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TIVISTELMA

Tyo6harjoittelun aikana huomasin, ettd sen paremmin osa mainostajista kuin
tekijoistdkadn ei tiedd selkedn mainoksen suunnittelusta ja valmistamisesta. Painettu
lehtimainonta on ollut merkittdvé osa yhteiskunnallista viestintdd, mutta sdhkoiset
mediat ovat ajamassa ohi. Lehtimainonta tarvitsee selkedmpid ja tehokkaampia
mainoksia kiristyvilld mediamarkkinoilla.

Mainostoimistojen ja mainostajien mielipiteet eivét aina kohtaa, koska mainostaja voi
haluta jatkaa omalla linjallaan, tai mainostoimisto yrittdd muuttaa olemassa olevaa
linjaa uuteen suuntaan. Télldin mainostajan on hyva ymmartéa, miksi asiat tehddin
juuri niin kuin mainostoimisto on esittinyt. Mainostaja pystyy tyon avulla myos itse
kehittiméadn mainontaansa haluamaansa suuntaan.

Toimeksiantona oli sanomalehtimainoksen osa-alueista ja osista kertovan
teoriapohjaisen tietopaketin valmistaminen MainosPlus-yritykselle. Tyossa késitelldan
mainossuunnittelun nelji vaihetta, jotka ovat pohjan, typografian, virien ja kuvan
suunnittelu.

Tavoitteena oli selvittdd mainonnan tehokeinoja, kehittdd mainostajien omaa
nidkemystd mainonnasta ja selkeyttdd kaytettdvien ratkaisujen valintaa.

Teorian lahteiné kéytettiin padosin 2000-luvun julkaisuja esimerkiksi Virit pintaa
syvemmaltd (Huttunen 2005), Typografian kasikirja (Itkonen 2004), Digikuva (Jokinen
2004), mutta my6s 90-luvulta olevaa materiaalia on tydssd mukana. Suoraan
sanomalehtimainonnasta ei materiaalia juurikaan 16ytynyt, mutta tyokokemukseni
auttoi minua 16ytdmaén kirjallisuudesta viitteitd eri osa-alueisiin.

Opinndytetyon luettuaan lukija osaa esimerkiksi valita oikeanlaisen kirjaintyylin
mainoksen tekstiosuuteen, sekd ymmaértdd digitaalisen kuvan perusteet. Lisdksi lukija
ymmartad, miksi vari ei ole yhté kirkas painettuna kuin ndyt6ll4, tai miksi ndytolla iso
kuva on pelkk&a suttua painosta tultuaan? Lukija ymmartdd myos, miksi tyhja tila ja
layout ovat tirkeé osa suunnittelua.

Vaikka opinndytetyon padpaino oli erityisesti lehtimainonnassa, voidaan samoja
opittuja teorioita soveltaa myds internetsivustojen tai internetmainonnan
rakentamiseen.
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ABSTRACT

During my practical training I noticed that neither part of advertisers nor creators
don’t know how to design or make a visually clear ad. Printed newspaper advertising
has been a remarkable part of social communication but electronic media is over-
shooting it. Newspaper advertising needs more distinct and effective ads in tightening
media market.

Neither does the opinions of the advertising agency and advertisers always match.
That is because advertiser might want to continue with his or her style or advertising
agency tries to change the style that currently exists to a new direction. In these cases
it is good that advertiser understands why things will be done just the way how adver-
tising agency has proposed. Alternative option is that with this work advertiser can
develop advertising to a direction of his or her choice.

Assignment was to make a theory based information package from the parts of news-
paper advertisement to a company named MainosPlus. Thesis cover the four chapters
of newspaper advertisement designing that are base, typography, color and image de-
signing.

Objective is to define effective means of newspaper advertising. Develop advertisers
own way of thinking about advertising and clarify used means.

I used mainly books published in the 21* century such as Virit pintaa syvemmilti
(Huttunen 2005), Typografian késikirja (Itkonen 2004), Digikuva (Jokinen 2004) as a
source material. There is also material from the 1990’s. There was hardly any mate-
rial directly from newspaper advertising, but my work experience helped me to find
related material to different fields of designing.

After reading the thesis the reader knows for example how to choose the right kind of
font for the text section of the ad. Reader is as well familiar with the basics of digital
image. Reader also understands why printed colors aren’t as bright as colors on the
screen, or why a big image on the screen is fuzzy after being printed. Besides those
the reader understands why empty space and layout are an important part of design-

ing.

Even though the thesis was principally focused on newspaper advertising, same theo-
ries can also be used in building of internet websites and internet advertising.

Keywords

Advertising Visual Typography Colors Ad Pictures



Sisillysluettelo

1 JORAANTO ...eeeeeeeeeneeeneeneennneecceeeceeseseeceeeeceeeesesasassassassssssssssssssnnns O
PRI T07117:1 12 1Y SRR

2.1 Sanomalehden lyhyt historia 90-luvulta alkaen .........coceeveevuenvuenuennnenns 9
2.2 Sanomalehden tulevaisuus ......ceevveeireccsinsseinseiisinsseinseecnesnseeenneeenne 10
2.3 Sanomalehtimainokset.....covevuerruensrensuesnnsuensuensuessnnsnnssenssessnessnessesnens 10
2.4 Sanomalehtimainossuunnittelun vaiheet .......cocevveevuensuensecnecnnensuennnen. 11
3 Mainoksen pohjan suunnittelu.......ceeeevueiicneeicnseeccnnneiccnne 13
3.1 Mainoksen KOKo ......covereeruinsuensiensiennnsnensnensnenicsensnensnensnesnessessnessnens 13
3.2 Mainoksen mMUOtO....coveeeerensuensuensnessnessenssesssesseessnessesssesssessassssssassssens 14
3.3 Mainoksen paikka lehdessi ........coeeerurrueruenuenensnnnnennenenncnenesnenannns 16
3.4 Mainoksen osien asettelt....ucccuiirseeiseicsensreenseecsnicsseenseccsnecssenesseeenns 16
3.4.1 Symmetrinen tai asymmetrinen sommittelu ..........cccc.... 17

3.4.2 Mainoksen tyhjd tila........ccccoviniiiniininiinicce 18

3.5 Esimerkkimainoksen pohja ........cueoeneeuenenineninieieneninneneniennenns 18
4 Typografian suunnittelt.....cceeecsueecseensnenssenisneecsnensnenssneeess 20
4.1 KiIJAUN ceevveenreennnsnensnessnensnesenssensuessacsssessnsssssssesssesssessssssssssssssessassssesses 20
4.1.1 Typografinen viivasto........ccceceeuereerienieeneneneierereeeenenens 20

4.1.2 Kirjaimen 0Sat.......ccceceeuerueieenieieenienreeeeseeeeeeereeeeenesnens 21

4.1.3 Kirjainkoko .....cooeoviiniinieinineeccecceeeee 22

4.2 Kirjaimen valinta.......ceeennennensnensiensnennnsessesssessesssssssesssesssesssesses 22
4.3 Tekstin monet MUOAOt.....cciueerrersrenseessunsenssensrensuessuessnessesssesssessaessessnes 23
4.3.1 Antiikva Kirjaintyyli.......occooovineiiinininicnccee 24

4.3.2 Groteski Kirjaintyyli.......cccccevineniiininiiiniciiieceeeee 25

4.3.3 Kalligrafinen kirjaintyyli.......ccccoevniniinnciiniinee, 26

4.3.4 Fantasia Kirjaintyyli ......cococevineiiiininiicicieceeee 27

4.3.5 Muut Kirjaintyylit......ccoceoeoiineniiniceceee 27

4.4 TehOKeiN0ja .ccueeuenueneesnesnensuensuensuesnessnsssnsssesssessncssssssesssesssessaesssssnes 28
4.4.1 KOKOKONTIASTi.c.veveeiiciieiieicicierieeie e 28

4.4.2 MUOTOKONTIASTE .vveeeieieiieieieienieeie et 28

4.4.3 Vahvuuskontrasti ......cceevevvervenereneneeieeeiecsicseee e 29

4.4.4 VATTKONTIAST c.veveveeiieiieieicteteseee e 29

4.4.5 NegatiilVIteKSti ....eoveveiriiieiiinieicenececcee e 29

4.5 MainoSteKSti cueeeueisserisieisenssennsenisinnsenisseecseessseesesessesssssssssssssessssesns 30
4.5.1 OSTKKO ..ottt 30

4.5.2 VAIOtSTKKO ..euveveiiiiiiiicieieiceese e 31

4.5.3 LelPateksti ..cveueruirieieiiiieicieeiecenceecce e 31

4.5.4 Tskulause......coeeeriiiiiiiiiiii e 31

4.5.5 Tekstin KOKO ...couerveiiiiiiiiiiicececcceceee 32

4.5.6 Tekstin asettelu ja FIVIYS ..ooveevveieenenieinircicceeeeee 32

4.6 Esimerkkimainoksen typografia ......cc.cceceevuenseensnesncsnensnensnensnesnessennnes 32
5 Virien suunnitteltn .oouienneecisnenisnecisnecsnenssnenssneessncssneessneeesss 34
5.1 Viirien merkitys ja vaikutus asteittain pintaa syvemmiilti.................... 34
5.2 VALIYMPYTA cveerrensrnessunnssnenssnessansssnesssnesssesssnesssnssssessssesssnssssessssessassssnes 35
5.3 VArijarjestelmit....cceneisensensecssuessensnnssesssessucssnsssesssesssesssessasssssnessnens 36

5.3.1 Additiiviset paavarit (RGB) ....cocooeviniiiiiiiiiiiiicnceee 37



5.3.2 Subtrakdiiviset paavarit (CMYK) ..ccccoceeiiiiiiininincninenene 38

5.4 PainovarijarjestelMat c.ooueeuerreenseesensensuensressnesnnsnnssessnessuessasssnsssessnens 38

5.4.1 Harmaasivy ......coeeeerienieininieieeeieseeeeiesie e 38

5.4.2 CMYK oot e 38

5.4.3 RASTEIT cuvvvveiieeiieieeeeciieee e et e et e eaaee e eeaae e e e eeaaeeeeeeaaeeeas 39

5.4.4 Pantone Matching System, PMS ...........cccoociiiinn. 40

5.5 Mitii virit ilmaiSevat?.....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesessssssssssssssssssssssssssssses 40

5.6 Virien vaikutus mainoKSeen .........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessesssssssssssees 43

5.7 Virien valinta mainoKSEen ........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessssssssssssssssses 45

5.8 EsimerkkimainoKsSen VArit........ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesesssssssssssssssssssssssssses 46

6 Kuvan suunnitteltn .. ceeeeeeeeieereenniieneennieeereennceeeeennececeeenneeeens 48
6.1 Kuvan valinta mainoKS€en .........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssees 48

6.2 Digitaalisen kuvan muodostus ja KOKo ......cocueevverviruensuensuenseesnensuennnens 49

6.2.1 Mika on pikseli? ......cccoerininininiiiecccecee 49

6.2.2 Mitd on 1eSOluUtior. .uuviiiiiiiiieeeiiiee e 50

6.2.3 Digitaalikuvan pikseli- ja fyysinen koko.........cccccoevrninnine 51

6.2.4 Digitaalikuvan koon muutokset..........cccecevevviininiecininnne. 51

6.3 Sommittelu ja rajaus ...coeereesenseensienseesnnsnensnessiessnssesssesssessaesssssssssens 52

6.4 Kuvan tiedoStomMUOAOL ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssees 53

64T JPEG ..ottt 54

G2 TIFF . .ot 54

6.5 Kuvien tekijinoikeudet......cuvuerreenrvervnsensuensuenseesnnsunnsnensnessecssnsssesnees 54

6.6 Esimerkkimainoksen Kuva.........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesessssssssssssssees 54

7 YREEEIMVELO cuuuereeneereenenereeneeererenesresssssssssssssssossssssssssssssssssasanses 56
SANASLO «eeeeneernnceenneceanccrnnccrssecessccsssccssscssssesssscsssscssssessssesssscsssssss 58
| D] 1N N 60
Liite 1. Valmiin mainoksen analysointi tehdyn materiaalin perusteella ...................... 62

Liite 2. Digitaalisen kuvan muokkaus paino avarten .........cceeeenerensensensnesnesaenanns 65



1 Johdanto

Suoritin tydharjoitteluni Pirkanmaa Osuuskaupan konttorissa mainososas-
tolla sekd Valkeakosken Sanomat Oy:ssi ilmoitusvalmistajana. Huomasin
tind aikana, ettd sen paremmin osa mainostajista kuin tekijoistikidn ei
tiedd selkedn mainoksen suunnittelusta ja valmistamisesta. Tama sekd oma
mielenkiintoni visuaaliseen suunnitteluun oli syy opinniytety6n aloitta-
miseen.

Lehtimainokset ovat ja tulevat aina olemaan osa mainontaa joko painet-
tuna tai digitaalisena. Painettu lehtimainonta on ollut merkittivd osa yh-
teiskunnallista viestintdd, mutta sihkodiset mediat ovat ajamassa ohi. Leh-
timainonta tarvitsee selkeimpid ja tehokkaampia mainoksia kiristyvilld
mediamarkkinoilla.

Toimeksianto ja toimeksiantaja

Toimeksiantona on sanomalehtimainoksen osista kertovan teoriapohjaisen
tietopaketin valmistaminen MainosPlus-yritykselle. Tietopaketissa kerro-
taan siitd, miten sanomalehtimainontaa voidaan parantaa nykyisestd tasos-
taan mainostajien eduksi. Toimeksiantona syntyvi paketti on osa uuden
yrityksen T:mi MainosPlus -mainostoimiston toimintastrategiaa. Tyossd
esitelty tietopaketti on pohjana mainontaan liittyvdin opassarjaan, jonka
MainosPlus julkaisee internetissd yhteistyokumppaneiden kiytt66n.

MainosPlus on Tampereella sekid Valkeakoskella toimiva toimisto, joka
tyollistdd yhden hengen. MainosPlussan tulevaisuuden suunnitelmiin
kuuluu tilld hetkelld jatkaminen mainonnan suunnitteluun keskittyvind
freelancer-yrityksena.

Tyon sisalto

Tyoni alussa kisitellddn sanomalehted ja sen mainontaa sekd nykyistd
suuntausta, jotta voidaan helpommin ymmirtdd tyon merkitys ja laaduk-
kaamman mainonnan tarve. Tyo sisiltdd teorioita sanomalehtimainoksen
osista ja ongelmista.

Koska opinnidytety6 koostuu pidosin teoriasta, siti konkretisoidaan tyon
edetessd esimerkkimainoksella. Liitteessd 1 analysoidaan valmista vaatelii-
ke KappAhlin mainosta. Analyysissi kidydddn lipi mainoksen osat hyvik-
sikdyttden tyOssd esiteltyd teoriaa. Lisiksi tyd sisiltad liitteessd 2 ohjeen
digitaalisen kuvan peruskisittelystd lehtipainoon kelpaavaksi. Liite 2 myos
tukee tyossd kisiteltyd kuvan suunnittelu lukua. Liitteen 2 ohje kiyttdd
kuvina Adobe Photoshop -ohjelman valikoita selventiikseen tyovaiheita.
Liite 2 antaa my6s mainostajille mahdollisuuden tutustua heiddn antami-
en kuvien kisittelyvaiheisiin.



Mainossuunnittelun nelji vaihetta

- Mainoksen pohjan suunnittelu vaiheeseen kuuluu mainospohjan koosta-
minen. Se sisiltdd mainoksille yhteiset tekijit eli mainoksen koon, muo-
don, paikan sekd mainoksen muiden osien asettelun ennen varsinaisen
tyon aloittamista.

- Typografian suunnittelu vaiheessa perehdytian mainoksen kirjallisen osion
ulkoasuun. Sen tavoitteena on loytdd ratkaisut sithen, mitd tekstilld halu-
taan tuoda esille, mitd eri kirjaintyyppejd voidaan kiyttdd ja miten niitd
kiytetddn. Lyhyesti typografia on tapa tuoda kirjallinen viesti esille.

- Virien suunnittelu vaiheen tarkoitus on 16ytdd viriyhdistelmit, jotka ve-
toavat ihmisten tunteisiin sekd vaikuttaa mainoksen yleisilmeeseen. Vi-
reilld voidaan selkeyttdd mainoksen tarkoitusta, mutta my6s pilata ulko-
asu kokonaan. Virien ominaisuudet perustuvat lihes tdysin teoreettisiin
olettamuksiin.

- Kuvien suunnittelu vaiheessa valitaan hyva kuva mainoksen kuvaksi. Hyvi
kuva konkretisoi mainoksen tuotteen tai palvelun. Kuvien suunnittelun
hallitsemiseen kuuluu hyvin mainoskuvan ominaisuuksien seki digitaa-
lisen kuvan ominaisuuksien ymmirtiminen.

Lihteet

Teorian lihteind kiytetddn pddosin 2000-luvun julkaisuja esimerkiksi Va-
rit pintaa syvemmaltd (Huttunen 2005), Typografian kisikirja (Itkonen
2004), Digikuva (Jokinen 2004). My6s 90-luvulta olevaan materiaaliin
tutustutaan tyon aikana. Suoraan sanomalehtimainonnasta en usko ma-
teriaalia juurikaan l6ytyvin, mutta tyokokemukseni auttaa minua 16yti-
midn kirjallisuudesta viitteitd eri osa-alueisiin.

Tavoite

Tavoitteena on selvittdd mainonnan tehokeinoja, kehittdd mainostajien
omaa nikemysti mainonnasta ja selkeyttdd kiytettdvien ratkaisujen valin-
taa. Mainostoimistojen ja mainostajien tavoitteet eivit aina kohtaa, koska
mainostaja voi haluta jatkaa omalla linjallaan tai, mainostoimisto yrittdd
muuttaa olemassa olevaa linjaa uuteen suuntaan. Milloin mainostajan on
hyvd ymmirtdd, miksi asiat tehdddn juuri niin kuin mainostoimisto on
esittdnyt. Mainostaja pystyy tyon avulla myos itse kehittimain mainon-
taansa haluamaansa suuntaan. Tyon toinen tavoite on luoda positiivista ja
ammattimaista kuvaa MainosPlus-yrityksen toiminnasta.

Rajaus
Opinndytetyossd ei kisitelld sitd, kuinka mainoksen eri tyvaiheet valmis-

tuksessa tehdddn lukuun ottamartta liitettd 2. Tyossi kisitellddn asioita, joita
pitdd ottaa huomioon mainosta tehtidessd. Tyossd annetaan my6s vinkkejd



erilaisista mahdollisuuksista mainosta suunniteltaessa, mutta ei niytetd,
kuinka ne konkreettisesti tehdddn. Syy tihdn on selvi: asiakkaat eivit tee
niilld tiedoilla mitdén ja toisaalta tekijdt tietdvit, miten ne tehddin.

Myos mainossuunnittelun viimeinen eli viides vaihe rajataan pois. Viimei-
nen vaihe on valmiin mainoksen muuttaminen painokelpoiseen PDF-tie-
dostomuotoon.

Tarkoituksena on myds julkaista tyé sen valmistuttua yrityksen Inter-
net-sivuilla osittain ja jakaa yhteistyokumppaneille kokonaisena. Niin
on tarkoitus kasvattaa sivuston kivijimairad ja nikyvyyttd, koska muuta
mainostusta ei ole. Internet-julkaiseminen rajataan pois, koska se ei kuulu
opinniytetyon piiriin. Julkaiseminen kuitenkin vélillisesti vaikuttaa toi-
meksiannon tavoitteisiin.



2 Sanomalehti

Sanomalehdisti ei ole olemassa vain yhdenlaista mallia, vaan useita erilai-
sia versioita. Sanomalehdistd puhuttaessa voidaan tarkoittaa muun muassa
pdivilehtid, maakuntalehtid, paikallislehtii ja poliittisia lehtid. Tiedotus- ja
ilmaislehtid ei normaalisti lasketa sanomalehdiksi, mutta tydssd ne kisitel-
ldin sanomalehdiksi niiden ominaisuuksien takia. (Puro 2004: 1.)

