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Visuell kommunikation innehaller allt det 6gat kan se sdsom tavlor, mobler, tidningar, bilar
och sa vidare. | det har lardomsprovet koncentrerar sig skribenten dock pa visuell reklam
design, vilket ocksa som rubrik innehaller natsidor, affischer och printmaterial. Vissa teorier
och principer har lamnats bort eftersom dmnet annars vore sa brett.

Arbetet borjar med inledningen som behandlar syftet med detta lardomsprov, vilket var att
behandla och analysera teorier kring visuell kommunikation, samt de teorier som ligger
bakom god visuell kommunikation, med tyngdpunkten i visuell design. Lardomsprovet utfors
som ett portfoljarbete alltsa innehaller det en inledning, en teoriandel och en praktisk del dar
skribenten analyserar verk denne gjort under studietiden.

I lardomsprovet diskuteras amnet - vad visuell kommunikation &r och vilka aspekter som
specificerar visuell design. Efter det gar skribenten in pa teori i t.ex. farglara som ger grunden
till diskussionsdelen. Dar genomgas ett antal observationer och teorier som beskriver hur
manniskor upplever det visuella, eftersom det hur bra eller dalig design beskrivs, relaterar
langt till hur vi som manniskor begriper design — alltsa hur vi téanker, kanner och beter oss.

Teoridelen har en focus pa gestaltningslagarna, eftersom de baseras pa gestaltpsykologin
och darmed innehaller kAnnedomen om hur vi som manniskor tolkar det vi ser. Det andra
skribenten inriktar teorin i &r visuell hierarki, av den orsaken att portfélijen innehaller sa
manga konkreta visuella material att de inte kunde analyseras utan hierarkiska principer.

| portféljen gar skribenten igenom arbeten denne gjort under studietiden och diskuterar kring
dem, hur de blivit till, vad som ar lyckat och vilka aspekter borde ha tagits i beaktande da de
gjorts. Skribenten speglar verken till teorin om gestaltningslagarna samt visuella hierarkin
for att kunna analysera vad denne lyckats eller misslyckats med och hur verken mojligen
kunde forbattras.

Den sista delen innehaller sjalvanalysen dar det utgors tecken pa stora framsteg i
skribentens inlarning och professionella utveckling som en f6ljd av kunskapsinh&mtningen i
arbetslivet samt teorin i detta lardomsprov.

Avainsanat
Visuell kommunikation, Portfélj, Reklam, Gestaltningslagarna, Visuell hierarki
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1 Inledning

Detta lardomsprov ér ett portfoliearbete som baseras pa de verk och arbeten studeranden
astadkommit under studietiden. Ett portfoliearbete passar val for studeranden som
astadkommit konkreta prestationer under studietiden eftersom de kan dokumenteras och
sparas. Pa basis av dessa prestationer kan studeranden reflektera sin inlarningsprocess
och utveckla kunskapen vidare. Nagot som &r viktigt att ta i beaktande &r att starta
planeringen redan i ett tidigt skede av studietiden da projekt och verk studeranden
astadkommer kan dokumenteras fran ratt aspekt som stoder portfoliearbetet. Ju tidigare
beslutet att gora ett portfolio-lardomsprov, desto lattare for studeranden att sammanstélla
det.

| lardomsprovet sammanstaller studeranden ihop arbeten och verk denne gjort under
studietiden till en helhet och reflekterar processen genom teorier. | arbetet satts ocksa fokus
pa ett antal teorier kring planeringen av visuell design och principer som vagleder det. For
att skapa god visuell kommunikation krévs en baskunskap kring design som behandlar
kognitiva teorier samt visuella regler och principer. Meningen ar att skapa en helhetsbild
kring vad som hor till processen att planera visuella material samt teorier som stdder lyckad
visuell kommunikation. Darefter avspeglas portfolions innehall med teorierna och

principerna som genomgatts samt pa basis av det analyseras portfolion.

Det konkreta exemplet "Femma Porvoo” ar ett marknadsforingsféretag som skribenten
grundade med en studiekollega. Foretaget tar emot uppdrag innanfér Haaga-Helia Borga
Campus av andra studielinjer och studeranden. Att skriva om uppdrag som verkstéllts
genom Femma Porvoo var ett naturligt val for skribenten eftersom denne varit en del av

dem som utfort uppdragen och gjorde det vid sidan om lardomsprovet.

1.1 Syfte

Syftet med lardomsprovet ar att med hjalp av teorin om gestaltningslagarna samt visuella
hierarkin analysera vad som ar viktigt att ta i beaktande da visuell kommunikation planeras.
Meningen med visuella element och kombinationer &r att skapa djup och intresse hos den
som ser pa det. Var varld ar tredimensionell och vi ser skillnaden pa saker som &r nara och
sadana langt borta. Darfor vill estetiker, konstnarer och designers skapa samma effekt som
i varlden runtomkring, dér de visuella elementen i produkter skulle ha djup och tyngd. De

element som ser "tyngre” ut lagger man lattare marke till, det ar ocksa det som ar det



fundamentala i visuell design. Dess syfte ar att vacka intresse och att fa anvandaren att

lattare lagga marke till de element som ar viktiga eller centrala.

Det andra syftet var utveckla sin egna kunskap, samt analysera portféljen och dess innehall
med hjalp av teori for att fa en uppfattning om nulaget. Varfor jag valt att visuellt producera
sadant material jag gjort och hur gestaltningslagarna kunde ha paverkat slutprodukten om
de iakttagits. Lardomsprovet fungerar fér mig som en inlarningsprocess, dar verken
reflekteras pa en tidsbaserad kurva fran boérjan av studietiden till efter studietiden och hur
jag sjalv utvecklats under denna tidkurva. Eftersom jag sjalv producerat materialet fran
planering till slutprodukt ligger fokus i gestaltteorin och visuella hierarkin och pa basis av

dem hur lyckad visuell kommunikation planeras.

1.2 Processen

Portfoliearbetets process ar krdvande eftersom storsta delen av uppdragen redan utforts
fore skrivprocessen paborjats. Detta ledde till att ramen for lardomsprovet skapades i fel
ordning, da verken var fardiga fére innehallet och teoriandelen. Hogst antagligen vore det
mycket lattare att férst skapa grunden och teorin for portfoliearbetet och forst efter det,
sjalva verken. Det underlattar att fa den roda traden att I6pa igenom innehallet och ocksa
att hitta en logisk teori helheten kan stddas pa. Da kunde ocksa studeranden planera
innehallet pa dess verk under studietiden sa de gick hand i hand med den teori som valts

att skriva om i lardomsprovet.

Alla verk som astadkommits har varit uppdrag genom Femma Porvoo vilket gor att inte alla
teorier eller teman som har att gora med visuell kommunikation ndmns. Detta arbete
innehaller de viktigaste teorierna skribenten har stétt sina verk pa och vad denne har
beaktat i processen. Arbetet behandlar inte processen hur ett foretag grundas, fastan
skribenten varit med i det ocksa, utan endast kring visuell kommunikation och det denne
gjort som kan raknas som material kring visuell design eller visuell kommunikation. Orsaken
till detta var att studeranden hade som fokus att mogna som en visuell designer och

analysera sin utveckling under studietiden.

En av de viktigaste teorierna i detta arbete ar gestaltningslagarna och dessa har
studeranden valt att skriva om eftersom de ar direkt férknippade med hur méanniskor tolkar
visuella stimuli och hjalper analysen av verk skribenten astadkommit under studietiden. Den
andra viktiga teorin ar visuell hierarki av samma orsak som gestaltningslagarna och efter
dessa litet om farger och typografi, vilka spelar en stor roll i uppbyggandet av affischer och

liknande visuell kommunikation.






2 Visuell kommunikation —vad ar det?

"Du skall tdnka pa idén fore du tanker pa det visuella”, (Adams, Dawson, Foster, Seddon
2012).

Manniskornas kommunikation sinsemellan skiljer sig fran andra daggdjur. Andra djur
kommunicerar genom ljud och kroppssprak. Inget annat djur anvander dock varlden lika
som manniskorna da de skapar konst och ritar. Sadan visuell kommunikation har skapats
anda sen i alla fall sa langt tillbaka som grottmalningarna och kan uttrycka eller forklara
kulturer och t.om. handelser raser emellan fastan spraket inte vore detsamma. Andra
daggdjur ar daremot inte kapabla att forklara sig sjélva eller andra daggdjur emellan. (Cohn
2016, 54.)

Manniskohjarnan ar en otrolig informationsprosessa vars kapacitet inte har utforskat till
fullo. For personer som jobbar med design i nagon form ar det valdigt viktigt att forsta basen
av de kognitiva processerna och mekanismerna for att kunna skapa en sa tittar-
anvandarvanlig produkt som mgjligt. En av de viktigaste sakerna &r dock att forst lista ut
vad idén bakom reklamen eller designen ar. Det sags att det stbrsta misstaget unga
designers gor ar att dyka rakt in i planeringen av det visuella utan att ha en god idé bakom.
Ett begrepp finns bakom tankeséattet att forst tdnka pa iden och forst sedan pa det visuella
och det kallas ’design thinking’. Tankesattet i korthet handlar om att I6sa problemet forst

och efter det skapa hur I6sningen kommuniceras vidare. (Martin 2009, 129.)

Storsta delen av all den information manniskorna intar & genom synsinnet. Av all
information som intas gar t.om 75% genom 6gonen och darifran vidare till vart medvetna
och sedan omedvetna tillit. Som namnet séger &r visuell marknadsforing ett satt att
marknadsfora genom dessa visuella stimuli manniskan intar i sitt vardagliga liv. Det forklarar
ocksa varfor visuell kommunikation och speciellt lyckad sadan ar sa viktigt. (Nieminen 2004,
8.)

