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Tama opinnaytetyd koostuu videotuotannosta ja kirjallisesta osuudesta. Videotuo-
tantona toteutettiin brandivideo, jonka toimeksiantajana toimi RIVA Clothing Oy. Vi-
deotuotannon tavoitteena oli tuottaa yritykselle video, joka kuvaa yrityksen arvoja.
Opinnaytetyon tuotannollista osuutta kdydaan lapi opinnaytetyon kirjallisessa osuu-
dessa.

Tama on opinnaytetyon kirjallinen osuus, jonka tarkoituksena on kasitella brandivi-
deota tyylilajina hyddyntaen aikaisempaa tietoa ja tarkastellen toimeksiantajalle tuo-
tettua videotuotantoa. Brandin ja brandivideon méaaritelmaa kasitellaan aikaisempaa
kirjallisuutta ja verkkolahteitéa hyddyntaen. Brandivideon ominaisuuksia tutkitaan ja
se pyritddn erottelemaan muista audiovisuaalisista tuotteista. Tutkimusmenetel-
mana kaytetaan sisallonanalyysia tarkastellen erilaisia bréandivideoita. Kayn lapi
tuottamani videon tuotannon eri vaiheita tapaustutkimuksen keinoin. Analysoin vi-
deotuotantoa. Videotuotannon analysoinnissa hyodynnetaan nelikenttaanalyysia ja
makrotason ympaéristdanalyysia.

Tyosta ilmenee brandivideoiden olevan tehokas tapa luoda ja vahvistaa brandia.
Brandivideo on mainosvideon muoto, jolla toteutetaan yrityskuvamarkkinointia.
Koska brandit eroavat toisistaan monella tavalla, myds brandivideoiden toteutusta-
vat ja sisallon rajaus voivat erota toisistaan merkittavasti. Toimeksiantajalle tuotetun
videotuotannon lopputuotteena syntyi aiheeltaan ajankohtainen brandivideo, jolla il-
mennetaan brandida monin eri keinoin. Videotuotanto saavutti keskeisimmat tavoit-
teensa ja toimeksiantaja oli tyytyvainen tuotantoon ja videoon.

Avainsanat: brandit, video, videokuvaus, tuotanto, mielikuvamarkkinointi
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This thesis consists of a video production and a written section. The aim of the video
production was to produce a brand video that would bring up the values of the com-
missioning company, RIVA Clothing Oy. The production is reported in the written
part of the thesis.

The present thesis is the written part of the thesis. The aim of this thesis is to con-
sider a brand video as a genre, based on the existing information about the topic
and on the video production included in the thesis project. The definitions of brand
and brand video are discussed based on published literature and online sources.
Brand videos are separated from other video genres by their features. The topic is
studied observing different kinds of brand videos. The production part of the thesis
is discussed in this textual part. | go through the video production using the case
study method. The analysis of the video production utilizes the SWOT and PESTEL
analysis.

The thesis shows that brand videos are an effective way to build and strengthen
brands. A brand video is a form of advertising video, used for implementing corpo-
rate image marketing. Because all brands are different from one another, the exe-
cution and content of brand videos can differ a great deal between brands. The final
product of the video production is a topical brand video, which expresses the brand
in many ways. The video production reached its main aims, and the commissioner
was pleased with the production and the video.

Keywords: brand, video, filming, production, image marketing
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Staattinen kuva Otos, joka kuvataan liikuttamatta kameraa

Kuvan asettelu Kuvaan asetettujen elementtien sijainti rajauksen sisélla
WeTransfer Verkkoselaimella toimiva ilmainen tiedostonjakopalvelu
Medioituminen Viestinnan tapahtuminen suurenevissa maarin median va-

lityksella
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1 JOHDANTO

Tama opinnayte koostuu videotuotannosta ja kirjallisesta osuudesta. Videotuotanto
toteutettiin RIVA Clothing -yritykselle. Videotuotannon keskeisin tarkoitus oli tuottaa
yritykselle brandivideo, jonka tavoitteena oli kuvata yrityksen arvoja. Toiveena oli,
ettd videosta olisi yritykselle pitkaaikaista hyotyad. Olin pdaasiassa yksin vastuussa
koko tuotannosta. Videon kuvaksissa apunani oli lisaksi yksi henkild. K&sikirjoitus ja
kuvauspaikkojen suunnittelu tehtiin yhteistydsséa toimeksiantajan kanssa. Videotuo-
tanto alkoi kesalla 2019 ja valmis video toimitettiin toimeksiantajan kayttéon syys-
kuussa 2019.

