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1 Johdanto

Havainnoimme arjessamme jatkuvasti asioita ymparillamme ilman, etta tiedostamme niin
tekevamme. Ndemme muotoja, vareja, liiketta, tekstia, havaitsemme mielipiteitd, ilmapiireja ja
teemme tulkintoja nakemastamme salamannopeasti. Samaan aikaan patee se tosiasia, etta
joidenkin arsykkeiden aarelle jaamme viipymaan pidemmaksi aikaa ja pohtimaan kuinka ne
resonoivat itsessamme. Mita taman yrityksen mainos merkitsee itselleni? Millainen ihminen olen,
jos valitsen kayttaa naita palveluita? Onko vastuullisuus otettu huomioon toivomastani
nakokulmasta, jotta timan tuotteen ostaminen tukee arvojani? Ei siis ole yhdentekevaa, milla
tavoin yritykset viestivat omia arvojaan tai kuinka brandit tuovat esille identiteettidaan. Myoskaan
yksityiskohtien merkitysta ei kannata vaheksya, silld jokainen vari, muoto, viiva tai varjo, johon
visuaalisessa viestinndssa tormaamme, vaikuttaa usein juuri tiedostamatta tulkintaan, jonka siita

teemme.

Tassa opinndytetydssa raportoidaan suomalaisen uima-asubrandin vastuullisuusteemaiseen
kampanjaan tuotetun kuvituksen suunnittelu- ja tuottamisprosessin vaiheet seka lopputulos.
Vastuullisuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa kestavan kehityksen ja kiertotalouden teemojen
huomioimista sekd ymparistoystavallisia toimintatapoja. Tyossa selvitetdan, millaiset kuvitukset
herattavat katsojan mielenkiinnon ja aktivoivat osallistumaan vastuullisten arvojen mukaiseen
kampanjaan. Tata kartoitetaan syventymalla muihin vastuullisuusteemaisiin kuvituksiin esikuva-
analyysin keinoin seka tarkastelemalla kirjallisuudessa esiteltyja visuaalisia keinoja, joilla voidaan
vedota katsojan emotionaaliseen puoleen kuten tunteisiin ja mielialaan. Lisaksi tarkastellaan, mita
lisdarvoa arvojen esiintuominen kuvallisesti ja kerronnallisesti tuo yrityksen liiketoiminnalle

brandayksen nakokulmasta.

Seuraavissa alaluvuissa esitelladan tarkemmin toimeksiantajaa seka kampanjaa kuvituksessa
huomioitavien asioiden nakoékulmasta. Lisaksi kdydaan lapi opinnaytetydn tavoitteet, viitekehys,

kysymyksenasettelu sekd aineistonhankintamenetelmat.



1.1 Toimeksiantajan ja kampanjan esittely

Opinndytetyon toimeksiantaja on suomalainen vaatetusalan yritys, joka tuottaa uima-asuja seka
asusteita, kuten rantalaukkuja ja leikkuujatteesta valmistettuja hiusdonitseja. Toimeksiantaja
haluaa pysya opinndytetydssa nimettdmana, joten siihen viitataan raportissa sanoilla
toimeksiantaja, toimeksiantoyritys tai uima-asu brandi. Brandin vahvoja arvoja ovat
ympadristotietoisuus ja eettisyys, lisdksi heille tarkeda on tuotteiden korkea laatu. Yritys pitaa
tarkeana lapinakyvyytta vastuullisuusasioissa ja ympariston huomioimista lapi koko tuotanto- seka
kuljetusprosessin. Materiaaleinaan he kadyttavat tuotteissa kierratetyista muovipulloista ja
teollisuusjatteesta valmistettua polyamidia, regeneroitua polyamidia, luomupuuvillaa seka
elastaania. Yritys valttaa turhien tuotelappujen ja paketointimateriaalien kaytt6a, eivatka he heita
pois palautettuja tai tuotekuvauksissa kaytettyja tuotteita. lImaisia palautuskuluja ei tarjota, jotta
voitaisiin vahentaa impulsiivista ostotoimintaa. Heilla ei ole mydskaan omia toimitiloja tai
varastoa, vaan tyoskentely ja varastointi tapahtuu yhteistydskentelytiloissa ymparistokuorman

jakamiseksi. (Anonyymi toimeksiantaja)

Yrityksellad kdaynnistyi vuoden 2022 huhtikuussa kampanja, jolla halutaan aktivoida asiakkaita
tilauksen jalkeen kiertotalousajattelun mukaiseen toimintaan pakkausmateriaalin jatkokayton
osalta. Yrityksen kayttama pakkausmateriaali tilausten toimituksessa vaihtui kampanjan alla
paperipusseihin, ja asiakkaita kannustetaan osallistumaan pussiin painettuun haasteeseen
keradamalla siihen lahiymparistosta roskia tai muuta sinne kuulumatonta. Nain pusseille saadaan
jatkokayttotarkoitus ja lahiluonto siistimmaksi. Osallistuminen kampanjaan tuottaa
toimeksiantajayrityksen kautta lisaksi lahjoituksen Itdmerta suojelevalle John Nurmisen Saatiolle.
Kampanja kaynnistettiin vaikuttajamarkkinoijien voimin Instagramissa, jonka jalkeen haaste jai

jatkuvaksi osaksi yrityksen toimintaa. (Henkil6kohtainen tiedonanto, 12.1.2022)

Kampanja on yritykselle keino toteuttaa heiddn arvojensa mukaista toimintaa kestavan kehityksen
kentalla vastuullisesti tuotettujen vaatteiden lisaksi. Postituksessa kaytettavan sisdapakkauksen
vaihtuminen pussiksi, jota voidaan kayttda edelleen roskapussina, on askel kohti yha
ekologisempaa toimintamuotoa. Kampanja rakentuu kiertotalousajattelu- seka
ymparistonsuojeluteeman ymparille korostaessaan pakkausmateriaalin jatkokayttoa seka
lahiympdriston pitamistd puhtaana. Toinen merkittava tarkoitus kampanjalla on yrityksen

markkinoinnin osana sitouttaa olemassa olevia asiakkaita seka lisata kiinnostusta laajemman



asiakaskunnan tavoittelemiseksi. Kampanja taydentda brandin tarinaa ymparistotietoisena ja
lapindkyvyytta arvostavana yrityksena. Asiakkaita kannustetaan tuotteiden ostamisen kautta
tekemaan ymparistolle hyvaa ja ndin he padsevat konkreettisesti osaksi yrityksen

vastuullisuustarinaa. (Henkilokohtainen tiedonanto, 12.1.2022)

1.2 Opinndytetyon tavoitteet ja viitekehys

Opinndyteyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayrityksen vastuullisuustarinaan yhteensopivaa
kampanjassa kaytettavaa kuvallista materiaalia, jolla voidaan vaikuttaa asiakkaan
kulutuskayttaytymiseen. Tuloksena syntyy kuvituskokonaisuus yrityksen verkkosivuilla olevalle
kampanjasivulle seka Instagrame-tilille. Lisaksi syntyy teemaan sopivia yksittaisia graafisia
elementteja Instagram-tililla kdytettavaksi. Materiaali on toimeksiantajalla kdytdssa kampanjan
lanseeraamista seka sen pidempiaikaista markkinointia ja esittelyd varten. Kampanjan visuaalisen
viestinnan tavoitteena on olla selkeda ja asiakkaita innostavaa, ja sen avulla pyritaan aktivoimaan
asiakkaita osallistumaan kampanjaan kuuluvaan ymparistdsta huolehtimisen haasteeseen seka

pohtimaan kampanjan vastuullisuuteen ja kiertotaulouteen liittyvia teemoja.

Opinnadytetyon viitekehysta (kuva 1) ilmennetdaan kolmen osatekijan avulla, joita ovat kuvitukset ja
visuaalinen viestinta, uima-asubrandin asiakas seka uima-asubrandin kampanja. Opinndytetyon
aiheeseen pureudutaan nakokulmasta, jossa uima-asubrandin asiakas emotionaalisine tarpeineen
seka arvoineen kohtaa vastuullisuusteemaisen kampanjan ja sen kuvallisen viestinnan, minka
lopputuloksena syntyy optimitilanteessa osallistuminen kampanjaan. Kampanja nahdaan osana
yrityksen laajempaa vastuullisuusviestintaa. Vastuullisuudesta viestiminen kertoo brandin arvojen
mukaista tarinaa ja voi ndin saada aikaan hyvia asiakaskokemuksia. Keskeisimmassa roolissa ovat
kuvitukset, jotka toimivat osana uima-asubrandin visuaalista viestintaa ja vastuullisuustarinan
kerrontaa. Kuvitusten herattamiin mielikuviin ja tunteisiin voidaan vaikuttaa erilaisin visuaalisin
keinoin, joita tarkastellaan opinnaytetyossa tarkemmin seka kirjallisuuden valossa, etta esikuva-

analyysin avulla.



Kuva 1. Opinndytetyon viitekehys
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1.3 Kysymyksenasettelu ja aineistonhankintamenetelmat

Opinndytetyon padkysymys:

e Millaiset kuvitukset puhuttelevat kuluttajaa innostaen osallistumaan

vastuullisuusteemaiseen kampanjaan?

Alakysymykset:

e Millaisia esikuvia vastuullisuusteemaisten kuvitusten saralta |6ytyy?
e Millaista lisdarvoa vastuullisuusteemainen kampanja tuo brandille?
o Millaisia keinoja hyodyntamalla voidaan ilmentaa arvoja ja herattaa tunteita kuvitusten

kautta?

Aineistonhankintamenetelmina kaytettiin toimeksiantajan kanssa keskustelua, toimeksiantajan
visuaalisen ilmeen havainnointia, ymparistoteemaisten vastuullisuuskampanjoiden kuvitusten
esikuva-analyysia eli benchmarkkausta seka opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tydskentelyn

vaiheita.



Toimeksiantajan kanssa keskustelemalla hankittiin tietoa kampanjasta, sen sisallostd, aikataulusta,
kohderyhmasta seka tavoitteista, joihin kampanjalla pyritdaan. Lisaksi hankittiin tietoa yrityksen
toiminnasta niilta osin, jotka antavat hyodyllista tietoa seka lahtokohtia visuaalisten elementtien
suunnittelulle. Selvitettiin esimerkiksi, millainen kohderyhma yrityksella on, millainen on sen
visuaalinen ilme ja mita toiveita yritykselld on visuaalisen ilmeen kehittymisen osalta. Keskustelut

toteutettiin toimeksiantajan kanssa etapalavereina.