Syftet med att skapa visuell marknadsforing &r att den kommunikation som t.ex. ett foretag
skapar, fungerar som ett utropstecken for foretagets identitet och/eller produkter. Via
visuella marknadsforingen far kunden en inblick pa vad foretaget séljer eller kanske t.om
hurdana varden foretaget star for. Lyckad visuell kommunikation resulterar i att kunden gor
ett kbpsbeslut som leder till att kunden kdper produkten eller servicen foretaget saljer eller
star for. (Nieminen 2004, 9.)



Denimage en kund formar av ett foretag skapas medvetet eller omedvetet i kundens hjarna.
Allt de ser, hor, luktar och upplever paverkar hur imagen tolkas. Foretagen kan inte alltid
paverka alla dessa aspekter, men den visuella kommunikationen ar en av de viktigaste
séatten att paverka positivt i imagen och ocksa paverka hur kunden beter sig. Darfor ar det
ocksa viktigt att vara konsistent i det visuella. Manniskan lar sig att kanna igen produkter
eller brand genom repetition och ifall den visuella kommunikationen inte ar igenkannelig
emellan olika produkter eller reklamer paverkar det i varsta fall negativt pa kunden.
(Nieminen 2004, 27.)

Visuell kommunikation hander emellan en riktig person och ett visuellt element, vare sig det
text, bild, konst, teater eller dylikt. Interaktionen emellan visuella elementen och manniskan
tolkas olika och ar sk. "i tittarens 6ga”. Beroende pa skolning, kultur, ras eller exempelvis
politik, kan visuella kommuniaktionen &ndra fastén sjélva visuella elementet vore identiskt

platser eller kulturer emellan. (Kress & Leeuwen 1996, 119.)

Trovardigheten pa budskapet ar ett av de viktigaste och svaraste aspekterna av visuell
kommunikation. Manniskorna tolkar en viss sorts kommunikation som mer trovardigt,
sasom t.ex. dagstidningar medan skvallertidningar vacker misstanke. Kultur och utbildning
paverkar ocksa det hur tillforlitligt ndgot anses vara, darfor ar det viktigt att vara medveten
om malgruppen och dess bakgrund fore innehadllet planeras. Detta &r nagot den
amerikanska politiken varit valdigt skicklig pa redan i hundratals ar. De tilltalar arbetslosa
fran en alldeles annan vinkel &n de hogtutblidade och ar ett exempel pa relibialitet av
budskapet. (Kress & Leeuwen 1996, 159.)

Lyckad visuell kommunikation kan skapa fenomen. Sadana kommersiella eller
okommerciella fenomen som manniskor foljer och stoder. Det ar viktigt att forsta hur stor
roll trovardigheten av visuella kommunikationen spelar i hur ménniskan tolkar och tror pa
nagot. Att bli eller fa manniskor att bli entusiastiska over ett fenomen ar relativt latt efter att
skaparen av iden sjalv vet varfor fenomenet skapats. En marknadsféringschef kanske vill
paverka forsaljningen av en produkt medan ett politiskt parti kanske hellre vill ha roster.
Formeln bakom skapandet av fenomen ar synlighet, paverkning och forandring samt efter

det repetition, repetition, repetition. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 27.)



2.1 Anvandarvanlig design

Manga foretag speciellt de storsta teknologi- och informationsféretagen har redan gjort
stora forandringar i deras designprocess. De har konsumentgrupper med i processen som
far testa och kommentera kring produkten eller servicen redan da det eller den planeras
och darmed kan féretagen béttre skapa anvandarvanlig design, det kallas co-Creation
Priserna pa dessa stiger saklart eftersom det ar forskat kring detta och papekats att
manniskorna inte konsumerar s& mycket da de ar néjda med produkten. Det har ocksa
bevisats att manniskorna ar med brand lojala d& produkterna har blivit till genom co-
Creation. Apple ar ett bra exempel pa en brand dar kunderna ar valdigt lojala an idag.
(Sanders & Simons 2009.)

Co-Creation betyder anda inte att behovet av professionella designers eller tekniker
forsvinner. Det behdvs manniskor med kunskap om admnet, teknik, bygge, biologi osv fastan
ocksa sadana utan kunskap eller skolning tas med i design vanorna. (Buxton 2007, 129—
130). Principen &r ocksa bredare an bara det att sa kallade vanliga manniskor tas med i
designprocessen. Co-Creation ar ocksa pa andra satt att klumpigt oversatt 'gora
tilsammans’, da en arkitekt jobbar med en visuell marknadsférare och en formgivare kan
de komma med sin egen kunskap till ett visst projekt. Eller t.ex. en psykolog som tas med i
projektet och kan komma med kunskap om rekrytering men ocksa bakgrundsforstaelse om
konsumenters beteende eller behov, vilket leder till mojliga férandringar i designprocessen.
(Postma & Stappers 2006, 143.)

2.2 Design och kreativitet

Manniskorna behdver kdnna sig kreativa vilket har lett till att business varlden férandras
konstant. En manifestation for detta som redan lange har pagatt ar det okade antalet
manniskor som soker kreativa hobbyer. Den sa kallade DIY (do-it-yourself, pa svenska —
gor det sjalv) industrin har exploderat i mangd under de senaste aren och ar en stark

indikator till att manniskorna behdver kanna sig kreativa (Stewart, 2009 & Sedaris, 2010).

Vem ar da kreativ? Manniskor tanker ofta eller associerar kreativitet med konst eller
vetenskap, manniskor som &r konstnérer, designers eller liknande. En kreativ person anses
vara genial och tankesattet ar att bara fa har det att vara kreativ i sitt blod. Inom design och
specifikt da det handlar om att |6sa problem forklaras kreativitet som kunskapen att skapa

unika och andamalsenliga arbeten. (Sternberg & Lubart 1995, 23.)



3 Teorier visuell kommunikation kan baseras pa

Det ar viktigt for grafiska och visuella designers att forsta hur manniskorna uppfattar och
bearbetar information. Det hur vi uppfattar saker ar en av de faktorer som definierar hur lika
och samtidigt olika publiken/tittarna ar. Var kognitiva perception och det hur vi intar visuellt
stimuli baserar sig langt pd manniskans biologi och primitiva reaktioner. En teori som
behandlar de aspekter dar ménniskornas visuella stimuli intagning och perception ar lika,

kallas Gestaltningsteorin eller Gestaltpsykologin.

Gestalningsteorin utvecklades av tyska psykologer pa 1900-talet da de forsokte etablera ett
vetenskapligt satt att forstd relationen mellan manniskans perception och den fysiska
varlden. Det hur manniskan uppfattar t.ex. former eller kontinuitet formas i hjarnan och inte
i 0gat. (Davis 2012, 62.)

Den moderna versionen, dar Gestaltningsteorin ar implementerad och en populariserad
version av de satserna, ar visuell hierarki. Manniskans hjarna har en tendens att av
sinnesintryck forstka skapa sammanhang eller mening. Det som beskriver olika elements
system och relativa betydelse inom en yta, ett sammanhang eller ett rum beskrivs i visuell
hierarki. (Lindahl 2014.)

3.1 Gestaltningsteorin for visuell design

Gestaltpsykologin ar en vetenskaplig psykologisk inriktning som ser pa méanniskans intellekt
och beteende som en helhet. D& manniskor forsoker tolka varlden runtomkring oss, pastar
Gestaltningsteorin att vi inte lagger fokus pa varje enskild liten komponent. D& manniskan
ser en stor helhet uppbyggt av manga olika komplicerade objekt p& en natsida till exempel,
har denne olika medvetna och omedvetna metoder att arrangera den information denne ser
till ett forstaeligt format, istéllet for att uppfatta de alla enskilda objekten som ett ologiskt
sortiment obegripliga element. Den tolkningsprocessen sker pa olika nivaer av var
uppfattning, men det visuella verkar vara den storsta faktorn i hur vi tolkar innehall. Darfor
ar gestaltteorin eller gestaltningslagarna mycket viktiga att kunna och forsta for dem som
jobbar med visuell design. (Koffka 1935, s 124.)

Till foljande presenteras gestaltningslagarna samt bildexempel pa de olika lagarna sa

lasaren far en battre uppfattning om det som forklaras i texten.



3.1.1 Narhetslagen

Objekt som ligger nara varandra forknippas foérst och framst ihop. Ifall manga enskilda
prickar ritades i form av en boll (se bild 1) skulle manniskan enligt narhetslagen forst forsta
det som en boll och forst efter det Iagga marke till att det defakto inte ar en boll utan manga
enskilda prickar som &r ritade i form av en boll. Var hjarna bearbetar objekt lattare da de ar

indelade i mindre grupper (Herbert 2018).

Bild 1. Narhetslagen. (Anpassat fran Herbert 2018)

3.1.2 Slutenhets- eller konturlagen

Objekt eller streck som ar slutna bildar storre ytor som ar lattare for manniskan att begripa.
Fyra streck i en form av en fyrkant begrips som en fyrkant da deras andor ror varandra,
medan fyra streck som ar skilda fran varandra associeras som en fyrkant. Alltsa tolkar vi
ocksa former, sdsom bild 2 nedan visar. Detta &ar ocksa ett exempel pa hur slutenhetslagen
ofta kor dver narhetslagen eftersom hela enheter begrips lattare och tolkas snabbare an

enskilda objekt som ligger nara varandra (Sincero 2018).
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Bild 2. Slutenhetslagen. (Anpassat fran Sincero 2018)

3.1.3 Likhetslagen

Likhetslagen och narhetslagen tavlar med varandra. Enligt likhetslagen smalter delar i ett
system ihop till enheter da de liknar varandra. Sdsom bild 3 nedan visar, ser vi egentligen
manga pilar, men var hjarna tolkar det som en storre helhet, en stor pil som pekar mot hoger
och en annu stérre helhet som pekar mot vanster. (Egidius 2018).