Julkaisulle nimeltd sanomalehti on olemassa vaatimuksia, jotka mairittele-
vit onko julkaisu sanomalehti vai ei. Sanomalehti sisaltdd uutisten lisiksi
sekd selostavia ettd kommentoivia kirjoituksia yhteiskunnan eri aloilta. Se
on maksullinen kotiin tilattu tai irtonumerolehti, joka on paperille painet-
tu tai sihkoinen julkaisu. Sanomalehti ilmestyy sidnnollisesti 1-7 kertaa
viikossa. Sanomalehdet julkaisevat muiden yritysten mainoksia maksua
vastaan. (Puro 2004: 1.)

Sanomalehtien lisiksi Suomessa ilmestyy yli 150 erilaista ilmaislehted, joi-
den jakelulevikki on yli kaksinkertainen sanomalehtiin nihden. Ilmais-
lehdet rahoitetaan pidsiantdisesti mainostuloilla. (Antikainen & Siivonen
20006: 19 - 20.) Tilattavista sanomalehdistd mainontaa on siirtynyt ilmais-
lehtiin. Tdmi tarkoittaa kdytdnnossi sitd, ettd ne kilpailevat sanomalehtien
kanssa hinnoilla. Mikili lehdessd on tilaa vield painatuksen lihestyessd, ne
tekevit halpoja tarjouksia yrityksille, jotta toiminta voidaan rahoittaa.

2.1 Sanomalehden lyhyt historia 90-luvulta alkaen

Suomessa vuonna 1990 sanomalehti oli lakipisteessdin, jonka jilkeen sen
suosio on hiljalleen laskenut. 1990-luvun alussa erilaisia lehtid oli yhteensd
250 kappaletta, kun taas vuonna 2006 niitd ilmestyi endd noin 200 kap-
paletta. Sanomalehtien levikki on pudonnut 3,2 miljoonasta kappaleesta
noin 2,4 miljoonaan kappaleeseen. (Antikainen & Siivonen 2006: 19 -
20.)

Suomessa sanomalehti on media-asemaltaan edelleen ensimmiinen, mutta
osuuttaan se on kuitenkin runsaasti menettinyt. Vuonna 1990 sanomaleh-
tien osuus mediamainonnasta oli 63 prosenttia. (Antikainen & Siivonen
2006: 21.) Vuonna 2006 osuus oli endd 48 prosenttia, mutta jos otetaan
mukaan ilmaislehdet eli kaupunki- ja noutopistelehdet, on osuus yhi yli
puolet eli 54 prosenttia (Kuvio 1).
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Ulkomainonta 3 % Ejgkuva 0,1 %
Verkkomedia 3 %

Radio 4 %

Televisio 19 %
Sanomalehdet 48 %

Iimaislehdet & %

Aikakauslehdet 16 %

Kuvio 1 Mainonnan Newvottelukunta ja TNS Gallup Oy 1/2007
(Mediamainonnan osuudet 2006.)

2.2 Sanomalehden tulevaisuus

Nousseiden kustannusten vuoksi ja levikin pudottua, sanomalehtien tila-
us- ja ilmoitushintoja on jouduttu nostamaan, joka on aiheuttanut hieman
yllitcden litkevaihdon kasvun. Hinnat ovat kuitenkin tilld hetkelld tasolla,

jossa jokainen nosto tarkoittaa riskid levikin laskuun ja mainostamisen vi-
henemiseen. (Antikainen & Siivonen 2006: 20.)

Levikin putoaminen tulee jatkumaan myds tulevaisuudessa. Nuorille aikui-
selle ei lehden tilaaminen ole endd niin itsestddnselvyys kuin se oli ennen.
Nuoret kiyttivit mieluummin puhelinta, tietokonetta ja internetyhteyttd,
jotka menevit useimmille sanomalehden tilauksen edelle. (Antikainen &
Siivonen 2006: 21.) Antikaisen ja Siivosen mukaan perinteinen sanoma-
lehti on hiljalleen jaamissd hyvin toimeentulevien vilineeksi.

Painettu lehti kehittyy ja etsii uusia muotoja. Erilaiset teemaliitteet ovat
hyvi esimerkki painetun lehden tuotekehityksestd. Tosiasia kuitenkin on,
ettd perinteinen painettu lehti on jo ohittanut lakipisteensa. Silti julkai-
seminen kasvaa muilla kanavilla esimerkiksi verkkoversiona. Lehdet ovat
myds itse mukana kehittdimissd verkkoilmoittelua. Kun painetunlehden
ilmoitustulot laskevat, ovat lehden verkkoilmoitusten tulot vastaavasti
nousseet. (Antikainen & Siivonen 2006: 21.)

2.3 Sanomalehtimainokset

Sanomalehden mainokset ja mainonta voidaan Puron (Puro 2004: 1.)
mukaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmiin: luokitellut mainokset, merk-
kitavaramainokset ja kaupan mainokset. Luokiteltuja mainoksia ovat
mm. tydpaikat, myydiin/ostetaan -osastot, kokoukset ja huvi-mainokset.
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Merkkitavaramainokset ovat maahantuojien ja valmistajien tuotteiden ja
tuotemerkkien imagomainontaa eli tunnetuksi tekemistd.

Esimerkiksi paikallislehdille tirkeintd ovat kauppojen mainokset, joiden
tehtdvind on saada ostaja omaan liikkeeseen. Paikallislehdet ovat siis tér-
kedssd roolissa pienten kaupunkien ja kuntien yrityksille, jotka haluavat
mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan. Paikalliset yrittdjdt taasen edustavat
suurta osaa paikallislehtien toiminnasta, koska yli puolet sanomalehtien
tuotoista tulee ilmoitusmyynnistd. Syntyy riippuvuussuhde, josta molem-
mat hyotyvit.

Sanomalehdet usein kiyttdvit toisto-nimelld kulkevaa ilmoitusmyyntid,
jolla asiakas saa esimerkiksi kahden saman mainoksen jilkeen kolmannen
ilmaiseksi. Monessa lehdessd on my6s kidytdssd niin sanottu mainostoi-
mistoalennus, jolla voidaan kattaa osa mainostoimiston palkkioista. Naimi
mahdollisuudet edesauttavat asiakkaan sitouttamista lehteen ja samalla asi-
akas saa rahanarvoisia etuja kantamainostajana.

On siis sanomattakin selvid, ettd mainostenvalmistus on tirkei osa proses-
sia, jossa luodaan luottamussuhde tekijin ja asiakkaan vilille. Jos valmis-
tuksessa tulee ongelmia tai mainoksessa on virheitd, voidaan timi luotta-
mussuhde joutua rakentamaan uudelleen. Vastaavasti ongelmaton hyvin
onnistunut mainos luo luottamusta ja ilmoitushalukkuutta.

2.4 Sanomalehtimainossuunnittelun vaiheet

Sanomalehtimainoksen suunnittelussa on kiytinnossd neljd erilaista paa-
vaihetta, joita voidaan soveltaa, eikd niitd tarvitse vélttdimattd tehdd tydssd
havainnollistetussa jirjestyksessd. Yleensd vaiheesta toiseen siirrytddn suun-
nittelun aikana useastikin.

Mainoksen Pohjan suunnittelu (P): mainoksen koko, muoto, paikka lehdes-
sd ja mainoksessa esiintyvien osien keskindinen asettelu.

Typografian suunnittelu (T): tekstien sisdll6llisen asian ja visuaalisen ulko-
asun esiintuominen selkeisti ja luettavasti.

Virien suunnittelu (V): huomioarvon lisddminen, ydinasioiden korostami-
nen ja tunteisiin vetoaminen.

Kuvien suunnittelu (K): konkretisoiminen, yhdistiminen ja samastumi-
nen.

Suunnittelun vaiheet kiyddin lipi esimerkkimainoksessa (Kuvio 2), jota
tutkitaan tyossi esiteltyd materiaalia hyviksikiyttden.
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Kuvio 2 Valmis mainos ja kiytetyt osat
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T3.

Alla eriteltynd mainoksen eri osia, joita tutkitaan yksityiskohtaisemmin
tyon edetessi.

T1: Otsikko teksti

T2: Varsinainen sisilto eli tuotteen nimi ja ominaisuudet

T3: Hyodyt asiakkaalle, tuotteen kiytinnén ominaisuudet sekd hinta
T4: Yhteystiedot eli kuka myy, missi ja miten ottaa yhteyttd

T5: Korjataan kuvassa esiintyvi vadrd informaatio

V6: Mainoksen viri 1

V7: Mainoksen viri 2

K8: Tuotteen kuva

K9: Yrityksen logo

P10: Mainoksen pohja
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3 Mainoksen pohjan suunnittelu

3.1 Mainoksen koko

Onnistunutta mainosta ei luoda pelkistadn huomio- tai lukuarvon kautta,
vaikka tirkeitd nekin ovat (Ajatusta ilmoitukseen 1999: 12). Ennen ra-
kennuksen pystyttimisti tarvitaan pohjaty6td. Samaa pohjatyoti tarvitsee
tehdd myos mainoksen suunnittelussa. Pitdd madrittdd mainoksen “pohja-
piirustukset”, joita ovat koko, muoto, paikka ja materiaalit.

Mainosten koot ilmaistaan ammattikielessd palstamillimetreind (pmm). Sa-
nomalehtien sivut jaetaan yleensi 6-8 palstaan ja niiden leveys vaihtelee
sivun leveyden ja palstojen mairien mukaan. Mittayksikko on kuitenkin
aina sama. Yksi palstamillimetri tarkoittaa yhden palstan levyisti ja yhden
millimetrin korkuista tilaa.

Esimerkki mainoksen koon laskemisesta:

Pmm = leveys (palstoina) x korkeus (mm)

Esimerkkimainoksen koko on siis ndin ollen 4 palstaa x 100 mm eli 400
pmm.

Lopulliseen mainoksen hintaan vaikuttavat sen tekiji, koko, paikka leh-
dessd, virit, alennukset sekd mahdollisesti my6s viikonpéivi.

Hinta lasketaan lehden antamien pmm hintojen mukaan seuraavasti:
Hinta = € per pmm x pmm
Esimerkkimainoksen hinta on siis niin ollen 1,75€ x 400pmm eli 700
euroa. (Mediatiedot 2007.)

Lehdet teettdvit mainoksista viliajoin kyselyitd, joilla pyritdan tutkimaan
muun muassa huomioarvoprosenttia. Prosenttiluku kertoo kuinka suuri osa
median lukijoista on huomannut mainoksen. Mainoskoon vaikutuskyn-
nyksend voidaan pitdd 500 palstamillimetrid. (Lahtinen & Isoviita 2001:
3.) Mainoksenkoon kasvattaminen nostaa huomioarvoa, mutta toisaalta
my6s lehtimainoksen suurinta kustannustekijid eli pmm-miirdd. Kuten
edelld todettiin, jo yhdenkin palstan suurentaminen esimerkkimainoksessa
nostaisi sen hintaa 175 euroa.

Tutkitusti mainoksen koon kasvattaminen lisii sen tehoa. Monesti ilmoit-
taja on tilanteessa, jossa pitdd miettid, kannattaako harventaa mainoskerto-
ja ja suurentaa kertamainoksen kokoa, vai lisitd mainosbudjettia niin, ettd
se mahdollistaa suuremman mainoskoon. Suuren mainoskoon etuina voi-
daan pitdd sen huomioarvotehokkuutta ja sitd, ettd yrityksen tai tuotteen
arvovalta ja luotettavuus paranevat. (Lahtinen & Isoviita 2001: 3.) Suuri
koko antaa my6s hyvit puitteet luovalle suunnittelulle sekd mahdollistaa
mainosta selkeyttdvin tyhjin tilan kidyttdmisen.
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3.2 Mainoksen muoto

Kun koko on tiedossa, voidaan miettii mainoksen muotoa. Yleensi mai-
nostajat haluavat suorakulmion, koska se mahdollistaa kaikkien vapaana
olevien palstamillimetrien kdyton. Tami taas mahdollistaa suuren mairin
tekstid mainokseen.

Jos puhutaan yrityksen imagomainonnasta
ja mainoksen jatkuvuudesta, tulee mainok-
sen tdyttdd sille annetut graafiset-ohjeet myos
muodon osalta. Toisaalta erikoistarjouksissa ja
-tapauksissa poikkeavuudet, eli muut kuin suo-
rakulmionmuotoiset muodot saavuttavat pa-
remmin eri kohderyhmii. Poikkeavaa linjaa ei
saa kiyttad litkaa, koska se voi tuhota jo olemas-
sa olevan rakennetun graafisen linjan. Thmiset
my6s kyllastyvit helposti jatkuvasti kiytettyi-
hin poikkeaviin muotoihin.

Muodon lakeja

Muodon laeilla on suurempi merkitys isommis-
sa mainoksissa kuin pienissd, mutta kriteerit so-
pivat molempiin.

Pystysuora: Pystysuoramainos (Kuvio 3) ndyt-
tdd isommalta kuin vaakasuora (Kuvio 4) ja sen
huomioarvo on hyvi, mutta kuvalle se ei valt-  Kuwvio 3

timittd anna oikeutta. My®s tekstin sijoittelu  Mainos 1x100 pmm
mainokseen kuvan piaille saattaa vihentdd mai-

noksen uskottavuutta. (Ajatusta ilmoitukseen

1999: 14.)

Vaakasuora: Vaaka-
suoramainos (Kuvio
4) vaikuttaa hieman
pienemmaltd  kuin
pystysuora  (Kuvio
3). Vaakasuoramai-
nos on perinteinen
ja vakuuttava, seki
usein kiytetty mm.
autojen  imagomai-
nonnassa. Se antaa  Kypio 4 Mainos 2x50 pmm
kuvalle mahdollisuu-

den tulla paremmin

esiin. Myos tekstin

asettelu on helpom-

paa. (Ajatusta ilmoi-

tukseen 1999: 14.)
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Muodon ei tarvitse aina olla suorakul-
mio, jos mainostajan saa vakuutettua
eduista. Muoto voi olla esimerkiksi kol-

mio tai kahdeksankulmio, jolloin myds Paidat -30%
mainoksen ympirille jid enemmin ti-

laa. Esimerkki kahdeksankulmio ilmoi- STO P
tuksesta voisi olla kuvio 5.

Tuotteen muotoinen mainos on var- Esimerkki
masti huomiotaherittivi, jos voidaan Y"tys
olettaa, ettei lehden sivuilla ole niiti lii-

kaa. Mainostajien tyyli harvoin muut- Kuvio 5

tuu hetkessd, joten aikaisempia lehtid Esimerbki bahdeb-

seuraamalla pystytddn hyvin péitte-
lemiin tulevaa. Tuotteen muotoinen
mainos voisi olla esimerkiksi paidan
muotoon suunniteltu vaateliikkeen pai-
tamainos. Monesti ilmoittelijat eivit
kiyta hyvikseen tillaista assosiaatiota eli
mielleyhtymddi. He kokevat, etteivit saa
mainoksen koolle mielestiin vastinetta,

sankulmio muodosta
mainoksena

koska paita ei tiytd kokonaan heidin
maksamaansa mainoksen fyysistd ko-
koa. Kuitenkin se saattaa olla juuri se
poikkeava tekijd, jolla heidin mainok-
sensa huomataan kaikkien suorakulmi-
on muotoisten mainosten keskelti.

Mainoksen kehys

Mainoksen hyvi kehys estdd lukijan silmai siirtymistd viereisiin kilpaile-
viin mainoksiin. Hyvi kehys lisdéd mainoksen huomioarvoa, mutta se ei
saa olla liian hallitseva tai mainostettava tuote saattaa jiadi toisarvoiseksi.
Persoonallisella kehykselld voidaan luoda haluttu erottuva muoto. (Lahti-
nen & Isoviita 2001: 8.) Esimerkiksi Kuvio 6, jossa kehykselld on haettu
kuponkimaista olemusta.

r------------------1\

TETE ha
1

1

: kaikistalkukistal

| x Esimerkki

Kuvio 6 Mainoksen kehys

voimassa 30.4. a
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3.3 Mainoksen paikka lehdessi

Valitsemalla mainokselle maddripaikka, voi sen kohdistaa haluamaansa
kohderyhmidin (Ajatusta ilmoitukseen 1999: 12). Esimerkiksi vauvan-
vaateliikkeet, valokuvaliikkeet ja hautaustoimistot voivat mainostaa omia
tuotteitaan ja palvelujaan meididn perhe -teemasivulla, jossa kisitellddn
hait, syntyneet, kastetut ja kuolleet. Mainoksen voi my®6s sijoittaa aina
esimerkiksi etu- tai takasivulle, jolloin sitd ei tarvitse etsid muiden mai-
nosten joukosta. Middrdpaikan etuna on, ettd ajan kuluessa tiedetdin mistd
mainosta pitdd etsid.

Toinen vaihtoehto on vaihtelevasti muuttaa mainoksen paikkaa eri osasto-
jen kesken. Ideana on, ettd sanoma ei tilloin kohdistu ainoastaan tiettyyn
kohderyhmiin, vaan saattaa herittdd kiinnostusta my6s useammassa luki-
jassa. (Ajatusta ilmoitukseen 1999: 12.)

3.4 Mainoksen osien asettelu

Layout eli leiska tarkoittaa mainoksen osien (kuvien, tekstien, logon ym.)
keskiniistd asettelua mainoksessa. Layout kannattaa hahmotella paperil-
le mainoksen oikeaan fyysiseen kokoon kuten kuviossa 7. Niin nihdiin,
kuinka paljon mainokseen kannattaa ottaa materiaalia mukaan. Hyvi
nyrkkisdinto tekstin méiristd on, ettd kisinkirjoitetun tekstin tulee mah-
tua annettuun tilaan. Jos tekstid joudutaan kirjoittamaan tilan ulkopuolel-
le, on sitd silloin liikaa tilaan nihden. Tamai sddnto pitee kaikissa ko oissa,
mutta erityisesti pienissd 1x80 mm - 2x100mm kokoisissa mainoksissa.

[Tt
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Kuvio 7

Mainoksen layout
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Layoutin rakentaminen on osa visuaalista suunnittelua annetuilla sisallol-
lisilld materiaaleilla. Mainostajan tavoite on saada lukija tutkimaan koko
ilmoitusta, ei vain osaa siiti. Hyvi asettelu siis ohjaa lukijan katsetta ja
korostaa olennaisia asioita. Lukijan katsetta on mahdollista ohjata muun
muassa henkilon katseella, mikd on yleisesti kiytetty menetelmid. Henki-
16n katse ei kuitenkaan saa johdattaa lukijaa pois ilmoituksesta. Mainos-
kuvassa olevan henkilon katse pitdd suuntautua mainoksen lukijaan tai
oleelliseen tekstiin pdin. (Lahtinen & Isoviita 2001: 6 - 7.)

Mainoksen optinen keskipiste

Thmisen katseen liikettd tutkiessa on todettu, ettd huomio kiinnittyy ensin
vasempaan ylilaitaan ja liukuu sen jilkeen sivun yli alas oikealle. Katse
viipyy kauimmin niin kutsutussa optisessa keskipisteessid (Kuvio 8). Op-
tinen keskipiste on hyvi paikka sijoittaa mainoksen tirkein osa. (Raninen
& Rautio 2002: 124.) Esimerkkimainoksen tapauksessa vaikuttava kuva
kesikatoksesta on hallitsevin ja mainoksen tirkein osa.

optinen keskipiste

N

Kuvio 8 Optinen keskipiste

3.4.1 Symmetrinen tai asymmetrinen sommittelu

Kaksi sommittelun perustyyppid on rauhallisuutta ja arvokkuutta tarjoava

symmetrinen, sekd suunnitelmalliseen epdjirjestykseen nojaava asymmetri-
nen sommittelu. (Raninen & Rautio 2002: 229.)

Symmetrinen sommittelu tarkoittaa otsikon, tekstin, kuvioiden ja kuvien
jaottelua tasaisesti eri puolille mainosta. Tasapaino ja harmonia ovat yleisid
symmetriselle typografialle. (Loiri & Juholin 1998: 46 - 47.) Tirkedd sym-
metrisessi mainoksessa on myos useiden teksti- tai kuvaosien yhtendinen
linja, niin vaaka- kuin pystysuunnassakin. Symmetrinen mainos on selked
ja yleensa lukija 16ytdd etsiminsd helposti. Symmetrisyys liian pitkille vie-
tynd voi olla tylsdd ja monotonista. (Loiri & Juholin 1998: 47.)