Esikuva-analyysin tavoitteena oli nimensa mukaisesti etsia esikuvia seka kartoittaa
toimintaymparistéa analysoimalla kolmea kuvitusta, jotka liittyvat aihepiiriltdan
toimeksiantajayrityksen kampanjan lailla kestavan kehityksen teemoihin. Erilaisista kuvituksista
rajautuvat vertailun kohteeksi visuaaliselta ilmeeltdan ja tunnelmaltaan toimeksiantajan toiveiden

kaltaiset kuvitukset.

Osa toiminnallisen osuuden tyoskentelyn vaiheista toimivat aineistonhankintamenetelmina.
Kollaasi- ja moodboard-tydskentelyn erikseen ja yhdessa toimeksiantajan kanssa seka luonnosten
lapikdynnin oli tarkoitus antaa tietoa toimeksiantajan toivoman visuaalisen tyylin suunnasta ja
viestista, jota kuvituksilla halutaan valittaa. Lisaksi keskustelu kuvallisten elementtien kautta
tuottaisi pelkkaa keskustelua paremmin tyon etenemisen kannalta hyodyllista tietoa halutusta
kdadenjaljestd, tunnelmista seka varimaailmasta. Naiden tyoskentelyn vaiheiden kautta
toimeksiantajan olisi helppo tulla mukaan lopputuotteen suunnitteluun. Tall6in tydssa voidaan
kulkea varmemmin kohti toimeksiantajan toivomaa ja tavoitteita parhaiten palvelevaa

lopputulosta.

2 Arvojen esiintuominen yrityksen viestinnadssa

Asiakkaan perustarpeisiin kuuluu luottamus hyvaan palveluun, tuotteeseen ja vastuulliseen
toimintaan. Merkityksellisyyden tunne on asiakkaalle entista tarkeampaa nykypaivanag, ja
erityisesti lapindkyvyytta ja vastuullisuutta pidetaan erittdin tarkeina arvoina. (Vahtola, 2020, ss.
32, 43) Siksi yrityksen viestinndn kautta esiin tuotujen arvojen, brandin identiteetin seka
tarinoiden merkitys on suuri. Halutaan kertoa visuaalisin ja kerronnallisin keinoin, keta ollaan,

mihin halutaan vaikuttaa ja miten asiakas voi olla tdssa kertomuksessa mukana.



Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan tarkemmin yrityksen brandayksen ja tarinallistamisen
merkitysta asiakaskunnan vakiinnuttamiselle ja vahvistamiselle. Tarkastelun kohteena on, kuinka
kampanja ja sen viestinta vaikuttavat brandaykseen ja tarinoiden nakyvaksi tekemiseen.
Opinndytetyossa tavoitellaan kampanjan kuvitusten osalta yhtenaisyytta yrityksen muuhun
brandiin ja visuaaliseen viestintdan, silla pidan sita merkityksellisena toimeksiantajan kampanjan

tavoitteiden toteuttamisessa seka brandi-ilmeen ja tarinan esiintuomisessa.

Jalkimmaisessa alaluvussa kasitellaan visuaalisen viestinnan yhteytta tunnelmaan, mielikuviin ja
tunteisiin vaikuttamiseen. Emotionaaliseen tietoisuuteen vaikuttamalla voidaan puhutella
katsojaa, herattaa tunteita, tehda viestista helpommin lahestyttava ja kenties sita kautta kehottaa
katsojaa toimintaan. Aihetta on kasitelty piirrettyjen kuvituskuvien nakékulmasta. Valokuviin
verrattuna piirretyilld kuvituksilla onkin monta etua, joita erityisesti mielikuvien herattamisessa
voidaan hyddyntaa. Hannisen ja Tietdvaisen (2018, s. 88) mukaan kuvittamalla voidaan kertoa
erityisen hyvin tulevaisuudesta ja visioista, siitd mita voisi tai tulisi olla, tahan ei valokuva
puolestaan kykene. Uskomuksia ja mielikuvia on myos vaikea vangita valokuviin, piirretyt
kuvitukset eivat aseta talle rajoja. Toisekseen myds pelkkaan tekstimuotoiseen viestintaan
verrattuna kuvituksilla paastaan astetta syvemmalle. Voidaan vihjata, painottaa merkityksia, tuoda
esiin piiloviesteja, haluttuja tunnelmia ja rivien valisia asioita. (Hanninen & Tietdvainen, 2018, ss.

78, 88)

2.1 Brandayksen ja vastuullisuustarinoiden merkitys liiketoiminnalle

Menestyva liilketoiminta vaatii asiakaskeskeista ajattelua menestyakseen. Liiketoiminnan ydin on
asiakkaan tarpeissa, ne maarittelevat mita tuotteita tai palveluita yritykset myyvat. Vastuullinen
kuluttaminen on lisdantyva trendi ja vastuullisuuskysymykset ovat yhda enemman esilld asiakkaan
arjessa. Esimerkillisyytta ja maailmaan vaikuttamista pidetdaan tana paivana suuressa arvossa.
Taman vuoksi vastuullisuutta ja lapindkyvyytta edellytetdaan luonnollisesti myos yrityksilta.
Yritykset haluavat vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin, jotka asiakkaat kokevat merkityksellisena.

(Vahtola, 2020, ss. 61, 71, 104-107)

Nykypaivan kuluttaja haluaa olla osa yhteis6llista vastuullisuustarinaa brandien kautta. Asiakkaan
kokema merkityksellisyyden tunne on yha tarkeampaa ostopaatoksiad tehtdessa. Niinpa brandin

identiteetti seka sen kdytannon teot vastuullisuuskentallad tuottavat yritykselle tulevaisuudessa



entistd tarkeamman brandiedun. Lisdksi ne tuovat lisdarvoa asiakkaalle itse tuotteiden tai
palveluiden lisdksi vahvistaessaan asiakkaan identiteettid vastuullisuuskysymysten darella.
(Vahtola, 2020, ss.8, 140-141) Tarinallistamisella eli elamyksellisen juonen tuottamisella voidaan
voimistaa yrityksen brandia ja saada asiakkaat osallistumaan seka sitoutumaan yrityksen
palveluihin. Tarinat, kuten palvelun tai tuotteen tarinat, sisaltavat yrityksen arvot ja auttavat
asiakasta ymmartamaan tuotteen tai palvelun merkityksen hanelle itselleen. (Kalliomaki, 2014, ss.

5,15, 23, 37).

Kalliomaki (2014, ss. 7, 43) puhuu tarinallistamisesta padasiassa palveluprosessien tarinoiden
suunnittelun nakdkulmasta ja laajasti koko yrityksen brandin synnyttajana. Tassa opinnadytetyossa
toimeksiantajan kampanja on toki vain yksi osa yrityksen tarinaa, brandia, mutta jokainen osa on
tarked merkitysten ja tunnekokemusten luomisen kokonaisuudessa. Kuvitusten tuoman tarinan on
tarkoitus istua osaksi yrityksen jo tdhdan mennessa luotua tarinoiden kokonaisuutta.
Toimeksiantajan kampanja, jota kuvituksilla elavoitetdaan ja selkeytetaan, on asiakkaalle vayla
padsta mukaan yrityksen tarinaan. Asiakkaat kerdavat roskia ymparistostaan, ovat
vuorovaikutuksessa yritykseen ja paasevat osallistumaan Itameren suojeluun lahjoituksen kautta.
Tama sitouttaa asiakkaita, silla he tdydentavat tarinaa ja palaavat mahdollisesti takaisin

tietddkseen lisda (Kalliomaki, 2014, s. 61).

Asiakas on nykyaan vaativa ja etsii yha enemman elamyksellisyytta tuotteista ja palveluista
massakuluttamisen maailmassa. Elamykset tuovat onnellisuutta ja energiaa kuluttajan arkeen ja
joissain tapauksissa antavat asiakkaalle mahdollisuuden osallistua vuorovaikutteisesti niiden
toteuttamiseen. Elamykset voivat liittyd myos lisdpalveluun tai elamyskampanjoihin tuotteiden
lisdksi. On oleellista tarjota jotain mita muilla ei ole, usein juuri lisdpalveluiden kautta, mika tuo
iloa asiakkaalle ja sitd enemman ollaan valmiita my0s tuotteesta maksamaan. (Vahtola, 2020, ss.

33-34, 50; ks. myos Kalliomaki, 2014, ss. 27-29)

Vastuullisuudesta viestitdan vahvasti yha enenevissa maarin. Vastuullisuusviestinnalla tavoitellaan
lapinakyvyytta, rakentavuutta ja vuorovaikutteisuutta asiakaskunnan kanssa. Tavat markkinoida
ovat muuttuneet monipuolisemmaksi digitalisaation myota ja esimerkiksi sosiaalinen media on
tana paivana keskeinen osa markkinointia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten
asiakaskokemuksen ollessa vahva ja positiivisesti asiakkaan yllattava. Tama lisda asiakkaan

tyytyvaisyyden tunnetta. (Vahtola, 2020, ss.30, 106—-107, 122)



Palvelukokemusta voidaan rakentaa myos sisdltomarkkinoinnin avulla. Sisaltémarkkinoinnissa
keskitytaan itse tuotteiden sijaan tuottamaan lisaksi muuta asiakkaiden tarpeita ja toiveita
vastaavaa sisaltod, jonka on tarkoitus sitouttaa asiakkaita, rakentaa brandia seka lisata sen
tunnettavuutta ja lopulta myds aktivoida asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita. Sisallolla
tarkoitetaan kuvia, videoita tai artikkeleita, joiden avulla kasvatetaan asiakkaiden luottamusta,
heratetaan kiinnostusta tai jaetaan tietoa. On kyettava erottumaan massasta ja siihen laadukas
sisdaltomarkkinointi on oiva keino, koska silla pystytdan vastaamaan asiakasryhman toiveisiin
tuottamalla arvokasta sisaltoa. Lisaksi sisaltomarkkinoinnissa hyodynnetaan tuotteiden kayttdjien
tuottamaa sisaltoa. (Kalliomaki, 2014, ss. 50-51, Menestystarinat, 2021; ks. myds Digimoguli, n.d.)
Projektiluontoisia markkinointikeinoja kuten kampanjoita ei pideta usein hyodyllisena
sisaltdmarkkinoinnin keinona (Markkinointimaestro, 2021). Opinndytetyon toimeksiantajan
kampanja on kuitenkin projektiluontoinen vain lanseerauksen osalta ja on jaamassa osaksi
yrityksen toimintaa jatkossakin, jolloin kampanja ja siihen liittyva sisalté voidaan mielestani nahda
hyodyllisena osana sisaltomarkkinointia. Lisdksi yritysta markkinoidaan kampanjan avulla
Instagramissa sisallontuottajien tileilla, pyrkien ndin orgaaniseen nakyvyyteen ja oikeasti
kiinnostuneiden asiakkaiden sitouttamiseen. Tama nakdkulma on keskeista sisaltdmarkkinoinnissa
perinteisen markkinoinnin sijaan; asiakkaita vedetaan sisall6lla brandia kohti, ei tydnneta

materiaalia maksetun mediatilan kautta asiakkaiden tietoisuuteen (Vapa Media, 2015).