)
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Bild 3. Likhetslagen. (Anpassat fran Egidius 2018)

3.1.4 Den godakurvans lag

Vi tenderar att tolka former som bild 4 nedan visar, alltsd som en kontinuerlig mjuk linje i
stallet som en tvart avbruten form (Pirzadeh 2018).



Bild 4. Den goda kurvans lag. (Anpassat fran Pirzadeh 2018)

3.1.5 Den gemensammardrelsens lag

Manniskor tenderar att omedvetet prioritera det de lagger marke till och sadana objekt som
verkar réra sig i samma riktning tolkas mer relevanta an sadana som ligger stilla eller

sinsemellan ror sig at olika hall. (Rutledge 2009.)

Den gemensamma
rorelsens lag

Bild 4. Den gemensamma rorelsens lag. (Anpassat fran Rutledge 2019)

3.1.6 Erfarenhetenslag

Erfarenhetens lag handlar om allt det vi lar oss. T.ex. i lagstadiet lar vi oss om monster och
hur exempelvis en triangel ser ut. Efter det lar sig var hjarna att sammanstalla figurer eller
monster till begripliga former vi lart oss av erfarenhet. Det &r ofta vi hor kommentarer om
att nagot monster "liknar en triangel” eller ar “nastan som en cirkel” och det beror pa att vi

tenderar att forknippa objekt till sddana vi kanner igen. Sdsom bild 5 nedan som teoretiskt
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bara har fler trianglar at olika hall, tolkar var hjarna det anda som frihetsgudinnan av
erfarenhet. (Olsson 2018.)

o)
()
n
-
D
_|——
D
e
c
O
(-
£
-
i

Bild 5. Erfarenhetens lag. (Anpassat fran Olsson 2018)

3.2 Visuell Hierarki

Varfor ska nagon bry sig om visuell hierarki? Med visuell hierarki kan designern hjalpa
kunden eller anvandaren att forstd den information som &r viktig, vad de ska
uppmarksamma forst, till andra, tredje osv, samt hur de forvantas bete sig eller gora. Visuell
hierarki ar ordagrant den hierarkiska ordningen det visuella har, alltsa i vilken ordning vi

intar information vi ser.

Manniskan tenderar att uppmarksamma element olika - ju storre nagot ar desto sannolikare
ar synligheten, alltsa ar storlek det som ar hogst pa visuella hierarkiska listan. Nagot objekt
maste alltid ta 6verhanden 6ver de andra i all design. De som &r viktigt ska framhavas och
da maste man vara medveten om visuell hierarki. Om hierarkin inte ar fungerande uppstar
det bara en valdigt ologisk helhet i stallet. Losningen &r att skapa en helhet som ar tydlig,
dar de viktiga elementen ar i centrum. De atta principerna for visuell hierarki ar Storlek,
Proportion, Narhet, Symmetri/Struktur, Likhet, Gruppering, Kontrast och Farg. Eftersom
vissa Overlappar med gestaltteorin beskriver vi dem med hjalp av visuella element.

(Interaction Design Foundation 2018.)

Vi tar som exempel betalningsautomat pa en bensinmack. Det finns sddana déar det finns
en lucka for sedlar, en for kreditkort och en for kvitto. De ar ungefar lika stora och ingen ar
bemarkt. Det finns en skylt dar det beskrivs hur kunden ska ga tillvaga "Satt in sedeln eller

kortet i maskinen och borja tanka”. Kunden forsoker sétta in sedeln i det halet som matar
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ut kvittot, tanker att det inte fungerar, tar ut bankkortet fran planboken och forsoker efter det
mata in kortet i sedelluckan. Erfarenhetslagen dunkar i bakhuvudet och denne & medveten
om att kortet gar i nagon lucka och att sedeln ocksa passar in nagonstans men eftersom
visuella hierarkin inte finns till blir helheten oklar vilket i véarsta fall kan leda till att kunden

inte lyckas handla 6ver huvud taget. (Lindahl 2014.)

STORLEK
Kondast STRUKTUR

NARHET

Bild 6. Exempel pa Visuell Hierarki. (Anpassat fran Interaction Design Foundation)

Lyckad implementerad visuell hierarki hjalper anvandaren, eftersom den hjalper till att
skapa meningsfull kommunikation. Ifall skylten finns vid 6gonniva dar det med stora siffror
och tydlig tjock text beskrivs hur kunden ska ga tillvaga. "1. Valj betalningsmetod och pump
nummer, 2. Satt in sedeln eller kortet i respektive dppning, 3. Efter godk&nd betalning, var
god ta kvitto och bdrja tanka”. Ovanfor varje Oppning skulle ocksa finnas en bild pa
respektive betalningssatt eller text pa vilken Oppning som &r i frdiga som repetering.
(Ponchot 2018.)

Bade proportionstal och proportion &r viktigast i visuell hierarki. Utan att tanka pa dem i
borjan av ett projekt vore det valdigt svart att faststalla storleken pa dokumentet. Alla delar
av designprodukten hanger ihop med varandra. D& den minsta lilla detaljen andras kan hela
designens balans rubbas. Sasom gestaltteorin sager bedéms designen som en helhet.
Proportionen &r en viktig disciplin att forsta och efter att tagit den som en rutin forstas hur
stor inverkan den har ocksa pa en storre skala. Manniskor fran antiken sasom Leonardo da
Vinci, Pythagoras av Samos, Leonardo Pisano Bigollo och Johan Sebastian Bach har

paverkat hur vi ser pA monster eller till exempel geometri. (Bradley 2010).

Proportionen ar den direkta jamforelsen emellan tva objekt. Som exempel kunde en ha tva

trianglar med varje fyrkant eller tva koppar mjolk for varje kopp mjol. Matematiskt vore
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jamfoérelsen till objektet sjalv da 1:2 blir ”1,2,4,8,16” alltsa ett nummer blir férdubblat for att
astadkomma nasta nummer. P& samma matematiska satt fungerar en av de viktigaste
visuella vagledarna — det gyllene snittet. Det gyllene snittet anses vara nyckeln till all lyckad
estetik och skdnhet. Bild 7 forklarar och visar det gyllene snittet, eller egentligen den gyllene
rektangeln. Det gyllene snittet kan visas pa manga satt, men eftersom reklammaterial och

affischer behandlas har vi som exempel den gyllene rektangeln. (Rosebook 2017.)

Bild 7. Den gyllene rektangeln. (Anpassat fran Rosebook 2017)
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4 Element i grafisk design

Grafisk design har evolverat i 6ver hundra ar frAn kommersiell konst till den nufértida
visuella kommunikationen. (Gomez-Palacio & Vit, 21). Att planera och verkstalla idér och
upplevelser genom innehall som bestar av visuella element och text ar grunden till grafisk
design och kommunikationsdesign. | nufértida varlden kan det vara virtuellt eller fysiskt och
uppkomma i hur stor eller liten skala som helst, fran ett postkort till en varldsomfattande
reklamkampanj. Grafisk eller kommunikationsdesign kan anvandas for alla andamal fran

undervisning till politik eller kulturandamal. (Cezzar 2017.)

Da det skapas djup i de visuella elementen tkas chansen att anvandaren lagger marke till
dem och da kan ocksa det paverkas vart 6gat vandrar till nast. Sallan tanker man i
vardagliga livet pa att sddana element runtomkring oss sasom vagskyltar, ar designade sa
att de ar lattlasta och lattforstaeliga. Sddana skyltar ar kanske inte de vackraste, men det
visuella har inte heller sitt fokus bara pa skonhet. Som i ovanstdende exempel med
vagskylten har de en funktionell uppgift, dar det visuella star i centrum men i stéllet for
skonhet ar tyngdpunkten i funktionalitet. Skyltens uppgift &r att vagleda och betrygga
vaganvandarnas sékerhet. Visuella intryck ar dock relativa och de paverkas ocksa av kultur,
alder, intresse osv. Alla principer baseras pa att jamféra designelement med allt

runtomkring sasom farger, former och ljus. (Jirousek 1995.)

Det visuella har ocksa utbretts till mycket mer an bara printmaterial, eller fysiska produkter,
det ar nufértiden ocksa virtuellt och tekniskt. Eftersom vi lever i en varld dar en stor del av
manniskorna forst soker information pa natet, bor innehallet motsvara efterfragan. Det galler
ocksa natsidor, de bor ge anvandarna den informationen de ar efter, samt forse dem med
information som ar lattillganglig. Det ar viktigare an nagonsin att foretag ser till att deras
sidor motsvarar standarden och i varsta fall mister de kunder pa grund av deras natsidor,
eftersom natsidorna ar den forsta kontakten med féretag dessa dagar och hurdant intryck
anvandaren far paverkar hur denne gar vidare. Trovardheten gar ocksa ner ifall natsidorna

anses opdlitliga eller ologiska. (Corcione 2017.)

Konsumtionen i vérlden har lett till det att ju fler designer stdder sig till tanken om
anvandarvanlig design. Vi konsumerar mer resurser i varlden an vi eller naturen kan
producera och det enligt manga teoretiker beror pa att design inte ar anvandarvanligt. Det

ar designat for konsumenten av designers som tanker hur de sjalva 6nskade anvanda eller
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ha produkten, inte med konsumenten, vilket leder till att manniskorna kanner ett behov att

konsumera allt mer i stéllet for att néja sig med ett exemplar. (Tomal 2016.)