Asymmetrinen mainos on symmetrisen vastakohta eli episymmetrinen. Voi
olla, ettd halutaan lukijan kiinnittivin enemmin huomiota mainoksen
toiseen osaan kuin toiseen. Asymmetriselld ilmoituksella voidaan painot-
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taa asiaa tai luoda tilaa toisaalle mainokseen. Asymmetrisyys ei saa vaikut-
taa suunnittelemattomalta, koska se luo helposti sekavan yleisvaikutelman.

(Loiri & Juholin 1998: 47.)

3.4.2 Mainoksen tyhji tila

Varma merkki siitd, ettd mainoksen on suunnitellut amat66ri on, kun jo-
kainen senttimetri mainoksesta on kirjoituksen tai taiteen peitossa. Tyhji
tila helpottaa mainosta hengittimiin ja tekee siitd kutsuvamman nikéisen
ja selkedn. (Hanc & Sherin 1993: 1.) Tyhji tila mainoksessa antaa sille
ilmavuutta ja sitd kautta luettavuutta. Lukijaa kiinnostaa enemmin selked
ilmava mainos kuin tiyteen ahdettu. Tyhji tila luo mainokselle ja mainos-
tettavalle tuotteelle tai palvelulle arvokkuutta.

Yleisin virhe on mainoksen tdyttiminen aina viimeistikin palstamillimet-
rid my6ten tdyteen. Tami hukuttaa helposti mainoksen ydinasian vihipi-
toisempien joukkoon.

On sanottu, ettd tyhji tila myy parhaiten. Sitd perustelee niin kutsuttu
70/30-sddntd: noin 70 prosenttia ilmoitustilasta on syytd olla tyhjii tilaa
ja vain noin 30 prosenttia mainostekstid. (Lahtinen & Isoviita 2001: 6.)
Tyhji tila pitdd olla suunniteltua ja ndin ottaa huomioon layoutin asettelu-
vaiheessa. Toisin sanoen tyhjilld tilalla pitdd olla merkitys (Loiri & Juholin
1998: 48). TAmi tarkoittaa sitd, ettd mainoksen mainosteksti ei ole harkit-
semattomasti sijoitettuna kokonaisuudessaan yhteen paikkaan. Oleellisen
tekstin ympirille on siis hyvi jattad tyhjad tilaa, jotta se huomataan ilmoi-
tuksesta paremmin.

3.5 Esimerkkimainoksen pohja

Seuraavassa (Kuvio 9) sovellan edelld esitettyi teoriaa rakentamalla pohjan
opinndytetyossini kdyttimiini esimerkkimainokseen.

a. Mainos on kooltaan 4 x 100 pmm eli Valkeakosken Sanomien palsta-
leveyksien mukaan 165 x 100 mm. Parempi vaihtoehto olisi ollut nostaa
mainoksen kokonaiskoko 400 palstamillimetrista 500 palstamillimetriin,
mutta opinndytetyon asettelun toiminnallisista syistd johtuen paddyin ti-
hin ratkaisuun.

b. Muodoltaan mainos on vaakasuora suorakulmio. Vaakasuoran etu-
na voidaan pitdd sitd, ettd kuvan ominaisuudet tulevat paremmin esille.
Layoutista nihdain, kuinka kuva ei peitd koko mainoksen pinta-alaa, vaan
jattdd tilaa reunoille. Niin luotu tyhji tila helpottaa tekstin sijoittamista ja
tekee siitd luettavamman ja selkedamman.

C. Paikkaa ei tdssi tapauksessa ole mahdollista vahvistaa, mutta toiveena
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voitaisiin pitdd lehden oikeaa tai vasenta alareunaa, jossa mainos saa “yli-
médrdistd” tyhjii tilaa ympirilleen. Huomioitavaa on, ettd sanomalehdissi
yleensd isommat mainokset ovat alempana ja reunemmalla kuin pienet.

d. Pohjaan kuuluu alapalkki, johon on hyvi sijoittaa yrityksen tiedot il-
man, ettd ylimédriiset tekijit hiiritsisivit niiden selvyyttd.

/e-

Kuvio 9

Esimerkkimainoksen pohjan suunnittelu osuus.

€. Mainokseen on valittu perinteinen 1 pisteen paksuinen kehys. Liian
paksu kehys rikkoisi mainoksen eleganttisuuden ja veisi huomiota kuval-
ta.

f. Layoutista voidaan huomata, etti mainoksessa on kiytetty niin sanottua
asymmetristd suunnittelua, jossa on vivahteita myds symmetriasta. Tekstit
eivit ole symmetriassa keskendin, vaan jaoteltuna epitasaisesti mainoksen

eripuolille.
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4 Typografian suunnittelu

4.1 Kirjain

Teksti on yksi typografian osa-alue, joka usein mielletddn vairin eli omaksi
kokonaisuudekseen. Typografia on kuitenkin muutakin kuin pelkkai teks-
tid, se on tapa tuoda viesti esille. Tekstin tdytyy olla lukijalle mielenkiin-
toista ja vaivatonta lukea. Joissakin julkaisuissa typografialla tarkoitetaan
koko graafista ulkoasua, mutta tissi tyossd typografia kisittdd kirjallisen
viestinnin ulkoasun.

Typografian tunteminen lehtimainonnassa onkin yksi tirkeimmistd asi-
oista. Se auttaa rakentamaan mainoksen viestin keskeisimmaistd osiosta eli
tekstistd luettavan ja selkedn. Luettavuus voidaan jakaa kahteen ryhmiin:
visuaaliseen seki sisill6lliseen. Vaikka luettavuuden arvostus on aikojen
kuluessa vaihdellut, voidaan sitd nykyédin padsidntoisesti pitdd typografian
tavoitteena. (Raninen & Rautio 2002: 223.)

Typografia perustuu usein vakiintuneisiin kdytiantoihin ja sadntoihin, joi-
ta ei kannata tehdi toisin. Vililld mainostajat yrittdvit erottua ja herdctdd
ajatuksia tekstilld, joka tehdédin tarkoituksella hankalasti ymmarrettaviksi.
Tdmin takia on hyddyllistd oppia tuntemaan eri tyylejd ja niiden tarkoitus,
jotta voidaan luoda haluttu vaikutelma mainokseen.

Kirjain on aakkosellisen jirjestelmin perusmerkki. Ndiden merkkien ulko-
asuun vaikuttavat kirjaintyyppien antamat rakenteet. Kirjaimilla voi olla
ulkoasultaan useita erilaisia esitystapoja, mutta niiden merkitys on aina
sama. Esimerkiksi latinalaisten aakkosten pieni a-kirjain eli gemena ja suuri
A-kirjain eli versaali tarkoittavat samaa, vaikka esitys muoto on erilainen.

4.1.1 Typografinen viivasto

Kirjaimet “hxyk” kuviossa 10 havainnollistavat, mitd pistekoko, x-korke-
us, perus-, yld-, ala-, versaali- ja gemenalinja tarkoittavat.

Peruslinja on kuvitteellinen linja, jolla kirjaimet lepaavit. Joissakin kirjai-
missa on pidennyksii ja silmukoita, jotka roikkuvat peruslinjan alapuolel-
la. Roikkuvien kirjainten alimmassa kohdassa on kuvitteellinen alalinja.
Ylilinja toimii samalla idealla, mutta pidinvastoin. Versaalilinja on isojen
kirjainten korkeimmassa kohdassa oleva kuvitteelinen linja, kun taas ge-
menalinja pienten kirjainten korkeimmassa kohdassa ilman pidennyksia.
(Typeface 20006.)

Tirkeimmit mairitelmdt niin mainostajalle kuin mainoksen tekijillekin
ovat pistekoko ja x-korkeus (Kuvio 10). X-korkeus tarkoittaa peruslinjan ja
gemenalinjan vilistd korkeutta eli méirittdd gemena-kirjaimen koon. Jos
x-korkeus on pieni, voidaan pistekokoa joutua suurentamaan, jotta kirjai-
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met tulostuvat selvisti. Pistekoko on alalinjan ja ylilinjan vilinen korkeus.

(Typeface 2006.)

yldlinja
versaalilinja

gemenalinja
- x-korkeus
peruslinja

alalinja

Il)istekoko

Kuvio 10 Dpogmﬁnen viivasto

4.1.2 Kirjaimen osat

Seuraavassa kuviossa 11 on esitelty kirjainten eri osat, jotka on hyvi tietdd
tunnistaakseen eri kirjaintyypit. Kuviosta kiy selville, mitid tarkoitetaan
yleisimmilld kirjainten osiin viittaavilla termeilla.

ylapidennys

pylvis

jalka

liitoskulma
péaite,
padteviiva alapidennys
koukku kaari korva
helmi-
piite vahvennus
silmukka

koukku-
paate silmukka

Kuvio 11 Kirjainten osat
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4.1.3 Kirjainkoko

4.2 Kirjaimen valinta

Yleisin typografinen mitta on piste, koska muun muassa kirjainkoko ja
rivivili ilmoitetaan pisteind. Yleisin tdlld hetkelld kidytossd oleva mittajir-
jestelmi on pica, jonka piste on 0,3514 mm. 12 pistettd muodostaa yhden
ciceron, jonka suuruus niin ollen on 4,22 mm.

Kirjainkoko mitataan aina ylimmaiksi ulottuvan merkin (k-kirjaimen)
ylimmistd pisteestd alimmaksi ulottuvan (y-kirjaimen) alimpaan pistee-
seen. Lisdksi mittaan lisdtddn aina pieni tila kirjainten yli- ja alapuolelta.
Témin tilan on mairittdnyt kirjaintyypin suunnittelija. Niisti menetel-
mistd siis johtuu eri kirjaintyylien vilinen fyysinen kokoero samoja piste-

kokoja kiytettdessd. (Itkonen 2004: 67 - 68.)

Paras lopputulos syntyy silloin, kun mainoksessa kiytetiadn 2-3 erilaista
kirjaintyyppid. Liiallinen kirjaintyyppien kiyttd synnyttdd sekavuutta ja
vaikeuttaa lukemista. (Loiri & Juholin 1998: 34.) Yleensi otsikossa ja
ydintekstissd kiytetddn eri kirjaintyyppid. Kolmatta kirjaintyyppid voidaan
esimerkiksi kiyttdd tehostamaan tuotteen tai palvelun ominaisuutta.

Kirjaintyyppejd on tuhansia, mutta vain muutama kymmenen on vakiin-
nuttanut asemansa. Kirjaintyypin valinta kannattaa tehdi jokaiseen tyo-
hon erikseen, koska niilld saatetaan tavoitella esimerkiksi eri kohderyhmia.
Kirjaintyypin voi valita perustellusti muiden téiden vaikutuksesta tai vais-
tonvaraisesti. (Loiri & Juholin 1998: 34.) Jotta voidaan valita mainokseen
oikeanlainen kirjaintyyppi, kannattaa se perustella todellisilla tai kuvitel-
luilla ominaisuuksilla. Esimerkiksi historiatekijit ja kirjainten luomat mie-
likuvat ovat hyvid perusteluja. Voi kuitenkin olla, ettd typografialla halu-
taan herittdd huomiota, jolloin kirjaintyyppi valitaan vaistonvaraisesti.

Ranisen ja Raution (Raninen & Rautio 2002: 223) mukaan hyvi tapa
kartoittaa kiytettivid fontista, on tutkia muita samaan asiayhteyteen kuu-
luvia mainoksia. Téytyy kuitenkin huomioida, ettid olemassa olevia mai-
noksia ei vilttimittd ole valmistettu kiyttden samaa ideaa kuin tulevassa
mainoksessa. Téstd syystd kirjaintyylien tunteminen auttaa vihentimiin
virhemahdollisuuksia, parantamaan ulosantia ja nopeuttamaan tyoti.

Kuten musiikki ja ohjelmistot, on myos kirjaintyypit suojattu zekijinoike-
uslaeilla. Tami tarkoittaa, ettd niiden kidyttdminen julkisissa teksteissd seka
kopioiminen ilman asianmukaista sopimusta tai lisenssid on rikos. (Luk-
karila 2001: 108.) Pois voidaan lukea ostettujen ohjelmien mukana tulevat
kirjasintyypit, jotka kuuluvat ohjelman /senssin piiriin.
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4.3 Tekstin monet muodot

Ennen tekstin valmistamista, pitdd miettid, miten se tuodaan julki. Tekstil-
le tarvitaan ulkoasu. Tekstin ulkoasun ympirilld on toisiaan muistuttavia
termejd, joita myos usein kiytetddn sekavasti ja huolimattomasti. Kirjain-
tyyppi, fontti, kirjainperhe ja kirjaintyyli sotketaan helposti toisiinsa. (It-
konen 2004: 11.)

Kirjaintyyppi

Kirjaintyyppi tarkoittaa samaa kuin kirjainten ulkoasu. Se on yhteniiseen
muotoon piirretty merkistd, joka sisiltdd kirjaimet, numerot, vilimerkit
ja muita typograafisia merkkeji. Kirjaintyypistd kiytetddn nykydin myos
usein sanaa fontti, joka on alun perin tarkoittanut kirjaintyypin sijasta vain
yhti sen ko'oista. (Itkonen 2004: 11.)

Fontit tunnetaan niiden suunnittelijoiden antamilla nimilld, mutta ident-
tisen nikoisid fontteja on syntynyt markkinoille helpohkon plagioinnin
eli jaljittelyn avulla. Esimerkiksi Arial, Geneva ja Swiss 721 ovat pelkkid
helvetican kopioita, joita on vain hieman muutettu tekijinoikeusmaksujen
kiertimiseksi. (Itkonen 2004: 15.) Vaikka markkinoilla on paljon hienoja
fontteja, niilld ei kannata leikkid. Jokaisella fontilla on oma luonteensa ja
merkityksensd. Fontti viestii lukijalle yhtilailla kuin tekstin sisdlto. (Rani-
nen & Rautio 2002: 222.) Esimerkiksi kalligrafisen kirjaintyylin kiytti-
minen heavy-yhtyeen julisteessa herdttdd lihinnd himmennystd yhtyeen
tyylisuuntauksesta.

Kirjainperhe

Kirjainperhe tarkoittaa eri fonttien variaatioita esimerkiksi kaltevuutta,
leveyttd ja lihavuutta. Fonteilla on harvoin kiytettdvissddn jokaista liha-
vuusvaihtoehtoa ja vield harvemmin mahdollisuus kaikkiin variaatioihin.
(Kuvio 12a & 12b). Yhdessi kirjainperheessd on muunnoksia yleensa vi-
hintddn 4, mutta suurimmillaan jopa kymmenii. (Itkonen 2004: 12.)

MUOTO:

roman | oblique (kalteva) | italic (kursiivi) small caps

abc‘ abc ‘ abc ‘ ABC

LEVEYS:
condensed | extended

abc ‘ abc

Kuvio 12a
Kirjainperheen muoto ja leveys (kiytetty testifontti Avantgarde)
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LIHAVUUS: regular/
ultra light light book medium
apC abc abc

demi/
semi bold heavy bold extra bold
abc abc
black extra black
Kuvio 126

Kirjainperheen lihavuus (kéytetty testifontti Avantgarde)

Kirjaintyyli

Kirjaintyyli tarkoittaa ryhmii samanlaisia fontteja esimerkiksi antiikva,
] y ]
groteski ja kalligrafiset fontit.

4.3.1 Antiikva kirjaintyyli

Antiikva on paitteellinen kirjaintyyli, jossa ylospdiset viivat ovat laihoja ja
alaspiiset paksumpia. Niille perusomaista on niin sanotut ’pylvis jalustat’
eli pddtteet kirjainten alla.

Antiikvojen luettavuus pitkissd teksteissi on hyvii, koska ne kehitettiin
pitkien tekstien, kuten kirjojen ja lehtien lukemista varten. Lihavuuskont-
rasti on tarpeeksi suuri antamaan tekstille eloisuutta. (Itkonen 2004: 21.)

Lehtimainontaan antiikvat eivdt kuitenkaan parhaiten sovellu. Mainon-
nassa harvemmin kiytetddn pitkid tekstejd, joissa antiikvojen hyodyt tu-
levat esille. Ne vievit hieman enemmin tilaa kuin groteskit, sekd paitteet
saattavat pistekooltaan pienissd teksteissi mennd helposti tukkoon. Toi-
saalta esimerkiksi uusantiikvat antavat arvokkuutta mainokselle terdvilld
linjoillaan. My®és vahvapditteisilld antiikvoilla voidaan saada aikaiseksi tyy-
likkaitd otsikoita.

Antiikvat voidaan jakaa kuuteen alaryhmiin; humanisti-, garalde-, alan-
komaalaiset, siirtymikauden, uus- ja vahvapéitteiset antiikvat. Seuraavassa
esimerkit ndiden kirjaintyylien fonteista.

Humanistiantiikvat
Esimerkki humanistiantiikva kirjaintyylin fontista:

Adobe Jenson Pro
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Garalde-antiikvat
Esimerkki garalde-antiikva kirjaintyylin fontista:

Palatino

Alankomaalaiset antiikvat
Esimerkki alankomaalaisen antiikva kirjaintyylin fontista:

Times New Roman

Siirtymikauden antiikvat
Esimerkki siirtyméikauden antiikva kirjaintyylin fontista:

Baskerville Old Face

Uusantiikvat
Esimerkki uusantiikva kirjaintyylin fontista:

Modern No. 20

Vahvapiitteiset antiikvat
Esimerkki vahvapaitteisen antiikva kirjaintyylin fontista:

Lino Letter

4.3.2 Groteski kirjaintyyli

Groteskilla tarkoitetaan tasavahvaa tai lahes tasavahvaa fonttia ilman piat-
teitd. Fontissa sanat sans ja sans serif tarkoittavat aina groteskia. (Itkonen
2004: 11.) Yhdysvalloissa pddtteetdntd tyylid kutsutaan sanalla gothic, jota
euroopassa kiytetddn tdysin eri merkityksessi.

Pidsddntoisesti mainoksissa kiytetddn groteskeja. Ne ovat oivallisia lyhyi-
siin teksteihin hyvin ja selkedn luettavuuden takia. Pddtteettdmyys antaa
mahdollisuuden myos pienempiin teksteihin aina 7 pisteeseen asti. Gro-
teskien kesken 16ytyy pienid eroja lihinnd x-korkeuden ja paksuuvaihte-
luiden takia.

Ehki yleisin mainonnassa kiytetty groteski fontti on Helvetica. Helvetica
on yleiskdyttdinen ja ongelmaton huonommissakin painatusolosuhteissa.

Lihinni ongelmaa tuottaa sen arkisuus ja tavanomaisuus.

Groteskit voidaan jakaa viiteen alaryhmiin; perus-, uus-, geometriset, hu-
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manistiset ja informatiiviset groteskit. (Lukkarila 2001: 62.) Seuraavassa
esimerkit ndiden kirjaintyylien fonteista.

Perusgrosteskit
Esimerkki perusgroteski kirjaintyylin fontista:

Franklin Gothic

Uusgroteskit
Esimerkki uusgroteski kirjaintyylin fontista:

Helvetica

Geometriset groteskit
Esimerkki geometrisen groteski kirjaintyylin fontista:

Avant Garde

Humanistiset groteskit
Esimerkki humanistisen groteski kirjaintyylin fontista:

Gill sans

Informatiiviset groteskit
Esimerkki informatiivisen groteski kirjaintyylin fontista:

Frutiger

4.3.3 Kalligrafinen kirjaintyyli

Kalligrafia tarkoittaa kirjoitustaidetta tai kaunokirjoitusta. Kalligrafisiin
fontteihin kuuluu kaikki kisialaa jiljittelevit tyypit, kuten vanha talttakir-
kikyni, teravikirkinen kyni ja sivellin. (Itkonen 2004: 53.)

Kaunokirjoitusta mallintavan tekstin kiytt6 voi olla kliseistd. Kiytt6 otsi-
koissa synnyttdd helposti ristiriitoja muun tekstin kanssa. Luettavuus voi
olla huonoa suuren viivakontrastin ja koristeellisuuden takia. Toki se sopii
hienoa ja kaunista tavoittelevan mainoksen kanssa hyvin yhteen, mutta on
muistettava tarpeeksi suuri pistekoko. (Itkonen 2004: 55.) Kalligrafinen
teksti sopii mainoksiin parhaiten lyhyini sanoina korostamaan esimerkiksi
tuotteen tai palvelun ominaisuutta.