Tama on opinnaytetyon kirjallinen osuus, jonka tarkoitus on kasitella brandivideota
tyylilajina hyddyntaen aikaisempaa tietoa ja tarkastellen opinnaytetyon videotuo-
tanto-osuutta. Tyon tavoitteena on pohtia, millaisia huomioita brandivideo tuotan-

tona vaati tuotannon eri vaiheissa.

Ensimmaisena tassa tydssa esitellaan tyon taustat ja lahtokohdat. Esittelen toimek-
siantajan ja tuotannon lahtékohdat. Tarkoituksena on paneutua tyon tarkoitukseen,
syihin ja tavoitteisiin. Kayn lapi keskeista tyohon liittyvaa teoriatietoa brandin kasit-
teesta ja brandivideosta audiovisuaalisen tuotannon lajina. Pyrin avaamaan brandi-

videon ominaisuuksia tekemalla sisallonanalyysia erilaisista brandivideoista.

Kun tyon taustat on kasitelty, tutkin aihetta tapaustutkimuksen keinoin. Tapaustut-
kimuksella pyritdén tuottamaan intensiivista ja yksityiskohtaista tietoa valitusta ta-
pauksesta (Jyvaskylan Yliopisto 2015), joka on tassa tydssa tytn tuotannollinen
osuus, eli RIVA Clothingille tuotettu brandivideo. Tapaustutkimuksella pyritdéan ym-
martamaan ja tulkitsemaan tapausta sen kontekstissa ja hankkimaan tietoa siihen
littyvan toiminnan dynamiikasta, mekanismeista, prosesseista ja sisaisista lainalai-
suuksista (Jyvaskylan Yliopisto 2015). Pureudun syvemmin tuotettuun videotuotan-
toon, sen vaiheisiin ja siind kaytettyihin audiovisuaalisiin keinoihin. Kayn lapi tuotta-
mani videon tuotantoprosessin ja pyrin kasittelemaan sita perustellen siihen liittyvia
toteutustapoja. Lopuksi kdyn tuotantoa ja lopputuotetta lapi kriittisesti arvioiden ja

kehitysideoita pohtien. Tydn analysoinnissa kaytan tukena PESTEL- ja SWOT-ana-
lyyseja.
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2 OPINNAYTETYON TAUSTAT

2.1 Videotuotannon lahtékohdat

Tyon aiheen valinta lahti henkilokohtaisesta kiinnostuksesta toteuttaa opinnayte-
tyona todellisuuteen perustuva ja sosiaalisen mediaan soveltuva video. Videot ovat
kasvattaneet rooliaan sosiaalisessa mediassa, jonka myé6ta videoiden tyylilajien
maara on laajentunut. Sosiaalinen media luo videoille omat vaatimuksensa ja se on
muokannut videoiden tuottamista ja toteuttamista. Aloin etsim&an toimeksiantajaa
kartoittamalla erilaisia itseani kiinnostavia yrityksia ja ajatus videon tekemisesta
vaatealan yritykselle alkoi kiinnostaa. Vaatetusalasta on kasvanut iso puheenaihe
iimastokeskustelun mukana. Vaatteiden alkupera, elinkaari ja tydntekijéiden olosuh-
teet ovat alkaneet kiinnostaa kuluttajia yha enemman. Kaytannon tyo lahti liikkkeelle
yhteydenotolla RIVA Clothing -yritykseen. Selvitin yrityksen kiinnostusta toimia opin-
naytetyon tuotannollisen osuuden toimeksiantajana. Yrittajat olivat iloisia yhteyden-

otosta ja osoittivat kiinnostuksensa ja tarpeensa videotuotantoa kohtaan.

RIVA Clothing on suomalainen eettinen ja ekologinen vaatemerkki (Riva Clothing
Oy 2019), joka on kokenut syksylla 2019 merkittavan muutoksen omassa toimin-
nassaan. Yritys on siirtynyt toiminnassaan aikaisempaa ekologisempaan, eettisem-
paan ja kestdvampaan tapaan tuottaa vaatteita. Samalla tuotteiden tyyli ja koko
brandi on kokenut suuren muutoksen. Yrityksen takana toimii kaksi yrittdjaa, jotka
esiintyvét yrityksen markkinoinnissa vahvasti omilla nimillaén ja kasvoillaan. Myds
yrittdjien omistamat kaksi koiraa ovat vahvasti esilla yrityksen viestinnéassa. Liséksi
luonto on keskeinen elementti yrityksen jakamissa kuvissa. Luontokeskeisten ku-
vien vastapainona toimivat minimalistiset ja vaaleat tuotekuvat. RIVA Clothing mark-
kinoi itsed&an aktiivisesti Instagramin ja Facebookin kautta. Liséksi yritys yllapitaa
omaa verkkosivustoa, jonka kautta toimii myds yrityksen verkkokauppa. Verkkokau-

passa myydaan yrityksen omia tuotteita.