For att kunna skapa anvandarvanlig design, samt visuell design maste en forsta
manniskans behov av att vara kreativ. Varifran kommer behovet? Det ar en antidot for
konsumerism. Vi lever i en varld som har drivits av konsumerism sedan 50-talet, men som
langsamt haller pa att forandra sig till en varld dar upplevelser och kreativitet star i centrum.
Anvandarvanlig visuell design paverkar starkt manniskans intresse att uppleva saker och
kan stddja en kulturell férandring dar upplevelser och sammanhangande ar viktigare &n

konsumerism. (Etzioni 2017.)

Detta ar ocksa nagot att ta i beaktande da visuell design planeras. Kan vi paverka hur lange
den visuella designen syns, eller ifall den ar ateranvandbar? Hur reagerar folk pa den, kan
vi paverka deras dag positivt? Kan vi vacka dem till viktiga diskussionsamnen eller f4 dem
att ta initiativ till viktiga forandringar? Grafisk design underlattar mottagarens forstaelse av
budskapet som vill fas fram och innehaller en massa tillampade tekniker for att arrangera
bild och text i ett format som beframjar mottagarens forstaelse. | grafisk design tillampas
manga teorier och tekniker och det dverlappar med manga andra sasom bildkonst,
arkitektur, mode, inredning, illustration osv. De fdljande principerna monster,
proportionalitet, rorelse, narhet, balans, upprepning, farg, text och kontrast ar de
grundlaggande i grafisk design. Av dessa gas igenom de som har varit de viktigaste for

skribentens arbeten. (Sameer 2014.)

4.1 Farglara

Farger ar en universell gava av vackerhet. Eftersom det inte kraver nagot att uppleva farger
tas de ofta forgivet. Tank dig en varld utan farger, utan otroliga fargglada fjarilar,
korallfiskarna eller himlens fargfest vid solnedgangen. Men vad &r egentligen farg? Mer

specifikt, hur forstar vi farg och hur anvander vi det?

Farglara ar den specifika laran om hur farger blandas och hur de olika blandningarna skapar
visuella effekter. Farglaran ar viktig att forsta for att kunna anvanda farger i visuellt syfte,
samt darmed ocksa att kunna bryta reglerna pa ratt satt. Farglaran innehaller fargcirkeln,
dar fargerna &ar indelade i tre olika kategorier, primar-, sekundar-, och tertiarfarger (Mollica
2013, 8).
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Fargcirkeln ar det lattaste och snabbaste sattet att visuellt fa fram fargernas relationer till
varandra. Fargcirkeln hjélper oss att se primar, sekundar och tertiér fargerna. De tre primar
fargerna ar gul, bla och rod. Sekundarfargerna ar daremot violett, grén och orange. Sedan
finns det sex tertiara farger som uppkommer da man blandar en priméarfarg med den farger
den har bredvid sig i fargcirkeln, till exempel rétt och réd-orange, eller grént med gulgront.
(Mollica 2013, 12.)

Primarfargerna ar primara, eftersom det inte gar att blanda fram dem, sekundarfargerna
uppkommer da tva primarfarger blandas. Till exempel ifall vi blandar rétt och blatt som bada

ar primarfarger, far vi violett vilket ar en sekundarfarg. (Perdsjo 2018.)

Bild 8. Fargcirkeln. Pilarna visar komplementfargerna i mitten och harmoniska fargerna ar
skilt bemarkta. (Anpassat fran Mollica 2013, 13)

Fargerna kallas ocksa varma eller kalla. Kalla fargerna ligger pa halvan emellan lila och
gron medan de varma fargerna ligger fran rod till gul. De varma fargerna associeras till eld
och sol medan de kalla fargerna representerar is, vatten och himlen. Varma farger i visuella
sammanhang tenderar att komma fram eller ligga langre fram medan kalla farger blir i
bakgrunden. Designers och konstnarer anvander denna kunskap till att skapa djup i deras
arbeten. (Perdsjo 2018.)

Farger sags ocksa paverka manniskornas kanslor och beteende. Fastén uppfattningen av
farg paverkas stort av alder, kultur, etnicitet och skolning ar vissa farger sadana som runtom
varlden associeras valdigt lika. Svart ar en av dessa som runtom varlden anvands kring

sorg, morker och dysterhet. Svart ar ocksa valdigt dominant och djupt. Gult sammanknippas
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med gladje, solen och i de nordiska landerna varen. Blaa fargen brukar representera
himlen, vatten och is. Farglaran &r viktig att halla bakom orat i visuella sammanhang, nagra
av de viktigaste sakerna ar blandningen av farger, varma och kalla samt vad de associeras
till. Ifall nAgon far som uppdrag att designa en inbjudan till en begravning &r det bra att veta
vilka farger som kulturellt &r valvalda till ett sddant andamal. Ocksa att férsta hur man skapar

djup i en reklam med hjalp av farger ar viktigt. (Graflx 2018.)

4.2 Typografi

Skriftbruk kan ocksa vara visuellt. Typografi samt text och bild tillsammans skapar visuella
intryck. Font och Typografi ar tva skilda saker och viktiga att forsta skillnaden pa. (Kress,
Leeuwen 1996, 21.)

Typografi ar all skriven text i visuellt format. Det ar dock en stor skillnad pa font och
typografi, font ar en del av typografi medan typografi & mycket mer an bara en font.

Typografi &r den visuella komponenten av det skrivha ordet, (Butterick 2014).

Bild 9. Skillnaden pa text och typografi. (Anpassat fran Butterick)

All visuell text involverar typografi, se bilden ovan - ar skillnaden mellan de tva texten, eller
typografin? (Butterick 2014.) Intrycket av de tva ar valdigt olika, den Ovre kan tolkas

maskulin, skrammande, dyster, stark och sa vidare medan den nedre kunde vara feminin,

17



positiv, sorglos eller lattsinnig da kanske det ar forstaeligt att typografin ar en viktig del av

visuell kommunikation.

Gestaltningslagarna spelar ocksa en roll i typografi. Narhetslagen, speciellt tomrummet
emellan textraderna har en stor betydelse pa intrycket. Ifall text raderna ligger nara intill
varandra férknippar lasaren hela stycket ihop som en helhet eller en sammanhéngande idé.
Dock intas texten omedvetet som nagot tyngre eller mer besvarligt att lasa ifall tomrummet
emellan raderna ar valdigt smalt. En designer kan anvéanda tomrummet for att skapa ett
luftigt och darmed lattlast intryck. (Yalanska 2018.)

TOMRUM

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

TOMRUM

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliqguam erat volutpat.

Bild 10. Exempel pa tomrum. (Anpassat fran Yalanska 2018).

Fonten, storleken pa fonten och fargen ar exakt den samma i bade den 6vre och den nedre
textandelen (se bild 10). Sdsom Yalanska namner, tolkas teksten och innehallet olika

beroende pa tomrummet.
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5 Portfdl]

Femma Porvoo (senare Femma) ar ett marknadsforingsféretag som producerar visuellt
material for studeranden och olika grupper samt organisationer som ordnar evenemang pa
Campus. Det grundades av tvd Haaga Helia studeranden pa Borgd Campus efter att de
repeterat hort om behovet av visuella material till evenemang. Av dessa tva grundare ar
skribenten av detta lardomsprov den andra. Behovet fér en byrd som producerar
reklammaterial fanns till eftersom campus har sadana studielinjer sdsom
evenemangsplanering, marknadsforing osv. och det ordnades ofta evenemang pa campus
dar visuella materialen ofta var valdigt ansprakslosa. Detta ledde till att tvad studeranden
borjade grubbla 6ver behovet av ndgon som kunde skapa dem. Efter en kort tid sattes
natsidorna igang dar ett formular kunde ifyllas och behovet av visuellt material beskrivas.
De tva studeranden fick ocksa uppdrag genom e-post och muntligt. Da detta skrivs ar
Femma Porvoo annu ett nytt féretag och alla aspekter ar inte fastslagna. Som det fungerar

nu, producerar studeranden visuellt material, emot studiepoéng.

Nuori Johtaja Networking Event var ddaremot ett evenemang studeranden var med och
arrangerade samt gjorde reklammaterial for. Ett evenemang déar unga foretagschefer holl
tal, berattade om sina karridrer och sina liv samt hur féretagen kommit till och beréttelsen

bakom dem.

5.1 Fran tanke till utformning

Eftersom behovet fanns till att producera visuellt material pa Campus, behtévdes ocksa en
kommunikationskanal emellan personer som utfor arbeten och dem som behdver dessa.
Natsidan grundades med fokus pa det estetiska utseendet av sidorna, eftersom det var
viktigt att satta tyngd pa defakto att foretaget producerar just visuellt material. Natsidorna
ar gjorda pa gratistjansten weebly.com vilket gjorde det enkelt och snabbt att fa sidorna i
anvandning. De hade fardiga botten p& hur natsidan kunde uppbyggas och bara farger,
texter och fonter insatts. Sjalva natsidan var fardig pa nagra dagar och forsta uppdraget

kom dagen darefter.

Sjalva tanken om att grunda en visuell agentur pa Campus uppstod valdigt snabbt, &mnet
hade uppkommit i manga diskussioner efter att sett ett antal olika intressanta reklamer i
alldeles for stort eller litet format for skarmen i aulan pa Campus men inget konkret hade
uppkommit fére en larare tog upp amnet pa en kurs. Efter det gick allting valdigt fort till och
i ett 6gonblick fanns Femma Porvoo till.
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Det visuella utseendet till Femma Porvoo fick sin inspiration fran att grundarna ar stora kaffe
konsumenter och ville p& nagot satt inféra det i personligheten av foretaget. Darifran

uppstod idén for kaffeflacken.

