasta on kuitenkin perinteisesti liitetty tietynlaiseen
liiketoimintaan (Olins 1999, 78).
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2.3 Monoliittinen, yhdistetty ja brandeihin perustuva brandihierarkia

Monoliittinen brandihierarkia, eli selked, yhtenainen identiteetti asettaa yrityksen
ja tuotteet yhden saman nimen ja tunnuksen alle. Tuotteet muodostavat
yhdessa toisiaan tukevan tuoteryhman, jossa yksittaiset tuotteet eivat kilpaile
keskenaan. Hierarkiaan kuuluvilla eri elementeilla on samanlainen visuaalinen
identiteetti. (Pohjola 2019, 121.) Monoliittinen hierarkia on yritykselle tehokas
tapa luoda lojaaliutta tydntekijoiden, asiakkaiden ja yhteistydkumppanien vdlille.
Hierarkia antaa mahdollisuuden ottaa kaytt66n yhteiset standardit, joita kaikki
yrityksen kanssa tekemisissa olevat ihmiset ymmartavat. Monoliittisen
brandihierarkian alla toimiva yritys mahdollistaa yrityksen kanssa toimivien
ihmisten samaistumisen yritykseen heidan sosiaalisesta, kulttuurisesta tai
uskonnollisesta taustastaan riippumatta. (Olins 1999, 83.) Monoliittisen
brandihierarkian omaavan yrityksen perusominaisuuksia ovat pitkaikaisyys ja
hyvin selkea yhden tuotteen tai palvelun tarjoaminen. Monoliittisen
yritysidentiteetin ongelmaksi muodostuu kuinka pitkéalle yksittaista identiteettia
tai brandia voi venyttaa. Yrityksen liiallisen kunnianhimon, epéapétevyyden tai
lyhytnakdisyyden, tai idean liiallisen kaytdn takia monoliittinen yritysidentiteetti
karsii. (Olins 1999, 85, 92.) Esimerkiksi suomalainen hisseja ja liukuportaita

valmistava yritys Kone ja Google ovat monoliittisia yrityksia.

Yhdistetty brandihierarkia perustuu siihen, ettd organisaation yksittaiset osat
ovat helposti tunnistettavia, mutta ne nahddan myos osana suurempaa
kokonaisuutta (Pohjola 2019, 121). Téallaiset yritykset ovat yleensa kasvaneet
suurelta osin erilaisten hankintojen my6ta. Hankituilla kilpailijoilla,
tavarantoimittajilla tai asiakkailla on kullakin jo olemassa oleva nimi, perinteet ja
maine kohderyhménsa joukossa, jonka emoyhtio haluaa sailyttaa. Naméa
yritykset ovat yleensa monialaisia ja harjoittavat valmistusta, tukkumyyntia,
vahittaistavarakauppaa, komponenttimyyntia ja niin edelleen (Olins 1999, 102).
Yhdistetyn mallin yritykset saattavat toimia useissa eri maissa, joissa yrityksen
tuotteet ja maine vaihtelee. Jotta yhdistetty brandihierarkia toimisi, on yhtion

pystyttava selkeasti iimaisemaan tarkoituksensa (Olins 1999, 102). Jos yhteisia



13

visuaalisia elementteja ei ole, on vaarana, ettei yrityksen ja sen osien yhteys
aukea kuluttajalle (Pohjola 2019, 121). Suurin osa hankinnan kautta
kasvaneista yrityksista kuitenkin sallii hankkimiensa yksittaisten yksikdiden
sailyttdéd nimensa ja visuaalisen ilmeensa muuttumattomana (Olins 1999, 106).
Yhdistetty yritysidentiteetti on esimerkiksi Applella, jonka tuotteita ovat muun

muassa iMac tietokoneet, iPhone puhelimet, Apple TV ja Apple Watch.

Erillisiin brandeihin perustuvalla hierarkialla yrityksen ja sen brandien valilla ei
ole sisallollisesti tai viestinnallisesti mitdan yhteytta, vain pakolliset
valmistajatiedot on sailytetty. Malli toimii sellaisilla yrityksilla, jotka haluavat
vastata suuren kuluttajakunnan tarpeisiin (Pohjola 2019, 122). Erillista
brandihierarkiaa kayttavat muun muassa elintarviketuotteita valmistavat
yritykset, kuten Unilever. Unilever-brandin alla toimii esimerkiksi Knorr-
elintarvikkeet ja Magnum seka Ben & Jerry’s -jaatel6t, mutta myos Dove-
saippuat (Unilever). Kaikki Unilever-tuotteet on brandatty itsenaisesti, jolloin
kuluttajan on ostop&atosta tehdessaan vaikea erottaa yritys sen omistamista
bréandeista. Yritykset muuttavat joskus hankkimiaan kilpailijoita suoraan
brandeiksi. Jotta hankitun kilpailijan olemassa oleva liikkearvo sdilyisi, on
suotavaa sdilyttda hankittu nimi. Vaarana on, ettd aikaisemmin brandille
uskolliset ihmiset huomaavat brandin muutokset, eivatka enaa osta tuotetta.
Silloin bréandi kuihtuu ja kuolee (Olins 1999, 124).

2.4 Arvot osana yrityskuvaa

Vastuullisuus korostuu yha enenevissa maarin yritysten toiminnassa. Silloin
yritykselle itselleen tulee ajankohtaiseksi omien arvojen méaarittely. Arvojen
lahtokohtana on ohjata kuluttajakokemusta niin, etta kuluttajan oma mielikuva
vastaa yrityksen antamaa mielikuvaa sen arvomaailmasta (Pohjola 2019, 93).
Yrityksen koetun arvon tulisi olla avainkasitteena kaikessa yrityksen tekemassa
liiketoiminnassa ja yrityksen tulisi nékya kuluttajalle muutenkin kuin pelkan
ulkonaon kautta, silla kaikki yrityksen teot tai tekematta jattamiset ovat osa
yrityksen arvoja (Mollerup 1987, 10). Tuotteen hinta voi korreloida suoraan sen
kanssa, onko se tuotettu luomuna, uusiutuvalla energialla tai muuten

ymparistoystavallisesti. My6s vallalla olevat poliittiset kasitteet vaikuttavat
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suoraan yhtion, brandin tai tuotteen suosioon. Se, mink&laisessa poliittisessa
ilmapiirissa yritys toimii, voi vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen arvomaailmaan.
Monet yritykset yllapitavat johdonmukaista viestintaa seka keskus- etta
kunnallishallintoihin (Olins 1999, 211). Tasta on mielestani hyva esimerkki
Venajan hyokkays Ukrainaan vuonna 2022, joka sai monet yritykset laajasti

boikotoimaan Vengjaa ja sen sotatoimia seka vetaytymaan maasta.

Yrityksen arvoihin vaikuttaa ennen kaikkea kaksi sidosryhmaa, yrityksen
palveluksessa tyoskentelevat ja sen ulkopuolella toimivat ihmiset. Yrityksen teot
viestivat kohderyhmilleen sen arvoista. Naihin viesteihin vaikuttavat
kohderyhman yksil6lliset piirteet, kuten ik&, kansallisuus tai sosiaalinen asema
(Olins 1999, 210). Yrityksen kannalta oleellista on huomioida, miten suuri yleiso
siitéd puhuu. Jos arvojen viestinta ei ole johdonmukaista, voi niiden ymparilla
tapahtuva keskustelu olla huonosti informoitua tai osaksi vaaristynytta.
Kuluttajat ovat yha tietoisempia yrityksen teoista ja arvoista, jolloin yrityksen on
tarpeellista osoittaa selkeasti kayttaytymisensa erilaisissa tilanteissa (Olins
1999, 189-190).

Bréndit ovat keksineet, etta kuluttaminen tarkoittaa muutakin, kuin pelkan
hyodykkeen ostamista. Brandit kayttavat hydédykseen kuluttajan tunteita, ja
kilpailevat muiden yritysten kanssa laajenevista markkinoista seka
kohderyhmista (Heller & Vienne 2018, 36—37). Brandin eettisyyden
varmistamiseksi brandin tuotteiden valmistuksen tulee olla l&apindkyvaa, ja
heijastaa brandin arvoja totuudenmukaisesti. On kuitenkin huomioitava, etta
kaupan moninaisuuden lisdantyminen ei ole parantanut inmisoikeuksia, silla
useimmiten yritykset keskittyvéat kaupankaynnista saatuihin etuihin eettisyyden
varmistamisen sijasta (Klein 2000). Rauhala ja Vikstrom tuovat esiin
esimerkkina British Petroleum-yrityksen, jonka arvot ovat taysin painvastaiset
yrityksen toimiin verrattuna. British Petroleum eli BP kertoo arvoikseen
ekologisuuden ja innovatiivisuuden, mutta todellisuudessa panostaa uusiutuvan
energian tutkimukseen vahemman kuin kilpailijansa, seka laiminly6
turvallisuussaadoksia. Loppujen lopuksi Meksikonlahdella Deep Horizon-

Oljynporauslautalla tapahtunut vakava ymparistbonnettomuus vuonna 2010
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osoitti BP:n arvot valheellisiksi. Sosiaalisen median aikana valehtelusta ja&a
todennakoisemmin kiinni, joten arvot, jotka poikkeavat yrityksen toimista
synnyttavat kuluttajissa vain halveksuntaa. (Rauhala & Vikstrém 2014, 222—
223.)

Yrityksen arvojen tulisi olla yrityksen toimintaa johtava ominaisuus, mutta usein
arvot saattavat olla vain irrallista sanahelindd. Monet yritykset jakavat samoja
arvoja, mutta eivat valttdmatta toimi niiden mukaisesti, tai sitten arvot ovat
vaikeasti avattavia konsepteja, kuten kustannustehokkuus tai jatkuva toiminnan
tai tuoton parantaminen (Pohjola 2019, 93). Jotta yritys pystyy viestimaan
arvonsa kaikille mahdollisimman selkeasti, sen tulee kiinnittaa erityista

huomiota bréandin visuaaliseen identiteettiin (Mollerup 1987, 10).

2.5 Kohderyhma

Ihmisella voi olla mieless&aan hyvinkin monipuolinen kokonaiskuva jostain
yrityksesta, jonka kanssa han on tekemisissa. Kuluttaja luo brandin arvojen ja
visuaalisen identiteetin perusteella sille oman mielikuvansa, joka vastaa
kuluttajan omaa persoonallisuutta, tarpeita ja tilanteita. Yrityksen viestinnan
tulisi olla mahdollisimman tehokasta ja totuudenmukaista, jotta se vastaa
yrityksen omaa identiteettia ja kohtaa kuluttajan omat tarpeet (Pohjola 2019,
93). Asiakkaan ja kuluttajan tuntemus on yrityksen oman identiteetin kannalta
elintarkeéaa, silla asiakas on monissa yritystarinoissa niin sanottu sankari.
Yrityksen tarjoama brandi tai tuote on asiakkaalle tydkalu, jolla han pystyy
ratkaisemaan ongelmansa. Kun yrityksen tarina kohtaa asiakkaan tarinan,
herattdd se kiinnostuksen brandiin ja tuotteeseen. Néain ollen onnistunut
asiakaskokemus taydent&aéa aiempia brandimielikuvia kuluttajalle (Rauhala &
Vikstrém 2014, 254).

Pelkastdan massasta erottuminen ei enda nykyaikana riitd, vaan suurin osa
yrityksistd haluaa paasta "viraaleiksi” eli iimestymaan mahdollisimman suurelle
maaralle sosiaalisen median kayttajia algoritmin eli jakojen ja klikkausten avulla.

Siséllén on oltava huomiota herattdvaa ja visuaalisesti hyvin tuotettua, jotta se
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innostaa kuluttajia selvittamaan yrityksesta enemman. Tallaista sisaltéa voi
tuottaa puhuttelemalla yleis6& joko oudolla, sosiaalisia normeja rikkovalla tai
tutuilla ja samaistuttavilla visuaalisilla elementeilld ja kuvituksella. Sisaltéa myos
jaetaan eteenpain, jos se saa jakajansa nayttdmaan hyvaltad. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 261-263.) Siséalléntuotannon aikakautena osallistavan kulttuurin
media-alustojen kaytto edistdd yhtendisyyden tunnetta (Heller & Vienne 2018,
30).