Méaarittelin tuotannon tavoitteet perustuen ensisijaisesti toimeksiantajan toiveisiin.
Keskeisin henkilokohtainen tavoitteeni oli hydodyntdd omaa ammattitaitoani mahdol-

lisimman tehokkaasti toteuttaakseni laadukas ja toimeksiantajan toiveiden mukai-
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nen video. Tuotannon alussa selvitin yrityksen tarpeita videoon liittyen. Toimeksian-
taja toivoi videosta olevan pitk&aaikaista hyotya yritykselle. Tuotannon tarkeimpia ta-
voitteita oli ilment&& videolla yrityksen brandia ja arvoja positiivisella tavalla. Tuo-
tannon alussa maarittelin laadun kannalta olennaisiksi ominaisuuksiksi selkean ka-
sikirjoituksen ja laadukkaat kuvat. Kuvien oli tavoite korostaa yrityksen arvoja ja tu-
kea laadukkuutta. Videon tavoite oli sopia kaytettavéksi sosiaalisen median kana-

vissa seké upotettavaksi yrityksen verkkosivustolle.

Lahdin tuottamaan ja toteuttamaan videota yksin. Minulla oli ennestaan kokemusta
noin kolmen vuoden ajalta erilaisista videotuotannoista. Olen toteuttanut videoita
aiemmin niin yksin kuin osana erikokoisia tydryhmia. Tyotehtavat ovat vaihdelleet
laidasta laitaan, tuotannollisista tehtévistéa teknisiin rooleihin seka cateringiin. Koke-
musta on eri tyyppisista tuotannoista, kuten dokumentista, keskusteluohjelmasta,
lyhytelokuvasta, tapahtumien koostevideosta ja tositelevisiosta. Tassa tuotannossa
olin vastuussa koko tuotannosta. Kuvauksissa apunani oli yksi henkild, joka toimi
vaihtelevasti &&dnimiehend, haastattelijana ja assistenttina. Kuvauksissa apunani ol-
leella henkildlla on monipuolisesti osaamista av-tuotannoista, kuten dokumentista,
haastattelusta, tapahtumamainoksesta ja lyhytelokuvasta. Kuvauksissa minun paa-
saantdinen roolini oli toimia ohjaajana, kuvaajana ja valaisijana. Tilanteen mukaan
toimin kuvauksissa myos aanittajana. Kasikirjoitus ja kuvauspaikan suunnittelu teh-
tiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Lisaksi toimeksiantaja oli lasna koko tuo-
tannon ajan tuoden esille mielipiteensé ja toiveensa tuotantoon ja videon sisaltoon

liittyen.

Taman tuotannon kaltaiseen, niin sanottuun "yhden miehen tuotantoon”, liittyy pal-
jon haasteita. Suurimmat haasteet liittyvat tydtehtavien laajuuteen. Kun videotuo-
tanto toteutetaan paaasiassa yksin, ei voida valttya tyotehtavilta, jotka eivat vastaa
taysin tekijan vahvuuksia. Erityisesti kuvauksissa tehtavien laajuus vaikuttaa usein
videon tekniseen laatuun, koska on haastavaa keskittyd moneen tyotehtavaan sa-

manaikaisesti.

Lahtbkohdat videon tuottamiselle olivat muiden resurssien kannalta hyvat, silla sain
tuotantoa varten oppilaitokselta kayttooni tarvittavan kuvaus- ja editointikaluston

seka ohjelmistot. Ammattitasoisella kalustolla mahdollisuudet toteuttaa tavoitteiden
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mukainen video ovat suuremmat. Toimeksiantaja tarjosi kuvauksissa tarvittavat si-
satilat, joten mydskaan tilojen vuokraamiselle ei ollut tarvetta. Naméa asiat mahdol-
listivat videotuotannon toteuttamisen l&hes ilmaiseksi. Tydryhma oli henkilokohtai-
sesti vastuussa tuotantoon liittyvista kustannuksista, eli omista ruokailuistaan ja

matkoistaan.

2.2 Mika on brandi?

Brandivideon tuottaminen ja sen arvioiminen vaativat ymmarrysta brandin kasit-
teesta ja roolista seka siitd, mika tekee brandista vahvan. Brandi luo yritykselle lisa-
arvoa. Se on noussut yritysten keskeiseksi voimavaraksi. Erottuminen kilpailijoista
voi olla hankalaa pelkan tuotteen tai palvelun avulla, jonka vuoksi brandin merkitys
on korostunut ja vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Hyva brandi auttaa myymi-
sessd, suojaa vaikeuksilta, saastaa kustannuksia ja mahdollistaa parhaiden ihmis-
ten rekrytoinnin (Ahto ym. 2016, 42). Malmelin (2003, 79—81) kuvailee, etta bran-
diin liittyva kasitteisto ei ole taysin vakiintunut ja sita kaytetaan melko hajanaisesti.
Han kirjoittaa, etté brandi voidaan maaritella useilla eri tavoilla, mutta nostaa esiin
yhteisena tekijana eri maaritelmille eron tekemisen. Eron tekeminen on brandin kes-
keinen tehtava, silla brandi erottaa yrityksen muista yrityksista. Lukiessani tuoreem-
pia kirjoituksia aiheesta, voin kuitenkin todeta brandin saaneen jo melko selkean

maaritelman ja yhtenaisen linjan sen suhteen.