Utformningen gick enkelt i detta fallet, eftersom de tva studerandena kom valdigt bra

overens och hade en liknande idé om hur Femma skulle se ut, samt vad Femma ar.

5.2 Problem och lésningar

Att producera material pa ett campus kommer med sina problem. Det forsta var
Oppettiderna. Femma Porvoo &r ett foretag som rullar fram med laneteknik, sdsom kameror,
datorer och blixtljus. Pa ett campus ar det dock inte bara Femma som far och kan lana
tekniken, ocksa andra studeranden kan lana dessa - vilket kan orsaka 6verlappningar. Det
finns verkliga foretag ocksd som inte sjalv &ager all sin teknik och darifran kom
uppmuntringen att anvanda reserverings-kalendrar som hjélper till organiseringen av
tekniken och dess lanetider. Det hjalpte till med att inte 6verboka tekniken och samtidigt
inte heller missa sina deadlines p& grund av att tekniken fattas. Oppettiderna inverkade
ocksa i hur svart det ibland var att traffa uppdragsgivaren, eftersom denne kunde vara

nagon som studerade pa kvallslinjen och bara var pa plats kvallar ett par dagar om veckan.

En annan utmaning var hur sdsongbetonat uppdragens méngd var. Eftersom studielinjerna
pa campus startade och slutade ungefar lika linjerna sinsemellan, blev mangden av
uppdrag alltid hojd vid slutet av aret samt slutet av varen. Det gjorde att tidsplaneringen
ibland var utmanande, eftersom det under en vecka kunde komma ett tiotal uppdrag som

alla hade samma deadline inom ett par veckor.
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6 Analys av material som producerats

Har presenteras tva olika helheter, Femma Porvoo (senare Femma) och Nuori Johtaja
Networking Event. De hade valdigt fria hander i designprocessen vilket gjorde att de sjalva
kunde bestamma och framfora slutprodukterna. Detta anses ocksa som en styrka i
inlarningen, eftersom de sjalva maste skota om tidsplanering och forsékra att all information
fanns till som behdvdes. De fick ocksa prova sig fram till vad som fungerade och vad som

inte gjorde det.

Femma Porvoo producerade bland annat affischer, business kort, videor och natsidor men

i portfljen analyseras bara printmaterial samt natsidorna.

Materialet analyseras pa basis av gestaltteorin, visuell hierarki samt farglara och typografi,
vilka skrivits om pa sidorna 7-19. Forst presenteras idén bakom materialet, sedan mina

egna asikter och efter det analyseras materialet pa basis av teorierna.

6.1 Femma Porvoo Logotyp

Femma Porvoo logotypen kom till da vi satt och funderade pa hurdant visuellt utseende vi
ville att Femma skulle ha. Vi ville ha en identitet som innehdll en bit av oss och campus och
da jag lyfte min kaffekopp fran planeringspappret och sag kaffeflacken pa pappret var vi
genast Gverens om att kaffeflacken ska vara med. Det passade ocksa eftersom
studeranden pa campus drack 3,4 koppar per dag per studerande vilket sades vara valdigt

mycket i jamforelse med andra campus.
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Bild 11. Femma Porvoo logotyp.

Visuellt gillar jag den fortfarande och layouten gor att 6gat faller pa texten direkt. Den
fungerar dock inte i det andamalet den ar menad for. Det &r ganska klurigt att designa en
logotyp, den ska fungera i olika sammanhang och denna ar defakto inte fungerande i nagot

sammanhang.

Forst borde alla de satt en logotyp anvands pa, ha skrivits ned pa& papper och forst efter det
paborjat planeringen av sjalva utseendet. En logotyp ska fungera i litet format till exempel
pa ett visitkort och ocksa pa en mork bakgrund vilket denna ar omajlig att satta pa, eftersom
texten och kaffeflacken inte skulle synas da. | en perfekt varld ska logotypen ocksa ha ett
par olika versioner for digitalt- och printbehov och ifall i detta fall till exempel bara bokstaven
F kunde anvandas i nagot sammanhang vore valdigt mycket lattare. En sé kallad brandbook
hade varit bra att astadkomma till en borjan, da sjalva identiteten av Femma Porvoo varit

fastslagen och ocksa logotypens anvandningssatt forklarad.

Ingen teoretisk faktor har tagits i beaktande da logotypen har designats. | misstag foljer

den visuell hierarki, dadr Femma texten &r storst och i mitten av cirkeln, men det har hogst
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antagligen varit en kulturell inlard faktor dar vi alla ar vana vid att se de viktigaste

informationerna i mitten av affischer eller andra visuella element.

Ifall logotypen nu omgjordes skulle jag forst och framst ta i beaktande hur en logotyp
anvands, i stora eller sma sammanhang. Jag skulle tanka pa gestaltningslagarna, framst
narhets- eller likhetslagen, hur nagra former eller objekt kunde ligga nara varandra och pa
sa satt bilda ordet Femma. Kanske nagon logga som med hjalp av ovannamnda
gestaltningslagar skulle bilda ett objekt som paminde om en kaffekopp (med liknande idé

som Burger King, se bild 12), istallet for sjalva kaffe flacken.

Bild 12. Burger King logotyp. (Burger King 2018).

6.2 Femma Porvoo néatsidor

Storsta delen av de stora och etablerade foretagen i nufortida varlden forstar hur viktigt det
ar att ha en fungerande och modern nétsida, for att na potentiella kunder. Det &r viktigt att
planera val natsidornas utseende, vilket paverkar hurdant intryck besckaren far av natsidan.
Intrycket paverkar i sin tur direkt pa hurdant intryck personen far av produkten och till och
med sjalva foretaget. Hemsidan ar dar kunden landar d& den skrivit in foretagets namn i
nagon soktjanst, ifall intrycket direkt ar negativt ar det garanterat att personens visit pa
natsidan och kontakt med foretaget slutar dar. Det viktigaste ar hur effektivt hemsidan
fangar kundens uppmarksamhet och darfér vore det nodvandigt att natsidan svarar pa
fragorna, vad ar det for business? vad gor det? och pd vilket satt ar det battre &n
konkurrenterna? Dessa fragor svarar natsidorna pa, men visuella hierarkin och fargerna ar

sadana som borde andras. (se bild 13).

Natsidorna maste ocksa fungera pa manga olika apparater, sdsom mobiltelefon, tablett

eller bordsdator, vilket kallas att de ar responsiva. Femma Porvoo sidorna ar dock inte
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responsiva, vilket gor att de inte fungerar val pa storsta delen av mobiltelefonernas
skarmar eller tabletter.

Sidorna ska ocksa vara enkla att navigera och latta att hitta den information man soker pa,
vilket jag sjalv tycker att sidorna lyckas med. Huvudmenyn finns upptill vanster, simpelt och

latt samt kontakt- knappen bade da man rullar ner forsta sidan samt fran menyn till vanster.

En emotionell faktor ar ocksa bra att ha, vilket "our story” (se bild 14) &r. Den beréttelsen
om hur Femma Porvoo kommit till p& ett litet personligt och humoristiskt sétt.

femmaporvoo.com
Show the next page Netfiix

Femma Porvoo- Bringing Ideas to Life - Home

( Fowwa

BRINGIN

W,
<

Bild 13. Femma Porvoo hemsidornas forsta sida.

Fargkontrasten fungerar inte pa hemsidornas forsta sida. Fargharmonin (se bild 8) ar for

mork i jamforelse med den svarta texten och orsakar i att texten "Bringing ideas to life”
forsvinner i bakgrunden.

Visuella hierarkin daremot &r i teorin ganska lyckad, eller lyckat implementerad. Det stdrsta

ar i mitten och da man ser pa en datorskarm, pa 6gonniva, medan sokfaltet ar sdsom
erfarenhetenslag (se sida 11) lart oss, oftast upp till hbger pa natsidor.
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Erfarenhetens lag hjalper besokaren pa sidan att hitta huvudmenyn upp till vanster och sk
knappen upp till hoger, likadan sammanséttning som en stor del av nufdrtida moderna,
simpla natsidor har. Visuella hierarkin, storleken och flacken syns forst, men morka
kaffeflacken ar den som forst laggs marke till, vilket inte &r meningen. (se bild 13).

P

(m Q

Bild 14. Femma Porvoo hemsidornas "var berattelse”.

"Qur Story” sidan foljer den gyllene triangeln (se bild 7) dar rubriken ar proportionellt ratt.
Har har dock samma misstag gjorts med farger som pa hemsidornas forsta sida. Fargerna
ar for morka sinsemellan, vilket leder till att texten férsvinner i bakgrunden, fastan
fargharmonin finns till. Kontrasten &r inte tillréckligt stark texten och bilden emellan. Bild 15
visar vilken betydelse en tillrackligt stark kontrast har pa synligheten.
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suggestions based on your spending. alerts when it's time to pay so you never help improve it, no credit card required.

Bild 15. Hemsidan Mint, Exempel pa lyckad bild anvandning i bakgrunden. (Mint 2018).

Hemsidan Mint (se bild 15) &r ett bra exempel och en god sida att jamféra med, eftersom
den har en liknande idé som Femma hemsidorna. En bild i bakgrunden, sedan text och
nagot askadaren dnskas gora. Mint har dock lyckats battre med fargkontrasten, texten syns
tydligt fran bakgrunden och verkar vara “langre fram” an bilden. De objekt som har
framhavts ar de orangea, en i mitten dar det star "sign up free” (svensk 6versattning,

registrera dig gratis) och den uppe till héger "sign up” (svensk éversattning, registrera dig).