Esimerkki kalligrafisen kirjaintyylin fontista:

Brust Sercpt
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4.3.4 Fantasia kirjaintyyli

Fantasia Kirjaintyyleihin kuuluvat kaikki muut fontit, joita ei voida mui-
hin luokkiin sijoittaa. Kirjaimet saattavat muistuttaa ihmisid, eldimii, kas-
veja tai vaikka kuluneita kirjaimia. Ne sopivat lihes poikkeuksetta vain
otsikkokiyttoon, koska vievit paljon tilaa muotoilunsa takia. Fantasia fon-
tit ovat padsidntdisesti helposti tunnistettavissa, mutta kuluvat kiytossi
nopeasti. Niiden vahva muotoilu voi olla vaikea saada sopeutumaan muun
sisillon kanssa. (Itkonen 2004: 56.)

Esimerkki fantasia kirjaintyylin fontista:

DeadPost Man

4.3.5 Muut kirjaintyylit

Muihin kirjaintyyleihin sijoitin kaikki tyylit, jotka ovat vihiisessd kiytossd
sanomalehtimainonnassa. Egyptienne ei juonna mitenkiin Egyptistd, vaik-
ka nimestd voisikin niin olettaa. Clarendonit ovat egyptienneistd kehitty-
nyt versio. Glyphic jiljittelee taltalla kiveen hakattuja antiikvan muotoja.
Goottilaisten kirjaintyyppien kiyttd on nykydin vihidistd. Ne ovat on mel-
ko vaikealukuisia, mutta toisaalta taas tehokkaita erilaisuutensa vuoksi.

Egyptienne
Esimerkki egyptienne kirjaintyylin fontista:

Rockwell

Clarendon
Esimerkki clarendon kirjaintyylin fontista:

Clarendon

Glyphic
Esimerkki glyphic kirjaintyylin fontista:

ITC novarese

Goottilainen (ei gothic)
Esimerkki goottilaisen kirjaintyylin fontista:

O Enqglish Text
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4.4 Tehokeinoja

4.4.1 Kokokontrasti

4.4.2 Muotokontrasti

Typografia ei ole ainoastaan pelkkii tekstid, vaan kuten Itkonen hyvin
kiteyttdd, “Hyvi typografia on samalla seki taidetta etti viestintia”. Huo-
mion siirtimistd visuaalisin keinoin kutsutaan typografiseksi kontrastiksi.
Niitd huomion siirtimiseen tarkoitettuja typografisia kontrasteja ovat: ko-
kokontrasti, muotokontrasti, vahvuuskontrasti, virikontrasti ja tyhjin ja
tdyden tilan kontrasti. Kontrastien lijallinen kiytté voi muuttua helposti
ja nopeasti tylsiksi ja drsyttdviksi, joten niitd tulee kiyttdd sddstelidgdsti.
(Itkonen 2004: 60.) Lisiksi usein tehokeinona kiytetddn niin kutsuttua
negatiivitekstid, joka sisiltid omat hyvit ja huonot puolensa. Seuraavassa
tarkastellaan ldhemmin niitd kontrasteja sekd negatiiviteksia.

Jos mainoksessa kiytetddn useampaa kirjainkokoa, niiden ero ei saa olla
niin pieni, ettd sitd luullaan virheeksi. Pd4sddntond pidetddnkin vihintddn
kahden pisteen muutosta kirjainkokoon. Tarvittaessa vahvuuskontrastilla
voidaan saada aikaan tarvittava ero pienemmaillikin muutoksella, jos tila
on rajallinen. Mainoksissa tekstin koolla luodaan huomioarvoa, joka tar-
koittaa padsidntoisesti sitd, ettd tirked tieto on isommalla.

Esimerkki kokokontrastista, jossa sana Nike (tuotteen merkki) on tirkeim-
pi kuin Air Max 90 (mallinnimi).

NIKE Teksti: NIKE, 30pt, Times New Roman

AIRMAX90  Teksti: AIR MAX90,15pt, Times New Roman

Muotokontrastilla tarkoitetaan kahden tdysin eri kirjaintyylin yhdistimis-
td rinnakkain, esimerkiksi kalligrafinen ja groteski kirjaintyyli. Ndin on
mahdollista nostaa tekstistd paremmin esiin tarkeampi informaatio. Teksti
on nidin myos vaihtelevaa ja mielenkiintoista. Itkosen mukaan (Itkonen
2004: 60) saman kirjaintyylin kahden eri fontin yhdistiminen on virhe,
koska niistd ei synny tarpeeksi suurta muotokontrastia, vaan paha tyyli-
ristiriitaa. Liian pitkissd sanoissa muotokontrasti menettad merkitystdin,
eikd muutos tyylistd toiseen ole sujuva.

Esimerkki muotokontrastista, jossa sana Zimes (lehden nimi) on tirkeimpi
kuin 7he (mdidriinen artikkeli).

Tﬁe‘l‘l M Es ﬁgézg;fg;;im Jja Impact
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4.4.3 Vahvuuskontrasti

4.4.4 Virikontrasti

4.4.5 Negatiiviteksti

Mainoksissa vahvuudella voidaan luoda huomioarvoa, joka tarkoittaa paa-
sadntoisesti sitd, ettd tirked tieto on vahvempaa kuin muu teksti.

On pidettavd huoli, ettd eri lihavuusasteilla on tarpeeksi suuri ero, jotta
ne mielletddn tarkoituksenmukaisiksi. Monissa groteskeissa on useita li-
havuusasteita, eivitkd niiden erot ole vilttdmittd tarpeeksi suuria yhden
asteen muutoksissa. (Itkonen 2004: 61.)

Esimerkki vahvuuskontrastista, jossa kirjainyhdistelmd UPM (yrityksen
nimi) on tirkedmpi kuin Suomi (yksi maa, jossa UPM toimii).

o Teksti: UPM, black, Arial
U PM S U O m I Teksti: Suomi, regular, Arial

Mainoksissa vireilld luodaan huomioarvoa, joka tarkoittaa padsaintoisesti
sitd, ettd tirked tieto on huomiota herdttavimmalli virilla.

Virivaihtelut helpottavat my6s kiytetyn sanan tarkoituksen esille tuomis-
ta. Virimuutokset toimivat parhaiten lihavissa groteskeissa, joissa viri paa-
see paremmin esille. (Itkonen 2004: 61.) Virikkidssi mainoksessa virikis
teksti saattaa hukkua mainoksen sekaan.

BI.““I“.“ST Esimerkki virikontrastista, jossa sana blood (suom.

veri) on punainen, kun taas lust (suom. himo) on
musta. Punainen viittaa vereen ja musta korostaa
molempia sanoja.

um Ice (suom. jid) on vaaleansininen, kun taas cold (suom.

kylmd) on valkoinen sinisilli reunoilla. Luodaan assosiaatio
Jjddkylmidn.

Parhaimman painotuloksen negatiivitekstissd saa kiyttimalld vahvoja gro-
teskeja sekd vireind harmaasivyjd musta ja valkoinen. Mustavalkoisen teks-
tin pistekoko tulisi olla vihintddn 10 pistettd, mutta mieluummin enem-
min, jotta kirjainten piirteet sdilyvit muuttumattomina. Nelivirisessd
tekstissd pistekoko vihintddn 12 pistettd. (Itkonen 2004: 96.) Seuraavassa
kappaleessa esimerkki 12 pisteen negatiivisesta groteski tekstista.
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4.5 Mainosteksti

4.5.1 Otsikko

Normaali teksti on kirjaimellisesti mustaa valkoisella. NEe U IE [

tarkoitetaan kaytannossa sita, etta teksti tehdaan vaalealla ja tausta
tummalla eli painvastoin.

Muutakin huomioonotettavaa negatiivitekstistd 16ytyy. Tekstiin vaikutta-
vat lopullisesti viri, kirjaintyyli, kirjainkoko seki se, onko tausta yhtenii-
nen viripinta vai rasteri pisteistd koostuva. (Itkonen 2004: 95.)

Ongelmia etenkin sanomalehden negatiivitekstissd saattaa aiheuttaa antii-
kva-kirjaintyylien hennot péitteet, jotka voivat tukkeutua tummasta vi-
ristd ja himaread kirjainten piirteitd. CMYK-virijirjestelma tuottaa oman
ongelmansa, jos negatiivitekstistd tehddin nelivirinen. Koska jokainen
neljdstd viristi painetaan omana rasteripintanaan, jo yhdenkin pinnan
pieni kohdistus heitto voi johtaa paitteiden tukahtumiseen tai erittdin
epaselvidin tekstiin. (Itkonen 2004: 95 - 96.) Pisteenkasvusta ja CMYK-
jarjestelmistd lisad luvussa 5.4 Painovirijirjestelmiit.

Mainoksen teksti koostuu 1-3 osasta. Térkein ja jokaisessa esiintyvi osa
on otsikko. Mainoksen tarkoituksesta johtuen, siind saataa myos esiintyd
viliotsikoita ja leipdtekstii.

Otsikon lukuarvo mainoksessa on keskimairin viisi kertaa suurempi kuin
muun tekstin. Hyvi otsikko on yksinkertainen, lyhyt, eldvd, persoonalli-
nen ja iskevi. Otsikko vaikuttaakin ratkaisevasti sithen, kuinka hyvin mai-
nos huomataan ja luetaan. (Lahtinen & Isoviita 2001: 4.)

Lehtimainos saattaa koostua pelkistddn niin sanotusta otsikkotypografias-
ta. Otsikko on tilldin visuaalisesti hallitseva mainoksessa. Siksi sen pitdd
olla my®ds viimeistelty. Jos otsikot ovat useamman sanan pituisia, ne kan-
nattaa kirjoittaa pienaakkosin, koska ne vievit vihemmin tilaa seki ovat
helppolukuisempia. Suuraakkosia voidaan kiyttdd yhden sanan mittaisissa
otsikoissa ilman, etti ne eivit ole vaikealukuisia. (Itkonen 2004: 80.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan (Lahtinen & Isoviita 2001: 3) tehokkaan
otsikoinnin kahdeksan avainta ovat:

e uutisaiheinen: — ‘Uusi hinnasto — uudet edut’

e uteliaisuutta herittivi: — ‘Eivit kaikki unelmaturkit ole minkkii...”
* kysyvi: — “Tieddtko, mitd tapahtuu huomenna klo 9.302°

e iskulauseeseen perustuva: — ‘Kuvittele kameralla’

e tarjousaiheinen: — ‘Kaikki mallit =20 %’

* ctuja korostava: — ‘Kanta-asiakkaana saat kaikki nima edut’

* tunteisiin vetoava: — ‘Thanaan nautiskeluun’

e ajankohtaan liittyvd: — ‘Juhannustulille’
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4.5.2 Viliotsikko

4.5.3 Leipiteksti

4.5.4 Tskulause

Mainos saattaa sisiltdd yhden tai useamman viliotsikon. Viliotsikolla tar-
koitetaan informatiivisessa mainoksessa leipatekstin viliotsikoita tai tar-
jousmainonnassa tuotteiden nimid ja etuja. Viliotsikoiden tarkoitus on
jaotella asiat mielekkaiksi kokonaisuuksiksi, sekid auttaa lukijaa 16ytiméin
tarvitsemansa helpommin. Viliotsikot sisiltivit yleensd 1-4 sanaa, joista
saadaan selville, mistd seuraava kappale kertoo tai tuotteen, josta kohdassa
on kysymys. Niin sanoma saavuttaa tiivistetysti nekin, jotka mahdollises-
ti eivit lue koko ilmoitusta. Jokaisessa samanarvoisessa viliotsikossa tulee
kdyttad samaa kirjaintyyppid, jotta mainoksesta ei tule liian sekavaa. (Lah-
tinen & Isoviita 2001: 4.)

Leipitekstin pitdd jatkaa otsikon herdttimid mielenkiintoa. Yrityksen kan-
nattaa asettua mainoksen lukijan asemaan ja niin selvittdd, mitkd edut ja
hyodyt ovat mielenkiintoisia.

Lyhyet ja selkeit lauseet helpottavat lukemista ja ovat niin ollen tehok-
kaimpia kidytinndssd. Oleellisen asian esittiminen lyhyesti ei kuitenkaan
ole aina niin helppoa kuin voisi olettaa. Mainostekstin kirjoittamiseen on
olemassa hyvi sdidnto: “Sano asiasi niin hyvin kuin osaat ja jitd loppu sano-
matta.” Ndin sddstetddn tilaa ja voidaan luoda mainokselle tirkedd tyhjid
tilaa oleellisen asian ympdrille. Tyypillinen tarjousmainonta koostuu li-
hes aina lyhyistd hyvistd mainosteksteistd, jotka saavat lukijan toimimaan.
(Lahtinen & Isoviita 2001: 4.)

Pitkit tekstit ovat ongelmallisia, mutta niitd voidaan joutua kirjoittamaan,
jos on kyse yrityskuvamainonnasta tai uudesta oudosta tuotteesta. Niitd
luetaan, jos ne mielletdin mielenkiintoisiksi. Siksi oleellinen pitid tuoda
esille parissa ensimmaisessa virkkeessa.

Hyvi teksti syntyy harvoin ensimmdiselld kerralla. Sitd on hyvi hioa ja
kirjoittaa uudelleen, jos tuntuu siltd, ettd se ei vilttimirtd aukea kaikille.
Persoonallisuus ja oma tyyli on etu, mutta ylimairdiset sanat kannattaa
jattda pois.

Slogan eli iskulause on yritysten tai tuotteiden yhteydessi kiytettivi sa-
nonta. Iskulauseen tarkoituksena on sisiltonsi ja omaperdisyyden avulla
pyrkid erottamaan mainostettava tuote tai yritys kilpailijoistaan. Iskulause
ei kehity hetkessd, eikd sitd liitetd sitd tarjoavaan yritykseen muutaman
esiintymiskerran jilkeen. Iskulauseen kasvaminen yrityksen motoksi on
pitkd, mutta palkitseva prosessi. Hyvi iskulause on tdynni tietoa, mutta
lyhyt. (Lahtinen & Isoviita 2001: 4.) Esimerkiksi Konepisteiden kiytti-
mit ‘Kylld onnistuu’ ja ‘Konepisteen pojat osaa’.
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4.5.5 Tekstin koko

Leipiteksti kirjoitetaan usein kiyttden 8—12 pisteen kirjainkokoa, mika
on normaali leipatekstikoko. TAma tarkoittaa kdytinnossa sitd, ettd tekstin
korkeus on tilloin 2,81 - 4,22 mm.

Kirjainkoon ylittdessd 14 pistettd on tirkedd huomioida muutokset kir-
jainten etdisyyksissd suhteessa toisiinsa. Sana- seki kirjainvilit ovat yleensi
liian suuria, eikd teksti ndytd hyvéltd. Sanavili niin kutsutussa otsikko-
tekstissd tulisi olla i-kirjaimen kokoinen, kuten kuviossa 13 on osoitettu.
Kirjainvilit pitid muokata optisesti omalla silmalld yhtd suuriksi. Niin
sddstetddn myos tilaa mainoksessa tai vastaavasti voidaan vieldkin hieman
suurentaa tekstii. (Lukkarila 2001: 96 - 97.)

s OQtSIKkoO teksti
sean OtSIKKO teksti

Kuvio 13 Kirjain vilien muokkaus isommissa teksteissi

4.5.6 Tekstin asettelu ja rivitys

Rivitys on tirked osa-alue mainoksen ulkoasua ja informaatiota. Siihen
vaikuttaa siis etenkin tekstin ajatussisiltd sekd ulkoniké. Jos teksti on use-
ampana rivind, voidaan pdisiintoni pitdd, ettd rivien pituudet eivit saa
vaihdella liikaa. (Itkonen 2004: 80.) Usean rivin pituisia tekstejd ei saa
tasata, vaan kiytetdin lichureunaa. Lisdksi usealle riville jakautuvaa otsik-
ko tekstid ei saa tavuttaa, jotta asia pysyy selkednd. Usean rivin otsikoissa
optisen tasaisen reunan aikaansaamiseksi esim. J-, T-, V- tai W-kirjaimella
alkavia riveji tdytyy tuoda hieman ulos reunasta. (Lukkarila 2001: 98.)

4.6 Esimerkkimainoksen typografia

Seuraavassa (Kuvio 14) sovellan edelli esitettyi teoriaa valitsemalla opin-
ndytetydssd kdyttimidni esimerkkimainokseen typografisen ulkoasun.

a. Otsikko "Aurinkoiseen kesddn” luo ihmisille positiivisia tunteita aurin-
koisesta ja lampimistd kesistd. Se tukee myos mainoksen tuotetta, jonka
tarkoitus on olla suoja pddasiallisesti auringolta. Fantasia kirjaintyypin va-
lintaa voidaan perustella erilaisuudella ja uutuudella, jota kiytetdin tuot-
teen lyhyend mainonta-aikana eli kesinajan.

b. Hinta jatkaa otsikon fantasia kirjaintyyppii. Sen korkeus on symmetri-
sesti yhtd suuri kuin vieressa olevat hyddyt asiakkaalle. Tuoden mainoksen
suunnitelmallisuutta esille.



33

aurinkoiseen keszzhn

\g e-\

\ pihaan sopeutuva
ss6-mal I luonnonldheinen €
vihred, valkoinen \ kesd kCﬂOS

3 x 3m alumiinirunko

kalusteet, puiset kasvituet sekd pohja eivét kuulu hintaan.

Kesdkatos, Puh. (03) 123 4567, Esimerkkikatu 1, 00000 ESIMERKKI

Kuvio 14 Esimerkkimainoksen typografian suunnittelu osuus

c. Hinnan vieressi tapahtuu niin sanottua ominaisuuksien konkretisoi-
mista tekstin keinoin. Vaihtoehtoisesti voidaan sanoa, etti teksti kertoo
asiakkaalle tuotteen hyddyt. Tekstilld vastataan monen asiakkaan kysy-
myksiin: ”Sopiiko timi meille?”, "Miksi ostaisin timan?” .

d. Varsinaiset tuotteen ominaisuudet on sijoitettu toisaalle vasempaan
alareunaan. Yksittdisissi tuotemainoksissa lukija etsii sen ominaisuudet
mainoksesta, jos hin on kiinnostunut tuotteesta. Fontin koko on pieni,
jotta se on helpompi paikallistaa mainoksesta ympirilld olevan tyhjin tilan
takia.

e. Oikeassa reunassa olevan tekstin tarkoitus ei ole olla helposti luettava.
Tekstilld pyritddn oikaisemaan kuvan mahdollisesti antama véird infor-
maatio siitd, mitd tuote-pakettiin oikeasti kuuluu.

f. Alapalkista 16ytyy yrityksen tiedot selkeilld groteski-fontilla, joka on

tissd tapauksessa AvantGarde CondMedium.

8. Mainoksessa on kiytetty kahta erilaista kirjaintyyppii, jotta viltyttiisiin
liian sekavalta ulkoasulta. Kaksi kirjaintyyppid jakaa mainoksen arvoluo-
kan ja huomioarvon selkeisti. Otsikko ja hinta toisessa luokassa, sekd omi-
naisuudet, hyddyt, yhteystiedot ja oikaisu toisessa.
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5 Virien suunnittelu

Virien maailma koostuu paiasiallisesti teoreettisista olettamuksista. Viri-
en kertoma merkitys voidaan yleistdd, mutta yksilot suhtautuvat vireihin
eri tavoin. Ammattilaisen tulee tietdd nimi teoriat, jotta on mahdollista
rakentaa mainos, jonka virit tuovat oikeanlaisia tunteita esille valtaosaan
ihmisista. Myos virien keskindiset suhteet on hyvi sisdistdd, jotta voidaan
luoda selkei virimaailma.