Se, miten brandi pyrkii vaikuttamaan kuluttajien elaman jokaiseen osa-
alueeseen, on myo6s synnyttanyt aiheellista kritiikkid. Brandien tunkeutuminen
kaikkeen kulttuurissamme arvostettuun, kuten taiteeseen tai urheiluun, tekee
niistd myods haavoittuvia arvostelulle. Kuluttaja on brandin kanssa tekemisisséa
[ahemmin kuin koskaan aiemmin, joten brandin rikkeet nahdaan myos brandin
kuluttajien ja asiakkaiden rikkeina (Klein 2000). Olen huomioinut, etta
nykyisessé vaikuttajakulttuurissa kuluttaja ei ole enaa bréandille vain asiakas
vaan tyontekijaan verrattavissa oleva henkild. lvana Helsingin perustaja Paola
Suhonen kommentoi kevaalla 2022 sosiaalisen median vaikuttajien olevan
"epaammattimaisia”, vaikka Ivana Helsingin brandi on jo vuosia hyotynyt
vaikuttajien ilmaisesta markkinoinnista. Kommentti synnytti kohua ristiriitaisesta
viestinnasta brandin ja sen perustajan valilla. Toiminta vaikuttaa suoraviivaisesti
kohderyhman mielikuvaan siita, miten brandi kohtelee kuluttajiaan (HS Visio
2022). Klein sanoo, etta brandi voi suhtautua tydntekijoihinsa ja kuluttajiinsa
valinpitamattomasti, mutta kuluttaja ei enaé suhtaudu samoin bréandiin (Klein
2000).

Saavutettavuus on esteettomyytta ja paasya. Se viittaa erilaisten ihmistyyppien,
mukaan lukien vammaisten ja erityistarpeita omaavien ihmisten kykyyn paasta
kasiksi, kayttaa ja hyotya kaikesta ymparistossaan olevasta. Suunnittelijan on
oltava tietoinen erilaisten ihmisten kyvyista ja vaatimuksista. Kohderyhman
ollessa suuri ja monipuolinen, tulee varmistaa, etta tieto saavuttaa
mahdollisimman monet, ja mahdollisesti tarjoaa tiedon myo6s vaihtoehtoisessa
muodossa. Kaytettavyys tarkoittaa tuotteen tai palvelun kayttokelpoisuutta

tarvittavan toiminnan suorittamiseen. Kuvittajalla on velvollisuus varmistaa, etta
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kuvitus on saavutettavaa ja kaytettavaa, ja ettd suunnittelu kuvitus toimii. (Heller
& Vienne 2018, 199-203.) Ihmisten poissulkemisen estamiseksi on tarkeaa,
ettd yrityksen tarjoama informaatio ja viestinta on erityyppisten ihmisten
saatavilla. Tavoittamalla mahdollisimman suuren kohderyhmén
saavutettavuuden ja kaytettavyyden kautta voidaan lisata asiakaskuntaa ja
kommunikoida yrityksen arvomaailmaa paremmin. Kauneutta ja estetiikkaa ei
tarvitse uhrata suunnitellessa saavutettavaa kuvitusta, téarkeinta on, etta
suunnittelija ymmartad mita saavutettavuudella tarkoitetaan. (Heller & Vienne
2018, 202.)

3 Kuvituksen hyddyt yritykselle

Kuvitus luodaan osana yrityksen visuaalista identiteettia. Suunnittelijan on hyva
tiedostaa kuvallisen viestinnan hyodyt silloin, kun sitéa voi tarjota asiakkaalle,
silla kuvitus ei valttamatta sovellu aivan kaikille yrityksille ja kaikkiin tilanteisiin.
Kun kuvitus on valittu yrityksen visuaalisen ilmeen tekotavaksi, on hyva
tiedostaa minkalaista lisaarvoa kuvitus voi tuoda. Kuvituksen hyodyllisyys
korostuu silloin, kun tekstin sisaltoén halutaan tuoda syvallisyytta. Kuvitukseen
voidaan tiivistaa laajoja ja abstrakteja aiheita, tai aiheita, joita ei muuten voi

sanoittaa. (Tietavainen & Hanninen 2014.)

Kuvitus on erityisen hyddyllista silloin, kun halutaan péasta eroon ylimaaraisista
hairidtekijoista. Kuvitusjarjestelma rikastaa brandin visuaalista ilmetta tavalla,
jota pelkka logo, varimaailma tai sanat eivat pysty valittamaan.
Johdonmukainen kuvitus eri alustoilla antaa yritykselle mahdollisuuden avata
tarinaansa laajemmin asiakkailleen (Toptal). Onnistunut kuvitus helpottaa
brandin takana olevien ideoiden tarkoituksen selittdmista kuluttajalle (Lean
Group 2021).

Yritysilmeen visuaalisuuden suunnittelussa yksittaisia elementteja tarkeampaa
on yrityksesta tai brandista kuluttajalle muodostuva kokonaisuus. Visuaalisella
suunnittelulla luodaan laatua ja lojaalisuutta brandia kohtaan. Erottuvuus

kilpailijoista on paljon tarkeampaa kuin erilaisuus, silla brandin kohdalla
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painotetaan kahta asiaa, ainutlaatuisuutta ja levinneisyytta. Erottuvien
visuaalisten elementtien luomisen on oltava johdonmukaista, silla yrityksen ja
brandin tunnettuuden luominen ja visuaalisten elementtien liittdminen brandiin
ihmisten mielessa kestaa aikansa. Visuaalisuuden luonteeseen vaikuttaa
yrityksen oma tavoiteltava tunnelma seka tunteet, joita kuluttajissa halutaan
herattaa. Myos yrityksen tuomat rationaaliset hyodyt voidaan tuoda kuvien
aiheissa esiin. Yksi kuvituksen luomiseen liittyva paatés onkin, mika on

yrityksen oma nékdkulma koko liiketoimintaan. (Pohjola 2019, 103-107.)

3.1 Yritystarinat

Shopifylle yritystarinan strategiasta kolumnin kirjoittaneet Alexandra Sheehan ja
Ana Cvetkovic korostavat yritystarinan luomisen tarkeyttad. He lainaavat
brandays- ja markkinointitoimisto MESHin toimitusjohtajaa Taylor Bennettia:
"Yritystarinan tulee méaaritella yrityksen tarkoitus seka henkildkunnalle etta
asiakkaalle.” Yritystarina auttaa saamaan yhteyden asiakkaisiin, edistamaan
uskollisuutta bréndille seka erottumaan kilpailijoista. (Shopify 2021.)

Ensin on méaariteltava syyt yritystarinan takana, ymmarrettava tuotteet ja
asiakaskunta, seka pidettava viesti ytimekkaana. Sheehan ja Cvetkovic
listaavat kysymyksia, joita yritys voi kysya itseltdan ennen yritystarinan
kertomisen aloittamista. Tallaisia kysymyksia on esimerkiksi: miksi yritys on
olemassa, miké on sen tehtéva, sen arvot ja mika yritysta motivoi. Tarinan ei
tarvitse olla uraauurtava, riittdéd kun asiakkaat pystyvat samaistumaan
yritykseen. Yrityksen tuotteen on myos oltava ymmarrettava. Pelkka tarina, joka
ei liity yrityksen varsinaiseen tuotteeseen voi saada aikaan sitoutuneen

asiakaskunnan, mutta ei juurikaan myyntia. (Shopify 2021.)

Yritystarinaa ei voida lokeroida vain markkinoinnin ja viestinnén tydkaluksi, silla
se on relevantti kaikille yrityksessa tytskenteleville. Vaikka yritystarinan ydin
pysyy samana, tarkastellaan sita yrityksen ulko- ja sisdpuolelta aina eri
nakodkulmista. Yritystarinaa voidaan pitaa siltana bréandin ja yrityksen identiteetin
valilla (kuvio 3). (Rauhala & Vikstrom 2014, 210.)
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Yrityksen
Identiteetti

‘a

Millaisena yritys Konkretisoi ja Millainen mielikuva
koetaan inhimillistaa yrityk- yrityksestad on
sen arvot ja olemas-
sa olon syyn.

Kuvio 3. Yritystarina siltana identiteetin ja brandin valilla

Hyva yritystarina on totuudenmukainen ja heijastaa niita arvoja, joita yritys elda
todeksi. Jos arvojen pohjalta ei tehda tekoja, myos yritystarina karsii
epéaluottamuksesta. Tarinaan on helppo siséllyttaa yrityksen arvot, silla voi
vedota tunteisiin, ja se voi kertoa yrityksen tarjoamista tuotteista konkreettisesti
(Rauhala & Vikstrom 2014, 221-222). Ihmiset haluavat tarinan, jonka he
kokevat omakseen. Rauhala ja Vikstrom nostavat esiin kolme tarinankerronnan
ulottuvuutta, joissa asiakas on keskitssa: asiakkaan tarinat itsestaan, yrityksen
kertomat tarinat ja asiakkaan eteenpain kertomat tarinat. Kun nama kaikki
tarinat korreloivat ja keskustelevat keskendan, on onnistuttu luomaan hyva
yritystarina (Rauhala & Vikstrom 2014, 254).

3.2 Yritystarina nakyvaksi

Yritysilme suunnitellaan usein logon, varien seké typografian ymparille, mutta
kokonaisuuden tunnistettavuuteen ja persoonallisuuden luomiseen kaytetaan
kuvaa ja kuvitusta. Myds halutun vélitettavan tunteen visualisointiin kuvitus on
loistava tytkalu (Kupli 2021). Yritystarinan rakentamisessa on tarpeellista, etta
yrityksen arvot ja tarina kohtaavat. Kun yritystarina on selvilla, sen nakyvyyden
esiintuomiseen on tarjolla alustoja paljon enemman kuin koskaan aiemmin.

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten kulutuskayttaytymista, eikd enaa
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pelkka yksi, kaikkia miellyttdmaan suunniteltu viesti tehoa. Sosiaalinen media
on tehnyt asiakaskokemuksista ja brandikohtaamisista lapinakyvaa, eika yritys
voi enaa kontrolloida millaisia tarinoita siitd kerrotaan (Rauhala & Vikstrom
2014, 233-234).

Sosiaalinen media voi olla loistava tyOkalu, kun yritys haluaa positiivisia
asiakaskokemuksia nakyvéaksi. Se on mahdollistanut yrityksen ja kuluttajan
valisen vuoropuhelun, ja yhdistaa yrityksen kaikki elementit samalle alustalle.
Sosiaalisessa mediassa on myds haasteensa. Oikean kohdeyleisén saavutus
tai visuaalisuuden arkisuus voivat vaikeuttaa joukosta erottumista. On myos
hyva ottaa huomioon, ettd sosiaaliseen mediaan jaetaan yrityksen kannalta
kiusallisia tai vahingoittaviakin asiakaskohtaamisia. (Rauhala & Vikstrom 2014,
234-241))

4 Kuvitus osana yrityksen viestintaa

Kun yrityksen tapa toimia, arvot ja kohderyhma on selvilla, on suunnittelijan aika
loistaa. Toimiva kuvitus tukee viestintaa, kiinnittad huomiota ja luo positiivisia
mielikuvia (Kupli 2021). Olen huomannut, etté kuvitusta ja kuvakerronnan tapoja
on olemassa laajasti ja eri tarkoituksiin. Sanomalehteen, liikkuvaan kuvaan ja
brandiviestintddn on kaikkiin liitetty eri aikakausina erilaisia toiveita ja trendeja,
joita kuvituskuvat heijastavat. Jotta suunnittelija osaa valita oikeanlaisen
kuvitustyylin vastaamaan yrityksen omaa tarinaa ja arvoja, on hanen hyvé ensin
tietda kuvallisen tarinankerronnan tapoja. Kupli markkinointitoimisto
huomauttaa, ettd nykyajan sosiaalisessa mediassa kuvatulva on valtava, ja
silloin nayttavan ja varikkaan kuvituksen kaytté kiinnittaa kuluttajan huomion
(Kupli 2021).

Kuvitustyyleja ja varinkayttoa persoonallisesti kayttava yritys erottuu
kilpailijoistaan. Kuvitus keventaa tekstia ja jaa paremmin kuluttajan mieleen.
Kuvituksen ja kuvitustyylin yhdistdminen osaksi yrityksen suunnitteluohjeistoa

edistaa yritysilmeen yhtenaisyytta. Informaation visualisointi kuvituksen avulla
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auttaa kuluttajaa ymmartaméaan vaikealukuistakin sisaltdéa. Nettisivuille tai
printtituotteisiin sopii yksityiskohtaisetkin kuvat, silla niitten parissa viihdytaan
pitkaan (Kupli 2021).

Tietoa valitetddn yha enemman visuaalisesti. Kuva on voimakas tydkalu
yksildiden henkilokohtaisen identiteetin muodostukseen. Kuva ja kuvitus ovat
brandin arvojen valittaja, eika nykyaan enaa ajatella, etta hyva design on
pelkastaan sita, mika myy. (Heller & Vienne 2018, 294—-295) Kuvan ja
kuvituksen kayttod positiivisen yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseksi
on nykyajan tarjoaman teknologian myota yh& helpompaa. Suunnittelijan on
helpompi jakaa tietoa ja torjua epaoikeudenmukaisuutta, rakentaa yhteisoa ja

luoda parempaa maailmaa (Heller & Vienne 2018, 125).