6.3 Femma Porvoo reklamaffisch

En reklamaffisch ska vacka intresse, det ar ju varfor den finns till. Lasbarheten ar ocksa
valdigt viktig, typografin och dess storlek, tomt utrymme kring och kontrasterna. Det storsta
elementet torde vara det 6gat ska fastna pa, i Femma Porvoo reklamaffischen (se bild 16)

ar det logotypen, vilket ar logiskt.

Ifall affischen till storsta del bestar av text ska man satsa pa fonten, ndgon sadan som kraver
uppmarksamhet och utger rétt kansloladdning, energisk eller skrammande, karleksfull eller
politiskt stéllningstagande. Efter att rétt font hittats boérjar justerandet med kontrast. Texten
ska tydligt komma fram fran bakgrunden och de viktigare arenden vara storre eller starkare

an de mindre viktiga informationerna.
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Sadana affischer dar huvudpunkten ligger i en bild ska da den sta i centrum och resten
uppbyggas kring den. Bilden ska valjas enligt vad som syns langre ifrdn och den ska

formedla ratt budskap.

Sasom ocksa natsidor och all annan visuell kommunikation ska det vara klart vilken
malgrupp ar ifraga. For ett dansevenemang for under 10 aringar &r det onddigt att gora en
reklam med Alexander Stubbs ansikte pa, medan det igen kanske inte vacker pensionéarers

uppmarksamhet att lagga en affisch full med ritade barnseriefigurer.

Efter att affischen skisserats eller datagjorts ar det dags att se pa den kritiskt och ta bort
onddiga element. Finns det information som &r irrelevant, nagot man hittar fran natsidan,
nagot som egentligen inte behovs? Ar det ndgot som fattas, finns natsidans adress eller
danskvallens datum? Ett evenemangs eller ett foretags affisch ska minst svara pa fragorna;
vilket evenemang/foretag och var hittas det eller var hittar jag mer information? Femma
Porvoo reklamaffischen har ganska bra all information som kravs for att forsta vad det ar

fraga om, vad de gor och var mer information kan hittas.
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Bild 16. Femma Porvoo reklamaffisch

Affischen har dock inte sa bra layout, det tomma utrymmet emellan cirklarna why, what,
how och den vita 6vre kanten ar litet mindre an den emellan cirklarna och texten nedan,
medan mellanrummet emellan texten och www adressen ar helt olika. Natsidans adress &r
ocksa for hogt uppe i jamforelse med nederkanten av affischen och den vita 6verdelen kan

ifall den hangs upp péa en vit vagg forsvinna i bakgrunden.
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6.4 Nuori Johtaja Networking Event

Nuori Johtaja Networking Event var ett evenemang dar unga under 40-ariga foretagschefer
berattade om sina karriarer samt foretag. Dar valdes ocksa den ostnylandska kandidaten

for arets "Nuori Johtaja”. Evenemanget agde rum i Kliffa & Klubi i Borga.

Bild 17. Nuori Johtaja Networking Event Facebook banner.

Materialet for evenemanget uppkom i tva vagor. Forst bannern for natsidor (se bild 17)
eftersom datumet for evenemanget inte da var fastslaget och forst senare resten, TV
Reklamen, affischen osv. Fonten har dndras efter att bannern publiserades eftersom den
syntes sa daligt och egentligen 6verlag inte passade i stilen. En annorlunda font valdes,
vilket gjorde det ocksa mgjligt att lagga in var evenemanget sker inanfor mitten cirkeln. (se
bild 16). Nuori Johtaja Networking event var ett gratis evenemang, vilket var viktigt att havda
fram i affischen och ar darfor pa en starkfargad bakgrund med stor kontrast till den vita
"Free Entry” texten. Juniorshandelskammaren samt Haaga-Helia tyckte att det inte var
viktigast att fa fram deras samspel, utan att detta var ett natverkningsevenemang unga
personer sinsemellan och "networking” ar stdrst och alldeles i mitten av alla element for att

forst uppméarksammas.
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Bild 18. Digital & Cyber Security evenemangets Facebook banner. (Almatalent 2018)

Bild 18 ovan har liknande fargvarld som Nuori Johtaja Networking event har. Det ar dock
en simplare och mer effektiv Facebook banner eftersom den ondédiga informationen har
avlagsnas och bara det viktigaste star i centrum. Den visuella hierarkin har iaktagits da
evenemangets namn star storst, i mitten samt med en stark fargkontrast med bla bakgrund
och vit text. Allt detta ihop gor att 6gat direkt landar pa evenemangets namn "Digital & Cyber

security” alltsa ar designen lyckad.

N @Kliffa&Klubi

FREE
ENTRY

Bild 19. Nuori Johtaja TV Reklam pa Campus.

| efterhand syns en skillnad emellan TV Reklamen och Bannern, tidsméssigt handlar det
om en period pa 3 manader, men tydligt har vissa visuella hierarkiska regler mognat i
huvudet och slutsatsen ar en mer lyckad font, fargdynamik och informationsmassigt ocksa

ar ordningen 6gat lagger marke till battre.
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Speciellt dd man jamfor Femma Porvoo affischen (se bild 16) och Nuori Johtaja Networking
Event affischen (se bild 20) kan man se en tydlig utveckling. Femma Porvoo &r en av de
forsta affischerna som astadkommits under studietiden medan Nuori Johtaja Networking
Event ar en av de sista och en utveckling har alldeles tydligt skett. Kontrasterna ar alldeles
olika, en mork bakgrund med ljusa former och element. Samt en vit och ljus text i mitten

med en nastan svart bakgrund skapar en tillrackligt stark kontrast for att vacka intresse.

Gestaltningslagarna - narhets-, likhets- och gemensamma rorelsens lag ar i samspel med
visuella hierarkin, dar storleken pa texten andrar enligt vad som ar viktigt. Gemensamma
rorelsens lag, de vita strecken och de gula strecken i form av en cirkel, ger intrycket av att
hela helheten ror pa sig och pa sa satt tolkas mer intressant. Ocksa de olika formade
elementen &r justerade enligt visuella hierarkin, dar storlek ligger hégst upp i hierarkin, vad
manniskan forst lagger marke till. Den storsta morkblaa cirkeln ar i centrum av affischen
och framhaver texten som sedan har bra kontrast till den morkblaa bakgrunden. (Se bild
20).

Det har ar ett bra exempel pa inlarningen. Jag har studerat gestaltningslagarna under forsta
och andra aret, men forst nu da jag skriver lardomsprovet och komparerar teorin till mina
verk, forstar jag i praktiken narhets-, likhets- och gemensamma rérelsens lag (se sidorna
7-10). De gula strecken i form av en cirkel ar ett bra exempel pa hur narhets- och
likhetslagen tavlar med varandra. (se bilderna 17—21). Strecken ligger sa nara varandra att
vi tolkar dem som en boll i stallet for enskilda streck, medan ocksa likhetslagen havdar att

element som liknar varandra smaélter ihop till en storre helhet.

De vita strecken pa ovre hogra sidan och vanstra nedre sidan av mitten utnyttjar
slutenhetslagen (se sida 8) dar vi tolkar dem som streck i stéllet for enskilda prickar och
korta streck. Den gemensamma rorelsens lag (se sida 10) paverkar oss och far hela
helheten att verka som om det var i rérelse, eftersom de vita strecken alla "lutar” mot héger

eller ser ut som om de vore pa en flygtur mot hégra 6vre hornet.

| vanstra 6vre hornet och hdgra nedre hérnet finns réda streck formade som en boll, dar
slutenhetslagen igen paverkar oss sa att vi tolkar dem som cirklar i stallet for enskilda streck.
Hela den storre helheten ar en produktion av narhetslagen, alltsa tolkar vi alla de enskilda
trianglarna, strecken, oktogonerna, bollarna, texterna samt fargflackarna som en
sammanhéngande helhet och inte som enskilda objekt vi skilt skulle lagga marke till och
skilt tolka.
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Bild 20. Nuori Johtaja Networking Event reklamaffisch.
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Bild 21. Nuori Johtaja Networking Event programblad.
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Bild 22. Nuori Johtaja Networking Event dryckesbiljetter.

Programbladet och dryckesbiljetterna foljde samma visuella utseende som TV reklamen
och affischen, vilket ar viktigt, speciellt da ett varumarke uppbyggs. Allt det visuella ska
stoda logotypen eller vad an det forsta visuella intrycket som skapas kring ett varumarke
eller annat ar. Malet ar att sammankoppla biljetterna och programbladet till sjalva
evenemanget. Fargerna och formerna stdoder sig till reklamaffischen och férknippar

budskapet till en helhet, alltsd Nuori Johtaja Networking event.

Programbladet har samma formelement som de andra visuella materialen, men en vit
bakgrund. Evenemangets tidtabell star undertill, men typografin ar svarlast (se bild 21).
Fonten ar densamma som anvants for ordet "networking”, det fungerar dock battre da
enskilda ord skrivs med fonten.
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7 Slutsats och sjalvanalys

Ett syfte for detta lardomsprov var att ga igenom processen hur lyckad visuell
kommunikation planeras med hjélp av gestaltningslagarna och visuell hierarki. Forst maste
idén och syftet samt budskapet astadkommas fore slutprodukten planeras. Ett viktigt steg i
processen ar att testa produkten pa en testgrupp foére det publiceras. En utmaning var att
vdalja de teorier dar tyngdpunkten ska ligga och begrénsa antalet teorier som behandlas. |
det har lardomsprovet har teorin utplockats enligt rubriken, alltsa till det som har att géra

med visuell kommunikation med en tyngdpunkt pa det visuella.