5.1 Virien merkitys ja vaikutus asteittain pintaa syvemmilti

Ihmiset ovat kisitelleet vireja vuosituhansia. Osa nykyisistikin virien
merkityksistd perustuu aikojen alussa midriteltyihin vakioihin. Osa niistd
muodostuu ja kehittyy yksilon elimin alusta aina timén hetkiseen aikaan
asti. Seuraavassa kerrotaan viripsykologian 6 tasoa voimakkuusjirjestyk-
sessd, josta kiy selville miten virien vaikutus yksilolle saa alkunsa.

a. Arkaaninen taso

Ensimmiinen arkaaninen taso kisittdd alkukantaisia ja tahdosta riippu-
mattomia, ihmisen anatomisen ja neurologisen perimin siitelemii kehon
toimintoja. Vuosimiljoonia vanhan osan ohjailemana aivojen toiminnal-
linen rakenne muokkautuu lapsuudessa opittujen havainto- ja toiminta-
mallien my6td. Niitd toimintamalleja on vanhemmalla idlld vaikeaa jollei
mahdotonta muuttaa. (Huttunen 2005: 35 - 37.) Esimerkiksi piivi ja yo,
valoisa ja pimed.

b. Arkaaninen taso I1

Toinen arkaaninen taso kisittdi primitiivistd, vaistonvaraista toimintaa,
jota perimd ohjaa. Aistitoimintaa voidaan yrittdd tietoisesti vahvistaa tai
vaimentaa eli jalostaa yksilon aivojen tarpeisiin sopivaksi toiminnoksi.
(Huttunen 2005: 39 - 40.) Esimerkiksi tiedimme, ettd raaka liha niytcdd
punaiselta ja kypsi liha ruskealta. Kumpi sopii mainoksen ruokalautasel-
le?

c. Kulttuurihistoriallinen taso

Kulttuurihistoriallisella tasolla tarkoitetaan kultturihistoriallisten ympa-
ristotekijoiden vaikutusta yksilén ajatteluun tai toimintaan. Aikaisempien
sukupolvien muokkaama ympirist6 virivalinnoillaan seki erilaisten vi-
risymbolien rakentaminen periytyy sukupolvelta toiselle. Yksilotasolla luo-
tu keinotekoinen ympiristé on kehittynyt ihomaalauksista tatuointeihin
ja lavistyksiin. (Huttunen 2005: 41.) Esimerkiksi sininen viri yhdistetdidn
Suomessa kulttuurihistoriallisin keinoin mm. jarviin, Nokiaan, Poliisiin ja
Fazerin siniseen.
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5.2 Viriympyri

d. Sosiaalinen taso

Sosiaalinen taso kertoo sosiaalisen ja taloudellisen ympiriston vaikutusta
yksilon kehitykseen, ajatteluun ja toimintaan. Elinympirist6 ja kasvatus
vaikuttavat henkilokohtaiseen virien tulkintaan ja kidytt66n. (Huttunen
2005: 41 - 42.) Esimerkiksi poliittiset puolueet, urheiluseurat ja yritykset
vaikuttavat vireillddn yksiloihin.

e. Kognitiivinen taso

Kognitiivinen taso on yksilon ymmirtdmisen, tietimisen seki rationaalista
toiminan taso. Virejd valittaessa suunnittelija tuntee omat mieltymyksen-
sd ja inhonsa, sekd osaa suhteuttaa ne muihin vaikutustekijoihin etsies-
sddn perusteita valinnoilleen. Virien valinta on viestinnin suunnittelua ja
muun muassa mainonnassa on syyti ymmdrtdi tavoitteet ja kohdeyleiso.
Suunnittelu on kognitiivinen prosessi, hallittu ja luova tapahtuma. Tarkoi-
tus on etsid tarjolla olevista vaihtoehdoista kiyttokelpoisin. Tuntiessaan
omat mieltymyksensi ja inhonsa, suunnittelijan on helpompi suunnitella
tarkoituksenmukainen tuote. Hyvin suunniteltu viriympiristd tuottaa ta-
voiteltuja vaikutuksia ja eldimyksid ilman, ettd virejd edes tietoisesti huo-
mataan. (Huttunen 2005: 42.)

f . Tunnetaso

Tunnetaso kuvaa tapahtumaa, jossa yksilon ajattelua ja kiyttdytymistd joh-
taa kokonaan tai osittain tiedostamattomat ja voimakkaat tunteet. Vireistd
puhuttaessa ne mielletddn usein makuasioiksi. Henkild, joka etsii vireji
muiden tarkoituksiin saattaa epdonnistua pahasti, jollei tiedd omaa kiyt-
tdytymistddn ja tunnereaktioita. Mainonnassa vireilli haetaan assosiaati-
oita, joissa mainostajat tyrkyttivit mahdollisimman paljon omia virejiin
sopivissa kiyttotilanteissa ja konteksteissa. Idean taustalla on, ettd ihmiset
myShemmin muistaisivat ja erottaisivat yrityksen tai tuotteen kilpailijois-

taan. (Huttunen 2005: 43 - 44.)

Viriympyri syntyy, kun valon spektri jirjestetddn ympyrin muotoon. Sii-
nd kaikki sivyt ikdan kuin liukuvat ja sulautuvat toisiinsa saumattomasti.
Viriympyrissd komplementti eli vastavirit asettuvat vastakkain. (Loiri &
Juholin 1998: 110.) Kuviossa 15 keskelld on saumattomasti vaihtuva viri.
Ulkorenkaassa virit ovat eroteltuja toisistaan, jotta nikisimme tarkemmin
vérijirjestelmien ja vastavirien toimintaa.

Vastakkaisia vireji katsottaessa silmi drsyyntyy. Sen seurauksena virit voi-
mistuvat ja ndyttdvit muuta ymparist6d kirkkaammilta eli sininen on sini-
sempid keltaisen vieressd kuin yksindan. (Loiri & Juholin 1998: 111.)
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Kuvio 15 Viriympyrd ja sen vastavirit, keskelli saumaton viriympyri
5.3 Virijirjestelmit

Mainoksia tehdessd on hyvi tietdd, kuinka kaksi tirkedd eri virijirjestelmai
toimii. Virien muodostus mainonnan eri vaiheissa jactaan pidasiallises-
ti kahteen jirjestelmaryhmiin. Valoisuutta lisidvdian additiiviseen (RGB)
sekd valoisuutta vihentividn eli subtraktiiviseen (CMYK) virijdrjestel-
miin (Huttunen 2005: 57).

Ihmissilma havaitsee paljon enemmin vireja kuin mitd esimerkiksi tieto-
koneen ndyttd pystyy tuottamaan. Mainoksen vedos ndyttdd jo hieman
enemmin samalta kuin miti painojilki tulee olemaan. Kuviosta 16 nih-
dddn, kuinka painossa kiytetty CMYK-virijirjestelmi toistaa vain mur-
to-osan ihmissilméin viriskaalasta sekd huomattavasti suppeammin kuin
ndytdissd toimiva RGB-virijirjestelma. (Ajatusta ilmoitukseen 1999: 23.)
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Kuvio 16 Viriavaruuksien eroja

5.3.1 Additiiviset padvirit (RGB)

Additiiviser padvirit ovat valovireji, joita ei saada aikaiseksi muita vireji
sekoittamalla. Kun RGB-vireiksi kutsuttuja komponentteja eli R-red, G-
green ja B-blue sekoitetaan valoina keskenddn, valoisuuden mairi lisdin-
tyy. Valoisuusarvoja on jokaisella virilld 0-255 eli 256, joten eri viriarvoja
saadaan aikaiseksi 256 x 256 x 256 eli 16,7 miljoonaa, joka on myds niin
kutsuttu True Color -virimiiri. Kuviosta 17 huomataan, kuinka additii-
visien virien muodostus toimii.

Kuvio 17 Additiiviset padvirit (RGB)
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Tappisolut muodostavat ihmisten virind6n, ne pitivit sisillian noin 2/3
punaisia, noin 1/3 vihreitd ja vain muutaman prosentin sinisid soluja (Hut-
tunen 2005: 28 - 29). Huomataan, ettd ihmisten virien nikeminen perus-

tuu additiiviseen virinmuodostukseen, jossa niemme punaisen virialueen
herkimmin (Huttunen 2005: 58).

Nikojdrjestelmamme virinmuodostusperiaatetta kiytettiin my6s kehitet-
tdessd virindyttotekniikkaa, joka nykyisin nikyy parhaiten tietokoneniy-
toissd ja LCD-televisioissa. RGB on siis ndyttdjen ja kuvantamislaitteiden
alkuperdinen viriavaruus.

5.3.2 Subtraktiiviset padvirit (CMYK)

Subtraktiiviset pddvirit muodostaa komponentit C-cyan, M-magenta
sekd Y-yellow. Nami ovat viriaineita, joita ei saada aikaiseksi muita vireji
sekoittamalla, ja joita sekoitettaessa valoisuuden mdiri ei lisddnny vaan
vihentyy. Niitd pddvirejd keskenddn sekoittamalla syntyy eri virisivyji,
mutta huomattavasti suppeammin kuin esimerkiksi additiivisessa jérjestel-
missi. (Huttunen 2005: 59.)

Muutettaessa kuvat RGB-avaruudesta CMYK-avaruuteen menetetiin
vélttimittd osa informaatiosta. Tama johtuu siitd, ettd CMYK-avaruus on
monilta osin RGB-avaruutta suppeampi virijirjestelma. Varsinkin kirk-
kaat vihreidt ja syvin siniset vérit kirsivit muunnoksesta. (Jokinen 2004:

36.)

5.4 Painovirijirjestelmit

5.4.1 Harmaasivy

5.4.2 CMYK

Painovirijirjestelmid on kiyttokohteista ja historiallisista syistd johtuen
erilaisia. Lehtimainonnassa kuitenkin kiytetddn yleisesti kahta eli harmaa-
sdvy sekid neliviri eli CMYK-jirjestelmid. (Jokinen 2004: 104.)

Harmaasivy painatus on yleinen painotapa edelleen, vaikka viripainatuk-
sen osuus onkin kasvussa. Harmaasivy on yleensd hieman edullisempi, eiki
varimainokselle vilttdimittd ole edes perusteluja. (Jokinen 2004: 104.)

Valoisuutta vihentivida CMYK-jirjestelmad kiytetddn tulostus- ja paino-
tekniikassa, jossa kuva muodostetaan yhdistimilla CMY -virikomponen-
tit sekd jarjestelmin neljas "viri” K-key eli musta (Black). Periaatteessa jo
CMY-komponentit muodostavat mustan, mutta viriaineiden mahdollis-
ten epdpuhtauksien vuoksi musta (K) on lisitty kontrastien luomiseen eli
valoituserojen voimistamiseen. (Huttunen 2005: 59.) Kuviosta 18 huoma-
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5.4.3 Rasteri

taan, kuinka punainen syntyy, kun keltainen ja magenta painetaan piil-
lekkiin. Lila syntyy, kun syaani ja magenta painetaan pdillekkdin. Vihred
syntyy, kun syaani ja keltainen painetaan paillekkiin.

Yellow Magenta

Kuvio 18 Neliviri jirjestelma (CMY+K)

Kukin virialue erotellaan kuvasta omaksi virikseen. Kullekin neljille osa-
virille valmistetaan oma filminsi ja painolevynsi, jotka koostuvat rastereis-
ta. Lopuksi jokainen levy painetaan painokoneessa omalla virilladn. (Loiri
& Juholin 1998: 114.)

Rasteri on painossa sivykuvien toistamiseen kiytettivd menetelmi, jossa
alkuperiisessd kuvassa olevat sivyt erotellaan erikokoisiksi pisteiksi. Raste-
ripinta on pisteiden ja niiden viliin jidvien alueiden muodostama pinta.

(Loiri, Juholin 1998: 115.)

Rasterikuvioksi sanotaan pisteiden muodostamaa kuviota (Kuvio 19).
Tami tulee usein esille kuvaa skannatessa, jossa rasterikuviot nikyvit sel-
visti. Ihmisen nikokyky on rajallinen, joten ihmisille rasteripisteet sulau-
tuvat yhteniiseksi viripinnaksi.



40

Kuvio 19 Rasteri pisteet

Painoprosessissa kuvan virien mairdd lisitddn tai vihennetdin rasteri-
pisteiden avulla. Kun pisteiden kokoa suurennetaan, viripeitto kasvaa ja
piinvastoin. (Loiri, Juholin 1998: 115)

Pisteenkasvu

Pisteenkasvu tarkoittaa painetun pisteen koon fyysistd kasvamista. Télloin
muodostuu paino-originaalia laajempi viripeitto eli tummempi kuva. Sa-
nomalehtipainoissa pisteenkasvu on tyypillisesti jopa 30-40%. Tdmai tar-
koittaa sitd, ettd periaatteessa kaikki informaatio, joka on painettu yli 80%
véripeitolla menee tukkoon. Toisin sanoen yksityiskohtia ei endd voida
erottaa. Jotta kuvaan saataisiin koko viriskaala tarkoitetulla tavalla, tulisi
tummimman kohdan virimddrin alittaa maksimivirimairi pisteenkasvun
verran. (Jokinen 2004: 116.)

5.4.4 Pantone Matching System, PMS

PMS-virikartta on painettu kompaktisivyin siten, ettd kukin viri sekoi-
tetaan erikseen. Virien sekoitussuhde ilmoitetaan PMS-koodilla. Viri
voidaan toistaa, kun tiedetdin sen sekoitussuhde. (Loiri & Juholin 1998:

117.)

PMS-virikoodausjirjestelmd on kiytdssd ympiéri maailman. Se on yleensi
painettu kirjaseksi, jossa vérityypit ovat seki kiiltdvilld ettd mattapinnalla.
Tilldisen kaavion avulla kuka tahansa voi antaa ohjeet kirjapainolle tai
vérinvalmistajalle. (Loiri & Juholin 1998: 117.)

5.5 Miti virit ilmaisevat?

Vaikka virien vaikutusta on tutkittu paljon, perustavia virien vaikutuksia
ei ole pystytty todistamaan, joten lopulliset tutkimukset eivit ole olleet
yksiselitteisid. Yleisid kisityksid pddvireistd ja viriympyristd voidaan pitdd
nyrkkisddntond, mutta jokaisella yksilolld on omat persoonalliset nike-
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myksensd vireistd, ja siitd, mitd ne edustavat. Se on kuitenkin varmaa, ettd

vérit vaikuttavat jokaiseen jollakin tavalla. (Jarvenpid, Riisinen, Raappana
& Reinikainen 2002.)

Tutkimuksissa on todettu ihmisten yhdistavin eri vérit erilaisiin tunneti-
loihin sekd konkreettisiin asioihin. On kuitenkin mahdotonta sanoa yk-
siselitteisesti pelkistddn “yhdestd” virindytteestd, ettd se edustaa “sitd sun
tatd’. Vdrin mukana pitdi tarjota tilanne, jossa viitteisiin ja tunteisiin voi-
daan ottaa kantaa. (Huttunen 2005: 14.) Seuraavassa listassa olevat virit

yhdistetddn yleisimmin niihin adjektiiveihin.

Virit Positiivinen & Negatiivinen ulosanti
R:255 G: 36 B: 0 Kirkas punainen | jinnittivi, innostava, seksikis, kuuma, dynaamin-
¢: 0/ M: 95 Y:100 K: 0 en, stimuloiva, provosoiva, drsyttivi, dramaattinen,
aggressiivinen, voimakas
WED TR RNE | Vaaleanpunainen | romanttinen, pehmed, lemped, helld, sievd, vauva-
CO]M 3 IIK 0 mainen, hienoistunut, lapsellinen
R:128 G: 0 B: 32 Viininpunainen | vauras, elegantti, sivistynyt, aikuinen, kallis
C:29M:100Y: 85 K: 37
R:255'6: 0 B: 255 Fuchsia kirkas, jinnittivi, hauska, kuuma, innostava, sen-
ol27im 82V oIk 0 (purppura) suelli
R255/6:127/B: 0 Oranssi hauska, arvoituksellinen, iloinen, loistava, elin-
tirked, auringonlasku, kuuma, mehukas, innostava,
GOLAZHID L0 seurallinen, ystavillinen, kirped, pistdvi, ddnekds
R:255]6:255]B:0} Kirkaskeltainen | valaiseva, auringonvalo, iloinen, ystivillinen,
C6IM 0} 96]K 0 kuuma,hohtava, elintirked, halpa, huonolaatu
R:191[G:255]B:0} Lime sitruunainen, hedelmillinen, kitker4, hapan
C:'30]M: 0)Y: 99]K: 0;
R:245]G:245]B: 220 I RIS klassinen, hiekkainen, maanliheinen, neutraali,
[ 3 M A 51K 0) pehmei, [immin, viritén, mitidnsanomaton
R:210/6:105/B: 30 Kahvi & Suklaa | vauras, maukas
C:j14]M:701Y:100/K-2
R:102 G:0 B: 153 Syvi luumu kuninkaallinen, klassinen, voimakas, elegantti,
€:75 M:100 Y:0 K:1 kallis
TP [r) | | Laventelinsininen | makea, tuoksuva, kukkainen, nostalginen, herkki
C:39)M:59)V: 0JK: 0
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R:218]G:1141B:214
C:22/M: 64)Y:0)K:0

R:0 G:127 B: 255
C:71M:51 Y:0/ K:0

R:0 G:0 B:255
C:88 M:71 Y:0 K:0

R:0 G:0 B:128
C:100 M:98 Y:14 K: 17

R:0 G:128 B:128
C:86 M:31 Y:49 K: 8

R:0 G:128 B:0
C:87 M:24 Y:100 K:13

R:173]6:255]B:'47]
(C::35]M: 0)Y:100] K: 0}
R:0 G:0 B:0
C:75 M:68 Y:67 K:90

R:150 G:75 B:0
C:29 M:74 Y:100 K:24

R:255]6:215]B:0
C:1IM:13)V:1100]K: 0]

R:255J6:255]B:255
(C:0JM: 0)Y: 0JK:0;

Orkidea eksoottinen, kukkainen, hyvintuoksuinen,
trooppinen

Taivaansininen rauhallinen, taivaallinen, vakio, luotettava, tosi,
luotettava, iloinen,tyyni, kylmi

Kirkaansininen | sihkoinen, energinen, elintirked, sytyttivi, iloinen,
dramaattinen

Tummansininen | vakuuttava, arvovaltainen, klassinen, vahva, luotet-
tava, perinteinen, tyyni, ammattimainen, konser-
vatiivinen, hiljainen

Sinivihrei raikas, nesteinen, merinen, virkistivé, parantava,
kylmi

Tummanvihrei luonto, luotettava, virkistivi, rauhallinen, arvokas,

metsidinen, hiljainen, perinteinen, kylmi

Kirkas keltavihred | rohkea, muodikas, teenniinen, terivi, riiked, mau-

ton, limainen, sairas

Musta voimakas, elegantti, mysteerinen, vahva, perus,
rohkea, klassinen, maaginen, yéllinen, haavoittu-
maton, arvovaltainen, selvi, kallis

Ruskea klassinen, neutraali, kdytinnollinen, ajaton, laatu,
perus

Kulta limmin, kallis, arvokas, arvovaltainen, luksus,
siteilevi

Valkoinen jdd, lumi, viattomuus, puhtaus, ilo, rauha

Kuten huomataan, lista sisiltdd sekd myOnteisid ettd kielteisid adjektiiveja
eli laatusanoja. Virien kiyttd voi olla kuin kaksiterdinen miekka. Emme
voi ottaa huomioon ainoastaan positiivia tunteita virejd valitessamme. Po-
sitiiviset tunteet ovat yleisempiii kuin negatiiviset, mutta vaarissa asiayhte—
yksissd ne voivat myos olla haitaksi. (Triedman 2002: 55.)

Virien yhdisteleminen saattaa myds muuttaa niiden ymmirtimistd. Pu-
nainen yksindin mielletdan helposti kuumaksi ja innostavaksi, mutta mus-
tan kanssa se muuttuu helposti dramaattiseksi ja aggressiiviseksi.

Edelld mainittujen asioiden perusteella voidaan ottaa esimerkiksi mainos
suomalaisesta tuotteesta, jossa kéiytetéiiin vireini keltaista ja sinistd. Mainos
herdttdd ristiriidan, koska puhutaan suomalaisista tuotteista, mutta viri-
tys mielletddn ruotsalaiseksi. Jos yrityksen linjan tarkoituksena on heritta



43

huomiota ja ristiriitoja mainoksillaan, se on onnistunut. Kuitenkin suo-
malaisuutta pidetddn yleensd positiivisena asiana ja sitd kriteerid halutaan
korostaa eiki hukuttaa.