2.2 Tunteisiin, tunnelmaan ja mielikuviin vaikuttaminen kuvien kautta

Kuvallinen viestintd on oiva muoto vaikuttaa siihen, kuinka yrityksen viesti tuodaan esille ja
millaisessa valossa se esiintyy. Toimimme usein hyvin vaistonvaraisesti, emmeka kiinnita tietoisesti
juurikaan huomiota mita havaitsemme (Hanninen & Tietavadinen, 2018, s. 158). Siksi kuvien
luomalla tunnelmalla ja esiintuomilla merkityksilla onkin suuri vaikutus siihen, mita katsojan
mielessa virida ja millaisia tulkintoja katsoja padsee brandistd muodostamaan. Kirjallisuutta
visuaalisen viestinnan saralla [6ytyy runsaasti graafisen suunnittelun, verkkosivujen ulkoasun ja
yrityksen kokonaisvaltaisen visuaalisen ilmeen nakokulmasta. Talléin painotus on vahvasti taitossa
ja valokuvien seka typografisten elementtien kdytossa. Kuvittamista puolestaan kasitellaan
kirjallisuudessa mm. fantasiakirjallisuuden kuvittamisen, journalistisen kuvituksen seka taidekuvan
ndkokulmasta. Kuvituksen hyodyntamistd osana brandaysta ja yrityksen viestinnan visualisointia ei
kuitenkaan suoraan sellaisenaan juuri I16ydy. Edelld mainituissa lahteissa on keskenaan hyvin

erilaisista nakokulmista huolimatta havaittavissa samat lainalaisuudet koskien visuaalisia keinoja,



joilla voidaan vaikuttaa viestin vastaanottamisen emotionaaliseen puoleen, mielikuviin seka
tunnelmaan. Tassa alaluvussa kasitelldan nadita teemoja niiden ldahteiden valossa, joita voidaan

soveltaa koskemaan kyseista aihetta.

Viesti saadaan useimmiten parhaiten perille yhdistamalla kuvaa ja tekstia siten, etta ne selittavat
toisiaan. Kuvallisen viestin vastaanottaminen vaatii vahemman aktiivisuutta verrattuna sanalliseen
viestiin ja siksi se tavoittaa katsojan paremmin. Kuvan tehtava on pysayttaa katsoja ja kiinnittaa
tdman huomio. Se voi tdydentaa aihetta tai korostaa sita. (Loiri & Juholin, 1998, ss. 52—-53) Kuvan
liittaminen osaksi yritysten viestintaa ja brandaysta nayttaytyy siis perustellulta huomion

herattamisen ja muistijaljen luomisen nakdkulmasta.

Yritykset tavoittelevat omaleimaista ja muista erottuvaa visuaalista ilmettd. Tata ohjaillaan
muodostamalla yritykselle visuaalinen ilme eli talotyyli, joka sisaltda graafisen ulkoasun varit,
muodot ja tyylit. Visuaalisuus on tarkedssa roolissa yrityksen persoonallisuuden muodostamisessa
ja siksi visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yhteison identiteettiin. (Loiri & Juholin, 1998, s. 129)
Identiteetin ilmaisun lisaksi visuaalisen suunnittelun pdamaarana on tukea lahetettavaa viestis,
antaa informaatiolle jarjestys seka herattaa ja yllapitda mielenkiintoa julkaisuun (Huovila, 2006, ss.
12-13). Graafisen suunnittelun avulla ideat, konseptit, kuvat ja teksti ilmaistaan visuaalisesti
miellyttdvassa muodossa, joka helpottaa kommunikointia (Ambrose ym., 2020, s. 8). Haluttuun
viestiin, sen tunnelmaan seka katsojan ajatuksiin, mielikuviin ja tunteisiin voidaan vaikuttaa
erilaisin visuaalisin keinoin. Tallaisia keinoja ovat mm. sommittelu, tietoinen varien, viivojen ja
muotojen kaytto, koko, visuaalinen olemus, perspektiivi, valon ja varjon kayttd, symboliikka,
kuvitustyylin valinta seka varioinnin ja toiston hyddyntaminen. (Hanninen & Tietavadinen, 2018, ss.
132, 136, 140, 158, 164; Ylimartimo, 2012, ss. 43-49, 53, 61, 65-67, 95, 144, 157) Alla esitelldan

naista keinoista muutamia.

Sommittelun eli komposition avulla kuvituksiin muodostetaan kuvien osista tarkoituksenmukainen
kokonaisuus, luodaan fyysinen sekd emotionaalinen tasapaino. Kuvittaja toimii siis ikdan kuin
kuvan saveltdjana kertoessaan mita kuvassa on, miten sita katsotaan ja mika siina on olennaisinta.
Sommittelulla voidaan saavuttaa visuaalinen harmonia, jolloin tuntuu, ettei kuvassa ole mitdaan
liikaa tai siita ei puutu mitdaan. Tata tasapainoa voi toki tehokeinona myds tarkoituksellisesti rikkoa.
Kuvittajan on siis tarkeda tietdd sommittelun perusasiat voidakseen vaikuttaa viestiin, jota kuva

valittaa. Yksi tunnetuimmista visuaalisen sommittelun malleista on kultainen leikkaus, jossa kuvan
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elementit asettuvat matemaattisen kaavan mukaisesti eri osioihin ja ovat siten visuaalisesti

miellyttavia katsoa. (Ylimartimo, 2012, s. 96; ks. myds Graafinen, 2015)

Kuvituksessa kaytettavilla muodoilla ja kokovaikutelmilla seka -eroilla voidaan vaikuttaa katsojan
tulkintaan kuvasta. Kokoeroilla voidaan luoda kuviin arvoperspektiivia: niilla viestitaan
hierarkiasta, jarjestyksestd, painoeroista ja asioiden valisista suhteista. Kokojen valiset suhteet
luovat kuvaan enemman tehoa, ne tuovat kuvaan voimaa ja kontrastia. Esimerkiksi
henkildhahmon toisia ruumiinosia voidaan pienentaa ja toisia laajentaa, jolloin hahmon luonnekin
muuttuu. Humorististen mielikuvien aikaansaamiseksi liioittelu on tyypillinen keino. Erityisesti
fiktiota kuvittaessa on kovin yleista, etta realistiset muodot muuttuvat, venyen, kutistuen,
pullistuen ja kaventuen. Edella mainittu kokoeroilla luotu arvoperspektiivi on yksi esimerkki
perspektiivien hyodyntamisestd. Kautta aikojen perspektiivid on kdytetty apuna tunteiden
ilmaisussa, katsojaan vaikuttamisessa seka nakokulman tarkentamisessa. Muita perspektiiveja
ovat mm. lintu-, sammakko-, vari- ja liioiteltu perspektiivi. (Hanninen & Tietavainen, 2018, s. 158;

Ylimartimo, 2012, ss. 61, 65, 95)

Kuva ei itsessdan liiku, mutta kuvittaja voi ohjata katsojaa nakemaan eron pysahtyneisyyden ja
liikkeen valilla esimerkiksi asettamalla kuvan viivoja ja linjoja kulkemaan tiettyyn suuntaan.
Diagonaaliset viivat lisdavat liikkeen tuntua, jonka silma "ymmartdaa” kuvasta, pysty- ja
vaakalinjojen rauhoittaessa ja luodessa kuvaan pysahtyneisyytta. Liikettd voidaan ilmentda myds
keskeneraisen toiminnan, kuvien muodostaman kontekstin, epateravyyden, muodon taipuman tai
vasen-oikea suuntaisuuden avulla. Vasen-oikea suuntaisuudella tarkoitetaan sit3, etta silmalle
tuntuu helpommalta havaita liike lansimaisen lukusuunnan mukaisesti vasemmalta oikealle.
Taman vuoksi kuvaan saadaan voimaa ja se koetaan esteettisempana silloin, kun kuva on
rakennettu vasemmalta yl6spain suuntautuvaa ja oikealle laskevaa katsekaarta hyodyntéen.
Lisaksi vasemmalla etualalla oleviin hahmoihin on katsojana helpompi identifioitua, silla hahmot
tuntuvat merkityksellisemmilta ja laheisemmiltd. (Hanninen & Tietavainen, 2018, s. 152;

Ylimartimo, 2012, ss. 110-113)

Kuvittaja tekee merkittavan tunnelmaan vaikuttavan paatoksen valitessaan, tekeeko kuvituksesta
mustavalkoisen vai varillisen. Yksivarisyys luo kuvaan ilmetta ja ilmapiiria, varien poissaolo tai
niiden minimointi voi kertoa myos kuvittajan asenteesta, kuten tavoitteesta ilmentaa viestia

dokumentaarisella otteella tai vieda katsoja yksivarivalokuvien ja -elokuvien aikakauteen.
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Varittomyydesta huolimatta yksivarikuviin voidaan luoda moni-ilmeisyytta erilaisilla tekniikoilla, on
vain ikdaan kuin ajateltava harmaan avulla varillisesti. Harmaan eri savyilla voidaan tuoda kuvissa
hyvin esiin vdrien ja valoorin vaihtelua. Kaksi- ja kolmiulotteisuutta puolestaan voidaan luoda
ilmeikkaiden viivojen, siluettien ja taplien avulla. Joskus syy valita yksivarisyys voi olla myds
rationaalinen. Jos esimerkiksi kuvassa on paljon yksityiskohtia, on yksivarisyys jarkeva vaihtoehto.
Talloin katse saa keskittya yksityiskohtiin rauhassa. Kuvittaja voi myoés tehda kompromissin
mustavalkoisuuden tai varien kayton valilla, jolloin kdytetadan mustaa viivaa seka yhta tai kahta
tehostevaria. Talla tekniikalla voidaan luoda kuvitus, joka tulkitsee tekstia osuvasti. (Ylimartimo,

2012, ss. 43, 46—49, 52-53)

Valitessaan viivan sijaan varin, kuvittaja muuttaa jalleen kuvien luonnetta ja ilmetta. Kuten
mainittua, varit ovat suuressa roolissa tunteisiin, tunnelmaan ja mielikuviin vaikuttaessa. Varit ovat
jopa muotoa tehokkaampi sommitteluelementti. Vareilld on aina koettu olevan vaikutusta
mieleen, kokemukset niista ovat subjektiivisia ja tunnepohjaisia. Kasityksemme vareista
pohjautuvat eldamankokemuksiimme seka kulttuuriin, jossa elamme. Esimerkiksi vihred rauhoittaa,
symboloi uuden syntya seka meren ja metsan voimaa, ja se liitetdan usein luontoon. Sininen
viilentaa ja on kevean etdinen vari tuoden mieleen taivaan, veden, hanget ja jaan. Punaiseen
koetaan liittyvan monia voimakkaita mielikuvia, se tuo mieleen rakkauden, lammaon, intohimon,
mutta my06s sodan, vallankumouksen, tulen ja varoituksen. (Adams & Helfand, 2017, s. 10; Loiri &
Juholin, 1998, ss. 111-112) Opinndytetyon kuvituksissa kdytettyjen varien symboliikkaa avataan

tarkemmin luvussa 4.2. Luonnostelu ja kuvitusten tydstaminen.