Nagot som férekommit under studietiden och i arbetslivet &r, att det skrivs mer om vissa
design grenar och vissa mindre, som om designtyngdpunkten och intresset borjat luta fran
konkreta designgrenar mot mindre konkreta designgrenar alltsa inlevelsebetonade design
grenar. Varlden férandras och vissa forandringar i vara vardagliga liv méaste goras for att
forsakra att vi som manniskor kan fortséatta leva pa detta lilla klot. Det gjorde &nda processen
pa ett vis mer intressant, for en tydlig trend i hallbar design och upplevelse design syntes,
medan det & andra sidan gjorde det svart att hitta relevant text om visuell design som hade
behandlat konkreta affischer eller dylikt. Blogg efter blogg och artikel efter artikel har skrivits
pa senaste aren om service design, hallbarhetsdesign och speciellt anvandarupplevelse

bade i virtuella och riktiga varlden.

Det traditionella sattet att designa haller pa att forandras fran det att konkret lara sig att rita
och planera objekt till att designa manniskornas omgivning och upplevelser. De mer
abstrakta designgrenarna involverar i manniskornas liv, som service design kan till exempel
planera hur funktionellt en resa till butiken kan vara. Det problemet dessa har stétt pa ar hur
man ska ge kroppslig gestaltning at designerna. Alternativa satt har skapat en ny gren att
inforliva designerna genom sagor, performans, dokumentarer och tidsplaner fér
upplevelser. Det kraver ocksa att manniskor fran olika ambeten och kunskapsbakgrunder,

designers och icke-designers, jobbar tillsammans.

Forandringen kring "modegrenar” i design har val framst andras fran det att tyngdpunkten
legat i att designa konkreta saker eller foremal till att designa upplevelser och omgivning.
Det jag anser valdigt intressant &ar hur gestaltningslagarna kan implementeras i de abstrakta
design grenarna. Fastan de i tiotals ar ansetts vara nyckeln till att &stadkomma lyckad
visuell kommunikation framst konkret sddan, sdsom affischer, artiklar och reklamer, kan de
ocksa std i centrum av innovationsdesign eller service design. Likasad da en fungerande

butiksresa designas maste visuella hierarkin beaktas, lagga viktigaste informationen pa de
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storsta och mest fargglada skyltarna, medan likhetslagen beaktas da Gvergangarna for

fotgangare malas.

De konkreta designgrenarna involverar i att skapa fysiska ting, affischer, maskiner, mébler,
byggnader och mycket mer. De &r latta att begripa eftersom slutprodukten ar nagot som gar
att réra och se pa bild. Dessa ar dock sadana som forstaeligt kommer att minska ifall vara
ramaterial pa jordklotet fysiskt haller pa att ta slut. Da finns inte ravaror att anvanda vilket
gor att inte s& manga manniskor med dessa kunskaper heller behtvs. Det ar ocksa nagot
for mig att ta i beaktande i min framtid och har redan nu som inlarningsprojekt att satta mig

djupare in i abstrakta designgrenarnas varld.

De sa kallade "modegrenarna” baserar sig patanken av att vi inte kan konsumera sa mycket
i framtiden och att varlden forandras till en sadan dar méanniskorna hellre upplever och

skapar &n konsumerar.

7.1 Sjalvanalys

Da jag borjade ga igenom allt jag sparat i min portfélj iakttog jag hur tydliga framsteg jag
tagit under en ganska kort period. Bara en liten andel av det jag gjort valde jag att ta med i
detta lardomsprov, eftersom uppdragen som utforts via Femma Porvoo varit sa splittrade.
Femma Porvoo och Nuori Johtaja Networking event var de tva stérre uppdrag som innehallit
flera olika arbeten. Darmed kandes de logiska att ta med, samt hade passligt ett ar emellan
sa en trovardig jamforelse kunde utféras. Mellan dessa tva uppdrag hade jag ocksa gjort
min arbetspraktik som visuell designer, dar jag konkret fick implementera min kunskap och
som tur, ocksa gora misstag samt lara mig fran dem. Efter praktiken hade jag tydligt hittat
mina styrkor och forstatt en hel del om hur visuell kommunikation skapas med hjalp av
visuell hierarki och bland annat gestaltningslagarna. Nuori Johtaja Networking event —
materialet producerades direkt efter arbetspraktiken, medan stérsta delen av Femma

Porvoo materialen astadkommits fore det.

Det ar valdigt intressant att se bakat och komma ihag tankesattet da t.ex. Femma Porvoo
natsidorna var gjorda. Prioriteringen och kunskapen var alldeles annat an det ar nu. Man
lade inte marke till manga saker och funderade inte pa hur val allt fungerar ihop.
Gestaltningslagarna var ett stort fragetecken och visuella hierarkin kunde man inte alls ta i
beaktande. Natsidornas visuella utseende har skapats pa basis av vad som ser bra ut enligt
egna Ogat och nyborjar misstaget gjordes dar ingen annans asikt fragades. Det ar val det

viktigaste med reklam, eller visuellt material att kunden eller slutanvandaren &r ngjd och att
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produkten ar logisk och lattanvand eller lattlast. Inte det att den som ar mest néjd med
produkten &r designern sjalv. Det tankesattet mognade under studietiden och speciellt efter
att borjat jobba heltid, och forst efter det analyserat sin egen porfolie man astadkommit

under studietiden.

Faktum ar speciellt i reklam, att det visuella skall vara sadant som vacker intresse i
askadaren fastan det inte alltid vore vad designers estetik ar. Vi har alla olika smak men
det far inte paverka slutprodukten om det inte passar dit, och faktum &r att en professionell
designer kan astadkomma estetik och lyckad visuell kommunikation ocksa med farger,
element och former som denne anser vara mindre estetiska eller ofunktionella. Det beror
pa att en professionell designer kan iaktta gestaltningslagarna och forstar sig pa dem, hur
manniskorna tolkar det de ser, hur de forknippar ihop information eller grafiska element och
hur det paverkar innehallet. Ett proffs ser varlden genom visuella hierarkiska glaségon och
sammanstalla visuell kommunikation pa basis av hierarkin, vilket som ska vara storst,
fargerna, kontrasten, grupperingen och med hjalp av dem skapa lyckad visuell

kommunikation.

Jag tycker egentligen att det borde hora till studietiden att skriva en analys om de arbeten
man producerat under studietiden och marka skillnaden pa det man astadkommit fére man
lart sig om teorier och principer. Jag marker sjalv enorma skillnader pa de alldeles forsta
arbeten jag gjort i jamférelse med de sista, eller speciellt de jag gjort nu i arbetslivet. Det &r
valdigt motiverande att analysera sina egna verk och konkret se utvecklingen. Jag har
ocksa hittat nya teman jag ar intresserad att lasa mer om och genom lardomsprovet lart
mig, genom att konkret se pa mina egna verk, hur vissa teorier sisom den gemensamma

rorelsens lag beter sig.

Eftersom jag ar en valdigt organiserad och franskastreck-galen person, l8ste jag problemet
om hur jag skulle formulera min sjalvanalys — genom att skriva franska streck och forklara

dem.

- "Jag skall lara mig mer om typografi”

Typografi & nagot jag minst hunnit insatta mig pa under studietiden. Typografi ar dock ett
valdigt viktigt redskap att forsta i visuell kommunikation. Det kan paverka hur innehallet
tolkas, hur ndgon kanner sig efter att sett eller last innehallet, ledsen eller till och med

berattigad.

*Jag ska lara mig gestaltningslagarna och visuella hierarkin fére jag bryter dem”
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Nyborjar misstag. Detta tror jag galler néstan allt i livet, men for mig speciellt visuell design.
Det finns inget ratt och fel i en affisch, men det finns regler och grunder for hur affischen
planeras och speciellt goda regler for grunden hur en vélplanerad samt val fungerande
affisch uppbyggs. For att kunna bryta reglerna maste man férsta hur de fungerar. Allting i
lardomsprovets teoridel ar sadant som har med ‘reglerna’ att géra och har hjalpt mig forsta
var och hur reglerna kan brytas om de kan brytas. | bérjan av studietiden gjorde man till
hundra procent produkter enligt vad man sjalv ville och tyckte sag bra ut och i eftertanke
syns det ocksa tydligt. Vi tar som exempel bild 3 Femma Porvoo reklam. Den sag snygg ut
enligt en sjalv, utan att alls tanka pa nagot annat, funktionaliteten fattas totalt. For det forsta
ar ovre delen vit utan nagon kant, ifall den upphéangs pa en vit vagg forstar tittaren kanske
inte att 6vre delens femma —logotyp hor till nedre delens text. Den svarta tunna texten syns
inte ordentligt pa den ljusbruna bakgrundsfargen och internetadressen ar for hogt uppe med

tanke pa proportionalitet.

Gestaltningslagarna ar ocksa det fundamentala i hur vi tolkar innehall. For att kunna
producera professionellt material maste man férsta lagarna och principerna - det att vi tolkar
t.ex. en natsida forst som en helhet, men samtidigt som en kombination av olika element i
form av rektanglar, eller trianglar eller som Z-format. Ifall vi forstar detta kan vi ocksa gora
forandringar pa basis av den information vi har, utan att paverka hur manniskan intar
innehdllet. Fastan till exempel Femma Porvoo nétsidan &andrades sa att all
tillaggsinformation och sokfalt vore som en skild balk pa vanstra sidan under varandra,
sasom bild 23. Skulle anda den stora "Bringing ideas to life” texten vara i mitten, sdsom

“jopa -50%" ar pa bild 23, och fanga blicken forst. Visuella hierarkin vore anda den samma.