4.1 Kuvakerronnan tavat

Ville Tietdvainen ja Ville Hanninen kirjoittavat Kertova Kuva -kirjassaan
erilaisista kuvakerronnan tyyleista. Kirja on kirjoitettu uutiskuvitusta
kasittelevéksi, mutta olen poiminut sielta yrityksen visuaaliseen identiteettiin

soveltuvia kuvakerronnan tapoja.

Useamman kuin yhden kuvan kokonaisuuksissa on mahdollisuus tuoda esiin
taustatarinaa ja kuvituksen viestia voi syventaa ja taydentda. Kolmen kuvan
yhdistelmalla voi lisata tarinankerrontaa luomalla alun, keskikohdan ja lopun.
Merkityksellisintd kuvituskokonaisuuden kaytéssa on se, lukeeko ihminen ensin
tekstin vai kuvat. Taman huomioimalla voi kuvitusta kayttda uusien nakokulmien
esiin tuomiseen tai tekstin rikastamiseen. (Tietdvainen & Hanninen 2018, 12.)
Kuvituskokonaisuus tarjoaa jatkuvuutta, joka kannustaa esimerkiksi tuotteen
kayttajaa tutustumaan tuotteeseen ja brandiin paremmin. Yhdistamalla sanan ja

kuvan, brandin tarina konkretisoituu kuluttajalle.

Mainonnassa kaytetyn kuvituksen ensisijainen tarkoitus on houkutella kuluttaja
ostamaan tuote. Kuvituksen on tarkoitus yksinkertaistaa mainonnan tekstia ja
vedota suureen asiakaskuntaan. Painopisteena kuvituksella on luoda

pitkakestoinen vaikutelma brandista tai tuotteesta, jotta kuluttaja voi samaistua
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siihen paremmin ja tekee sen pohjalta ostopaatoksen. (Lean Group 2021.)
Symboliikkaa ja tunnuskuvitusta kaytetdan mainoskuvituksen keinoina ja osana
brandin markkinointia. Se toimii yleensa brandin nopean tunnistamisen

apuvalineena (Lean Group 2021).

Infograafisen kuvituksen painopisteena on visuaaliset elementit. Kuvituksen on
liityttava esitettyyn dataan ja tehda informaatio selkeéksi kuluttajalle. Kuvitetun
kuvan kayttod on syyta kayttad harkiten, dataa eli tietoa korostaen. Infografiikka
on tehokeino tiedon ja ohjeiden viestin suhteellistajana ja selkeyttajana.
(Tietavainen & Hanninen 2018, 24.) Mielestani brandi tai tuote voi hyvan
infografiikan ansiosta havainnollistaa monimutkaisiakin viesteja ja syventaa

kuluttajan tietdAmysta yrityksen toiminnasta.

Editoriaalisella kuvituksella, eli kasitekuvituksella tarkoitetaan kuvitusta, joka
toimii osana tekstisisaltod. Kasitekuvitusta nakee yleensa sanomalehdissa,
aikakausilehdissa ja kirjoissa. Se keskittyy lisddmaan kuvia osaksi tekstia, jotta
tekstin yleisidea ja tunnelma tulee paremmin esille. Tallaisella kuvituksella ei ole
paédasiallisena tarkoituksenaan myyda tuotteita, vaan esittdé viesti selkeasti.
(Tietavainen & Hanninen 2018, 6; Lean Group 2021.) Vaikka kasitekuvitus
viittaa [&hinn& uutiskuvastoon, on se mielestani voimavara brandin tarinan tai
arvojen esille tuomisessa, ja tulee parhaiten kaytt6on yrityksen mahdollisessa

blogissa tai sosiaalisen median alustoilla.

4.2 Monimuotoinen kuvitus

Kuvittajan kannattaa huomioida monimuotoisuus osana kuvitustydtaan.
Stereotypioihin on helppo nojata, mutta erilaisten kulttuurien esiintuominen
tekee kuvituksesta lahestyttavampaa. Monimuotoinen kuvitus havainnollistaa
maailman sellaisena, milté se oikeasti nayttaa (Creative Market 2021).
Tarkastelen hieman monimuotoisen kuvituksen luomista, silla monimuotoisuus
on myds saavutettavaa. Kaytan lahteena Creative Marketin blogikirjoitusta,
jossa 10 eri kuvittajalta kysytaan, miten monimuotoisuus nékyy heidan

kuvissaan.
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Alona Savchuk Creative Marketilta sanoo, ettd yhtena varmana tapana valttaa
stereotyyppien kayttd, on kuvituksen perustaminen johonkin todelliseen
paikkaan maailmassa. Silloin kasitellaén paikan paalla olevaa tosiasiallista
tietoa pelkkien oletuksien sijasta. Hahmoja kuvittaessa monimuotoisuus on
olennaista, silla suurin osa hahmosuunnittelusta perustuu ulkon&kdédn. Myo6s
erilaisten kulttuurien edustus osana kuvitusta auttaa ihmista suhtautumaan

visuaaliseen sisaltoon paljon paremmin. (Creative Market 2021.)

Irina Mir pyrkii tuomaan kuvituksissaan esille erilaiset etniset taustat hahmojen
fyysisessa ulkonadssa. "Uskon etta on tarkeaa, etta visuaalinen kulttuurimme
heijastelee kokemustemme monimuotoisuutta.” Irina Mir sanoo. Pelké&n yhden
kulttuurin esittdminen kuvituksissa pitaa sisallaan myds laajan joukon erilaisia
ihmisia. Hahmon ulkon&kdon vaikuttaa ik&a, sukupuoli ja fyysinen olomuoto.
Monet Creative Marketin kuvittajista kayttavat apunaan valokuvia inspiraation

saamiseen ja monimuotoisuuden esittdmiseen. (Creative Market 2021.)

Kuvituksen monimuotoisuutta kannattaa harjoitella tutkimalla kulttuurista
monimuotoisuutta laajasti. Pelkk& hahmojen ominaisuuksien muuttaminen sielta
taalta ei riitd. Tarkedmpéaa on luoda ainutlaatuisia kuvia eri kulttuurien kautta.
Stereotyyppisten kuvitusten sijasta Creative Marketin Lana Elanor pyrkii
luomaan taysin uniikkeja kuvituksia eri kulttuuritaustaisista inmisista. "lhmiset
haluavat tunnistaa ja tulla tunnustetuiksi”, han perustee. Erilaisissa kulttuureissa
on myads erilaisia kauneusihanteita ja muoteja. Ei riitd, etta vaihtaisi vain
hahmon ihonvarin. Erilaisten kampausten, vaatteiden ja esimerkiksi meikin
kayton tarkastelu luo paljon enemméan monimuotoisuutta. (Creative Market
2021.)

5 Suunnittelija osana yritysidentiteetin viestintaa

Koen ettd kuvituksen tekemisen lahtbkohtana on kuvittaja itse. Kuvittaja tai
graafinen suunnittelija toimii siltana yrityksen ja sen visuaalisuuden valilla
antaen kuvitukseen kuitenkin oman kadenjalkensa, josta hdnet tunnetaan. Myos

vanhoista tavoista pois oppiminen kannattaa ottaa huomioon, jos luo kuvitusta
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suurelle kohdeyleisdlle, joka pitda siséllaan erilaisia ihnmisia eri |ahtokohdista
(Heller & Vienne 2018, 105). Koska opinnaytetytni aiheena on kuvitus, haluan
korostaa, etta mielestani orgaaninen, suunnittelijan itse tekema kuvitus on aina
parempi vaihtoehto kuin kuvapankista valittu kuvitus. Kun suunnittelija saa olla
alusta asti mukana yrityksen kuvallisen viestinnan suunnittelussa, on
suunnittelijan mahdollista tehda paljon paremmin yrityksen arvoihin ja tarinaan

soveltuvaa kuvitusta.

Suunnittelijan yhtena tavoitteena on saada yritys erottumaan kilpailijoistaan
visuaalisen ilmeen avulla. Taman voi ratkaista luomalla omalaatuista ja
standardista poikkeavaa. Riskina on ilmeen lyhytaikaisuus, silla se mika nayttaa
talla hetkelld uudelta ja trendikk&altd, voi jo parin vuoden jéalkeen olla
vanhentunutta tai kornia. (Olins 1999.) Olen sita mielta, etta yrityksen identiteetti
on otettava huomioon visuaalista ilmetta tehdessa. Suunnittelija voi miettia,
onko monoliittisen yritysidentiteetin omaavalle yritykselle sopivaa luoda vareilla
leikitteleva lapsekas ilme, vai palveleeko sitda paremmin ajaton ja elegantti
visuaalinen tyyli. Silloin on hyva selvittdd ne lahtdkohdat, jossa yritysilmetta

kaytetaan.

( Peruselementit

0y Y
Viestien perusolemus: layout,
Ydin paavarit, kuvien visuaalisuus,
tunnus
~— N /
-~ ™
Persoonallisuus Ihmiset, kiyttaytyminen, aiheet
ja tapa suhtautua ymparistoon
~_ @@/ A
e ™
Rat|or)aa||set Viestit
hyodyt
~— o
. 4 N
Emotionaaliset Visuaaliset elementit, varien
hyodyt luonne, kuvien tyyli ja sisalto
. o s

Kuvio 4. Brandin visuaalisen ilmeen peruselementit.
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Logotyyppi, joko yrityksen nimen tai graafisen elementin muodossa,
tavaramerkki, varit seka kirjaisintyyppi ovat yrityksen identiteetin peruselementit.
Jotkin yritykset parjaavat vihemmalla, toiset tarvitsevat ilmeensa
esiintuomiseen liséksi muita visuaalisia elementteja, kuten kuvitusta tai
valokuvaa. Peruselementit on suunniteltu yritysilmeen yleiskayttoa ajatellen, ja
niiden tulee yhdistaa toistuvan kayton ja samankaltaisuuden myéta yrityksen
tarina, arvot ja tuotteet visuaaliseksi kokonaisuudeksi (kuvio 4). (Mollerup 1987,
30.) Kuvituksen suunnittelussa on hyva ottaa huomioon yrityksen yhteiset
varikoodistot, logo ja muut visuaaliset muodot, jotta kuvitus istuu yrityksen

yhtenéiseen visuaaliseen ilmeeseen.

Kuvittajan on ymmarrettava sen yrityksen tarkoitus, jolle luo kuvitusta. Kuvitus
on ongelmien ratkaisua kuvan avulla. Kuva voi taydentaa, selittaa, koristaa tai
kertoa tarinaa (DeWolf 2009, 22). Kuvittajan on pystyttava tasapainoilemaan
lahjakkuuden, liiketoiminnan, myynninedistamisen, laadun ja palvelun kanssa.
Myds kuvittajan oma persoonallisuus ja tyyli nékyy kuvassa. Kohderyhman
kannalta on tarke&a, ettd se ymmartaa nopeasti mita kuvituksella halutaan
kommunikoida (DeWolf 2009, 24).

Yritysilmeen visuaalisten elementtien suunnittelussa on ymmarrettava miten
brandin ja yrityksen osat luovat kuluttajan kokeman ehean persoonallisuuden.
Suunnittelijan tehtavana on loytaa oikeanlainen aihe, jonka kautta kohderyhmat,
nykyiset kuin tulevatkin, ymmartavat yrityksen tarjoaman hyddyn (Pohjola 2019,
107-108). kirjassa Brandi ilmeen johtaminen Juha Pohjola mainitsee, etté se
milla tavalla kuva-aihe ja kuvitus muotoillaan, on ratkaiseva tekija yrityksen tai
tuotteen persoonallisuuden rakentamiseen. Brandin hallitsemisen kannalta on
olennaista I6ytda ymmarrettava tapa perustella visuaalisen identiteetin
maaritykset. "Niiden tulisi liittya brandin sisaltoon ja toisaalta vastaanottajien
odotuksiin ja kilpailutilanteisiin”. (Pohjola 2019, 108.) Inmisten ajattelua, tunteita
ja tiedon prosessointia ohjaavat monimutkaiset mekanismit, joiden stimulointiin
voi vaikuttaa valitulla esitystavalla. Ihmismieli muistaa helpommin visualisoinnit,

joissa on mukana tunnistettavia objekteja. Varien kaytto, kontrastit ja visuaaliset
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elementit jadvat paremmin kuluttajan mieleen, ja brandin tunnistettavuutta
helpottaa ainutkertainen visuaalisuus (Pohjola 2019, 171-172). Kuvittajan
tehtava on luoda sellainen kuva, joka vaikuttaa ihmisten suhtautumiseen

yrityksen tuotteeseen, palveluun tai viestiin (DeWolf 2009, 24).