Kuvantekijan kannattaa valita varipalettiinsa vain viestia vahvistavia vareja. Varien kanssa
tyoskennellessa suunnittelija ldhtee yleensa liikkeelle jostain tietysta varista, jonka ymparille sitten
kerda varipaletin. Varipaletti voi olla monokromaattinen eli yhdesta varista valitaan useita eri
savyja ja vivahteita. Monokromialla voidaan selkiyttaa ja rajata kuvakokonaisuutta.
Polykromaattisella varipaletilla puolestaan tarkoitetaan, ettd eri vareja on valittu seka lampimien,
viileiden ja neutraalien varien joukosta. Valoisissa kohdissa oleviin lampimiin savyihin silma
hakeutuu helposti. Viiledt varit puolestaan luovat etaisyytta. Yksi- ja monivaripaletin lisdksi
suunnittelija voi tietoisesti suunnitella ikdan kuin riitasointuisen varipaletin luodakseen
yllattavyytta. (Adams & Helfand, 2017, s. 11; Hanninen & Tietdvainen, 2018, s. 136; ks. myos
Ylimartimo, 2012, s. 98) Adams & Helfand (2017, s. 11) rohkaisevatkin suunnittelijaa varien

valinnassa osuvasti: “There is no ‘'wrong’ colour combination. Every colour enjoys the company of
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every other colour.” Mielenkiintoa tuovat yleensa varien ”valiin jadavat” varit, kuten turkoosi,
minttu tai fuksia. Esimerkiksi turkoosin varin kohdalla katsoja joutuu pysahtymaan pidemmaksi
aikaa miettimaan, onko vari vihrea vai sininen, ja on siten tullut viettaneeksi enemman aikaan
viestin aarella. Varipalettia luodessaan suunnittelijan on siis hyva pohtia sen voimakkuutta,
mielenkiintoa ja dynamiikkaa, ja perustaa valinta vuosituhansia elaneisiin mielikuviin vareista

viestidkseen niilld haluamallaan tavalla. (Adams & Helfand, 2017, s. 11)

3 Esikuva-analyysi vastuullisuusteemaisesta visuaalisesta viestinnasta

Esikuva-analyysin valitsin tiedonhankintamenetelmaksi siita syysta, etta voisin tarkastella
olemassa olevia vastuullisuusteemaisia graafisia kuvituksia ja hyodyntaa analyysista selvinneita
huomioita omissa kuvituksissani. Esikuva-analyysi eli vertailuanalyysi tai benchmarking on
liilketoiminnan kehittamisessa kaytetty menetelma. Silla seurataan mm. sen hetken markkinoiden
tilannetta, tarjontaa seka omia kilpailijoita. Talla pyritadan oman toiminnan kehittamiseen toisilta
oppimalla ja omaa toimintaansa kyseenalaistamalla. (Meltwater, 2021) Tarkastelun kohteena
olivat kuvitusten mielenkiintoisuus, trendikkyys, vastuullisuusteemaiset kuva-aiheet, kuvitusten

tunnelma seka varien kaytto.

Esikuva-analyysiin valitsin kolme tarkasteltavaa kohdetta. Rajasin kohteiden valintaa siten, etta
niissa taytyi olla piirrettyja kuvituksia vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen liittyvista
teemoista. Mukana analyysissa on kaksi kampanjaa seka yksi mainostoimiston kilpailutyo. Lisaksi
valitsin tarkasteltaviksi vain sellaisia kohteita, jotka ovat olleet ehdolla mainonnan, graafisen
suunnittelun ja/tai muotoilun alojen kilpailuissa. Yritykset ja niiden kuvitukset eivat siis ole suoraan
kilpailijoita opinndytetydn toimeksiantajalle, mutta ovat hyvia esikuvia ollessaan palkittuja
lahivuosien (2020-2021) aikana visuaalisen viestinndn osalta. Ne ovat tuoreita esikuvia, jolloin
voidaan olettaa nykyaikaisten trendien nakyvan niissa, ja lisaksi niiden visuaalisessa viestinnassa

on nahty potentiaalia alojen kilpailuissa.

Aloitin etsimalld kampanjoita Googlesta muutamilla hakusanayhdistelmilla, kuten “vastuullinen
kampanja”, “sustainable campaign”, "awarded sustainable illustration”. Loytyneista tuloksista
karsin tarkasteltaviksi kohteiksi kuvituksia visuaalisen ilmeen pohjalta. Valitsin sellaisia kohteita,

jotka muistuttivat ilmeeltdaan opinnaytetyon toimeksiantajan tavoittelemaa visuaalista tyylia, joka
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oli ilmennyt aiemmin kollaasityoskentelyn lomassa, silld ajattelin tdman hyodyttavan eniten

esikuvia etsiessa.

Ennen analyysia rajasin tarkastelun kohteena olevat asiat. Tarkoituksenani oli analysoida itse
kuvituksia, joissa vastuullisuusteemat tulevat esille. Analysoinnin ulkopuolelle jatin muut graafisen
suunnittelun elementit, kuten taiton, typografian seka tekstin ja kuvien suhteen toisiinsa.

Analyysin tekoa ohjaamaan laadin seuraavat kysymykset:

Millainen tunnelma kuvituksissa on?
Millaisia muotoja/pintoja/vareja/piirtotyyleja on kaytetty?

Millaiset elementit herattavat katsojan kiinnostuksen?

P w N oPR

Millaisia merkityksia kuvituksilla on? Ovatko ne esimerkiksi kirjaimellisia, abstrakteja,

tarinallisia tai symboleita?

Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen edelld mainittujen kysymysten valossa kolmea valitsemaani
kohdetta. Analyysin kohteina ovat Salla 2032- ja Grace of Waste -kampanjoiden kuvitukset seka

Focus Creative -mainostoimiston kilpailumateriaali.

3.1 Salla 2032 -kampanja

Salla 2032 on vastuullisuusteemainen kampanja, joka on ehdokkaana useassa kategoriassa
D&AD:n eli Design and Art Directionin muotoilun ja mainonnan kilpailussa. Kampanjaa on kehuttu
tuomarien toimesta nerokkaaksi (D&AD, n.d.). Kampanjassa Sallan ilmaistaan olevan ehdolla
vuoden 2032 olympialaisten isantakaupungiksi, mutta todellisuudessa kampanja on ilmastokriisiin
kohdistuva parodinen kannanotto, jolla pyritdan lisédmaan tietoisuutta ilmastonmuutoksen

tuomasta hadasta sekd vaikuttamisen mahdollisuuksista (Save Salla, n.d.).

Symbolisessa mielessd on huomattavaa, miten kampanjan kuvituksessa (kuvat 2—3) on kaytetty
kaikille tuttuja olympiarenkaita ja pilkottu ne osaksi kuvitusta. Jokaisella olympiarenkaalla ja sen
varilla on kuvituksessa symbolinen merkitys. Sininen viittaa vesikriisiin, keltainen lampaotilan
nousuun, vihred sademetsien tuhoutumiseen, musta kohonneeseen hiilidioksidipitoisuuteen seka
punainen taukoamattomiin metsapaloihin. Lisdksi jokaisen symbolin kuvastaessa maanosia, kuva

pyrkii korostamaan ilmastokriisin olevan globaali ongelma. (D&AD, n.d.) Symboliikkaa on kadytetty
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runsaasti ja sitd hyodyntamalld kuvituksissa vahvistetaan kampanjan tarinaa seka vaikuttavuutta.

Kuvitukset ja tarina yhdessa tekevat kampanjasta mielenkiintoisen.

Tunnelma on hieman lapsenomainen, iloinen, kevea ja samalla satiirisen synkka. Keveys ja iloisuus
ilmenee muotokielessa ja piirtojaljessa, synkkyys puolestaan enemman kirjaimellisen
tarinallisuuden kautta esimerkiksi sulavassa jadvuoressa (kuva 3). Vastuullisuusteema on
havaittavissa kuvista melko selkeasti, sita kuvaavat aurinko, lumi, lumen ja jaan sulaminen seka

teollisuuteen ja ymparistovaikutuksiin liittyvat kuvat.

Kuva 2. Salla 2032 -kampanjan grafiikkaa, kuvakaappaus 1 (D&AD, n.d.)

The Pk
climate O
rings

Q9 O

AN
O
Salla 2032

summer games candidate city

7N

Kuva 3. Salla 2032 -kampanjan grafiikkaa, kuvakaappaus 2 (Save Salla, n.d.)
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Suuri osa kuvituksista on yksinkertaistettuja viivapiirroksia luonnonelementeista tai
urheiluvélineista ja ihmishahmoista (kuva 4). Symbolit ja kuvat muodostuvat padosin kaarevista
muodoista, ja ne toistavat muotokieleltdan olympiarenkaita, jotka ovat tarinan keskiossa. Kuvat
ovat kaksiulotteisia, pois lukien kuva maskotista (kuva 6). Varit ovat kirkkaita perusvareja mukaan
lukien vihrea ja musta, ja ne tulevat olympiarenkaiden varityksesta. Varitys ei ole kovin tyypillinen
vastuullisuusteeman ymparilla, jossa varimaailma koostuu usein murretuista maanlaheisista

vareistd, mutta sopii kampanjan vahvaan tarinaan hyvin, on huomiota herattava ja yhtenainen.