5.6 Virien vaikutus mainokseen

Tutkimusten mukaan virien kiytto lisdd luku- ja huomioarvoa. My6s mai-
nonnassa on huomattu virien vaikutus huomioarvon seki houkuttelevuu-
den lisadmiseksi. (Jarvenpdd ym. 2002.)

Vaikka virien tarkoitus mainoksessa on luoda huomioarvoa ja kiinnosta-
vuutta, ei pidd unohtaa luettavuutta. Toisin sanoen lukija saattaa huomata
monivirisen mainoksen useiden muiden joukosta, mutta ei tutki ilmoitus-
ta tarkemmin, koska viriyhdistelmat ovat liian vaikealukuisia. Esimerkiksi
keltainen teksti punaisella pohjalla voi olla vaikealukuista.

Viri houkuttelee kuluttajia. Vuonna 2000 Karen Fernandezin julkiseman
tutkimuksen mukaan ihmiset lukivat enemmin mainoksia, joiden rajat
olivat virilliset. Jos virit olivat vield yhteydessi mainoksen muun sisillon
kanssa, useammat ihmiset lukivat mainoksen. (Adweek 2003.)

On my®s tutkittu, ettd sanomalehti-mainoksissa nelivirimainoksen huo-
mioarvo on lihes kaksinkertainen mustavalkoiseen verrattuna. Viri lisii
mainoksen kiinnostavuutta ja niin ollen tehoa. On myos todettu, ettd
vérin vaikutus huomioarvoon vihenee, jos sivu on tdynnid virillisid mai-
noksia. Varsinkin pienissi mainoksissa kannattaa kdyttdd virid, koska se
lisia mainoksen huomioarvoa suhteessa selvisti enemmin kuin suurissa
mainoksissa, jotka huomataan helposti mustavalkoisinakin. (Jirvenpii
ym. 2002.)

Viri on yksi avain lukkoihin, jolla kiinnitetddn lukijan huomio. Moniin
vireihin reagoidaan kokemuksien ja assosiaatioiden kautta. Viri erottaa
tuotteet ja yritykset toisistaan ja yhdistdd toisiin brandeihin tai ryhmiin.
Positiiviset viriassosiaatiot nostavat ostajan luottamusta. Esimerkiksi piz-
zapaikat ovat usein viritykseltddn punainen, vihrei ja valkoinen. Niin luo-
daan assosiaatio Italiaan ja italialaiseen hyviin pizzaan. (Triedman 2002:

13.)

Visuaaliset elementit laitetaan usein jirjestykseen. Ihminen huomaa en-
simmdisend virit sitten symbolit, sanat ja lopuksi puhutun kielen. (Tried-
man 2002: 93.) Esimerkiksi Punaisen Ristin mustavalkoinen mainos ei ole
laheskddn yhtd ymmirrettdvi ja selked kuin sellainen, jossa on punaisen
virinen risti. Punakeltaiset liekkien kuvat kertovat meille, etti tuote on
herkki palamaan, ennen kuin ehdimme lukea tarkoitusta ja niin edelleen.

Yleisen teorian mukaan kaikki virit keskeniin sekoitettuna taasen muo-
dostavat pelkdstidn niin sanotun harmaan massan, josta on vaikea etsid
asian ydintd. (Triedman 2002: 11.) Harjaantuneempi silmi erottaa yhdis-
telmit, joita vireilld on yritetty tuoda esille, mutta lukijat, joille mainos on
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tarkoitettu, eivit yleensd osaa niitd erottaa. Yksinkertaisuus on usein paras
tapa tuoda esille haluamansa ydinasiat.

Virikontrasti ja suoja-alue

Virejd méiriteltdessd on otettava huomioon vierelld olevat virit ja tausta-
virit. Kuviosta 20 huomataan, kuinka valkoinen tai vaalea viri aiheuttaa
kohdevirin eli A:n tummenemista ja musta tai tumma toisaalta korostaa
kohdevirien valoisuutta. Vihred ympiristo vaimentaa vihreyden osuutta,
siksi kddnteisvirin eli punaisen ja sinisen aistiosuus kasvaa ja korostuu. Sa-
malla lailla tapahtuu punaisen ja sinisen ympiriston kanssa. Virisuunnit-
telussa tdimid on otettava huomioon, jotta virit eivit sotke toisiaan. (Hut-
tunen 2005: 141.)

Kuvio 20

Viirikontrasti

Suoja-alue on tarkoitettu auttamaan muun muassa ongelmaa logojen
kanssa. Suoja-alue auttaa logoa pysymiin samanlaisena muuttuvissakin
kiyttooloissa. Esimerkiksi punaisen ristin ympirilli on aina valkoinen

suoja-alue, eikd ympiristo pdise sitd muuttamaan. Punaista ristid ei yhdis-
tettdisi Punaiseen Ristiin, jos se olisikin vihredlld pohjalla, kuten kuviossa
21. (Huttunen 2005: 141.)

Kuvio 21 Suoja-alue
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5.7 Virien valinta mainokseen

Jos viri on yksi huomioarvoon vaikuttavista tekijoistd, niin mika viri sit-
ten pitdd valita. Henry Ford myi aikoinaan T-mallin fordia mini tahansa
virini, kunhan se oli musta.

Mainoksen olemuksen voi pilata vairilld virien valinnoilla. Tima johtuu
siitd, ettd ihminen reagoi yleensd ensimmdisend viriin ja vasta timin jil-
keen kirjoitettuun tekstiin. Vireji voi ja tulisi kiyttad ihmisten houkutte-
luun, konseptin korostamiseen ja tunteiden herdttimiseen. Toisaalta vireji
voidaan my6s kiyttdd sanoman vadristimiseen. (Triedman 2002: 11.)

Koska virit muistetaan helpommin kuin sanat tai symbolit, pitdd suunnit-
telussa noudattaa yrityksille luotua virimaailmaa ja visuaalista linjaa tar-
koin. (Jarvenpdd ym. 2002.) Mainoksen ja mainostajan vilille muodostuu
assosiaatio, joka siilyy, kun samaa virimaailmaa noudatetaan.

Virien kiytossd on muistettava luettavuustekijit. Viriyhdistelmi, jolla on
suuri huomioarvo, ei vilttimattd ole hyvi luettavuudeltaan. Musta teksti
valkoisella pohjalla on helppolukuisinta.

Vireilld voidaan erottaa tuotteet ja palvelut toisistaan, jotka muuten eivit
juuri eroa. Hyvind esimerkkini voidaan ottaa Coca-Cola, jonka ominais-
viri on punainen. Toisaalta kilpailija eli Pepsi kiyttdd virityksendén sinistd.

(Adweek 2003.)

Uusi voi olla aluksi outoa. Riskini rohkeissa vireissi onkin, ettd ne ovat her-
kempii virheille. Ei niinkdidn teknisesti, vaan sisillollisesti, kuten BBDO’s
Miesmer antaa ymmairtdd: ' “Ongelma ei ole se, mitéd virid kiyttdd, vaan

miten sitd kdyttdd’. (Adweek 2003.)

Kun yksittdisen virin visuaalista ilmettd arvioidaan, tapahtuu se aina tie-
tyssd kontekstissa, esimerkiksi vérikartat. Virikartassa olevat virit reagoivat
vierekkiisiin vireihin, jolloin ihmisten silmin niitd ei vélttimittd nahdi
“oikeina” vireind. Tamai johtaa vililld erimielisyyksiin, kun painettu viri ei
olekaan sitd, mitd kuviteltiin. Syitd etsitddn silloin helposti muualta kuin
vérinvalintatilanteesta. Esimerkiksi, ettd kirjapainossa ei osattu painaa oi-
kealla PMS-virilla. (Huttunen 2005: 139.) PMS-virit kun eivit ota huo-

mioon esimerkiksi paperin tummuutta!
Metameria

Metamerialla tarkoitetaan useampaa kohdetta, jotka niyttivit viriltddn
identtisiltd, vaikka niistd heijastuvan siteilyenergian spektrijakaumat poik-
keavat toisistaan. Tillaiset eri materiaaleista valmistetut kohteet eivit eri
valotusolosuhteissa enii vilttimitti muistuta toisiaan. (Huttunen 2005:

69.)

Yksinkertaisempana esimerkkind painotuotteissa voidaan ottaa, kun tai-

demaalauksesta halutaan valmistaa tdysikopio kiyttdmailld kirjapainon
Y It is not what color you use, but how you use it.”
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CMYK-viriaineita. Maalauksessa kiytetyt viriaineet ovat rakenteeltaan
erilaiset kuin CMYK-viriaineet, joten metameriaa on vaikea saavuttaa.
Ongelma on, ettd kun timi ei onnistu, saatetaan usein syyttdd viripai-
notyotd tai jopa vaatia uusintapainatusta ilman, ettd ymmirretidn oikeaa
syytd. Usein eteen tulee myds tapaus, jossa tietokoneen niytolld oleva vi-
rikuva ei milld4n tahdo toistua painettuna samalla tavalla. Tami johtuu
siitd, ettd tietokoneen ndytto kiyttdd valoa lisidvai eli additiivista ja paino
valoa vihentivii eli subtraktiivista vérijirjestelmad. Muutos leikkaa virien
kirkkauden vastaamaan subtraktiivista jirjestelmii, joten tdydelliseen me-
tameriaan on lihes mahdotonta pidstd. (Huttunen 2005: 69 - 70.)

5.8 Esimerkkimainoksen virit

Seuraavassa (Kuvio 22) sovellan edelld esitettyd teoriaa opinniytetyossd
kiyttamini esimerkkimainoksen viri suunnitteluun.

SSG-malli /

vihred, valkoinen
3 x 3m alumiinirunko

@@Ei@l%@i@@@m keszzsn
d.

/

pihaan sopeutuva
luonnonldheinen €
kesdkatos

kalusteet, puiset kasvituet sekd pohja eivét kuulu hintaan.

Kesdkatos, Puh. (03) 123 4567, Esimerkkikatu 1, 00000 ESIMERKKI

Kuvio 22

Esimerkkimainoksen viri suunnittelun osuus

a. Keltainen viri otsikossa korostaa otsikon sanomaa: aurinkoiseen kesiin.
Samalla se on yhteneviinen logon ylikaaren kanssa.

b. Vihrei viri hinnassa on yhteneviinen logon alakaaren kanssa. Alhaalle
sijoitettuna se assosioi maata.

c. Vihred viri hinnan vieressi sijaitsevissa ominaisuuksissa korostaa sen
sanomaa: pihaan sopeutuva, lnonnonliheinen, kesikatos. Samalla se jatkaa
mainoksen linjalla vihred viri alhaalla.
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d. Musta viri pienemmissd teksteissd kuten tuotetiedoissa, kuvan infor-
maatiota korjaavassa tekstissd ja yhteystiedoissa on selitettivissi selvyydel-
l4. Musta viri on selvin ja varmin tapa saada aikaan luettavaa tekstid.

]

KESAKATOS

Kuvio 23 Kesdkatos logo

Kesikatoksen logo (Kuvio 23) ja sen virit jakatuvat kolmeen osaan, jotka
ovat: ylakaari - keltainen, yrityksen nimi - sininen ja alakaari - vihred. Virit
yhdessi korostavat kaunista kesipaivii.

h. Ylikaaren keltainen viri viittaa aurinkoon, joka on yrityksen tuotteiden
menekin tirkein tekija.

i. Yrityksen nimi ja sen lyhenne KK keskelld on virjitty siniseksi. Sininen
viri korostaa pilvetonti taivasta, jolloin kesikatos on omimmillaan.

jo Alakaaren vihred viri kuvastaa maata tai nurmikkoa, johon kesikatos
sijoitetaan.
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6 Kuvan suunnittelu

Kuva on yksi mainoksen tirkeimmisti osista, koska se voi nostaa mainok-
sen huomioarvon jopa kaksinkertaiseksi. Miki tahansa kuva ei kuitenkaan
kelpaa. Pddsddnto on, ettd mitd suurempi kuva, sitd tehokkaampi mainos
on. Kuvan pitdd kuitenkin olla hyvi niin laadultaan kuin sisillsltaankin.
Sen pitdd heijastaa tekstin sisdltoon joko suoraan tai symbolisesti. Yksi
kuvan ominaisuuksista on, ettd se pysyy paremmin mielessd kuin teksti.
(Lahtinen & Isoviita 2001: 4 - 5.)

Lause "Digitaalinen media - analoginen maailma” kuvaa hyvin digitaalisen
kuvan ongelmia ja hyotyjd. Digitaalista kuvaa on mahdollista kiyttdd uu-
dessa digitaalisessa mediassa esimerkiksi internetissd ja matkapuhelimissa
sekd vanhassa analogisessa mediassa, esimerkiksi sanomalehdessi. Digitaa-
lisesta kuvasta muodostuu harhakuvitelma, ettd se pysyy muuttumatto-
mana ottamisesta julkaisuun asti. Harhakuvitelma siit4, ettd matkapuheli-
mella otettu kuva on tulostettaessa samanlainen kuin puhelimenniytossi
ndyttdd. (Jokinen 2004: 11 - 13.)

6.1 Kuvan valinta mainokseen

Kuvan erikoisominaisuus on, ettei sen ymmirtiminen vaadi kielitaitoa.
Sanonta “Yksi kuva kertoo enemmin kuin tuhat sanaa” kuvastaa hyvin
kuvan tirkeyttd ihmisille. Kuvan sanoma voi aueta ensisilmiykselld, mut-
ta saattaa myos sisdltdd merkityksid, jotka eivit aukea kaikille. Viestin saa
parhaiten esille kuvan ja tekstin yhteisvaikutuksesta. Talloin kuva selittdd
tekstid ja teksti kuvaa. (Loiri & Juholin 1998: 52.)

Kuva on valittava tarkoin, jotta mainoksen osien rakenne tukisi toisiaan.
Kuva voi olla aihetta tdydentivi eli selked asiakuva tai sen tarkoitus on
helposti johdettavissa tekstistd. Kuva voi olla my6s symbolinen, eikd niin
ollen jatka tekstin sisdltod. Télloin kuvalla pyritian antamaan lukijalle ajat-
telemisen aiheita ja luomaan tunteita. Kuvan valinnan tulisi olla tarkkaan
harkittu prosessi, eikd kuva saisi olla pelkistddn koriste. Kuvan tarkoitus
on usein selvittdd tekstissd kisiteltyjd asioita eli konkretisoida teksti. Kuvan
tehtidvd on myds lukijan huomion kiinnittdminen kyseiseen mainokseen,
tai ohjata lukijan katse mainoksen sisilld tirkeampdin aiheeseen. (Loiri &

Juholin 1998: 53 - 54.)

Mainoksen kuvitusta mietittdessd kannattaakin kysyd: Onko kuva paiasia,
kokonaisuutta tiydentivd tehokeino vai mielenkiinnon herdttdji. Piilo-
merkityksille ei kannata kuvan yhteydessi antaa paljoakaan painoarvoa,
jos on havaittavissa, etteivit ne aukea muille kuin itselle. Ongelmaksi saat-
taa tillin muodostua, etti mainoksesta saadaan viirid mielikuva tai sitd ei
ymmirretd ollenkaan. (Loiri & Juholin 1998: 55.)
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Hyvi mainoskuva

Hyva mainoskuva sisiltdd vauhtia sekd dynaamisuutta ja esimerkiksi ihmi-
sen tai ihmisid, tuotteen omassa ympiristossddn tai tuotteen kiyton esit-
telyd (Lahtinen & Isoviita 2001: 5). Kampaamojen kiyttamit hiusmallien
kuvat ovat oiva esimerkki, kuinka sisillyttdd ihminen ja “tuote” samaan
mainoskuvaan. Toinen oiva esimerkki on autovalmistajien dynaaminen
kuvitus autosta sen oikeassa ympiristossa.

Hyvi tuotekuva esimerkiksi tarjousmainoksessa on staattinen, mutta sel-
kei. Lisivoimaa kuva saa esimerkiksi uudenlaisen kuvakulman kautta tai
keinotekoisen kallistuksen mydti, jolloin kuva ei ndytd olevan pysihtynee-
na.

Yksi suuri kuva huomataan helpommin kuin pari pientd kuvaa. Yleensd
korkein huomioarvo on naisen kuvalla. My®6s eldinaiheiset kuvat vetoavat
ihmisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001: 5.)

6.2 Digitaalisen kuvan muodostus ja koko

6.2.1 Miki on pikseli?

Digitaalinen kuva on absoluuttinen yksiselitteiseksi muutettua informaa-
tiota, jota voidaan mitata ja silld on arvoja. Alkuperiinen digitaalinen kuva
on aina samanlainen samasta lihteesti katsottaessa, mutta voi muuttua
toisaalla. Digitaalinen kuva on analogisille vilineille haavoittuvainen, kos-
ka esimerkiksi ndyt6t on saatettu kalibroida eli sddtdd erilailla tai painoko-
neiden kohdistus on saattanut heilahtaa hieman, jolloin kuvan virimaail-

ma voi olla pilalla. (Jokinen 2004: 13 - 15.)

Kuvan digitaalinen ja fyysinen koko on kaksi eri asiaa, joka usein unoh-
detaan tdysin, koska on totuttu konkreettisiin kuviin. Digitaalisilla ku-
villa ei ole periaatteessa fyysistd kokoa ollenkaan, vaan kuvia kisiteltdessd
puhutaan ennemminkin pikseleistd kuin millimetreistd. Pikselit kertovat
yksiselitteisesti kuvan digitaalisen koon ja niiden miirin avulla voidaan
digitaalisien kuvien kokoja vertailla toisiinsa.

Pikseli ja resoluutio ovat avainasemassa laskettaessa digitaalisena olevan ku-
van fyysistd kokoa. Jos mainostaja itse lihettdd kuvamateriaalit mainoksen
tekijille, on timin pakollista tietdd, minkd kokoinen kuvan pitdd digitaa-
lisessa muodossa olla, jotta se on painokelpoinen.

Bittikarttakuva eli digitaalinen kuva koostuu siis pikseleistd. Pikselin ylei-
nen kiytetty lyhenne on px. Pikseleistd koottu kuva on ikddnkuin pientd
mosaiikkia. Pikseli on kuvatiedoston ja tietokoneen niyton pienin mah-
dollinen yksikké ja se sisiltdd tiedon virisdvystd ja sen voimakkuudesta.
(Viljanen, Karhula & Miettinen 2003: 22). Kuvan pikselit ovat yleensd
niin pienid, ettd ne ndyttavit sulautuvan toisiinsa saumattomasti. Jos kuvaa
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Kuvio 24a
Kuva zoom 100%

suurennetaan, huomataan pikselit ja kuva alkaa muistuttamaan enemmin
palapelid kuin kuvaa. Mitd enemmain kuvassa on pikseleitd, sen laaduk-
kaampi ja monikiyttoisempi se on. (McClelland & Eismann 2000: 49.)

Kuvioista 24a, 24b ja 24c huomataan, kuinka digitaalinenkuva rakentuu
yksittdisistd pikseleistd yhdeksi kokonaisuudeksi.

7 Km/zo 24b ] " Kuvio 24c |
Kuva zoom 400% Kuva zoom 1200%

6.2.2 Miti on resoluutio?

Resoluutio tarkoittaa pikseleiden mairda tietylld alueella. Resoluutiosta
kiytetddn mittayksikkod ppi (pixel per inch) eli pistettd tuumalla. Huomi-
oitavaa on, ettd kuvan pikselikoosta saatetaan joskus kiyttad virheellisesti
termii “kuvan resoluutio on 640 kertaa 480”.

Resoluutio vertailu:

Tietokoneen niytto kiyttdd 72-96 ppi resoluutiota
Sanomalehti painatukseen soveltuu 180-220 ppi resoluutio
Painokelpoinen esite painetaan 300 ppi resoluutiolla

Tistd syystd tietokoneen ndyt6lld nikyva kuva ei ole kooltaan suoraan ver-
tailukelpoinen painettavaan kokoon. Kuvan fyysinen koko painotyossi
voidaan kylld laskea kuvan pikseleiden mairisti, josta lisdd kohdassa 6.2.3
Digitaalisen kuvan koko.