Jotta kuvitus séilyy osana yrityksen visuaalista identiteettia, on hyva miettia
saavutettavan suunnittelun luomista. Saavutettava ja esteettn suunnittelu ei
koske vain naytonlukijoita, kontrastia tai suuria fontteja. Saavutettavuudella
otetaan huomioon kaikki ihmisryhmat, ja sen tarkoittaa jokaisen yksilon oikeutta
saada tietoa (UX Collective 2021). Saavutettavuus on myds ongelmallista, silla
suunnittelijat saattavat kokea sen hankalana. Jotkut maarittelevat saavutettavan
suunnittelun olevan paras ratkaisu nykyisiin ongelmiin vaarantamatta
kuitenkaan tulevien sukupolvien tarpeita, toiset ajattelevat sen olevan luksusta,
johon vain harvalla on varaa. Hyvin hallinnoitu ja ajateltu suunnittelu on
kuitenkin kannattavaa ja alentaa tuotantokustannuksia (Heller & Vienne 2018,
103).

5.1 Suunnitteluprosessi

Tarkeinta missdan suunnittelussa ei ole suinkaan lopputulos, vaan
suunnitteluprosessi (Heller & Vienne 2018, 141). Kuvittajalle ja suunnittelijalle
voi olla hydtya suunnitteluprosessin tekemisesta ihmislahtdisesti ajatuksella,
ettd suunnittelu on myds sosiaalisten ongelmien ratkaisua. Kuvittaja ja
suunnittelija tuo monimutkaisen tiedon saataville, tekee datan ja jarjestelmien
visualisointia antaen ideoille fyysisen muodon ja luo niista haluttuja.
Suunnittelijan tydhon kuuluu myds ihmisten ilahduttaminen kauneudella ja
toimivuudella (Heller & Vienne 2018, 143).

Kuluttajaa ei endé n&hda passiivisena toimijana, vaan omien kokemustensa
kautta suunnittelussa mukana olevana voimana. Kuluttajan huomioiminen
nakyy parhaiten, kun tehdaan ihnmiskeskeista tai sosiaalista suunnittelua,
englanniksi social design. Inhmiskeskeinen tai sosiaalinen suunnittelu ratkoo

ongelmia ihmisen tai yhteison ndkdkulman kautta. Heller ja Vienne huomauttaa,
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ettd ihmiskeskeista suunnittelua on mahdoton tehda yksin, ja sen

harjoitteleminen on vaikeaa teorian kautta. (Heller & Vienne 2018, 143-145.)

Suunnitteluprosessin avaamiseen kaytan apuna AIGAn eli The American
Institute of Graphic Artsin nelivaiheista tyokirjaa The path to impact (kuvio 5).
Tyokirja on luotu sosiaalisesti tietoisen ja vastuullisen suunnittelun tekemiseen.
Tyokirja antaa suunnittelijoille tytkaluja halutun lopputuloksen visualisointiin,
syvalliseen suunnitteluun ja suunnittelun vaikutusten mittaamiseen. (Heller &
Vienne 2018, 168.)

( 1. Kuvittele, visioi) ( 2. Suunnittele )

Selvitd kohderyhma, kenelle suun- ) /Vahvista suunnittelu kohderyhmalla
nittelet?

Tee prototyyppeja
Aseta selkeat tavoitteet
Ole vuorovaikutuksessa kohderyhman
Kauan tavoitteiden toteutuminen kanssa koko prosessin ajan

kestaa?
Keskustele, vuorovaikuta
Mita resursseja tarvitaan?

\_ J Kehita perusteellinen suunnitelma
( 3. Toteuta ) Cf-’r. Mittaa, analysoi )
- , ™ a4
Selvita, miten suunnittelu toteutetaan Mittaa tuloksia, oletko saavuttanut

tavoitteesi?
Arvioi materiaalien kayttdéa varmistaak-
sesi, etta olet tehokas ja eettinen Opi kuinka voit paranta seuraavaa
tyotasi

Tee yhteistyota sidosryhmien kanssa
Analysoi kohtaamiasi haasteita
Ymmarra suunnittelun ja valitun
ratkaisun merkitys

N J - J

Kuvio 5. AIGAnN nelivaiheinen suunnitteluopas kiteytettyna.

Tyokirjan ensimmainen osa kehottaa miettimaan, mita suunnittelussa tarvitsee
tapahtua, ettd se saavuttaa tavoitteensa. Olosuhteiden, tuotosten, tuloksien ja
suunnittelun lopullisen vaikutuksen tarkastelu on sen ytimessa. Kun lopputulos

on visioitu, varmistetaan kokonaisvaltainen ja tarkoituksellinen
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suunnitteluratkaisu. Luodaan luonnos, suunnitellaan, tutkitaan eri
mahdollisuuksia ja toteutetaan lopullinen ratkaisu. Prosessi ei lopu valmiiseen
tuotokseen, vaan senkin jalkeen on hyva tarkastella kuvan vaikutuksia
kohderyhmaan, ja verrata niita suunnitteluprosessin alussa asettamiin
tavoitteisiin. (Heller & Vienne 2018, 168—-170.) Paras tapa selvittda toimiiko
kuvitus vai ei on testata se oikeiden ihmisten keskuudessa (Heller & Vienne
2018, 170).

5.2 Saavutettava kuvitus

Suunnittelun vastuullisuutta helpottaisi taloudelliset kannustimet,
kiinnostuneisuus ja osallistuminen. Myos yritysten kannattaisi miettia
vastuullisen ja eettisen suunnittelun hyoétyja, silla se kannustaisi
standardoimaan myads itse suunnittelualan kaytantdja (Heller & Vienne 2018,
158). Todellinen yhteiskunnallinen muutos on hidasta, ja tulosten mittaaminen

voi vieda vuosikymmenia (Heller & Vienne 2018, 143-145).

Graafisella suunnittelulla ja kuvituksella on yleensa sama yhteinen paaméaara
kaikkialla maailmassa: Suunnittelun on oltava ymmarrettavaa. Vaikka kuvitus on
hammentéava, halutaan kohderyhman ymmartavan, etta se on tarkoitus.
Saavutettava ja luettava, ja ndin ollen ymmarrettava kuvitus antaa inmisille
muutakin kuin vain kauniin ja mielenkiintoisen katseltavan. Se viestii
informaatiota ja valittda yrityksen arvoja. Suunnittelijoina meill& on vastuu tehda
tietoa ja tuotteita, jotka toimivat hyvin ihmisille, ei vain paakayttajille vaan myos
asiakkaille, muille yhteistydkumppaneille ja toimittajille. (Heller & Vienne 2018,
199-200.)

Valheellinen visuaalinen ilme vahingoittaa yritysta myos sisalta pain. Jos
henkilosto ei seiso yrityksen arvojen ja ilmeen takana, ei positiivisia
yritystarinoita synny henkilostén keskuuteen, ja pahimmassa tapauksessa yritys
nayttaytyy keinotekoisena kuluttajalle. (Mollerup 1987, 18; Rauhala & Vikstrom
2014, 224.))
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6 Semioottisen kuva-analyysin luominen

Opinnaytetyoni teos osana toimii kuva-analyysi kahden suomalaisen yrityksen
kuvituksista. Aiemmin [&pikayty teoria yritysilmeesta ja sen kuvittamisesta on
yksi osa kuva-analyysia, mutta laadukkaan kuva-analyysin luomiseksi kaytan
apuna semioottista kuvan tulkintaa. Kuva-analyysissa pyrin kuuntelemaan omia
ajatuksia ja aistimuksiani ja suhteuttaa ne vallalla olevaan kulttuuriseen

tietouteen.

Kuvia tulkittaessa on hyva pitda mielessa kokonaisuuden tulkinnallinen
yhtendaisyys ja ajankohtaisuus. Kuvissa iimenevét sosiaaliset ja kulttuuriset
muutokset tai elementtien uudenlaiset kayttétavat huomioiden saa kuva-
analyysista irti myos syvempia merkityksia (Seppa 2012). Yrityksen kayttama
kuvasto on yleensa luotu, jotta yrityksen arvomaailma ja tarina tuodaan tuotteen
ja markkinoinnin tueksi. Kuva-analyysin perustana minulla pitaa olla riittava
ymmarrys yrityksen taustalla vaikuttavista tekijoista, seka tietysti oma

nakemykseni kuluttajana.

Suomessa semiotiikkaa on sovellettu varsinkin mainonnan tarkasteluun eri
tutkijoiden nakokulmasta (Seppa 2012, 129; Heinonen & Kortti 2007, 17).
Naissa tutkimuksissa kiinnitetddn huomiota mainonnan suostutteluun, sen
tuottamiin stereotypioihin ja kuluttajan nakemiseen passiivisena toimijana.
Suostuttelu on l&ansimaissa perinteisesti paheksuttava ominaisuus, sen
negatiivisten lisdmerkitysten takia. Siihen liitetdan arkipuheessa yhteyksia
pakottamiseen, mielipidevaikuttamiseen ja propagandaan (Heinonen & Kortti
2007, 20-21). Mainonnassa suostuttelu on osa viestintaa, jonka kautta kuluttaja
tulkitsee suostuttelua, ja tekee omat paatoksensa sen perusteella (Heinonen &
Kortti 2007, 46). Mainosviestinnan tiiviyden vuoksi erilaiset sosiaalisesti
merkitykselliset symbolit ovat suosittuja mainonnassa. Téallaisia ovat erityisesti
sukupuolten yleistys ja stereotypiat (Heinonen & Kortti 2007, 105).
Stereotyyppien avulla ihmisia luokitellaan itsestdan selvina pidettyihin
kategorioihin ja eriarvoisiin asemiin ja maailmaa jarjestetaan hierarkkisesti
valtasuhteisiin (Heinonen & Kortti 2007, 107).
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6.1 Semioottinen kuvan tulkinta

Semioottinen teoria kehitettiin alun perin puheen ja kirjoitetun kielen
tulkitsemisen tydkaluksi, mutta pian huomattiin sen soveltuvan myds kuvan
tulkintaan. Semioottinen kuvan tulkinta korostaa yhteisdllisten sdéntojen ja
koodien merkitysté visuaalisessa kulttuurissa. Visuaalisella kulttuurilla taas on
tarkeda rooli yhteiskunnassamme. Kuvaa ja kuvan katsomisen tapoja sdadellaan
tarkasti erilaisia arvoja, kuten kauneusihanteita silméalla pitaen. Ihminen
muokkaa visuaalista ymparist6dan kulttuuristen ja erilaisten yhteiskunnallisten
jarjestysten pohjalta. Semiotiikka tutkii kuvaa merkkijarjestelméana, joka pyrkii
vastaamaan kuvan representaatioon eli mita kuva esittaa ja miten. Siihen
sisaltyy myo6s kuvien piilomerkitysten, symbolisen kielen ja ideoiden ja arvojen
siséllon tulkitseminen. Kuvien tulkintaamme ohjaa sosiaaliseen elamaamme
kytkoksissa oleva sdannosto, joka eroaa eri yksiloilla esimerkiksi kulttuurisen
taustan takia. (Seppa 2012, 128.)

Lansimaiseen kulttuuriin kuuluvat jarkevyytta ja materiaalisuutta korostavat
arvohierarkiat vaikuttavat kuvan tulkintaamme. Tiedostamattomaan tai
abstraktiin kuvaan suhtaudutaan varautuneesti, silla tallainen koetaan usein
jarjestysta uhkaavaksi. Semioottinen tarkastelu auttaa kuvan tulkitsijaa
huomaamaan muun muassa sosiaaliseen, sukupuoleen tai etniseen syrjintdéan
perustuvaa kuvastoa, seka mahdollistaa uusia kuvien katselu- ja ajattelutapoja
uudenlaisen kuvaston avulla. (Seppa 2012, 18, 131.) Mielestani abstraktit kuvat
voivat olla kuitenkin valttikortti, mikali yritys haluaa erottua kilpailijoistaan tai

rakentaa brandidéan tietynlaiselle kohderyhmélle.

Ymparoiva kulttuuri, seka kuvan tulkitsijan oma kokemushistoria ohjaa kuvan
merkitysten tulkintaa. Semiotiikan avulla voidaan kuitenkin erottaa joitain
universaaleja tulkintatapoja, jotka antavat kuvan tulkitsijalle riittavia tydkaluja
erottaa kuvan eri tasoja. Nama tasot jaetaan ikoniseen, indeksiseen seka
symboliseen representaatioon (kuva 6). Ikoninen representaatio, kuten kartta tai
kaavio, pyrkii aina jaljittelemaan todellista kohdettaan. Indeksinen

representaatio rakentaa kaytannoéllista suhdetta kuvan ja sen sisaltaman tiedon
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vdlille ja symbolinen representaatio perustuu tottumuksenvaraisuuteen.
Indeksisella ja symbolisella representaatiolla on aina taustallaan kulttuurinen
konteksti. Jotkin symboliset merkit ovat meille niin tuttuja, ettd emme kaytéa

niiden tulkitsemiseen juurikaan aikaa. (Seppa 2012, 136.)