Kuva 4. Salla 2032 -kampanjan grafiikkaa, kuvakaappaus 3 (Save Salla, n.d.)
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Kampanjasivulla on osio, jossa kerrotaan yritysten vaikutusmahdollisuuksista ilmastokriisissa.
Taman osion symbolit poikkeavat yksivarisyydelldaan seka yksityiskohtaisemmalla muotokielelldaan
muusta kuvituksesta (kuva 5). Symbolien kuva-aiheet ovat ymparistoon ja teollisuuteen liittyvia.
Niista katsojan on helppo hahmottaa heti mistd on kyse, ja ne houkuttelevat enemman pelkkaan

tekstilinkkiin verrattuna katsomaan, mita linkin takaa loytyy.



Kuva 5. Salla 2032 -kampanjan grafiikkaa, kuvakaappaus 4 (Save Salla, n.d.)
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Huomionarvoinen on myos edelld mainittu kampanjan maskotti, joka poikkeaa muun kuvituksen
tyylista merkittavasti (kuva 6). Maskotti on vahamainen, kolmiulotteinen ja sen varimaailmaa
koostuu pastellisista savyistda. Kampanjan muuhun grafiikkaan verrattuna se on siis ldhes
painvastainen kaikilta ominaisuuksiltaan, mahdollisesti se voisi olla piirroksen sijaan valokuva
muotoillusta maskotista. Kolmiulotteisuus tuo kuvaan aidon maskotin tuntua, tyylin muutoksilla

saadaan luotua kuvia eri tarkoituksiin kampanjan ymparilla.
Kuva 6. Salla 2032 -kampanjan grafiikkaa, kuvakaappaus 5 (Save Salla, n.d.)
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3.2 Grace of Waste -kampanja

Toiseksi tarkastelun kohteeksi valitsin markkinointi- ja designtoimisto Peter Schmidt Groupin
Grace of Waste -kampanjan kuvitukset. Kampanjassa markkinoidaan liinaa, joka on tarkoitettu
tavaroiden kaarimiseen. Liina on kuin perinteinen japanilainen kdarimiseen ja kuljettamiseen
tarkoitettu furoshiki-liina, johon Peter Schmidt Group on ottanut uudeksi tulokulmaksi
kiertotalousndakdkulman, ja markkinoinnissa sita tuodaan vahvasti esille. Liina on valmistettu
valtamerista keratysta muovijatteestd, ja se on joulun alla lanseerattuna suunnattu kaarittavaksi
lahjojen ymparille lahjapaperin sijaan. Samalla huivi voi jaada vastaanottajalle kayttoon asusteeksi
ja sen mukana tietoisuus merien saasteongelmasta leviaa. Peter Schmidt Group on osallistunut
tuotteellaan Reddot Awards -kilpailuun Advertising -kategoriassa ja tullut palkituksi Red Dot: Best
of the Best 2020 -palkinnolla. (Peter Schmidt Group, n.d.; Red Dot, n.d.)

Silmiinpistavaa on, etta kuvituksissa on vain kolmea varia: punaista, sinista ja valkoista (kuvat 7-8).
Niukalla varipaletilla saadaan kuitenkin aikaiseksi kiinnostava, harmoninen varimaailma.
Varimaailma ja herkka piirtojalki tuo seesteisen ja hiljaisen tunnelman, mutta pistemaisella
kuvioinnilla seka punaisen raikkaalla savylla ja sen korkealla saturaatiolla luodaan eloa ja rytmia

kuviin.

Kuva 7. Grace of Waste -kampanjan kuvitus, kuvakaappaus 1 (Red Dot, n.d.)
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Kuva 8. Grace of Waste -kampanjan kuvitus, kuvakaappaus 2 (Red Dot, n.d.)
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Aiheet liittyvat vahvasti mereen kirjaimellisten esittdvien kuva-aiheiden osalta kuten kilpikonna,
kalat ja meduusat (kuvat 9—11) seka abstraktimmin kuten sinisista pisteista rakennettu kuva, josta

hahmottuu tarkemmalla katselulla maa-alueiden ymparéima meri (kuva 12).

Kuva 9. Grace of Waste -kampanjan kuvitus, kuvakaappaus videosta 2 (Bunch, n.d.)




Kuva 10. Grace of Waste - kampanjan kuvitus, kuvakaappaus videosta 3 (Bunch, n.d.)

b

Kuva 11. Grace of Waste -kampanjan kuvitus, kuvakaappaus videosta 4 (Bunch, n.d.)
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Kuva 12. Grace of Waste - kampanjan kuvitus, kuvakaappaus videosta 1 (Bunch, n.d.)

Ajankohtaisuus on huomioitu tuomalla kuvituksen aiheisiin myo6s jouluteema ja lahjojen
antaminen (kuvat 8 ja 13). Punainen vari tukee jouluista teemaa, sininen vari meriteemaa,
epatasavarinen valkoinen tuo puolestaan kuviin eloa ja tunnelmaa verrattuna puhtaanvalkoiseen.
Liinan japanilainen alkuperd on myo6s nahtavissa ihmishahmossa ja maisemassa (kuva 13) seka

karttakuvan keskittymisessa Tyyneenmereen (kuva 9).

Kuva 9. Grace of Waste - kampanjan kuvitus, kuvakaappaus videosta 5 (Bunch, n.d.)
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Piirtojalki vaihtelee pisteista viivapiirroksiin seka varialueista rakennettuihin elementteihin, joilla ei
ole aariviivoja. Nama toimivat sulassa sovussa eroavaisuuksistaan huolimatta hyvin yhteen tuoden
kuviin vaihtelua ja ilmavuutta. Yhteinen tekija kuville kuitenkin on, etta yksityiskohdat on jatetty
melko vahaisiksi, eika varjostuksia ole. Kuvissa on hieman surullinen tunnelma ja tuho on lasn3,
olematta kuitenkaan kaoottinen ilmapiiriltddan. Hahmojen surullinen olemus vedonnee katsojiin

herattamalla halun auttaa.

3.3 Focus Creativen kilpailumateriaali

Otin kolmanneksi vertailukohteeksi australialaisen mainostoimisto Focus Creativen
kilpailumateriaalin DRIVEN x DESIGN Sydney Design Awards 2020 -suunnittelukilpailussa. Projekti
oli parhain kilpailuluokassaan ”Graphic Design — lllustration and Type”. Mainostoimisto suunnitteli
arkipaivaisia teemoja kasittelevia julisteita (kuvat 14-17), jotka voisivat kotona tai tyopaikalla
jatkuvasti muistuttaa kestavista valinnoista, joita jokainen voi omalta osaltaan tehda (Driven x

Design, n.d.)

Tunnelma kuvituksissa on lemped, pehmea ja leikkisa. Esimerkiksi meduusoita ja muovipusseja
(kuva 14) samaan kuvaan sommittelemalla on tuotu kepedan tyyliin esille luonnon kokemaa hataa.
Kuvituksessa on tartuttu niiden yhtenevaan muotoon ja variin. Piirtotyyli jatkaa pehmeaa linjaa,
muodot ovat pyoreita ja kuvissa on laajoja reunaviivattomia pintoja. Vareina on kaytetty
maanlaheisia murrettuja vareja kuten vaaleansininen, turkoosi ja keltainen. Naiden lisaksi
valkoinen raikastaa, eika tummat alueet ole kovin tummia, joten suuria kontrasteja ei synny.
Lapinakyvyys ja vesivarimaiset kohdat tuovat kuviin hentoa ilmavuutta ja herkkyytta. Julisteita on

miellyttava katsoa.

Muodot ovat orgaanisia ja yksinkertaisia. Vareja on kaytetty runsaasti, silla jokaiseen julisteeseen
valittiin oma, toisia julisteita tdydentava varipaletti (Driven x Design, n.d.). Kuvien elementit
koostuvat laajoista yksivarisistd pinnoista, mika luo selkeyttd varien suuresta maarasta huolimatta.
Varjostusvarina on kaytetty korkeintaan yhta varia ja varjojen muodot ovat yksinkertaistettuja.
Kokonaisuutena julisteet toimivat hyvin yhdessa, silla yhtendisia tekijoitd muodon, piirtotyylin seka

varien savyvalintojen osalta on riittavasti.



Kuva 10. Focus Creativen kilpailumateriaalia, kuvakaappaus 1 (Driven x Design, n.d.)

Kuva 11. Focus Creativen kilpailumateriaalia, kuvakaappaus 2 (Driven x Design, n.d.)
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Kuva 12. Focus Creativen kilpailumateriaalia, kuvakaappaus 3 (Driven x Design, n.d.)
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Kuva 13. Focus Creativen kilpailumateriaalia, kuvakaappaus 4 (Driven x Design, n.d.)
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yksityiskohtia. Kuva-aiheet ovat arkisia, kuten hedelmat, vihannekset, luontokappaleet, eldimet ja
paivittdistavarat. Tyyliltdan julisteet ovat opastavia ja informoivia, mutta silti taiteellisia tulkintoja
arkielaman aiheista. Kuvat saavat lempealla ja kepeilld lahestymistavalla innostumaan aiheesta ja
siten myos katsojan puolellensa. Sanoma julisteissa ei ole tylsa tai liilan kaskeva, vaan helposti

lahestyttdava, mika houkuttelee katsojaa toimimaan luonnon hyvaksi mielellddn. Harmonisia kuvia

on helppo katsoa ja ne herattavat mielenkiinnon.

3.4 Yhteenveto

Yhteista kolmelle edella tarkastellulle kuvitukselle on lempea tapa lahestya katsojaa. Kuvitukset
eivat ole rajuja, syyllistavia, eivatka hypi silmille kantaa ottaen, vaan lahestyvat aihetta pehmeasti,
rauhallisesti, jopa leikkisasti. Kuitenkin ne kutsuvat muutokseen ja tuovat hataa esille tarinoiden
muodossa seka informaatiota jakamalla. Varimaailmat ovat toisistaan poikkeavia, odotin nakevani
vastuullisuus- ja luontoteemaisissa kuvituksissa enemman murrettuja, maanlaheisia savyja, mutta
erityisesti kahdessa ensimmaisessa tarina johdatteli hyvin selkedsti varimaailman valinnan.

Jokainen varipaletti tuntui hyvin mietitylta, sointui yhteen ja heratti katsojan mielenkiinnon.

Kunkin tarkasteltavan kuvituksen tyyli on yksinkertaistettu ja selked, yksityiskohdat ovat huolella
valittuja. Yksinkertaisuus on luotu laajoilla varipinnoilla, pyéreahkailla ja pehmeilla muodoilla,
vahaisilla yksityiskohdilla ja varjostuksilla tai jopa niiden pois jattamiselld. Osassa
kolmiulotteisuutta ei juurikaan ole, joissain kuvissa varien maara on minimoitu. Kuvat eivat ole
abstrakteja, vaan padaasiassa konkreettisen esittavia, joten niitd on helppo ymmartaa nopeasti.
Helpon ymmarrettavyyden lisdksi kuvien simppeli tyyli tuo niihin raikkautta, tuoreutta ja keveytta

raskaan aiheen ymparille.