Tulostusresoluutiosta puhuttaessa kiytetdin termid dpi (dots per inch) eli
tulostuspistettd tuumalla (McClelland & Eismann 2000: 79.)

Kuvioista 25a, 25b ja 25¢ huomataan, kuinka digitaalisen kuvan resoluu-
tio vaikuttaa kuvan tarkkuuteen. Mitd enemmin tulostuspisteitd, sitd teri-
viampi ja sulavampi kuva on. Kuitenkaan tavalliselle paperille tulostettaessa
eroa 300ppi:n ja 180ppi:n vililld ei huomaa, koska paperinlaatu ja tulos-
timen tarkkuus ovat rajoittavia tekijoitid. Resoluution vaikutus huomataan
parhaiten 72ppi:n kuvasta.
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Kuvio 254 Kuvio 256 " Kuvio 25¢
Kuva resoluutiolla 300ppi Kuva resoluutiolla 180ppi Kuva resoluutiolla 72ppi

6.2.3 Digitaalikuvan pikseli- ja fyysinen koko

Kuvan kokonaispikselimdara mairidd, minki kokoisena kuva voidaan tu-
lostaa (Viljanen ym. 2003: 10). Koon miirittelee kiytinndssd kuvan pik-
selien maird seki resoluutio, jolla se on tarkoitus tulostaa ulkoiselle lait-
teelle kuten ndytélle tai paperille. Kuvien fyysinen koko lasketaan kuvaan
tarvittavan resoluution seki pikselien matemaattisesta kaavasta.

Esimerkiksi sanomalehteen lihetetyn kuvan fyysisen koon voi laskea:

(Jokinen 2004: 44 - 46, 64 - 65).

400 x 200 pikselidi digitaalinen kuva
(180ppi / 2,54 [pikselii cm:lli])

=5,6x 2,8 cm

Vastaavasti 15x10 cm kuvaan tarvitaan eri resoluutio eri medioissa:

valokuva (minimi) = (254 * 15x10) / 2,54 = 1500 x 1000
sanomalehti = (180 * 15x10) / 2,54 = 1065 x 710

kuvaputkindytto = (72 * 15x10) / 2,54 = 420 x 280

Perusperiaate kuitenkin on, ettd liian suuria kuvia ei ole olemassa, koska
niitd voidaan helposti skaalata pienemmiksi. Ongelmaksi usein muodos-
tuukin lifan pienien kuvien skaalaaminen suuremmaksi, koska kuvia ei
voida suurentaa litkaa ilman, ettd kuvanlaatu ei kirsisi. Myos kuvan pakka-
usmenetelmilli ja tallennusmuodoilla on oma merkityksensd kuvanlaadun

kanssa. (Jokinen 2004: 63 - 64.)
6.2.4 Digitaalikuvan koon muutokset
Pikseleistd koottu kuva on riippuvainen sen alkuperiisen otoksen koosta ja

laadusta. Uutta informaatiota kuvaan ei pystytd generoimaan eli lisidmain
ja pienennettiessikin informaatiota hividi. (Jokinen 2004: 66.)
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Interpolointi

Interpolointi tarkoittaa kuvan pikseleiden uudelleen jdrjestelyd. Useimmi-
ten kyse on pikselien miirin vihentimisesti tai lisiamisestd.

Kuvaa suurennettaessa idea on, ettd originaalin kuvan pdille luodaan uusi
kuva siten, ettd puuttuvat pikselit arvataan ympirilld olevien pikseleiden
keskiarvoista. Interpolointi ei kasvata kuvan tarkkuutta, vaikka kuvan
pikselimidiri kasvaa, mutta se mahdollistaa kuvan koon saattamisen suu-
remmaksi ilman pisteiden koon suurentamista. Voimakas suurentaminen
aiheuttaa kuvaan myos pikselimiisyyttd eli sdvyreunojen sahalaitaisuutta.
(Jokinen 2004: 66 - 70.) Voimakasta suurentamista joudutaan tekemiin
usein internetistd otetuille kuville, jos kuvat eivit ole ammattimaisesta ku-
vapankista.

Pienentiminen tuottaa paremman tuloksen kuin suurentaminen, siksi
suuremmat kuvat ovat pienempi ongelma kuin pienet kuvat. Kuvan pie-
nentiminen onkin yksi yleisimpid kohtia kuvaa kisiteltdessd. Sdantoni
voidaan pitdd, ettd bittikarttakuvaa voidaan skaalata n. 60-120% alkupe-
rdisestd ilman huomattavaa kuvanlaadun heikkenemistd. Kuvaa pienen-
nettdessd kannattaa pienennys hoitaa maksimissaan 50% alkuperiisestd

kerralla. (Jokinen 2004: 67.)

Skannattu kuva on parhaimmillaan fyysisesti sen kokoisena kuin se skan-
nataan, mutta harvoin timi on mahdollista toteuttaa (Jokinen 2004: 66

- 67).

6.3 Sommittelu ja rajaus

Rajattaessa kuvan muoto mairdytyy ensisijaisesti sen sisiltimén informaa-
tion ja litkesuuntien mukaan. Henkil6kuvien rajaus, jossa ihmisen kasvot
ovat symmetrisesti keskelld on harvoin hyvi ratkaisu. Jo pelkistdin tekstin
sijoittelu vaatii tyhjii tilaa itselleen, mutta yleensi tilasta tulee myos liian
tiukka ja ahdistava. Tilan jittdiminen katseen suuntaan takaa l6ysemmin
rajauksen ja tekstille jad hyvin tilaa nousta esille.

Esimerkiksi (Kuvio 26) ihmisen katse osoittaa, joko tekstiin tai suoraan
katsojaa silmiin. Toissijaisesti rajataan kuva mainoksen muodon mukaan
eli horisontaalisessa vaakakuvia ja vertikaaleissa pystykuvia. (Loiri & Juho-
lin 1998: 57 - 58.) Ihmistd ei saa koskaan rajata nivelten kohdalta, koska
se luo kuvasta helposti epirealistisen ja kolkon tunnelman.

Valokuvat tai mainoskuvatkin saattavat sisiltdd turhaa informaatiota mai-
noksen kannalta. T4lloin kannattaa harkita ylimairiisen informaation ra-
jaamista pois kuvasta. (Loiri & Juholin 1998: 57)
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Varmista aikasi ja varaa
valmistujaisiin !

Yhteystiedot, Yhteystiedot
Kuvan rajaus

Kuvio 26

Syviys

Kuvan syvdys on mainoksissa usein kiytetty kuvankisittelyllinen toimenpi-
de ja tehokeino. Syviys tarkoittaa kdytdnnossd sitd, ettd kuvan tausta hivi-
tetddn ja tausta muutetaan esimerkiksi valkoiseksi. Tummaa taustaa vasten
olevan ihmisen tai esineen syviys voi olla hankalaa. Se voi my6s luoda ku-
van ympirille ei halutun tumman &iriviivan. Vaaleaa taustaa vasten syviys
onnistuu helpommin. (Loiri & Juholin 1998: 59.) Esimerkiksi kuvio 27,
jossa autossa on mukana hiiritsevdd taustaa. Itse tarkoitus eli auto tulee
paremmin esille, kun tausta poistetaan kuvasta. Se on myés helpompi si-
joittaa mainospohjalle, sekd tekstin lisdédminen kuvaan helpottuu.

Kuvio 27 Kuvan syvéys

6.4 Kuvan tiedostomuodot

Tiedostomuotoja on hdvidllisid ja hiviottomia. Haviollisia kuvia kiytetddn
usein sihkoisissd kuvapankeissa, koska ne vievit vihemmin tilaa ja niin
ollen latautuvat nopeammin ja mahdollistaa kuvapankeille enemmain re-
sursseja. Kuvapankkien kuvat ovat lihes aina ammattilaisten pakkaamia
ja ndin ollen turvallisia kiyttad myos painotdissi. Kuitenkin kuvat tulee
kisitelld aina ennen painoty6hon liittdmista.

Internet-sivuilla kiytettdvit kuvat ovat aina hividllisid kuvia, koska hi-
vi6ttomit vievit liian paljon tilaa ja ndin ollen latautuisivat erittdin hi-
taasti. Internetissd vapaasti sijaitsevat kuvat ovat harvoin kelvollisia kuvia
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6.4.1 JPEG

6.4.2 TIFF

painotoihin ellei kyseessd ole kuvapankki. Muokattavat kuvat tulisi aina
tallentaa haviottomian kuvaformaattiin, jotta ne eivit kirsisi kuvanlaadun
heikkenemisesti.

JPEG (Joint Photographic Experts Group) on niin sanottu hiviollinen tie-
dostomuoto, joka jirjestelee kuvan pikseleitd uudelleen. Taimd menetelmi
vihentdd kuvan tilantarvetta alkuperiisestd jopa 50-98%. Pitdd kuitenkin
muistaa, ettd tilan vihennys tapahtuu kuvanlaadun kustannuksella.

JPEG kuvan toistuva tallentaminen ja siitd aiheutuva pakkaaminen voi hi-
vittdd kuvan yksityiskohtia. Jos kuvaa tullaan kisittelemain uudelleen, on
kuva syyti tallentaa haviottoméin TIFF tiedostomuotoon. (McClelland &
Eismann 2000: 85.)

Suosituin hiviéton tiedostomuoto on nimeltidan T7FF (Tagged Image File
Format). Tiedostomuoto on hyvi sellaisten kuvien tallentamiseen, joita on
tarkoitus muokata useammin kuin kerran tai kiyttad julkaisuohjelmissa
esimerkiksi Macromedia Freehand:ssi.

Uusimmissa kuvankisittelyohjelmissa, kuten Adobe Photoshopissa, on
mahdollista kiyttdd TIFF-tiedostojen pakkaamiseen hiviotontd menetel-
mid. Pakkauksessa ei hivid yhtadn pikselid, vaan se muodostaa perikkiisis-
td samanvirisistd pikseleistd kaavan. Pelkistettynd se menee ndin: punainen
viri kertaa kymmenen pikselid eli 10 seuraavaa pikselid on saman punaista.
Pakkauksen ansiosta tiedoston kokoa voidaan pienentdd 5-50%. (McClel-
land & Eismann 2000: 85.)

6.5 Kuvien tekijinoikeudet

Kuvatkin ovat tekijanoikeuslaeilla suojattuja, joten mitd tahansa kuvaa ei
voida kiyttdd mainoksissa. Kuvia on mahdollista hankkia kuvapankeista,
tuoteilmoitteluun sopivista esitteistd, itse kuvaamalla tai palkkaamalla ku-
vaajan. Internetistd otettaviin kuviin liittyy aina tekijanoikeuskysymys; ke-
nelle kuvan oikeudet kuuluvat.

6.6 Esimerkkimainoksen kuva

Seuraavassa (Kuvio 28) sovellan edelld esitettyd teoriaa opinniytetydssini
kiyttaméddni esimerkkimainokseen kertomalla kuva suunnittelusta.



a. Kuvassa on jatkettu eteenpiin samalla idealla kuin teksteissi seki vireis-
sd. Kuva rakentuu periaatteessa kolmesta osasta, jossa auringon voi havaita
varjoista seki kirkkaasta taivaasta. My6s maa tulee hyvin nikyviin.

b. Kuvan tarkoitus konkretisoida tuote on onnistunut hyvin. Kuvasta saa-
daan my®os Kisitys tuotteesta sen oikeassa ymparistdssa.

C. Vaakasuoramainos antaa kuvalle paremmin tilaa kuin pystysuora olisi
antanut.

d. Ilmavuutta kuvalle antaa reunojen Adivyzys. Jotta kuva ei olisi ollut litan
staattinen, on sen reunoja tuotu hieman keinotekoisesti lihemmis

e. Logo kuviona huomataan helposti oikeasta ylikulmasta, mutta se ei ole
mainoksen hallitseva osa.

AL IRTE ITHT]
TRINRANRR NN O

Kuvio 28 Esimerkkimainoksen kuva suunnittelu osuus
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7 Yhteenveto

Opinniytety6n tavoitteena oli luoda T:mi MainosPlus yritykselle ja sen
yhteistydkumppaneille tietoa visuaalisesti tehokkaasta mainonnasta. Vaik-
ka opinniytetyon pddpaino oli erityisesti lehtimainonnassa, voidaan samo-
ja opittuja teorioita helposti soveltaa my6s internet sivustojen tai internet-
mainonnan rakentamiseen.

Ty6n aloittaessani minulla oli kdytinnon taidot ja kokemusta rakentaa sa-
nomalehtimainos tai muu visuaalinen julkaisu. Tdten myos omasin kisi-
tyksen siitd, miten osa tyostd tulisi tehdd. Toisaalta teoriaa en aikaisemmin
ollut kdynyt ldpi ja siksi kyseinen ty6 olikin mielestini mielenkiintoinen.
Tyotd tehdessi 16ysin monia uusia asioita, joita en ollut osannut ottaa huo-
mioon, tai jotka olivat jdidneet aiemmin vihemmille huomiolle. Hyvini
esimerkkini ja usein kiytettyni on tietokoneen ndyt6lld nikyvin digitaali-
sen kuvan laskeminen pikseleistd painokelpoiseen fyysisen kokoon.

Ty6ni alussa kisiteltiin sanomalehtei ja sen mainontaa sekd nykyistd suun-
tausta, jotta voitiin helpommin ymmirtdi tyén merkitys ja tarve laaduk-
kaammista mainoksista.

Tavoitteet saavutettiin siind laajuudessa kuin se oli mahdollista. Saatiin sel-
vitettyd mainonnan tehokeinoja seki kiytettdvid ratkaisuja. Mainostajien
oman nikemyksen kehittdminen on tavoite, josta saadaan vasta tulevai-
suudessa tietoa. Toissijaisen tavoitteen eli positiivisen ja ammatimaisen
kuvan antaminen MainosPlus-yrityksestd tdyttyy, kun ty6 julkaistaan yri-
tyksen Internet sivuilla.

Teoria

Teoreettisen viitekehyksen osuus oli selvisti suurin. Mielestini timi oli
aiheellista, koska juuri tiedon lisdédminen ja sen edelleen jakaminen oli paa-
tarkoitus.

Opinniytety6 oli pituudeltaan suhteellisen laaja, mutta laajuus oli tarpeen,
jotta saatiin kattava katsaus lehtimainoksen osa-alueisiin. Jos ty6 olisi ki-
sitelty suppeammin, ei siitd olisi ollut mahdollista saada koko prosessia
kattavaa kokonaiskuvaa.

Tyotd tehdessi huomasin, ettdi mainoksen tekeminen on loppukidessi
luova prosessi, eikd valmiiseen mainokseen ole olemassa yhtd ainoaa tietd.
Lopullisen mainoksen ulkoasuun vaikuttavat niin asiakasyritys kuin mai-
noksen tekijikin, sekd mainostettava tuote ja kohderyhma.

Mainonnan tehokkuuteen vaikuttavat myos suurelta osin muut tekijit
kuin mainos. Esimerkiksi yleinen mielikuva yrityksestd sddtelee ihmisten
mielenkiintoa lukea heidin mainoksiaan. Muita vaikuttavia asioita ovat
itse mainos, mainostettava tuote tai palvelu seki muut mainokset lehdes-
Si.
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Viime kidessd on tdysin mahdotonta rakentaa mainosta, joka vetoisi jokai-
seen asiakasryhmain, tai ainakaan samalla lailla.

Kehitysideoita

Ty6n materiaalia lapikdydessini huomasin, ettd Yhdysvallat ovat mainon-
nan mahtimaa, jossa tutkimuksia ja artikkeleita on tehty mainonnan jokai-
selta osa-alueelta. Opinnidytety6n tekeminen heritti mielenkiintoni juuri
nditd tutkimuksia ja artikkeleita kohtaa. Tarkoituksenani on syventdd osaa-
mistani ja tuoda timi tieto my®s asiakkaiden saataville.

Tiedetddn, ettd tyylikds kuva on erittdin hyvd huomiokeino, mutta entipd
3D-mallinnus. Ty6td tehdessini térmisin 3D-mallintamiseen, josta ideoin
MainosPlussalle tulevaa projektia. Projekti sisaltdad suunnittelun ja toteuk-
sen mallikeittiomainokselle.

Tulevaisuus

Pienempien sanomalehtien tulevaisuus ei ndytd ruusuiselta. Ilmaislehtien
levittdytyminen yhi pienempien kaupunkien alueille vihentdd sanomaleh-
tien ilmoitusmyyntid ja niin ollen tuloja, koska yli puolet sanomalehtien
tuotoista tulevat ilmoitusmyynnistd. Parempien ja toimivampien mai-
nosten tarve lisddntyy jatkossa, koska kilpailu eri medioiden kesken kiy
kuumimmillaan. Tosiasia on, ettd lehtimainonta on hiljalleen viistymissi
sihkoisten medioiden tieltd. Jokainen ala vaatii kehittymistd ja niin myos
lehtiala, joten timi ei tarkoita luovuttamista ilman taistelua.
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Sanasto

Anatominen perimi
Anatominen perimi merkitsee kehon rakenteellisia ominaisuuksia, jotka
ovat periytyneet sukupolvelta toiselle.

Assosiaatio
Mielleyhtymi. Varsinkin sanojen, virien ja asioiden yhdistymisestd toisiin-
sa ihmisen mielessd sekd jonkin asian mieleen tulemisesta.

Fontti
Yhteniiseen asuun piirretty merkistd. Metalliladonnan aikana my6s jokai-
nen kirjainkoko kisitettiin omaksi fontikseen.

Graafiset-ohjeet
Yrityksen visuaaliset ohjeet mainosten, esitteiden ja muiden painotuottei-
den, kuten esimerkiksi kirjekuorien yhtendiseen graafiseen ilmeeseen.

Hiivytys

Rasterikuvan reunojen pehmeisti tapahtuva sivyn vaaleneminen, rasteri-
pistekoon asteittainen pieneneminen.

Imago
Imagolla tarkoitetaan henkilon tai yrityksen itsestidn antamaa - useim-
miten myonteistd - kuvaa tai vaikutelmaa. Toisaalta imago viittaa myds
henkil64 tai yritystd havainnoivien ihmisten niistd muodostamaan mieli-
kuvaan.

Kirjainperhe
Yhteisnimitys yhden kirjaintyypin kaikille eri muunnoksille eli leikkauk-

sille.

Kirjaintyyli
Ryhmi, johon kuuluu toisiaan muistuttavia kirjaintyyppeja. Esim. uusan-
tiikvat.

Kirjaintyyppi

Yhteniiseen asuun piirretty merkisto. kts. fontti.

Konteksti

Konteksti tarkoittaa asiayhteyttd, jossa jokin asia tuodaan esille.
Kuvapankki

Layout
On asettelumalli, luonnos, painotuotteen taiteellinen sommitelma, “leis-

kan
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Levikki
Lehden nettolevikilld tarkoitetaan tilauksista, irtonumeroiden myynnistd
ja mdirityistd vapaakappaleista koostunutta myyntitulosta tietyltd ajan-

jaksolta.

Lisenssi
Lisenssi on ohjelmiston tai muun immateriaalioikeuden alaisen omaisuu-
den kiytt66n oikeuttava sopimus.

Logo
Tarkoitetaan arkikielessd yrityksen nimei ja litkemerkkid sekd niiden yh-

distelmad. Tarkasti ilmaistuna logo tarkoittaa vakiintunutta tapaa, jolla
yrityksen nimi kirjoitetaan (JYVASKYLAN YLIOPISTO, marimekko).

Spektri

Spektri eli kirjo tarkoittaa yleisesti havaitun suureen jakautumista kom-
ponentteihin taajuuden tai energian suhteen. Tunnetuin esimerkki on va-
lon spektrin nikyminen sateenkaaressa.

Toisto

Mainonnan tehokeino, jonka etuja ovat suuremman yleisén saavuttami-
nen, vilinpitimittémyyden kiddntiminen vihitellen kiinnostukseksi ja
ostopddtokseksi, ostouskollisuuden ylldpitiminen ja luonnollisen unohta-
misen estiminen.