&)
Uk .
o020 Kolra
Oa

lkoninen Indeksinen Symbolinen

Kuva 6. Ikoninen, indeksinen ja symbolinen representaatio.

Kuvan suhde muihin kuviin ja niiden yhteistoiminta on osa semioottista
kuvantulkintaa. Yhteensopiviin merkkeihin ja kuviin vaikuttavat tekijan tekniset
ja esteettiset valinnat ja ominaispiirteet. Naita valintoja saatelee tekijan lisaksi
myo6s ne kulttuuriset systeemit, jossa kuvat luodaan. Semioottinen kuvan
tulkinta kiinnittaa talléin huomiota myds siihen, mitka asiat on valittu kuvaan, ja
mité jatetty pois. Esimerkiksi autoja tai kosmetiikkaa myydaan vapauden tai
elintason symboleilla, koska ne ovat osa vakiintunutta kulttuuriamme.
Todellisuudessa niilla ei ole toistensa kanssa mitaan yhteista. Kun mainostettu
auto on saatu symboloimaan vapautta, on mainonta onnistunut tavoitteessaan.
(Seppa 2012, 143-144.)

Mainonnassa on kaytdssa semioottisesti hyvin rajattua visuaalista viestintaa,
jotta voidaan tavoittaa mahdollisimman suuri yleiso kaikille yhtenéisen
kuvakielen avulla. Semiootikot ja kulttuurintutkijat ovat asiasta osittain

huolissaan, silla vaarana on taloudellisesti tai poliittisesti heikompien
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visuaalisten kulttuurien katoaminen ja visuaalisen ymparistomme
yhtenaistyminen. (Seppéa 2012, 152-153.)

6.2 Imitaatioteoria, ilmaisuteoria ja ikonografia

Imitaatioteorian mukaan kuvat pykivat esittdmaan tosimaailmassa esiintyvia
asioita mahdollisimman totuudenmukaisesti. Kuva voi antaa kirjoitetulle kielelle
vaihtoehdon tiedon valittAmiseen ja varastointiin. Tunteiden vaittaminen kuvien
avulla on myés hyva tapa saada ihmiset muistamaan asioita. Kokemamme
kuvan kauneuden tai rumuuden mukana tulleen tunnereaktion myé6ta
muistamme kuvan ja siihen liitetyn mahdollisen informaation paremmin.
Imitaatioteoriassa on laht6kohtana oletus kuvan tekijan omista pyrkimyksista.
Kuvan merkitykseen liitetaéan silloin my6s sen tahon motiivit ja paamaaréat, joka
kuvan tekee tai esittda. (Seppéa 2012 56, 59.)

llImaisuteoria kiinnittdd imitaatioteoriaa enemman huomiota kuvan tekijan
tunteisiin, joita tekijalla on kuvan teon aikana ollut. Tekijan motiivina on ollut
siirtda kuvan tulkitsijaan emootioita kuvan avulla. Tunteiden valitys on yksi
kommunikaation muoto, joka on voimakas keino ihmisten yhdistamisessa.
lImaisuteoriassa kiinnitetddn huomiota tekijan ja kokijan yhteistyéhon. Usein
oletetaan kuvan ilmaisevan asioita, joista sen kokijat ovat valmiiksi samaa
mieltd. limaisuteoriaa hyddynnettdessa on otettava huomioon, millaiseen
kulttuuriseen taustaan sek& kokija, ettd kuvan tekija identifioituu. Hyvin usein
ilmaisuteoriaa tarkastellaan lansimaalaisen kulttuurisen kontekstin
nakokulmasta. (Seppa 2012, 66, 71.)

Ikonografia on tiettyjen kuvatyyppien ominaispiirteiden tutkimusta. Ikonografia
tarjoaa visuaalisten muotojen itsestddn selvan merkityksen maarittelyn, mutta
se mahdollistaa myo6s laajempien ja monimutkaisempien merkitysten
tarkastelun. Kulttuurisilla konteksteilla on kuvallisessa viestinndssa aina oma
merkityksensa. Esimerkiksi varit symboloivat eri kulttuureissa erilaisia asioita ja
emootioita. Suunnittelijan on hyva ottaa huomioon, ettéa kulttuuri rajaa
visuaalisen esittdmisen mahdollisuuksia, eikd kaikenlainen kuvallinen

esittdminen aina ole suotavaa. (Seppa 2012, 103, 110.)
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7 Kuva-analyysit

Aloitin kuva-analyysin tarkastelemalla mitéa kaikkea n&en kuvissa ja minkalaisia
tunteita kuvat minussa herattaa. Taman jalkeen pohdin syvemmin nakemaani ja
mietin, mink&laisia muita mielikuvia kuva, kuvassa oleva symboli, hahmo tai
hahmon asento minussa heréttéda. Huomioin minkalaista kuvitustyylia kuvissa
on kaytetty. Peilasin ndkemaani yritysten omiin arvoihin tai siihen, mita yritys
kertoo itsestaan. Lopuksi koostin kuvien tulkinnoista PDF —tiedostot, jotka olen

siséllyttanyt opinnaytetyoni liitteiksi.

Molemmat kuva-analyysissa kayttamat yritykset ovat yhden palvelun omaavia
monoliittisen brandihierarkian omaavia yrityksia. Valitsin kuva-analyysin kohteet
siten, ettd toinen yrityksista, HSL eli Helsingin Seudun Liikenne puhuttelee
minua kuluttajana positiivisesti arvojensa ja tekojensa kautta ja toiseen eli
Woltiin minulla on negatiivisempi lahestyminen. Molemmat yritykset toimivat
kuljetusalalla, ja palvelevat ihmista. HSL:Il& oli selkeat suunnitteluohjeet, jossa
ihmislahtdisen suunnittelun kayttéa korostettiin, Woltin suunnitteluohjeet taas
ovat nakyvilla vain Woltin omille suunnittelijoille. Sekin muovasi kasitystani

Woltin [&pindkyvyydesta.

7.1 Kuva-analyysi HSL

HSL:n eli Helsingin Seudun Liikenteen "Kiitos kun” -bussitarrat palkittiin vuonna
2018 Tapaseura ry:n hyviin tapoihin vaikuttavan teon tapatekona. Tarrat lisattiin
busseihin, metroihin ja raitiovaunuihin 2018 loppukesasta, ja niissa kehotetaan
kayttaytymaan julkisessa liikenteessa hyvien tapojen mukaisesti (Helsingin
uutiset 2018). Idea bussitarroihin tuli matkustajapalautteesta, joissa toivottiin
kaytdstapojen muistuttamisesta. Myds kuljettajat olivat toivoneet varsinkin

roskaamisen ja sotkemisen kitkemiseksi opastusta (Helsingin uutiset 2018).

HSL listaa yrityksensa arvoiksi luottamuksen, uudistamisen ja yhdessa
onnistumisen (HSL strategia 2022—-2025, 2022). HSL:n tyylioppaassa
valokuvien kayttoon on listattu "brandiatribuutit”, jotka ohjaavat HSL:n viestintaa

ja markkinointia (HSL Tyyliopas, 2022). Kaytan tyyliopasta ymmartaakseni
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HSL:n bussitarrojen taustalla olevaa HSL:n brandia ohjaavaa visuaalista

identiteettia osana kuva-analyysia.

Tyyliopas muun muassa maarittelee bussitarrojen varimaailman, ohjeiden
typografian ja kuvakielen. Tavoitteena on yhdenmukainen tyyli, joiden viesti
tukee HSL:n brandia. Tarkoituksena on viestia joukkoliikenteen kayttajalle mita
HSL tekee, milta se haluaa nayttaa ja millaiset arvot ohjaavat HSL:n toimintaa.
Kaytettyjen kuvien fokus on ihmisessa, eli joukkoliikenteen kayttajassa.
Kuvailmaisussa hyddynnetaan visuaalista tyylittelya liikkeen ja kuvakulmien

korostamisella (HSL Tyyliopas, 2022).

HSL:n mainitsemat "brandiatribuutit” ovat viestinnan kommunikaation
ohjaamisen ja asiakaskokemuksen mielikuvatavoitteita. Nama tavoitteet ovat
yksinkertainen, tassa hetkessa, hyvéalla asialla, yhdessa, hyoty, helppous ja
luettavuus. HSL sanoo mainonnassaan olevan mukana sosiaalinen ulottuvuus.
Joukkoliikenteen kayttajat ovat sosiaalinen joukko, ja asiakaskokemusta
halutaan kuulla. HSL haluaa inspiroida joukkoliikenteen kayttajaa toimimaan
yhdessa hyvéan asian puolesta (HSL Tyyliopas, 2022). Siita kertoo mielesténi

my0s bussitarrojen nimi “Kiitos, kun”.

Kaikki HSL:n listaamat arvot ja tavoitteet kuvitukseen liitettdessa voidaan
huomioida, ettd nama valittyvat kuvista kohtalaisen hyvin. HSL on ottanut
kayttoon ihmislaheisen suunnittelun, ja siihen yksi onnistunut tydkalu on
kuvituksen kaytto “Kiitos, kun” -tarroissa. Tarrat valittdvat kuvan kautta
informaation myds suomea, ruotsia tai englantia osaamattomalle,
lukukyvyttomalle, tai lukemisen vaikeuksia omaavalle ihmiselle. Haluan
kuitenkin korostaa, etta jotkin kuvat eivat taysin viesti sita informaatiota, joita
niiden olisi tarkoitus viestia. Jotkin kuvissa esiintyvat tavat ovat hyvin
kulttuurisidonnaisia, ja silloin informaation esityksen tulee olla vield selkeampaa

kuin nyt kaytetty kuvitus.

Paaosin kuvituksista valittyy toivottu viesti ja kuvitukset tukevat HSLn arvoja.

Niitd on mukava katsella ja ne ovat informatiivisia. Hahmot ovat kolmella varilla
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tehtyja, mutta toivoisin silti enemman erilaisten ihmisryhmien huomioonottoa.
Nyt hahmot ovat joko selkeasti miehia tai naisia, eika esimerkiksi
liikuntakyvyttomia tai vaikka silmélaseja kayttavia inmisia ole tuotu kuvitukseen.
Vaikka varia on kayttssa vain vahan, myads erilaisista etnisista taustoista tulevia
ihmisia on mahdollista kuvata esimerkiksi pukeutumisen tai hiustyylien my6ta,

kuten opinnéaytety6n teoriaosassa on todettu.

Ongelmallisimmiksi koen kuvat "tuoksut vahemman” ja "sy0ét ja juot vasta
perilld”, silla niissd hahmojen ilmeista tai ruumiinkielesta ei vality taysin haluttu

viesti (kuva 7, kuva 8).

tuoksut vahemman
doftar mindre
use perfume in moderation

Kuva 7. Kuvassa HSL:n bussitarran kuvitus "Kiitos, kun tuoksut vahemman”

"Tuoksut vahemman” kuvan tuoksuyliherkka hahmo on koira, jonka ilme ei
taysin valitd minulle, etta tuoksuja tulisi valttaa. Koira nayttaa itselleni enemman
hikoilevan kuin voivan huonosti hajuvedesta. Voisin tulkita kuvan koiran myos
olevan huumaantunut hajuveden hyvasta tuoksusta. On myos
kulttuurisidonnaista, mita koemme "vahemman” tuoksuvaksi. Meilla Suomessa
on tapana kayttaa hyvin vahan hajusteita. Niiden kaytto liitetdén tiettyihin

ihmisryhmiin, kuten nuoret naiset tai teini-ikaiset pojat.
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syot ja juot vasta perilla
ater och dricker forst da du ar framme
do not eat or drink onboard

Kuva 8. Kuvassa HSL:n bussitarran kuvitus "Kiitos, kun syot ja juot vasta perilla”

"Syot ja juot vasta perilla” kuvituksessa kulkuvalineesta ulos astuva henkild
ottaa vastaan tarjoilijalta aterian. Ensisilmayksella kuva antaa ehka hieman
huvittavankin vaikutelman siita, etta perilla olisi HSL:n tarjoama herkkuateria.
Kuva on mielesténi turhan mutkikkaasti esitetty kehotus jattda ruoka ja juoma
pois kulkuvalineista, varsinkin kun opaste, jossa ruuan ja juoman paalla oleva

kieltomerkki on paljon universaalimpi ja ymmarrettavampi.