#M

NAISET MIEHET DIVIDED LAPSET H&M HOME ALE #HMXME Hae tuotteita Q

UUTUUDET
BLACK ERIDAYCOUNTDOWN - NEW DAY NEW DEAL!

BLACK FRIDAY DEALS

e JOPA -50%

NEULEET

OSTA TUOTTEEN MUKAAN

1812018 asti. Vastaava ott HEM-myym slcissi

ILMAINEN TOIMITUS KAIKILLE Bild 23.
H&M hemsidan. (H&M 2018)
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Summa summarum, inlarning ar en process och visuell kommunikation nagot man lar sig
genom att forst lara sig grundteorin och efter det bade genom att prova sig fram och fa
feedback, samt att sjalv utbilda sig vidare genom inlarning av feedback samt att halla
dgonen Gppna i varlden. Estetik och trender andrar hela tiden och darmed ocksa visuell
kommunikation — speciellt dess relevans vilket har att géra med varlden runtom. Att nu sitta
och se pa reklamaffischer fran 50-talet ser man hur trenderna andrat, fastan lyckade
affischer ar uppbyggda alldeles lika som nu ar 2018. | framtiden kan det vara att den visuella
kommunikationen sker virtuellt eller sd andras det till nagot annat, kanske
rorelsekommunikation dar nagon sensor ger impulser at oss, vem vet. Hur viktig och hur
kraftigt verkande lyckad visuell kommunikation kan ha vet vi dock alla. Se fast vem vi har

som presidenter varlden runtom...

39



Kallor

Adams, S. Dawson, P. Foster, J. Seddon, T. 2012. Graphic Design Rules, 365 Essential

Design Dos & Don’ts. Frances Lincoln. United Kingdom.

Almatalent 2018. Evenemangsreklam. Kan ses: https://tapahtumat.almatalent.fi/digital-
cyber-security-2018. Sokt 16.11.2018.

Bradley, S. 2010. How To Use Size, Scale, And Proportion In Visual Design. Kan lasas:

https://vanseodesign.com/web-design/size-scale-proportion/. Last: 13.10.2018.

Burger King 2018. Hemsida. Kan ses: http://www.burgerking.fi. Sokt: 15.11.2018.

Butterick, M. 2014. Butterick’s Practical Typography, Pollen Publishing. Kan lasas:
https://practicaltypography.com/index.html#toc. Last: 12.7.2018.

Buxton, B. 2007. Sketching User Experiences: Getting the design right and the right
design. Morgan Kaufmann Publishing. Kan lasas:
http://library.globalchalet.net/Authors/Sketching%20Freehand%20and%20Digital%20Dra
wing%20Techniques%20for%20Artists%20&%20Designers%20Collection/Sketching%20
User%20Experiences%20Getting%20the%20Design%20Right%20and%20the%20Right
%?20Design.pdf. Last: 7.7.2018.

Cohn, N. 2016.The Visual Narrative Reader, Bloomsbury Academic.

Corcione, D. 2017. 5 Steps to Designing an Effective Business Website. Kan lasas:

https://www.businessnewsdaily.com/2046-web-design-data.html. L&st: 16.11.2018.

Cezzar, J. 2017. What is Graphic Design? Kan lasas: https://www.aiga.org/guide-
whatisgraphicdesign. Last: 8.10.2018.

Davis, M. 2012. Graphic Design Theory. Thames & Hudson.

Egidius, H. 2018. Likhetslagen. Kan lasas:
https://www.psykologiguiden.se/psykologilexikon/?Lookup=likhetslagen. Last: 20.9.2018.

40



Etzioni, A. 2017. The Crisis of American Consumerism. Kan lasas:
https://www.huffingtonpost.com/amitai-etzioni/the-crisis-of-american-
co_b_1855390.html?guccounter=1. Last: 27.10.2018.

Gomez-Palacio, B. & Vit, A. 2009. Graphic Design Referenced: A Visual Guide To The

Language, Applications, And History of Graphic Design. Rockport Publishers.

Graflx 2018. Color Meaning and Psychology of Red, Blue, Green, Yellow, Orange, Pink
and Violet colors. Kan lasas: https://graflx.com/color-psychology-emotion-meaning-
poster/. Last: 29.9.2018.

Herbert, A. 2018. Kognitiv Psykologi. Kan lasas:
http://www.vasa.abo.fi/users/sbackman/Kognitiv_psykologi_lit.html. Last: 1.11.2018.

Hilliaho, L. & Puolitaival, J. 2015. [Imién Kaava, Talentum. Helsinki.

H&M 2018. Hemsidan. Kan ses: https://www?2.hm.com/fi_fi/index.html. Sékt: 3.11.2018
Interaction Design Foundation 2018. Visual Hierarchy. Kan lasas: https://www.interaction-
design.org/literature/topics/visual-hierarchy// Interaction Design Foundation. Last:

1.10.2018.

Jirousek, C. 1995. Art, Design and Visual thinking. Kan lasas:
http://char.txa.cornell.edu/first.ntm. Last: 17.11.2018.

Koffka, K. 1935. Principles of Gestalt Psychology. Brace and Company. Harcourt.

Kress, G. & Leeuwen, T. 1996. Reading Images: the grammar of visual design.

Routledge.

Lindahl, L. 2014. Visuell Hierarki i Design. Kan lasas: http://www.popolo.se/artiklar/visuell-
hierarki-design/. Last: 12.9.2018.

Martin R, 2009. The Design of Business: Why Design Thinking Is the Next Competitive

Advantage? Harvard Business School Publishing.

41



Mint 2018. Hemsida. Kan ses: https://www.mint.com. Sokt: 16.11.2018.

Mollica, P. 2013. Color Theory. Quarty Publishing Group USA inc.

Nieminen, T. 2004. Visuaalinen Markkinointi. WSOY, 1 painos, WS Bookwell Oy Porvoo.

Olsson, A. 2018, Erfarenhetens lag. Kan l&sas: http://uxd.nu/2014/07/08/erfarenhetens-
lag/. Last: 20.9.2018.

Perdsjd, A. 2018. Varma och Kalla farger. Kan lasas: https://bildlararen.com/tag/varma-
och-kalla-farger/. Last: 15.8.2018.

Pirzadeh, H. 2018. Gestalt Laws of Good Continuation. Kan lasas:
https://www.researchgate.net/figure/Gestalt-law-of-good-continuation-from-WKL-
08 _figl 266058935. Last: 3.10.2018.

Ponchot, J. 2018. Visual Hierarchy 1, 2, 3: This MUST Be Important! Kan lasas:
http://chicago2011.drupal.org/sessions/visual-hierarchy-1-2-3-must-be-important. Last:
5.10.2018.

Postma, C. & Stappers, P, J. 2006. A vision on social interactions as the basis for design.

Taylor & Francis publishing.

Rosebook, D. 2018. Compass of Design. Kan lasas:
https://read.compassofdesign.com/design-principle-2-scale-and-proportion-ff46eccadde?2.
Last: 13.10.2018.

Rutledge, A. 2009. Gestalt Principles of Perception -4: Common Fate. Kan lasas:

https://www.andyrutledge.com/common-fate.html. Last: 4.10.2018.

Sameer, A. 2014. The 6 Principles of Design. Kan lasas:
https://visual.ly/community/infographic/education/6-principles-design. Last: 15.11.2018.

Sanders, L. & Simons, G. 2009. A Social vision for value co-creation in design. Open
Source Business Resource. Kan lasas:
http://www.osbr.ca/ojs/index.php/osbr/article/view/1012/973. Last: 5.6.2018.

Sedaris, A. 2010. Simple Times: Crafts for Poor People. Grand Central Publishing.
42



Sincero, S, M. 2018. Gestalt Laws: Similarity, Proximity and Closure. Kan lasas:

https://explorable.com/gestalt-laws-similarity-proximity-and-closure. Last: 31.8.2018.

Sternberg, R, J. & Lubart, T, I. 1995. Defying The Crowd: Cultivating Creativity In A

Culture Of Conformity. Free Press.

Stewart, M. 2009. Martha Stewart’s Encyclopedia of Crafts: An A-to-Z Guide with Detailed
Instructions and Endless Inspiration. Martha Stewart Living Magazine 2009.

Tomal, R. 2016. How Creativity Can Kill a Good Website Design. Kan lasas:
https://rafaltomal.com/creativity-can-kill-design/. Last: 1.11.2018.

Yalanska, M. 2018. Gestalt Theory for UX Design: Principle of Proximity. Kan lasas:

https://tubikstudio.com/gestalt-theory-for-ux-design-principle-of-proximity/. Last:
12.11.2018.

43



	1 Inledning
	1.1 Syfte
	1.2 Processen

	2 Visuell kommunikation – vad är det?
	2.1 Användarvänlig design
	2.2 Design och kreativitet

	3 Teorier visuell kommunikation kan baseras på
	3.1 Gestaltningsteorin för visuell design
	3.1.1 Närhetslagen
	3.1.2 Slutenhets- eller konturlagen
	3.1.3 Likhetslagen
	3.1.4 Den goda kurvans lag
	3.1.5 Den gemensamma rörelsens lag
	3.1.6 Erfarenhetenslag

	3.2 Visuell Hierarki

	4 Element i grafisk design
	4.1 Färglära
	4.2 Typografi

	5 Portfölj
	5.1 Från tanke till utformning
	5.2 Problem och lösningar

	6 Analys av material som producerats
	6.1 Femma Porvoo Logotyp
	6.2 Femma Porvoo nätsidor
	6.3 Femma Porvoo reklamaffisch
	6.4 Nuori Johtaja Networking Event

	7 Slutsats och självanalys
	7.1 Självanalys

	Källor