Toistoalennus
Mainosvilineiden my6ntimai alennus saman mainoksen uudelleen julkai-
semista.

Typografia

Tekstin painoasu, tekstin ulkoasu.

Vedos
Tarkistusta varten otettu vedos; korjaus-, oikaisu-, taittovedos. Nykydin
my6s sihkoinen PDF-vedos.
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Liite 1. Valmiin mainoksen analysointi tehdyn materiaalin perusteella

Liitteessd esittelen Kappahl-mainoksen (IdeaPark-lehti, viikko 12) osat ja
kisittelen ne tyossi esitellyn teorian perusteella.

Kuvio 1 Analyysimainos ja sen osat

P1: KappaAhlin mainokseen on valittu pystysuuntainen suorakulmio
kooltaan 118x155mm. Mainoksen paikka lehdessd oli osa sivua,
jossa jokainen mainos oli samankokoinen. Téstd johtuen mainok-
sen koosta saatu tehokkuushyoty jad vihaiseksi.

Pystysuuntainen suorakulmio on hyvi valinta vaatemainoksiin,
joissa esiintyy seisovia ihmisid. Jos muoto olisi ollut vaakasuora,
olisi sijoittelu ollut huomattavasti vaikeampaa. Tillsin myos ku-
van olisi pitinyt olla pienempi, jolloin kuvan antama informaatio
saattaisi jaddd himariksi. Muodon johdosta ihminen voidaan lihes
kokonaan esittdd mainoksessa, eikd kuvaa tarvitse tilloin edes rajata
kiredksi ja asettelu on helpompaa. Sommittelussa on hyddynnet-
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T4:

T6:

T7:

V8:

ty asymmetristd sommittelua, jotta kuva saadaan paremmin esille.
Mainoksen tekstillinen ydin on sijoitettu keskustan oikealle puolel-
le, koska ihmisten rintama suunta on oikealle.

Tyhjai tilaa mainoksessa ei periaatteessa ole, koska koko ilmoitus
on kuvan peitossa. Kuitenkin kuvan taustan vaalean ja yksinkertai-
sen kuvioinnin johdosta tyhjii tilaa kiytinnossd 16ytyy asian ym-
pariltd. Tdmad helpottaa mainoksen ytimen 16ytamisti.

Mainoksessa ei ole varsinaista pddotsikkoa ollenkaan, vaan ratkai-
suna on kiytetty KappaAhlin logoa. KappaAhl kiyttdd logossaan
geometrisid groteskeja, jotka sopivat lyhyisiin teksteihin erinomai-
sesti. Se on selkeid ja nikyvi ratkaisu, jolla tuodaan mainostaja hy-
vin esille.

KappaAhlin slogan ”You look great!” on kirjoitettu kalligrafiseen
eli kisinkirjoitettuun tyyliin, tuoden esiin maanliheistd lihesty-
mistapaa. Kisinkirjoitettu teksti on omiaan korostamaan tuotteen
ominaisuuksia, jotka ovat KappaAhlin tapauksessa vaatteita.

" Tasauspdivien tarjouksena” -tekstid voidaan kutsua niin sanotuksi
viliotsikoksi, joka kertoo lukijalle, ettd pallon sisilld on jotain mik-
si mainos on valmistettu.

Valkoinen teksti punaista taustaa vasten on kirjoitettu uusgrotes-
ki kirjaintyyppilld. Tarkemmin ottaen Helvetica fontilla, joka on
ongelmaton huonommissakin painatusolosuhteissa. Groteski on
lahes pakollinen kirjaintyyppi negatiivitekstissd, varsinkin koska
pienemmalld painettu teksti on tehty kiyttden 8 pisteen kokoa.
Antiikva-kirjaintyylilld pddtteet olisivat tukkeutuneet.

"Trikoopuseroita” -teksti kohdistuu mainostettavaan tuotteeseen,
joka on mainoksen kirjoitetun osuuden ydin. Siksi se on kirjoitettu
isommalla pistekoolla seki kursiivilla, joka on hieman poikkeava
tyyli kuin muut tekstit pallon sislla.

Hinta on isommalla kuin muu teksti. Ihmiset katsovat monesti
mainoksesta hinnan ja sen jilkeen tuotteen. Halpa hinta herit-
tdd kiinnostusta lukijassa. €-merkki kirjoitetaan aina pienemmalld
kuin hinta, jotta sitd ei sekoiteta hinnan numeroksi ja ndin ollen
hinta on selkeampi.

Yhteystiedot on kirjoitettu pienelld seki sijoitettu alareunaan, kos-
ka niill4 ei juurikaan ole merkitystd lukijalle. Téssd tapauksessa leh-
ti julkaisee ainoastaan IdeaParkissa sijaitsevien yritysten mainoksia,
eikd mainostajakaan halua tuoda muita myymailditi erikseen jul-
kistettavaksi.

Viriksi on valittu marjapuuron punainen, joka on myos lehden
“tasauspdivit’ -teeman viri. Vari luo mainokseen naisellisuutta,
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K9:

K10:

herkkyyttd ja pehmeytti.

Kuvassa hieman himmastyttdi se, ettd mitd ihmiset katsovat. Hei-
din katseensa ohjaa lukijaa pois mainoksesta, ennen kuin se on
ehditty kdydd lavitse. Varsinkin kun kuva on mainoksen suurin
huomiarvoa herittivi osa.

Kuvan tarkoitus on yleensi tuotteen tai palvelun konkretisoiminen,
mutta tissi mainoksessa se jid hieman seikkaperiiseksi. Mainok-
sessa myydddn naisten trikoopuseroita, mutta mainoksen kuvassa
naisella on péilld paitapusero ja neule. Myoskidin miehen mukana
olo ei tdysin aukea.

Asetetaan asetelma toisinpdin ja mietitdin mainosta imagomai-
nonnan puolelta. IdeaPark mainostaa itseddn kokoperheen ostos-
keskuksena, jossa on jokaiselle jotain. Onko timin mainoksen
tarkoitus sittenkin tuoda esille KappAhlin monipuolisuus ja perhe-
keskeisyys, jossa iloiset ihmiset saavat muutkin ihmiset iloisiksi.

Pyored muoto sopii mainokseen hyvin, koska se on pehmei eiki
riko kokonaisuutta. Suorakulmio mainoksen sisilla olisi syonyt ku-
valta turhaan alaa, kun tissakin tapauksessa tarvittavat tekstit saa-
tiin hyvin mahtumaan.
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Liite 2. Digitaalisen kuvan muokkaus paino avarten

Digitaalisten kuvien muokkaaminen painotéitid varten on samalla seki
erittdin yksinkertaista suorittaa ettd helppoa epdonnistua. Pitdd olla tie-
toinen miltd digitaalisen kuvan tulisi ndyttdd ja mitd on muokattava, jotta
hyviin lopputulokseen paistiisiin. Kuvapankeista saadut kuvat ovat yleen-
sd esikisiteltyjd ja harvoin muokkauksen tarpeessa. Niin sanomalehteen
painamiseen kuin web ympiristoonkin tarkoitetuilla kuvilla on kuitenkin
olemassa omia tarpeellisia t6itd. Seuraavassa kdyddin lavitse kampaamon
mainoksen sanomalehteen tarkoitetun kuvan mahdollisia ja todennikéisid
tyovaiheita. Mainoksen koko on 81x50mm

Alkuperiinen kuvapankin kuva

Kuvio 1 [(uﬂpdn/ein kuva

Kuvan digitaalinen koko on 3008 x 2000px, resoluutio 72ppi (Kuvio 1).
Kuvan fyysinen koko sanomalehteen painettaessa olisi tilloin 42,45 x
28,22cm resoluutiolla 180ppi. Kuvaa pitdd siis myohemmin pienentidd
mainoksen kokoon sopivaksi, mutta ennen koon muutosta kannattaa teh-
dd kaikki muut mahdolliset muutokset. Tami siksi, ettd digitaalisen kuvan
suurempi koko kestdd muutoksen paremmin kuin pieni eli kuvanlaatu ei
kirsisi.
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Kohta a - Rajaaminen

Kuva ei ole mainosta varten oikein rajattu. Vasemmalla huomataan tilaa,
jota ei voida kiyttad tehokkaasti. Reunaan voidaan asettaa tekstid pystyyn,
mutta se on harvoin hyvi ratkaisu, jos teksti on olennaista. Rajaamme siis
tyhjin tilan kuvasta pois Photoshopin rajaustyokalulla.

gl

(Crop Tool).

Muutettaessa rajaustydkalun ominaisuudet vastaamaan mainoksen kokoa
saadaan oikeassa suhteessa oleva kuva mainoksen pohjaksi.

leveys: 81mm ja korkeus: 50mm. Esimerkki tapauksen kuvassa (Kuvio 2)
kuva alaa joudutaan levittdimidin alkuperiisestd, koska kuvasuhteet ovat
erilaiset.

Kuvio 2 Kuva rajauksen jilkeen
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Kohta b - Kuvan syviys

Kuvan rajauksen jilkeen kuva kannattaa syvitd mikili tarpeellista. Esi-
merkki tapauksen kuvaa ei tarvitse syvitd irti pohjasta. Kuvan syviimiseen
(Clipping Path) on olemassa runsaasti erilaisia keinoja, mutta yksikertai-
nen ja monipuolinen Polygooninen Lasso -tyokalu soveltuu moniin kiyt-
totarkoituksiin moitteettomasti.

| EJ (Polygonal Lasso)

Rajattava kohde valitaan tarkasti kidyttden Polygonal Lasso -tyokalua. Kun
kohde on rajattu, valitaan Paths vililehdestd -> Make Work Path...
(Kuvio 3)

| Layers Channels} Pathz \

Dock ko Palette wel

Mew Path...
Duplicate Path...
Delete Path

Make Work Path...

Make Selection, ..
Fill Path...
Stroke Path...

Clipping Path...

Palette Options, ..

Ax [l

Kuvio 3

Rajauksen tekeminen

Make Work Path

Toletance: pixels

Arvoksi annetaan:

Timin jilkeen ylldolevasta valikosta valitaan -> Save Path... Jotta syviys
nikyisi taitto-ohjelmassa, se pitdd virallisesti syvitd. Se tehdddn ylliolevan

valikon -> Clipping Path... kohdasta oletusarvoilla.
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Kohta ¢ - Kuvan kontrastin ja virien muuttaminen

Alkuperiisessd digitaalikame-
ran kuvassa on usein heikom-
pi kontrasti ja niin ollen kuva
on harmaampi kuin mitd sen

Layer Select  Filker  Wiew  window  Help

Mo

Adjuskments

3

Grayscale

Duplicate. .. Indexed Color...
tulisi olla. Tdmi tarkoittaa, Apply Image. .. w RGE Color
. . e . . . Calculations, .. CMYE Colar
ettd myos virien ominaisuu- o
det muuttuvat haaleammiksi. Image Size.... AL ichannel
Canvas Size... Alk+Chrl+C

Kuvan kontrastin muuttami-
seen ja virien siilyttimiseen
on olemassa yksinkertainen,

Pixel Aspect Ratio
Rotate Canvas

¥ v i Bits/iChannel
3 16 Bits/iChannel

Trirm. ..
mutta tehokas toimenpide. .
Muutetaan  virijirjestelmin
tila LAB tilaan ja muutetaan
kontrastisadtoja.
Kuvio 4 LAB-jérjestelmiiiin siirtyminen
Image -> MOdC -> N8 Layer Select  Filker  Yiew Window  Help D
Lab Color Mode w|  opacity: | 100% » || Flows: | 100%
(KUVlO 4) Adjustments Levels,..
bupicat Auto Levels Shift+Chrl+L
A”pl'cel' B futo Contrast  Al+ShiFtHChr+L
CDF VI ?age“' Auta Colar Shift+CtrHE
Image - Siedatens. Curves. .. Chrl+M
. Image Size... Ale+CEr+I Color Balance. .. Chrl+E
AdJUSthHtS -> Canvas Size. .. Alb+Chrl+C BrightnessConkrast. .,
Levels. . Eixtel tnsgect Ratio HuefSaturation... Chri+U
(Kuvio 4) orate Lanvas Desaturate Shift+Ctri+J
Tri Makch Calor. ..
.- Replace Color, .,
Selective Color..,,
Channel Mixer...
Channel: Gradient Map...
Lightness, Phato Filker. ..
I 1 l Shadaw/Highlight. ..
nput levels: Kuvio 5 Exposure. .
< bl < bl < bl
1,20°, 250 ey
> e > Kontrasti siitoibhin Ivert Cirkel
(KUVlO 6) .. . Equalize
szzrtymznen Threshald. ..
Posterize, ..
‘Variations. ..
Annetut arvot riip-
uvat originaalista .
p g Levels &|
kuvasta, joten ne .
ovat vain noin ar- Channel: | Lightress v|
voja. Koska kyse Input Levels: |5 | | 1,20 | 250 |
on sanomalehteen
muokattavasta ku-
vasta, kannattaa
ottaa huomioon
my6s  mahdolli-
. . F3 &
sen rasteripisteen
kasvu ja vaalentaa Output Levels: El P
i >vli?. i | .
hieman “yli”, jos ) 1
kuva on erittiin [ Preview

tumma.

Kuvio 6

Kontrasti siidot
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Kohta d - Kuvan fyysisen koon muuttaminen

Digikuvien tulostustarkkuus saattaa olla alkuperdisessi muodossaan 72-
300 ppi:td. Jotta voisimme kiyttdd kuvaa sanomalehtipainossa se tulisi
kuitenkin muuttaa lihemmiksi 180-200 ppi:td riippuen lehdestd. Kuvan
koon muokkaamiseen kiytimme ominaisuutta:

Image -> Image Size... (Kuvio 7)

Fil= Edit

Image Select  Filker

Mode k

Laver

Adjustments L4

Duplicate. ..
Apply Image. ..
Calculations. ..

ale+CErH4-T
Alb+Chr4iC

Irage Size...

Canvas Size...
Pixel Aspect Fatio L4
Rotake Canvas k

Trirm...

Wiewe  Window  Help

Image Size

Fixel Dimensions: 595,23k (was 16,5M)

Width: | 574 pixels bt
Height: | 354 pixels L

Docurment Size:
Width: | 8,1 crm ~
Height: | 5 Crm b4
Resolution: pixelsfinch v

Srale Styles
Canstrain Propartions

e

o

[¥]Resample Image: | Bicubic

Kuvio 7

Kuvan fyysien koon muuttaminen
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Kohta e - Kuvan tarkennus ja vérijirjestelmin vaihtaminen
Painoon valmistettavissa ku- m Layer Select Filter View Window Help
vien tarkennus toteutetaan Bitrnap
viimeiseksi kdyttden hyviksi Adjustments » ET‘{?:&:'B
wokone
CMYK-jdrjestelmin kanavia | pypicate... Indexed Color....
(channels). Apply Image. .. v RGB Color
Calculations. .. CMYK Color
. . . .. R . 1 Lab COIor
Ensiksi vaihdetaan virijirjes- | Imegesize... AlHCEHL | el
l 5 CMYK-idri l Canvas Size... Alk+Chrl+C
telma -jarjestelmaan Pixel Aspect Ratio »| v §Eits{Channel
mikili se ei vield ole valittu- Rotate Canvas »| 16 Bits{Channel
na Crop 32 BitsjChannel
Trim. . Color Table. ..
Reveal all —
Image -> mode -> CMYK S ,

color (Kuvio 8)

Kanavista l6ydetddn kaikki
CMYK-jirjestelmin kanavat

eli C = syaaninsininen, M = magentanpunainen,

Apply Data Set..,

Trap...

Y = keltainen seki K = musta (Kuvio 9).

Tarkennusta varten valitaan musta kanava, jossa
suurin osa yksityiskohdista sijaitsee. Arvoja voidaan
joutua muokkaamaan omalle kuvalle sopivaksi. Tu-
toriaalissa kdytetyn kuvan arvot ovat seuraavat.

Filter -> Sharpen -> Unsharp Mask (Kuvio 10)
Amount: 100 %, Radius: 2 px, Threshold:0 levels

(Kuvio 11)

M View  Window Help

Unsharp Mask.

CtrlF

Extract... Alt+Ctrl+
Filker Gallery...
Liquify, ..
Pattern Maker, .

Vanishing Point...

Shife+Crl+x
Ble+5hift+Clrl+R
Alt+Ctri+Yy

Artistic

Blur

Brush Strokes
Distort

Noise
Pixelate
Render

*y v v vvyyrew

Sharpen

Sketch
Stylize
Texture
Video

vy v v vww

Sharpen Edges
Sharpen More
Smatt Sharpen...

Other

-

Digimarc
Neat Image 4

Kuvio 10

Siirtyminen Unsharp Mask-toimintoon

Kuvio 8 Siirtyminen CM Y]Cvdrzj’d;jextelmddn

[ O
|| Layers § Channels " @aths S

Chrl e

Crl+l

Clrl+2

Clrl+3

Clrl s

ST
Kuvio 9 CMYK-
kanavat

3 [

3
CK

Praview

Unsharp Mask

Radius: pixels

L

Threshald: EI levels

O

Kuvio 11

Unsharp Mask-toiminto

Tarkennus tehddidn mustaan kanavaan, jotta voidaan vilttdd haloilmio,
kohina ja muista ikidvid tarkennuksessa mahdollisesti havaittavia sivuilmi-

oitd.
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Kohta f - Tallennus TIFF muotoon
. ve eee L ae F8 Edit Image Laver Select Fiker Wiew
Lopuksi kuva tallennetaan hiviotto-
sin TIFE f .. . k Mew, . Chrl+m
méin -formaattiin, jossa kuvan- [ .. o
laatu siilyy muuttumattomana. Brawse... Alt+Ctrl+0
Qpen As.,.. Alt+ShifE e
Open Recent 4
File -> Save As... (Kuvio 12)
Edit in ImageR.eady Shift+Ckrl+M
. . . Close Chrl+
Seuraavaksi tapahtuu kuvan nimei-
minen (Kuvi() 13) . Nimeimisen alla Close and Go To Bridge. .. ShiFt+Chel+
sijaitsevasta pudotusvalikosta valitaan r——
Shift+Ckrl+5
TIFF-formaatti
Sawe For Web, .. Alt+ShiFEHCEHS
Save As
Place...
Kahde: |lf) tutariasli v| y ¥ 2 0
- Import 4
Y image_rmode Export »
E image_mode_Z
Yiimeigimm &t image_mode_a Aukomnate 4
tiedostat image_mode_4 Scripks 4
= image_size
[ image_size_Z File Irfo... Ale+Shift+Ctr+1
TS @ kontrasti_lab_1
Wopayta konkrasti_iab,_2 Page Setup, .. Shift+Ckrl+P
- [Elkontrasti_lab_3 Print with Preview. ., Alt+CtH+P
=7 make_tiork_path Print... ChrkP
Dmat tiedostat °”_g'“°"' Print One Copy alt+Shift+CErHP
rajattu_kuva . .
~ TIFF_tallennus _1 Print Online...
51}! TIFF_tallernus_2
- work _path
Oma tietokone
Exit g
8 Tiedostanimi: |nimi_kuvalle| V| I Tallenna ] Klll/lb ]2
Verkkoymparists  Format [TIFF (. TIF TIFF) v [ Peuwa | Tallennus valikko

Save Cptions

Save: [las a Copy TIEF Options
#Layers Irage Cormpression
. (&) MONE
Color:
[F11CC Profile: sRGE IECA1966-2.1 OLzw
Ozp
[¥]Use Lower Case Extensid O IPEG
L]
Kuvio 13 Kuvan nimedminen
Pixel Order

Viimeiseksi ~ TIFF-tal-

lennuksessa on mahdol- £l (Bl 2
li li Jaisi k 1M PC
ista valita erilaisia pak- i

kausmenetelmii (Kuvio
14). Tami ohje ei kui-
tenkaan kata eri pakka-

& Interleaved (RGBRGE)
I Per Channel (RRGGEEE)

[Jsave Image Pyramid

Layer Campression

usmenetelmien kiyttod,
joten valitsemme mene-

telmiksi NONE.

(#)RLE (faster saves, higger files)
(I ZTP (slower saves, smaller files)
() Discard Layers and Save a Copy

Cancel

3

Kuvio 14

Tallennus ominaisuudet
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