7.2 Kuva-analyysi Wolt

Wolt on suomalainen ruuantoimitusalusta. Alusta, eli kAnnykkaan ladattava
applikaatio toimii ruuan tilauskanavana. Ruuan kuljettaa Woltin ruokalahetti.
Wolt on lanseerattu vuonna 2015, jonka jalkeen yritys on laajentunut 23
maahan. Woltilla on omien sanojensa mukaan yli sata tuhatta "kuriirikumppania”
eli ruokalahettia ympari maailmaa. Yritys on laajentunut pelk&n ruuan
kuljetuksesta myos erilaisten markettien ja tavarakauppojen tuotteiden
kuljetukseen (Wolt). Woltin yritystarina kertoo pienesta helsinkildisesta startup —
yrityksesta, joka kasvoi noin viiden vuoden aikana suureksi yli tuhannen
tyontekijan teknologiayritykseksi (Wolt). Vuonna 2021 Woltin osti Doordash
niminen amerikkalainen saman alan teknologiayritys 7 miljardilla eurolla

(Taloussanomat 2021).
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Wolt on niin sanottu alustatalousyritys, eli Woltille tyota tekevat ruokalahetit ovat
itsenaisia tyontekijoita, jotka kuljettavat Woltin nimissa ruokaa. Wolt itse sanoo
olevansa reilu ja kestava yhteisty6kumppani, joka kohtelee
"kuriirikumppaneitaan” kunnioittavasti (Wolt). Samanaikaisesti Woltia on syytetty
tyontekijoiden oikeuksien polkemisesta. Tyontekijoiden pitdminen itsenaisina on
yrityksen kannalta ymmarrettavaa, silla se on vapauttanut Woltin lukuisista
maksuista, velvollisuuksista seké vastuista, joita tydn teettamiseen liittyy.
Erilaiset sairauksiin tai onnettomuuksiin liitetyt riskit on siirretty tyontekijoiden
maksettavaksi, jolloin Wolt on pystynyt pienentamaan omaa riskiaan ja saanut
yritystoimintansa kannattavaksi. Aluehallintovirasto eli AVI linjasi vuonna 2021
ruokalahettifirma Woltin tyontekijat yrityksen tyontekijoiksi, silla Wolt esimerkiksi
valvoo tyon toteutumista seka kontrolloi tyontekijan kayttaytymista. (Voima
2021.)

Woltin l&heteista myds suurin osa ainakin Helsingissé on
maahanmuuttajataustaisia (Mykkéanen 2019). Tama ei kuitenkaan nay
mitenkdan Woltin kuvituksissa, jossa hahmot ovat vaaleaihoisia. Kuvitusten
hahmoista suurin osa on myds miehia. Yrityksen muut tyontekijat eivat nay

kuvituksissa.

Kuvat 9 ja 10. Kuvassa Woltin kayttamaa kuvitusta

Yrityksen kuvituksista syntyy mielikuva nuoresta miehesta tai naisesta, jotka

kuljettavat ruokaa saasta tai arkipyhista valittamatta. Kuvituksilla on suuri
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merkitys myads tyontekijoiden mielikuvissa, ja koen ettd nykyiset kuvitukset eivat
ota ruokaldhettien monimuotoisuutta millaan tavalla huomioon (kuva 9, kuva
10). Myds Woltin arvot ovat epaselvat, silla yritys itse maarittelee arvonsa
"pohjoismaista hyvinvointiyhteiskuntaa kunnioittaviksi” (Mykkanen 2019).
Pohjoismaisia arvoja on esimerkiksi sukupuolten valinen tasa-arvo, mutta

"pohjoismaisiksi” arvoiksi voi lukea myos vaaleaihoisuuden tai nationalismin.

8 Yhteenveto

Opinnaytety6n teoriaosan aiheet auttoivat selvittdmaan, mita yritysidentiteetilla,
visuaalisella identiteetilla ja brandilla tarkoitetaan. Kuvitusprosessin lapikaynti
selkeytti omaa ammatillista nakemystani kuvituksesta ja kuvan luomisesta.
Kaikki opinnaytetydssa esille tulleet aiheet koen kuvittajalle hyddyllisiksi
kuvittajan omaa tydskentelya ajatellen. Lahteita opinnaytetyéhoni 16ysin paljon,
ja joitain jouduin jattamaan pois, silla muuten opinnaytetydni olisi paisunut liian
suureksi, ja punainen lanka olisi hukkunut. Nyt olen luonut tiiviin paketin, jossa

selvitetdan tarkeimmat yritys kuvitusta kasittelevat aiheet.

Semiotiikan kautta minulle selkeni moni vaikeasti sanoitettava asia, ja katson
nyt kuvia uudella tavalla, my6s oman kulttuurini viitekehyksen ulkopuolelta.
Erilaisten kuvien luomiseen haettu teoria osoittautui sekin hyodylliseksi.
Lansimaalaisen kuvittajan nakokulmasta tulee luotua ja katsottua vain
samanlaisia lansimaalaisia hahmoja kuvissa. Aion jatkossa kiinnittdd enemman
huomiota omaan suunnitteluprosessiini ja luomaan kuvaa oman viitekehykseni

ulkopuolelta.

Kuva-analyysin teko auttoi katsomaan kuvia monella tapaa, ja pohtimaan myds
ensimmaisen mielikuvan jalkeen tulleita kysymyksia. Kuvan tekijana sortuu
helposti ensimmaiseen vaihtoehtoon, joka vastaa usein sita kulttuurista
viitekehysta, johon itse kuuluu. Katselen kuvia jatkossa kriittisemmin, ja aion

kysya niita vaikeitakin kysymyksia, joita kuvitus tuo mieleen.
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Helsingin Seudun Liikenteen “Kiitos, kun” -bussitarrat

Helsingin Seudun Liikenteen, eli HSL:n bussitarrat infor-
moivat visuaalisesti matkustaijille kuinka julkisessa kulkuva -
lineessa kayttaydytaan hyvien tapojen mukaisesti. Bussitar-
ra on kuvakokonaisuus, johon kuuluu yhteensa yhdeksan
kuvitettua kuvaa. Kuvat ovat kuvitusta, mutta niihin kuuluu
viestin valittamisen elementti. Silloin kuva on myds infor-
maation visualisointia.

Kuvituskuvissa esiintyy hahmoja, jotka joko toimivat tai
eivat toimi hyvien tapojen mukaisesti. Hahmot kertovat
katsojalle miten kulkuvalineessa kannattaa toimia ottamalla
kanssamatkustajat huomioon.

HSL tekee ihmislahtoista suunnittelua. Silloin kuvituksissa
olisi hyva nahda erilaisia ihmisia. Ihmisia on mahdollista
kuvata eri ikaisiksi tai eri kulttuureista tuleviksi valttamalla
stereotypioita.

Kuva-analyysissa tarkastelen mita kaikkea nden kuvissa ja
minkalaisia tunteita kuvat saavat aikaan. Pohdin minkalaisia
mielikuvia kuva, kuvassa oleva symboli, hahmo tai hahmon
asento minussa herattaa.

Varivalinta kuvituksissa on HSL:n tyylioppaasta. HSL
Sininen Pantone 3005 ja valkoinen ovat HSL:n paavarit.
Sininen vari on luotettava, turvallinen ja tdsmallinen, valkoi -
nen helppo ja mutkaton. Kuvissa on my6s mukana lisavari
Vaalennettu Lautan sininen. (HSL Tyyliopas, 2022)

3| HE Kiitos, kun...




frr - Kiitos, kun... Tack for att du... Please...

Mita? Konteksti?
Kuvasarja valkoisista hahmoista sinisella taustalla. Hahmot suorittavat Bussitarran on tarkoitus kommunikoida visuaalisesti hyvien tapojen mu -
erilaisia toimenpiteitad. Yhdeksan erilaista hahmoa, joiden alla kuvateksti. kaista bussimatkustamista.
Kuvien hahmot tuovat kaikki yhta lukuun ottamatta mieleeni paaosin nuo -
ren lansimaisen ihmisen. Kuvissa ei hahmoilla ole mydskaan esimerkiksi sil - Mielestani osa kuvien valittmasta viestista ei aukea taysin selkeasti.
malaseja. Nyt kuvituksista valittyy vain yhden ihmisryhman huomioiminen. Pelkk&a kuvaa katsomalla jotkin kuvien viestit ovat melkein ristiriidassa alla
Hahmoilla on erilaisia hiustyyleja, joten niihin olisi voinut lisata esimerkiksi olevan kuvatekstin kanssa.
muihin kulttuureihin litettyja kampauksia kulttuurisen monimuotoisuuden
rakentamiseksi. Mita tunteita kuva herattaa?

Kuvituksia on kiva katsoa. Jokainen kuvasarjan kuva viestii erilaisia tunteita.
Monien hahmojen kasvot viestivat tunnetilaa. Kasvoihin voi liséta juonteita Kuva voi olla iloinen tai herattaa huomiota. Kuvien tarkoitus on pyytaa ja
ja ryppyja, jotta siloiteltu nuorekas mielikuva ei toistuisi jokaisen hahmon kehottaa, ei kieltaa.
kohdalla. Kaikki hahmoista on myds laihoja, hyvin liikkuvia eika johonkin
fyysiseen vaikeuteen viittaavia apuvalineita ole kuvattu. Fyysiset vaikeudet Minulle valittyy hahmoista osittain negatiivinen mielikuva etta nuor et mat-
eivat poissulje ikda, myds nuori voi tarvita esimerkiksi silmalaseja. kustajat eivat osaa hyvia tapoja. Mielikuva syntyy siita, ettd monet meista

opetetaan jo pienina hyville tavoille. Suomessa on tapana opastaa nuoria
ihmisia kayttaytymaan enemman kuin vanhoja.



otat lipun valmiiksi esiin
har din biljett till hands
have your ticket available

Mita?

Kuvassa viiksekas mieshenkild. Kuvan hah-
molla on siisti puku paallda. Hahmo ojentaa
kadessa olevaa kanykkaa eteensa. Kan-
nykan ruudulla on HSL:n logo. Aukeaako
HSL:n logo kaikille matkalippuna?

Konteksti?

Kuvassa informoidaan, ettd matkalippu on
hyva ottaa esille ennen kulkuvalineeseen
astumista.

Mitad tunteita kuva herattaa?

Hahmon vaatteenna oleva puku ja kravatti
viittaa varakkaampaan henkiloon. Kuvasta
saa mielikuvan, etta varakas henkilokin mat -
kustaa julkisella kulkuvalineella.

Hattu ja asento saa aikaan mielikuvan van-
hoista salapoliisielokuvista. Kuva voisi tarkoit -
taa myos lipuntarkastajaa.
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teet tilaa toisille
ger plats at andra
leave space for other passengers

Mita?

Kuvassa hahmo ottaa repun viereiselta
penkilta tehden tilaa. Reppuun lisatyt ”vauhti-
viivat” symboloivat repun nostamista penkilta
syliin. Hahmon hiustyyli ja pukeutuminen
viittaa nuoreen miespuoliseen henkildon.
Hahmo hymyilee.

Konteksti?
Kuvassa repun siirtdminen viestii katsojalle
etta tilaa tekemalla matkustaja ottaa muut

matkustajat huomioon.

Kuvan viesti on selked, sarjakuvasta tuttu
tehoste aukeaa ja on hyva tehostelisa.

Mita tunteita kuva herattaa?

Antaa mielikuvan, etta tilan tekeminen on
positiivista toimintaa.
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pidat kiinni tangosta tai penkista
haller fast dig i en stang eller en bank
hold the handrail

Mita?

Hahmo tuo hiustyylilldan ja vaatteillaan mie-
leen nuoren naisen. Kuvassa hahmo pitaa
kiinni tangosta, mutta horjahtaa ja pudottaa
hatun ja kirjan. Hahmon ilme on yllattynyt.

Konteksti?

Kuvatekstissa kehotetaan pitdmaan kiinni
tangosta tai penkista. Kuvan valittama viesti
ei aukea taydellisesti. Kuvassa ei ole penk-
kia.

Tahan olisi mielestani sopinut paremmin kah-
den kuvan kuvasarja, jossa toisessa hahmo
horjahtaa koska ei pida kiinni tangosta, ja
jossa toinen tangosta pitava hahmo pysyy
pystyssa. Ymmarran etta kuvan koko on ra-
jattu, mutta palveleeko kuva nyt sita viestia,
joka halutaan valittaa.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Valittyva viesti kuvatekstin kanssa antaa ym -
martaa, etta tangosta kannattaa pitaa kiinni,
mutta se ei takaa, etta pysyisit pystyssa.
Hahmo toimii kuvatekstin kehotuksen mu-
kaisesti. Mita silloin halutaan viestia silla, etta
pidetaan kiinni tangosta tai penkista.