Toimeksiantajalle tehtavia kuvituksia varten poimin talteen tarkeita huomioita analyysista. Tulen
tavoittelemaan piirtojaljen ja muotojen osalta yksinkertaista tyylia, yksityiskohdat seka
varjostukset pyrin karsimaan vahaisiksi ja selkeyden vuoksi lisadmaan vain ne varjot ja viivat, joita
ilman kuvat eivat toimi. Varimaailmaa en tule valitsemaan ekologisuus- ja kiertotalousteema
edelld, vaan ennemmin kampanjan tarinan ja toimeksiantoyrityksen varimaailman kautta.
Toimeksiantajan graafinen ilme on muuttumassa, joten varien valintaan perehdyn yrityksen uuden

graafisen ohjeiston osalta. Pyrin valitsemaan vareja selkeyden vuoksi vain kohtuullisen maaran
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(vrt. kuva 14 ja kuva 17), ja pitdma&an varimaailman yrityksen toiveiden mukaan raikkaana ja

harmonisena.

Kuten tdman analyysin kuvitusten lahestymistapa, myds toimeksiantajan kuvitusten
lahestymistapaan haen pirteytta ja lempeytta. Pyrin lahestymaan kampanjaa siten, etta katsoja
innostuu tarttumaan toimeen, ei ainoastaan ahdistumaan luonnon epapuhtaudesta tai merien
tilasta. Tahan pyrin silla, etta piirran kuvituksiin asioita, joita katsoja voi tehda, en niit3, joita taman
tulee valttaa. Haluan nayttaa luonnon raikkauden, en pelkkaa tuhoa. Lisdksi uskon pehmeiden

linjojen ja harmonisten varien luovan kuviin lempeaa tunnelmaa.

4 Toimeksiantajalle tuotettavat kuvitukset

Taman opinnadytetyon toiminnallisessa osuudessa tehtiin toimeksiantajalle kuvitukset kampanjaa
varten. Yhteinen moodboard toimeksiantajan kanssa tehtiin Pinterest-taulun avulla. Kuvitusten
tuottamiseen kaytin valineenani digitaalista piirtopoytaa, jolla piirsin kuvat digitaalisessa
muodossa, ja ohjelmina kaytin Adoben Photoshopia seka Illustratoria. Tassa luvussa avaan

tyoskentelyprosessin vaiheita seka esittelen lopulliset kampanjan grafiikat.

4.1 Projektin maarittely, kartoittaminen ja alustava suunnittelu

Projektin alussa tein opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tyovaiheista toimintasuunnitelman eli
prosessikaavion (kuva 18), joka auttoi hahmottamaan tydskentelyn vaiheita ja ohjasi sen
etenemistd. Portaittainen kaavio on karkea jaotelma vaiheiden kulusta, ja kdytdnnossa vaiheet

kulkivatkin osittain toistensa lomassa. Kaaviota seurataan alhaalta ylospain edeten.



26

Kuva 14. Prosessikaavio
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Lahdimme kartoittamaan projektia yhdessa toimeksiantajan kanssa etayhteyden valityksella.
Kuvituksen suunnittelun aloittamiseksi tarvitsin ensimmaiseksi tietoa toimeksiantajan ajatuksista
kuvituksen suhteen, tulevasta kampanjasta ja sen tavoitteista. Kampanjan sisalto ja sen tavoitteet
ohjaavat paljolti kuvituksen tunnelman, ilmeen ja sisallon suunnittelua. Halusin pitda kampanjan
tarinan keskitssa ja rakentaa kuvat sen ymparille. Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja kuvasi
kampanjan tavoitteita seuraavasti: “Tavoitteena on osallistaa asiakkaita hyvalla fiiliksellda. Halutaan
nayttaa, etta sillakin on valia, miten asiakas toimii”. Lisdksi ltdmeren suojelu oli tavoitteiden
keskiossa, ja siksi yritys neuvotteli kampanjaan mukaan John Nurmisen sdation, jonka tavoitteena
on ltdmeren pelastaminen. Kampanjan odotettiin toki tuovan hyotya myos markkinoinnin
kannalta: silla pyrittiin innostamaan ja sitouttamaan asiakkaita ja heidan kauttaan tavoittaa myos
uusia asiakkaita esimerkiksi Instagramin kautta. Kartoitin myos yrityksen liiketoiminnan
kohderyhmaa, jotta saisin kasityksen, kenelle visuaalista viestintda kohdennetaan. Lisaksi
keskustelimme siitd, millaista kohderyhmaa kampanjalla tavoitellaan. Yritys kertoo

kohderyhmansa olevan tyypillisimmin 25—-35-vuotias nainen, ja asiakkaista noin 70 % ovat
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suomessa, noin 30 % Euroopassa. Kampanjan tarkoitus oli laajentaa kohderyhmaa ja vakiinnuttaa

jo olemassa olevaa asiakaskuntaa.

Kampanjan visuaalisen viestinnan osalta toimeksiantaja tavoitteli selkeyttd ja matalampaa
kynnysta kampanjaan osallistumiseen. Osallistumisohjeiden ajateltiin olevan helpommin
ymmarrettavat lisdamalla siihen kuvat, jotka tukisivat sanallista ohjeistusta. Lisaksi grafiikalla
pyrittiin herattamaan mielenkiintoa kampanjan darella. Opinnaytetyon tuloksena syntyvien
kuvitusten ajateltiin edesauttavan kampanjan onnistuneessa toteutumisessa. Kampanjan
visuaalista suuntaa lahdettiin kartoittamaan yhdessa toimeksiantajan kanssa yhteisella
kuvakollaasilla Pinterest-taulua hyddyksi kdyttden. Kollaasiin kerattiin kuvia ja grafiikoita, jotka
olivat tunnelmaltaan ja varimaailmaltaan sellaisia, mita kampanjan visuaaliselta ilmeelta toivottiin.
Ndin saatiin yhteinen ymmarrys siitd, mihin suuntaan toimeksiantaja toivoi kuvitusten osalta

[ahdettavan.

Visuaalisen suunnan kartoittamisen lomassa lahdin tyostamaan esikuva-analyysia, josta kerroin
tarkemmin luvussa 3. Pyrin valitsemaan analyysin kohteeksi kuvituksia, jotka parhaiten
hyodyttaisivat toimeksiantajalle tulevien kuvitusten suunnittelussa. Toivoin esikuva-analyysin
antavan ideoita erityisesti ymparistoteeman esille tuomiseen visuaalisessa viestinndssa seka

tarinallisuuden huomioimiseen kuvissa.

Ennen luonnostelun aloittamista koostin viela moodboardin eli tunnelmataulun (kuva 19) aiemmin
yhteisesti tehdyn kuvakollaasin pohjalta. Kollaasissa oli paljon sisalt63, ja halusin rajaamalla
tarkentaa visuaalista ilmetta ja tunnelmaa, jota pyrkisin kuvituksissa tuomaan esiin. Lisaksi
moodboard toimi hyvana valineena ikaan kuin tarkistaa toimeksiantajalta, etta ajatuksemme
kohtaavat tunnelmasta, jota lahden kuvituksilla tavoittelemaan. Moodboardissa esittelin myds
alustavan véripaletin, jota kuvissa voitaisiin kdyttaa. Otin muutaman varin yrityksen uudesta
graafisesta ohjeistosta, jonka sain nahtavakseni sen valmistuttua. Taman lisdksi jatkoin varipalettia
parilla varilla, jotka sointuivat yhteen muiden varien kanssa ja toisivat kampanjan visuaaliseen

ilmeeseen erillisyytta yrityksen ilmeesta.
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Kuva 15. Kokoava moodboard (mukaillen Jorey Hurley Shop, n.d.; Monoranjon, n.d.; Namdar, n.d;

Pinterest, n.d.-a; Pinterest, n.d.-b; Rawpixel, n.d.; Walsh, 2010)
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4.2 Luonnostelu ja kuvitusten tyostaminen

Kun toimeksiantajan kanssa oli sovittu projektin suuntaviivoista, lahdin tyostamaan kuvia
piirtamalla. Luonnostelun aloitin karkean kirjallisen kasikirjoituksen pohjalta, jonka sain
toimeksiantajalta. Siind nakyivat vaiheet, joita kampanjaan osallistumiseen kuului ja joita he
toivoivat konkretisoitavan kuvituksilla. Kuviin toivottiin roskaista rantaa, roskien kerdamista
paperipussiin, sosiaaliseen mediaan postaamista, maailmankartta seka kuva ltamerijarjestolle
lahjoittamisesta. Kuvien rinnalle oli tarkoituksena liittda myos ohjeet kirjoitetussa muodossa, joten

kokonaisuudesta taytyi tulla yhtendinen ja sita johdattelisi kronologinen juoni.

Luonnostellessa etsin erilaisia tapoja kuvata osallistumisohjeiden vaiheita (kuva 20, 21). Pyrin
etsimaan mahdollisimman simppeleitd ja ymmarrettavia tapoja kertoa kuvien avulla, mita
kampanjan missakin vaiheessa tulisi tehda. Luonnosvaiheen kuvat piirsin piirtopodydalla kdyttden

Adobe Photoshop-ohjelmaa.
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Kuva 16. Luonnoksia, osa 1

Kuva 17. Luonnoksia, osa 2

Tein luonnoksista kuvakasikirjoituksen (kuva 22), jotta nakisimme kokonaisuuden ja siirtymiset
ohjeen vaiheesta toiseen. Kdvimme toimeksiantajan kanssa keskustelua eri vaihtoehdoista, kun
esittelin heille ensimmaisia luonnoksiani. Pohdimme mika kuvakulma, asento tai tapahtuma
toimisi parhaiten kuvatakseen kutakin ohjetta ja miten kokonaisuudesta tulisi tarinallinen ja

yvhtendinen, muttei kuitenkaan liikaa itsedan toistava.
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Kuva 18. Kuvakasikirjoitus
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Muokkasimme kuvakasikirjoituksesta joidenkin kuvien katselukulmaa ja sisalt6a hieman seka
yhden kuva-aiheista taysin toiseksi (kuva 23). Lisdksi lisdisimme yhden kuvavaiheen lisda (kuva 24),
jossa heratellaan mielikuvia miellyttavasta lopputuloksesta eli tdssa tapauksessa surffaamisesta
puhtaassa meressa. Kuvaan haluttiin ihminen kokonaan, jolloin saataisiin my6s uimapukuja kuviin
nakyviin, samoin toimittiin ensimmaisen kuvakasikirjoituksen kuvan kanssa ja lisattiin siihen

ihmishahmo. Ihminen kuvissa antaisi myds samaistumispintaa katsojalle.