Mita penkista kiinnipitamisella tarkoitetaan?
Halutaanko silla viestia, etta penkissa ei
istuta esimerkiksi vaarin pain. Viesti aukeaisi
kahdella kuvalla selkedmmin, ja my6s pen-
kista kiinnipitdmista voisi avata silloin parem-
min.



G

vahennat volyymia

sanker volymen
keep the volume down

Mitd?

Kuvassa hahmo peittaa kasilldan korvansa.
Vieresta kuuluu kova &ani. Hahmon ilme on
tympea. Hahmon kuvitustyyli tuo mieleen
naisen. Hiusten hulmuaminen aanesta pois-
pain antaa kuvan, etta 4ani on voimakas.

Konteksti?

Kuvalla kehotetaan valttamaan liian kovada-
nisen musiikin soittaminen tai kovaan daneen
matkapuhelimeen puhumisen. Kuvatekstissa
pyydetaan vahentamaan volyymia.

Suomessa hiljainen matkustaminen on
hyvien tappojen mukaista. Valittaakoé kuva
tarpeeksi hyvin viestin?

Kovat danet eivat kuulu julkisila matkustami-
seen, mutta valittyykd kuvasta, ettd mat-
kustajia kehotetaan vahentamaan volyymia.
Voisiko kuvan tulkita niin, etta kovat aanet
kulkuvalineesta johtuen ovat epamiellyttavia?
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Mita tunteita kuva herattaa?
Kuvassa kovaa danta symboloiva puhekupla
ja huutomerkit vahvistavat viestia liian suu-

resta volyymista.

Kuva on samaistuttava.



tuoksut vahemman
doftar mindre
use perfume in moderation

Mita?

Kuvassa hiuksiltaan ja pukeutumiseltaan
naiseksi ajattelemani hahmo suihkuttaa
parfyymia, kun vieressa oleva koira pitelee
tassullaan otsaansa. Koiran otsan vieressa
olevat viivat tuovat mieleen hikipisarat. Hat -
tarat hahmon ympairrilla kuvaavat parfyymin
tuoksua.

Parfyymi ei nayta paljoa haittaavan koiraa,
silla koira nayttda hymyilevan. Koiran suu voi
olla vaikea kuvitettava, silla perinteisesti se
on piirretty suupielet yléspain. Onko silloin
parempi kayttaa inmishahmoa.

Koira viestisi paremmin tuoksun voimak-
kuutta pitdmalla nenasta kiinni. Ehka silloin
olisi voitu valttda koiran suun piirtdminen, ja
negatiivista tunnetta voimakkaasta tuoksusta
voisi viestia koiran silmilla.
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Konteksti?

Kuvalla kehotetaan tuoksumaan vahemman.
Hajuvetta ei Suomessa kayteta paljoa, mutta
hajuveden kayttd on kulttuurisidonnaista.

Kuvatekstissa englannin kielinen kehotus
"use perfume in moderation”, "kayta hajuvet -
ta maltillisesti”, sopii kuvaan paremmin kuin
suomenkielinen teksti. Halutaanko kuvalla
viestia kaytdstapoja enemman Suomen
kulttuurisen kontekstin ulkopuolelta tuleville
ihmisille?

Mita tunteita kuva herattaa?

Muodostuu mielikuva, etta koira on jopa
ihastunut parfyymin hyvaan tuoksuun. Koska
molemmat hahmot nayttavat hymyilevan, va-
littyy positiivisempi viesti parfyymin kaytosta.



syot ja juot vasta perilla
ater och dricker forst da du ar framme
do not eat or drink onboard

Mita?

Kuvassa hiukset nutturalla naiseksi mielta-
mani hahmo astuu ulos kulkuvalineesta ja
ottaa vastaan tarjoilijalta hampurilaisaterian.

Hahmo nostaa kaden ylos, joka voi antaa
kuvan, etta ateria torjutaan. Miksi on kuvattu
ravintola-ateria, kun melkein kaikki julkisissa
tapahtuva syominen ja juominen on valmiiksi
ostettujen evaiden syomista ja juomista. Ra-
vintolastakin ostetut valmiit ateriat pakataan
Suomessa mukaan vietaviksi.

Konteksti?

Kuva valittaa ajatuksen siita, etta syominen
ja juominen tapahtuu mielelldan vasta perilla,
mutta kuvattu tilanne on epatodellinen.

Kuva ja kuvateksti eivat avaudu kovin hel-
posti. Olisiko ruokaa kuvaava ateria voinut
olla paremmin esilla, jotta sen symbolinen
merkitys avautuisi paremmin. Nyt kasi joka
tarjoilee ateriaa voidaan tulkita ruokatarjoiluk -
si tai vaikka ravintolavaunuksi.
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Mita tunteita kuva herattaa?

HSL ei tarjoile julkisesta kulkuvalineesta ulos
astuvalle tietddkseni aterioita, mutta minulle
valittyy kuvasta sellainen mielikuva.

Kuvitus on kehotus hyviin tapoihin ja kayttay -
tymaan kulkuvalineessa.

Kuva on mielestani aika huvittava. Ehka syo -
misen ja juomisen valttdminen julkisissa kul-
kuvalineissa ole HSL:n mielesta kovin vakava
rike? Julkista likennetta kaytetaan paljon
tydmatkustukseen, joten evaiden syomista
tapahtuu kulkuvalineissa paljon.

Suomessa Helsingin sisainen julkinen likenne
likkuu vain Ilyhyita matkoja, mutta tietavatko
kaikki sitd? Bussilikenne Suomen ulkopuo-
lella voi kasittaa pitkiakin matkoja, ja jotkut
pitkédn matkan bussit tarjoavat asiakkailleen
aterian.



viet roskat mennessasi
tar med dig ditt skrap
take your trash with you

Mita?

Kuvassa hahmo on naispuolinen ja tyylik -
kaasti pukeutunut. Hahmolla on aurinkolasit
paassaan. Olisiko tassa hahmossa voitu
gjatella, ettd hahmo olisi ialtdéan vanhempi
tai kulttuuriltaan jotain muuta kuin suomalai-
suutta viestiva?

Hahmo astuu ulos kulkuvalineesta ja heittaa
roskan roskiin.

Konteksti?

Kuvassa pyydetaan viemaan roskat mennes-
saan.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Mielestani kuvan hahmo on onnistunut
tyylitelma tikku-ukosta, joka heittda roskan
roskikseen. Viesti on tarpeeksi universaali.

Kuvan hahmoa voisin kuvailla jopa "coolik -
si”. Lansimaisissa elokuvissa "coolit-tyypit”
kayttavat aurinkolaseja. Kuvan voi tulkita niin,
etta on cooliutta siivota jalkensa. Viesti on
positiivinen ja nappara.



otat repun seldsta
tar av dig ryggsacken
take your backpack off

Mitd?

Kuvassa nuori miespuolinen hahmo osuu
repullaan taustalla olevaan kanssamatkusta-
jaan. Tassa kanssamatkustajalle on kuvattu
kiharat hiukset, ja muutenkin kampauksen
tyyli viitaa afro—amerikkalaiseen kulttuuriin.
Hahmo on kuvituksissa ainoa perinteisen
suomalaisen kulttuurin kuvaamisen ulkopuo -
lelle viittaava hahmao.

Kuvassa reppuun lisatty osumista symboloi-
va "sakarakuvio” viittaa siihen, etta reppu
"kolahtaa” toiseen hahmoon. Myds taustan
hahmo valittaa kasvonpiirteilldan ja nostamal-
la katensa ylos repun osumisen olevan ikava
asia.

Reppua kantava hahmo on kuvattu poispain
taustalla olevasta hahmosta, joten kuvattu
kaden heilutus ja hymy hahmolla on ymmar-
rettava.
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Konteksti?

Kuva pyytaa ottamaan repun pois selasta.
Kuvan valittama viesti aukeaa selkeana.

Mitad tunteita kuva herattaa?

Varsinkin taydessa kulkuvalineessa on
suotavaa ottaa muut matkustajat huomioon.
Kuvan hahmojen kasvonpiirteet eivat ole
vihaisia, ja syntyy mielikuva, etta reppu osuu
takana olevaa hahmoa vahingossa.



pidat jalat poissa penkilta
inte haller fotterna pa satet
keep your feet off the seats

Mita?

Kuvassa alaspain osoittava kasi toruu penkil -
l& seisovaa tai kavelevaa lasta. Kuvan hah-
molta jaa kengista penkkiin likaa.

Kuvituksessa on kuvasarjan ainoa hahmo,
joka on kuvattu ialtaan lapseksi.

Konteksti?

Kuvitus pyytaa pitamaan jalat poissa pen-
kilta. Kuvitus valittaa viestin hyvin, tosin voi
"saivarrella” etta koska kuva nayttaa, etta
penkilla ei saa kavella ei se valttamatta tar-
koita, etteiko jalkoja saisi lepuuttaa penkilla.

Tahan olisi sopinut myos kuvasarja, jossa
erilaiset jalkojen penkilla pitamistavat olisi
kuvattu.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Kuvan kasi antaa mielikuvan, etta joku kuvan
ulkopuolella pyytaa lasta laskeutumaan pen-
kilta. Lisatyt huutomerkit korostavat viestin
tarkeytta.

Myos kuvatun hahmon yllattynyt ilme viestii,
ettei han ole valttamatta tiennyt, ettei pen-
keilla saa kavella.

Ensimmainen ajatis alaspain osoittavasta
kadesta on, etta kasi kuuluu lapsen van-
hemmalle. Koska kadelle kuuluva hahmo on
rajattu pois kuvasta, voidaan ajatella, etta
alas pyytaja on kuka tahansa kanssamatkus -
taja. Jokainen julkisilla likkuja voi siis ottaa
asiakseen kehottaa hyviin tapoihin.
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Viestiiko kuvitus yrityksen identiteetist3, arvoista tai Liite 1

tarinasta?

HSL:n arvot ovat luottamus, uudistaminen ja yhdessa
onnistuminen (HSL strategia 2022-2025, 2022). HSL:n
tyylioppaassa valokuvien kayttoon on listattu "brandiat -
ribuutit”, jotka ohjaavat HSL:n viestintda ja markkinointia
(HSL Tyyliopas, 2022).

HSL:n mainitsemat "brandiatribuutit” ovat yksinkertainen,
tassa hetkessa, hyvalla asialla, yhdessa, hyoty, helppous
ja luettavuus. HSL sanoo mainonnassaan olevan mukana
sosiaalinen ulottuvuus. HSL haluaa inspiroida joukkoliiken-
teen kayttajaa toimimaan yhdessa hyvan asian puolesta.
(HSL Tyyliopas, 2022)

Kaikki HSLn listaamat arvot ja tavoitteet kuvitukseen
litettdessa voidaan huomioida, ettd ndma valittyvat kuvista
kohtalaisen hyvin. Kuvat viestivat hyvaa asiaa, hyotya ja
helppoutta. Kuvitetut kehotukset avaavat kaikille millaista
kayttaytymista julkisessa likenteessa odotetaan.

Kuvitus ovat linjassa HSL:n ihmislaheisen suunnittelun
kanssa. Kuvitus on luettavaa, silld se valittda kuvan kautta
informaation myds suomea, ruotsia tai englantia osaamat -
tomalle, lukukyvyttdmalle, tai lukemisen vaikeuksia omaa-
valle ihmiselle.

Lahteet

Kiitos, Bun..., HSL https://ssww.hsl.fi/i tes/ cef aul vfilé kii -
tos_kun.pdf

HSL Strategia 2022 — 2025, https://www.hsl.fi/s| ksl -a -
ganisaationa/strategia-2022-2025 viitattu 11.4.2022

HSL Tyyliopas, https://tyyliopas.hsl.fi/ v ita tu 1. 4 222

3| He Kiitos, kun...




Kuva-analyysi
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Wolt ruokalahettipalvelun lahettikuvitukset

Woltin valitsin kuva-analyysiin koska minua kiinnostaa
miten kuvituksissa on tuotu esiin yrityksen omaan henkii-
|6st66N kuuluvia ruokal@hetteja. Lahetit ovat nakyvin osa
Woltin tydntekijdista ja heitd on Suomessa suuri joukko.
Lahetteja on eri ik&ryhmista ja varsinkin eri kulttuurisista
taustoista.

Woltin mainoskuvituksia nakee Suomessa kaytettavan var-
sinkin Woltin sosiaalisessa mediassa. Kuvitusta on liséksi
kaytdssa Woltin omilla nettisivuilla, sovelluksessa seka
ikkunatarroissa "Wolt Marketeissa”. Kuva-analyysiin valitut
kuvat on Woltin Suomen sosiaalisesta mediasta tai
wolt.comin suomen Kieliselta sivustolta.

Olen rajannut kuva-analyysin l&hettien kuvaamiseen. Eri-
laisia ihmishahmoja nakyy "Wolttaamassa” ruokaa kotiin,
mutta lahetti on kuvattu yhdenlaisena henkildna. Syntyy

mielikuva, etta yritys haluaa vélittda kuvitusten kautta tie-
tynlaisen ruokalahetin stereotypian.

Lahetti on Woltin kuvituksissa nuori mies tai nainen. Nuo-
rekkuus valittyy kuvitustylistd, joka on mielestani "muovi-
maista”. Hahmoilla ei ole ryppyja, he ovat laihoja ja pukeu-
tuneet huppariin ja pipoon.

Kuvissa vélitetdan kuvan katsojalle tunne iloisesta ja reip-
paasta lahetista. Tunne valittyy hahmojen iimeiden ja asen-
tojen kautta. Yritykselle reippauden tunteen ilmaiseminen
kuvituksissa on ymmarrettavaa, silla Woltin kayttaja haluaa
ruuan toimitettuna nopeasti perille. Reipasta lahettia kuvaa
myos erilaiset lahetin likkumamuodot joita kuvituksissa on
kaytetty taustana. Wolt kayttaa yritysvarindan turkoosia.
Turkoosi on luotettava, nuorekas eiké tunkeile.

Minulla on itsellani negatiivinen kuva Woltista, eika Wolt
viela noin vuosi sitten tehnyt ruokal@hetyksia asuinalueel-
lani, joten en ole tottunut kayttdmaan ruokalédhettipalveluja
senkadan takia. Koska yritys on minulle tuntematon, ku-
va-analyysin luominen on astetta haastavampaa.

Jo rakentunut negatiivinen mielikuva yrityksen toiminnas-
ta, ja sen toiminnan huono tietdmys nakyy jossain maérin
kuvien tulkinnassa. Pyrin katsomaan kuvia myds oman
suomalaisen viitekehykseni ulkopuolelta, ajatuksella etta
yritys haluaa viestia myds henkilstolleen kuvituksen kautta
visuaalista identiteettidan.



Mita?

Wolt 18hetit. Woltilla on kuvituksessaan
mukana samat kaksi lahettid, toinen mies
ja toinen nainen. Miespuolisen Iahetin ul-
konakd vaihtelee vain vahan, joskus hanel-
le on kuvattu viikset tai pipon alta pilkistava
tukka. Naispuolinen lahetti on sama, mutta
kuvataan valilla tummemmalla ihonvarilla.
Kuvien hahmot ovat nuoria. Kuvitustyyli,
seka huppariin ja pipoon pukeutuminen luo
minulle mielikuvan nuoresta henkilosta.

Lahettien kulttuurista moninaisuutta ei ole
kuvituksissa tuotu tarpeeksi esiin. Pelk -
k& ihonvarin muuttaminen ei riita, silla se
antaa kuvituksen tekijasta laiskan vaikutel-
man.

Hahmojen hymyilevat iimeet ja positiivinen
elekieli kuvaa iloisia l1ahetteja. Yrityksen
toiminnan kannalta positiivisten hymyilevien
lahettien kuvaaminen on jarkevaa. Yrityk -
sen asiakas tuskin haluaa tilata ruokaa, jos
yritys kuvaa lahettinsd masentuneiksi tai
surullisiksi.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Asiakkaan huomioimista on ajateltu kuvas-
sa, jossa laheteilld on hanskat ja kasvo-
maskit. Woltin asiakaskuntaan kuuluu
myos riskiryhmat, ja kuvitus kertoo, etta
riskiryhmillekin ruokalahetys onnistuu, silla
hygienia on otettu huomioon. Vuosien
2020 — 2022 koronapandemian aikana
kasvomaskit ja suojahanskat symboloivat
myos vastuullisuutta ja muiden huomioon
ottoa.

lhan kuin vasta kuvitusten luomisen jalkeen
olisi alettu miettia kulttuurien moninaisuu-
den kuvaamista, ja kuvittaja on valinnut
nopeimman ratkaisun perehtymatta ku-
vattaviin henkildihin. Miksi hahmo on alun
perin luotu myos vaaleaihoiseksi? Eikd mo-
ninaisuutta kuvaisi parhaiten selkea yhden
kulttuurin edustaja.



Mita?

Lahettien tapoja kuljettaa ruokaa on kuvattu erilaisilla kulkuvalineilla.
Minulla on mielikuva ainakin pyoralla kulkevasta ruokalahetista, ja sel-
lainen kuvitus 1&ytyy. Lahetti ei kuitenkaan kulje kuvassa pyoralla, vaan
poseeraa sen vieressd. Mieleeni tulee kysymys: onko ruoka jo kuljetet-
tu perille, vai onko kuljetus vasta alussa?
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Kuvassa on sama miespuolinen 1&hetti, joka esiintyy muissakin Woltin
lahetteja sisaltavissé kuvituksissa. Lahetilld on mukana Woltin reppu,
ja siksi gjattelen kuvituksen hahmon olevan juuri 1&hetti, eiké joku muu
yrityksen tyontekija.

Konteksti?

Kuva on Woltin suomenkiglisesta facebookista, ja sen kuvatekstissa
toivotetaan hyvaa itsenéisyyspaivaa. liman kuvatekstia Suomen lipun
kuvaaminen ei avaudu katsojalle. Suomessa vietetaan itsendisyyspai-
vaa 6. péiva joulukuuta, joten pyorailevan lahetin kuvaaminen vaikuttaa
oudolta.

Mita tunteita kuva herattaa?

Onkohan tassakin kaynyt niin, ettad kuvaksi on valittu yksi valmis kuva,
johon lippu on lisatty? Jos yritys haluaa korostaa suomalaisuuttaan
juhlimalla Suomen itsendisyyspéivaa, niin olisiko kuvaan sopinut pa-
remmin joku muu hahmo kuin 1&hetti?

[tsenaisyyspdaivd on Suomessa palkallinen arkipyha, eli vapaapaiva.
L&hetin kayttaminen voi viestié siité, ettd laheteille ei kuulu samat va-
paapaivat kuin muille suomalaisille tydntekijdille. He kuljettavat ruokaa
myds arkipyhina. Silloin kuva saa negatiivissavytteisen mielikuvan
yrityksestd, joka ei ota huomioon tyéntekijdidensa oikeuksia.



Mita?

L&hetti on kuvattu likkumassa myos
jalan. Vaikka kuvassa sataa, nayttaa
l[ahetti hymyilevan kuljettaessaan ruokaa.
Kuvaan on valittu keltaiset kumisaappaat
ja sateenvarjo, ja juuri keltainen vari sa-
devaatteissa tuo minulle mieleen suoma-
laisen designin. Hahmo on ryhdikés eika
vélita, vaikka seisoo latakdssa.

Suomessa asuessa on hyva, etta eri
vuodenaikojen tuomat saddolosuhteet
tuodaan esiin yrityksen kuvissa. Ei olisi
jarkevaa kuvata syksylla tai talvella likku-
vaa lahettid aurinkoisessa kesdsaassa.

En tieda, mitd kuvassa olevalla linnulla
halutaan symboloida. Yleensé linnut
kuvataan symboloimaan vapautta. Onko
kuvan lahetilld vapaus valita kuljettaa
ruokaa myds sateessa? Minulle ei aukea
miksi sellainen valinta halutaan tehda.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Kuva viestii ruokalahetista, joka on val-
mis kuljettamaan ruokaa missé sadssa
tahansa.

L&hetin likkuminen jalan sadepéivana
antaa mielikuvan, etté lahetilld ei ole ollut
vaihtoehtoa kieltaytya ruuan toimitukses-
ta. Kuvituksissa on mukana myés autolla
likkuva l8hetti, joten loogisernmalta tun-
tuu valinta likkua autolla sadepaivana.
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Mita?

Lahetteja kuvataan myds likkumas-

sa ajoneuvoilla. Skootterilla likkuvalla
lahetilla on paassaan kypara, ja ruokaa
siséltava Woltin reppu on kiinnitetty
skootterin tarakalle. Kuva viestii vastuul-
lisesta ajoneuvolla liikkujasta, joka on
huomioinut turvallisuuden ja tuotteen
ehjana pysymisen.

Autolla likkuvat lahetit ovat laittaneet
Woltin repun auton katolle. Ymmarran
valinnan, silld kuvaan on haluttu litt4a
yritys. llman reppua kuva esittéisi autolla
likkuvaa pariskuntaa. Nyt se viestii ku-
van hahmojen olevan yrityksen tyonte-
kijoita.

Hahmojen kulttuurista moninaisuutta
olisi voinut tuoda kuvissa esiin selkedm-
min. Nyt naispuolinen 1&hetti on sama,
joka on kuvattu seké vaaleaihoisena,
ettd tummaihoisena. Mieshahmo pysyy
samana.
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Mita tunteita kuva herattaa?

Auton katolle asetettu reppu ei vélita
minulle mielikuvaa tuotteen ehjana py-
symista. Sita ei ole kiinnitetty mihink&an,
joten auton lahtiessa likkeelle tuote mita
todennékdisemmin putoaa, ja menee
pilalle. Olisiko kuvaan liitetty reppu voitu
asettaa maahan? Kuvitus on tyyliltdan,
vareiltdan ja hahmoiltaan sama kuin
Woltin muut kuvitukset, joten olisiko
repun voinut jattda kokonaan pois?

Edelleen toivoisin yrityksen tydntekijdi-
den eri taustojen tulevan kuvissa pa-
remmin esiin. Se toisi henkilbkunnallekin
tunteen, ettd he ovat osa yritysta. Yritys
voisi moninaisella kuvituksella viestia
olevansa ylpea eri kulttuurisista taustois-
ta tulevista tyontekijoistaan.



Viestiikd kuvitus yrityksen identiteetista, arvoista tai

tarinasta?

Wolt on lanseerattu vuonna 2015, jonka jalkeen yritys on laajentunut 23
maahan. Woltilla on omien sanojensa mukaan yli sata tuhatta "kuriirikump-
pania” eli ruokaldhettia ympari maailmaa. Yritys on laajentunut pelkan ruu-
an kuljetuksesta myds erilaisten markettien ja tavarakauppojen tuotteiden
kuljetukseen. (Wolt)

Woltin yritystarina kertoo pienesta helsinkilaisesta startup —yrityksesta, joka
kasvoi noin viiden vuoden aikana suureksi yli tuhannen tydntekijan tekno-
logiayritykseksi (Wolt). Vuonna 2021 Woltin osti Doordash niminen ame-
rikkalainen saman alan teknologiayritys 7 miljardilla eurolla (Taloussanomat
2021).

Wolt itse sanoo olevansa reilu ja kestava yhteistydkumppani, joka kohtelee
"kuriirikumppaneitaan” kunnioittavasti (Wolt). Woltia on syytetty tyonteki-
j6iden oikeuksien polkemisesta. Tydntekijdiden pitdminen itsendisina on
yrityksen kannalta ymmarrettavaa, silla se on vapauttanut Woltin lukuisista
maksuista, velvollisuuksista seka vastuista, joita tydn teettdmiseen liittyy.
Erilaiset sairauksiin tai onnettomuuksiin liitetyt riskit on siirretty tyéntekijoi-
den maksettavaksi, jolloin Wolt on pystynyt pienentamaan omaa riskidan ja
saanut yritystoimintansa kannattavaksi. (Voima 2021).

Woltin laheteista myds suurin osa ainakin Helsingissd on maahanmuutta-
jataustaisia (Mykkanen 2019). Tama ei kuitenkaan nay mitenkaan Woltin
kuvituksissa, jossa hahmot ovat vaaleaihoisia. Kuvitusten hahmoista suurin
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o0sa on myds miehia. Yrityksen muut tyontekijat eivat ndy kuvituksissa.

Yrityksen kuvituksista syntyy mielikuva nuoresta miehesté tai naisesta, joka
kuljettaa ruokaa sdasta tai arkipyhista valittamatta. Kuvituksilla on suuri
merkitys myds tyontekijdiden mielikuvissa, ja koen etté nykyiset kuvitukset
eivat ota ruokaldhettien monimuotoisuutta millaan tavalla huomioon. My&s
Woltin arvot ovat epéselvat, silla yritys itse méaarittelee arvonsa "pohjois-
maista hyvinvointiyhteiskuntaa kunnioittaviksi” (Mykk&nen 2019). Pohjois-
maisia arvoja on esimerkiksi sukupuolten valinen tasa-arvo, mutta "poh-
joismaisiksi” arvoiksi voi lukea my&s vaaleaihoisuuden tai nationalismin.

Lahteet

Woltin suomenkieliset facebook —sivut, https://www.facebook.com/wol-
tapp/

Wolt.com, https://wolt.com/fi/fin/
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