Kuva 19. Luonnos A
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Kuva 20. Luonnos B

Kuvakasikirjoituksen muodostuttua aloin etsia luonnosten jatkotydstoa varten sopivaa piirtotyylia
esimerkkipiirrosten avulla (kuva 25). Tassa vaiheessa siirryin tyostamaan kuvia Adobe
Illustratorilla, jolla aioin tehda myds lopulliset versiot kuvista. Testasin eri tapoja piirtdaa yhden
luonnoskuvista kayttaen eri tapoja kuten pelkkia varialueita tai mustia, valkoisia ja varillisia
aariviivoja. Testasin myos lapinakyvyytta tehokeinona seka hyvin yksinkertaista piirrosmaista
tyylid. Lahetin testikuvat toimeksiantajalle, jotta valitsisimme sopivan suunnan piirtotyylin
suhteen. Halusin pitda toimeksiantajan tiiviisti mukana keskustelussa kuvien tyostamisen eri
vaiheissa, jotta padsisimme varmemmin toivottuun lopputulokseen. Toimeksiantaja valitsi ylarivin
kahden vasemmanpuoleisimman kuvan tyylin, eli varialueista koostuvat elementit ilman
aariviivoja. Toimeksiantaja oli toivonut aiemmin kuviin pyoristettyja kulmia, joten toin sen
yksityiskohdan heti mukaan piirroksiin ja pyrin tuomaan kuviin muutenkin pehmeita, kaarevia

linjoja.

Kuva 21. Esimerkkeja piirtotyyleista
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Kun sopivat kuva-aiheet oli valittu luonnosten joukosta, aloin tehdd jokaisesta kuvasta
vektorigrafilkkamuodossa olevaa versiota. Vektorigrafiikalla tarkoitetaan kuvien rakentumista
viivoista, pisteistd, kaarista ja muodoista matemaattisten kaavojen avulla. Pikseleista
muodostuvaan kuvaan verrattuna vektorikuvan skaalautuvuus on parempi, eli kuvien kokoa voi
muuttaa ldhes kuinka suureksi tahansa ilman, etta niiden laatu karsii. (Todd, n.d.) Ensimmaisissa
vektoriversioissa hahmottelin kuvien hahmot ja esineet luonnosten pohjalta ja kokeilin millaisilla
muodoilla ne kannattaisi rakentaa ja kuinka muodostaisin varjoja pitden kuvat kuitenkin

mahdollisimman yksinkertaisina (kuva 26). Piirsin kuvat alusta alkaen varialueina viivapiirrosten

sijaan, jotta muotojen ja yksityiskohtien hahmottaminen olisi helpompaa ja nakisin heti, kuinka ne

'\

toimivat ilman aariviivoja.

Kuva 22. Ensimmaiset versiot lllustratorilla

Luonnoskuvien vektorikuviksi piirtdmisen jalkeen aloin tyostaa kuvia mahdollisten lopullisten
véarivaihtoehtojen kanssa (kuva 27), mika osoittautui kuvitusten tyélaimmaksi vaiheeksi.
Tavoitteenani oli kayttdd maarallisesti eri vareja mahdollisimman vahan ja aariviivattomien
vérialueiden kanssa se vaati runsaasti harkintaa ja testailua, jotta kunkin elementin varit toimivat
keskenaan. Koska aariviivoja ei kaytetty ollenkaan, vareilla taytyi saada myds varjoja aikaan
riittavasti hahmojen muodon hahmottamiseksi. Testailin ja pohdin, valitsenko luonnollisia
varivalintoja esim. kdytetaanko meressa sinertavia vareja vai kenties jotain epatyypillisempaa

kuten limenvihreda. Paadyin lopulta melko luonnollisiin, joskin hieman liioiteltuihin varivalintoihin.
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Halusin esimerkiksi meren perinteisen sinisen sijaan olevan reilusti vihertavan turkoosi ja aaltojen

ja tyrskyjen lahes valkoisia. N&illa korostin merellistd tunnelmaa, raikkautta ja puhtautta.

Kuva 23. Kuvien tyostdaminen yhteisen varipaletin avulla

KUVA 1 KUVA 2 KUVA 3

DABCAA  WFSEDED CFEAED

. AFFFAED
$FFFAED 765946 AFBFSFS  AFFFAED
FOIABCAR  RFSEDCD 1’\}
#L\pfi

SEGEGEG  CEEAE2 SDBCAA  $FSE0CD

HGLGTE  NCTEAEZ
‘ serpany  VESESES
#B2B6B7  46BT173
SOAFFRB £FDGSI .

8607173 UBOBSET
ADAFFAB  ypFpeal

KUVA 4 KUVA 5 KUVA 6
Mustalla logolla, logon minimikoko 20mm
(vaihtoehtona sininen logo)

¥DABCAA  #FSEOCD a

AEFDERT AFFF4ED  #765948

#DABCAA

BAFDACH  BCFEAED

BAOISEF 2507173

HFFFAID 4DABCAA

H#CFEAEZ .

4687173 HCFEAE2

#DAFFAB  4EFDEat

Koska vareja oli tavoitteena kayttaa yksinkertaisuuden ja selkeyden sailyttamiseksi vahan, pyrin
valitsemaan savyja, jotka sopivat moneen tarkoitukseen. Esimerkiksi keltaisen taytyi sopia niin
banaaniin, aurinkoon kuin surffilautaankin. Samoin beigen ja ruskean savyjen taytyi sopia
paperipussiin, ihmisen ihoon ja maa-alueisiin. Lisdsin tdman vuoksi kuvien viereen niissa kaytetyt
varit ja niiden HEX-arvot eli varikoodit, joita kdytetdaan usein verkossa kaytettavien varien
maarittamiseksi. Ndin hahmotin kunkin kuvan véripaletin selkeasti ja mahdollisimman tarkasti.
Siten pystyin kontrolloimaan varien maaraa ja suunnittelemaan, missa elementeissa kadytettaisiin

samoja vareja.

Varivalintoja tehdessani ja palettia hahmotellessani kokonaisuudeksi yritin pitdd mielessa myos
varien tuoman tunnelman, merellisen raikkaan tunnun ja symboliikan. Alla taulukossa 1 esittelen

symboliikkaa muutamista vareista, joita pidin vaihtoehtoina kuvituksiin valitsemikseni vareiksi.



Varit olivat poimittu toimeksiantajan kanssa yhdessa tehdyn kuvakollaasin ja siind esiintyneiden

varimaailmojen pohjalta.

Taulukko 1. Varisymboliikkaa

Voinkeltainen

Lisaa kuviin iloisuutta olematta kuitenkaan liian raikea tai hairitseva.
Miellyttavampi ja lempeampi kuin kirkkaankeltainen. Neutraali savy, jonka
rinnalla muut korostuvat. (Adams & Helfand, 2017, s. 19)

Koralli

Savy pinkin ja persikan valista. Naisellisuus, lempeys, romanssi ja tropiikki.
Positiivinen, ystavallinen, tuo mieleen rennon ja huolettoman loman.
Pinkkia aistillisempi ja aikuismaisempi. Symboloi halua ja kaipausta.
(Adams & Helfand, 2017, s. 27)

Okra

Luonnollinen maavari. Koostuu savesta, jonka rautaoksidit ovat
varjanneet. Mielenkiintoinen yhdistelma keltaista, sinappia ja ruskeaa.
Yhdistyy auringon hehkuun sekda maan tomuun ja likaan. (Adams &
Helfand, 2017, s. 43)

Oranssi

Positiivisia mielleyhtymia [amp66n, energiaan, nuoruuteen ja
onnellisuuteen, kesaisiin auringonlaskuihin ja nuotiotuleen. Valittomyys,
spontaanius. (Adams & Helfand, 2017, s. 51)

Persikka

Vaaleampi oranssin sdvy. Verrattuna energiaan ja kuumuuteen, persikka

on pehmead, [dmmin ja makea seka hoivan vari. (Adams & Helfand, 2017, s.

59)

Minttu

Kertoo kasvusta, eldmasta ja luonnollisuudesta. Lisdksi ilmaisee kevatta,
nuoruutta, viattomuutta ja alkuja. Vaalea ja toimii hyvin neutraalina
varina. Voidaan kadyttaa vaihtoehtona harmaalle. (Adams & Helfand, 2017,
s. 165)

Turkoosi

Elavaisempi ja lahempana sinista kuin minttu. Kirkkaus tuo iloisen savyn,
samoin kuin keltaisessa. Voi tuntua retrolta ja nostalgiselta, koska oli
suosittu 1950 luvulla. Rauhoittava vaikutus korallin, pinkin ja oranssin
vhteydessa. Kommunikaation, itsetuntemuksen ja aloitteellisuuden vari.
Rauhoittava ja yhdistyy trooppisiin meriin. (s. 181 Adams & Helfand,
2017,)

Beige

Miellyttdvan rauhoittava efekti. Voi nayttaytya viileana tai lampimana
riippuen sen kanssa kaytetyista vareista. Graafisessa suunnittelussa usein
vaistyva ja hiljainen. Yhdistyy kestdvyyteen sen yhteyden vuoksi
maavareihin. Yhdistyy luonnollisuuteen, variaineettomuuteen ja
rustiikkisuuteen. (Adams & Helfand, 2017, s. 191)

Erilaisten varikombinaatioiden testailun ja karsinnan jalkeen Idhetin muutaman eri vaihtoehdon

kdytettavasta varipaletista toimeksiantajalle (kuva 28). Oikeanpuoleisen kuvan (varitys C)
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varitystavassa pyrin kdyttamaan kaikkein vahiten vareja. Huomasin, etta talloin oli lisattava
muutamia viivoja kuviin erottamaan alueita toisistaan, talldin tyylikin kuvassa muuttui hieman
toisenlaiseksi. Halusin kuitenkin esitella tamankin vaihtoehdon toimeksiantajalle, jos varien
minimointi ja sita kautta kuvien yksinkertaistaminen olisi heille erityisen tarkedaa. Toimeksiantaja
piti keskimmaisen vaihtoehdon (véritys B) selkeydesta ja kontrastisuuden tuomasta
erottuvuudesta. Heidan toiveestaan testasimme myds kuvissa nakyvaan uimapukuun heidan
kuosiaan. Naiden keskustelujen pohjalta tein muokkaukset varimaailmaan ja ldhetin ehdotukseni
toimeksiantajalle, joka hyvaksyttiin lopulliseksi varipaletiksi. Valittu varipaletti on nahtavilla

seuraavassa luvussa, jossa esitelldan lopulliset toimeksiantajalle tehdyt kuvitukset.
Kuva 24. Esimerkkeja varitysvaihtoehdoista

Varitys A Varitys B Varitys C

#EGESER *FOF9FS
ADABCAA  #FSEOCD

. - . .
SFFFAED  #765948 ’ 4535850 HER7173

$EGESES  NCFEAE2 AFFAASE  #BCESE2

NB2BGRT  MSBT173 GFFEBBA  #765048

¥DABCAA  #FSEOCD

FFF4ED  OCFEAE2

OEGEGES  yB2BGET

HEFDSRT

¥DAFFAR  gEFDEST
REPCIAB  MFCE4D3

Varipaletin selvittya viimeistelin kuvat hiomalla muotoja siistimmaksi, suoristamalla linjoja,
tarkistamalla koot ja symmetrisyyden seka pyoristamalla kuvien kulmat toimeksiantajan toiveiden
perusteella. Taman jalkeen kopioin kuvista my6s yksittaisia elementteja ja tein niista omat png-
tiedostonsa, joita Instagramissa voisi halutessaan hyddyntaa kampanjaan liittyvissa postauksissa
tuomaan yhtendisyyttd kampanjan ymparilla. Instagramissa tallaisia irrallisia kuvia, joita voi liittaa
toisten kuvien paalle kutsutaan tarroiksi. Lopulliset kuvitukset seka tarrat ovat esitelty seuraavassa

alaluvussa.

4.3 Toimeksiantajalle tuotetut valmiit kuvitukset

Tassa alaluvussa esitellaan toimeksiantajalle tuotetut lopulliset kuvitukset ja graafiset elementit.
Toisella sivulla on kuvituskuvat kampanjan osallistumisohjeisiin (kuva 29) ja toisella sivulla on

Instagramissa kaytettdvaksi tarkoitetut tarrat (kuva 30).
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Kuva 25. Kuvat kronologisessa jarjestyksessa lopullisella varipaletilla

oo







38

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Kuvitukset julkaistiin ensimmaisen kerran huhtikuussa 2022 yrityksen sosiaalisessa mediassa
kahteen kertaan. Verkkosivuille grafiikoiden sovittamista jouduttiin odottamaan pidempaan, silla
verkkosivujen ulkoasu ei aluksi sopinut kuvien esittamiseen vierekkain. Sivustopaivityksen
yhteydessa syyskuussa 2022 grafiikat saatiin jalleen esille. Kuvituksia on taman lisaksi kdytetty
toimeksiantajan mukaan myos jalleenmyyntimateriaaleissa helpottamassa kampanjaan
tutustumista. Alla kuvakaappaus (kuva 31) yrityksen kotisivujen kampanjasivulta, jonne

kuvituskuvat on aseteltu vierekkain lyhyiden sanallisten osallistumisohjeiden kera.

Kuva 27. Kuvitukset otettuna kdytt66n kampanjasivulla (Anonyymi toimeksiantaja)

Olin kuvitusten tyostoprosessiin seka lopputulokseen melko tyytyvdinen ja koin saavuttaneeni
tavoitteeni. Lopputulos oli harmoninen, ja vastasi mielestani tyyliltaan toimeksiantajan toiveita ja
ideoita. Prosessi kulki jouhevasti aina vaihe kerrallaan toimeksiantajan kanssa keskustellen. Pyrin

antamaan tilaa kommenteille ja ideoille matkan varrella siind mielestani hyvin onnistuen.

Projektia kartoittaessamme ja alustavasti ideoidessamme pyrin kayttdmaan rauhassa aikaa
suuntaviivojen loytamiseen. Pidimme palaverin, johon valmistelemieni kysymysten avulla sain jo
melko kattavan kasityksen kampanjasta ja toimeksiantajan tavoitteista sen osalta. Pyrin pitamaan
fokuksen kuvitusten merkityksessa kampanjan kannalta ja toimeksiantajan ajatuksissa siitd, mika
kuvitusten tarkoitus kampanjassa oli. Otin aikaa kuvakollaasin ja moodboardin tekemiseen.
Mielestani oli hyva idea tehda yhdessa tiimina toimeksiantajan kanssa kootusta kuvakollaasista
viela erillinen kokoava moodboard, silla koen, etta visuaalisella aineistolla voidaan helpommin

varmistaa, olemmeko samoilla linjoilla visuaalisesta ilmeesta verrattuna pelkastdaan sanalliseen
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koosteeseen. Lisaksi visuaalisesti “keskusteleminen” on muotoilijan vahvaa perusosaamista ja

pidin sen hyodyntamista tarkeana.

Luonnosteluvaiheessa olisin voinut kdyttdaa enemman aikaa eri tapoihin kuvata ohjeiden eri
vaiheita, ikaan kuin pohdiskella piirtamalla lisdaa kuvien sisaltdéa. Toimeksiantajalta saatu
kasikirjoitus oli viety jo melko pitkdlle, mika toi haastetta omaan ideointiin ja uppouduin helposti
piirtamaan kuva-aiheita, jotka tulivat ensimmaisena kasikirjoituksen pohjalta mieleen. Jos
tyOstaisin prosessia uudestaan, haluaisin panostaa siihen, etta vaikka raamit ovatkin olemassa,
voisin siitakin huolimatta luovemmin ja ennakkoluulottomammin kokeilla esimerkiksi eri

kuvakulmia, muotoja ja kuva-aiheita.

Lopputulosta arvioidessani pohdin erityisesti sen suhdetta opinnaytetyoni paa- ja alakysymyksiin.
Puhuttelevatko kuvitukset kuluttajaa ja innostavatko ne osallistumaan vastuullisuusteemaiseen
kampanjaan? Varimaailma ja kuvien tunnelma pyrkii mielestani herattelemaan kuluttajaa
erityisesti innostumisen ja inspiraation kautta. Se ei niinkdan kuvasta maailman tuskaa
surullisuuteen tai paniikkiin vedoten eika syyllistaen, vaan ilon kautta. Mielestani varimaailma on
kutkuttavan raikas ja kutsuva, herattaa mielenkiinnon, mutta on kuitenkin harmonisen tasainen.
Katsojan tekee toivottavasti mieli olla osatekijana kampanjassa ja lahted hyvilla mielin keraamaan
roskia lahiymparistosta. Tassa suhteessa tyostamani kuvitukset myotdilevat vahvasti sita linjaa,

joka nousi esille esikuva-analyysin pohjalta.

Saamani palautteen perusteella toimeksiantaja oli lopputulokseen tyytyvainen ja koki, etta
kuvitukset toimivat hyvin tarkoituksessaan. Ne kuvastivat heiddn sanojensa mukaan kampanjaa
toivotunlaisesti ja seurasivat punaista lankaa ollen siten yhtenaiset. Varimaailma oli huolellisesti
valittu ja harmoninen. Varit toistuivat hyvin kuvasta toiseen olematta kuitenkaan monotoniset.
Yhteistyota toimeksiantaja kommentoi sujuvaksi koronavirustilanteen aiheuttamista
etdtapaamisista huolimatta. He kokivat, etta suunnitteluprosessissa heidan ideansa ja toiveensa
otettiin hyvin huomioon ja lopputulos vastasi sitd, mitd olimme yhdessa sopineet. Oli hienoa
huomata, ettd toimeksiantaja piti tyoskentelyda mutkattomana ja lopputulosta sellaisena kuin he
olivat toivoneet. Omastakin mielestd yhteistyo oli kovin vaivatonta ja I0ysimme nopeasti yhteisen

savelen siind, millaista ilmetta ja tyylia haettiin.
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Liite 1. Aineistonhallintasuunnitelma

Vastuullisuusteemaisen kampanjan kuvituksen suunnittelu ja toteutus

— Case: uima-asubrandin kampanja lahiympariston suojelemiseksi

Henriikka Peuramaki, kevat 2023

Aineiston yleinen kuvaus

Aineistoa kerattiin opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen henkiléston kanssa keskustellen
etdyhteyksien valitykselld, seka yrityksen graafista ohjeistoa, verkkosivuja ja Instagram-tilia
havainnoiden. Toimeksiantajan pyynndsta yrityksen nimea ei mainita raportissa. Esikuva-analyysia
varten aineisto hankittiin Iahdeluettelossa mainituilta verkkosivuilta. Lisaksi aineistoa kerattiin

lahdeluetteloon kirjatuista kirjallisuus- ja verkkolahteista.

Aineiston tallentaminen ja sailytys

Aineisto tallennettiin kirjallisina muistiinpanoina seka kuvakaappauksina Hameen
ammattikorkeakoulun OneDriveen seka tekijan henkil6kohtaiselle tietokoneelle. Aineisto

poistetaan opinnaytetyon arvioinnin jalkeen.

Opinndytety6ssa syntyneen aineiston omistajuus

Opinnaytetyoprosessin tuloksena syntyneet kuvitukset on tehty toimeksiantajayrityksen kayttoon.
Yritys saa kayttaa tuloksia haluamallaan tavalla verkkosivuillaan seka Instagram-tilillaan. Lisaksi

opinnadytetyon tekija saa kayttaa kuvituksia tyonaytteena.



	1 Johdanto
	1.1 Toimeksiantajan ja kampanjan esittely
	1.2 Opinnäytetyön tavoitteet ja viitekehys
	1.3 Kysymyksenasettelu ja aineistonhankintamenetelmät

	2 Arvojen esiintuominen yrityksen viestinnässä
	2.1 Brändäyksen ja vastuullisuustarinoiden merkitys liiketoiminnalle
	2.2 Tunteisiin, tunnelmaan ja mielikuviin vaikuttaminen kuvien kautta

	3 Esikuva-analyysi vastuullisuusteemaisesta visuaalisesta viestinnästä
	3.1 Salla 2032 -kampanja
	3.2 Grace of Waste -kampanja
	3.3 Focus Creativen kilpailumateriaali
	3.4 Yhteenveto

	4 Toimeksiantajalle tuotettavat kuvitukset
	4.1 Projektin määrittely, kartoittaminen ja alustava suunnittelu
	4.2 Luonnostelu ja kuvitusten työstäminen
	4.3 Toimeksiantajalle tuotetut valmiit kuvitukset

	5 Johtopäätökset ja pohdinta
	Lähteet
	Kuvalähteet