Yrityksen brandi on kokonaisuus, joka muodostuu mielikuvista ja tiedoista, joita ih-
misilla on yrityksesta. Brandin muodostumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen toimin-
nan tulokset. (Ahto ym. 2016, 33.) Brandi ei ole vain pelkka logo tai slogan, vaan se
liittyy kaikkeen yrityksen toimintaan (Térmala 2016). Brandi-identiteetilla tarkoite-
taan yrityksen viestinnallista tavoitetta. Se kertoo, miten yritys haluaa brandin nayt-
taytyvan ihmisille ja millaisia merkityksia se toivoo siihen liitettdvan. Brandi-identi-
teetin luomisessa on kyse brandimielikuvien muuttamisesta tai vahvistamisesta.
Brandimielikuva voi liittyd mihin vaan, mik&a yhdistetddn brandiin. (Malmelin 2003,
79—81) Se on useiden tekijoiden summa, joka luo brandistd mielikuvan. Yrityksen

tavoitemielikuva kuvaa sité, millaiseksi yritys toivoisi oman brandinsa muodostuvan,
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mutta brandi saattaa olla myds yrityksen tavoitemielikuvan vastainen (Ahto ym.
2016, 33).

Koska brandi perustuu ihmisten mielikuviin, ei voida valttya brandin nayttaytymasta
ihmisille eri tavoin. Mielikuva muodostuu useista eri tekijoista. Mielikuva tarkoittaa
ihmisen kokemuksia, tietoja, asenteita, tunteita ja uskomuksia suhteessa tarkaste-
lun kohteeseen (Malmelin 2003, 78). Tormalan (2016) mukaan merkityksellinen ja
kiinnostava yritys ymmartad, mika luo arvoa sen kohderyhman silmissa. Brandin ei
kannata pyrkid vastaamaan kaikkien tarpeisiin, vaan brandaykseen liittyy olennai-
sesti yrityksen ydinosaamisen maaritteleminen. On pystyttava keskittymaan yrityk-
selle tarkeisiin markkinoihin ja asiakkaisiin. Asiakkaiden kuunteleminen ja oman toi-
minnan jatkuva kriittinen arvioiminen tulisi nahda keskeisend osana bréandaysta.
(Térméala 2016.)

Yritysbrandi on arvoihin ja visioihin perustuva ajattelutapa, joka nakyy yrityksen jo-
kapaivaisessa tydssa ja ohjaa toimintaa pitkalla aikavalilla. Hyva brandi kiteyttaa
yrityksen arvolupauksen, joka kuvaa sitd miksi yritys on olemassa ja mika on yrityk-
sen toiminnan tarkoitus. (Térmala 2016.) Ennen 2000-lukua Suomen yrityskulttuu-
rissa arvostettiin vakiintuneita kollektiivisia arvoja, mutta digitaalisen muutoksen jal-
keen muuttuvat ja yksildlliset arvot ovat olleet suosiossa (Ahto ym. 2016, 15). Lisaksi
on tarkeaa erottua kilpailijoista aitoudella (Tormala 2016). Tormala kuvailee hyvan
brandin olevan kuin tarina, joka koskettaa, naurattaa, herattaa tunteita ja on ihmis-

laheinen. Hyva tarina jaa mieleen ja sité kerrotaan mielellaan eteenpain.

Yritysten on nykyddn suurenevissa maarin hallittava sosiaalisen median kaytto ja
brandin vahvistaminen sen valityksella. Erityisesti videomuotoiset sisallot ovat ih-
misten suosiossa sosiaalisessa mediassa. Tilastokeskuksen vuoden 2017 interne-
tin mediakayttb6a kasittelevan tilaston mukaan videot ovat suomalaisten keskuu-
dessa suosituin sisaltbmuoto internetisséa. Hubspotin tutkimuksen mukaan 54% kat-
sojista tahtoo nykyaan nahda tukemaltaan organisaatiolta tai brandilta eri siséalto-
muodoista mieluiten videosisaltdd (An 2018). Kyseisten selvitysten perusteella voi-
daan todeta, etta brandeille videosisallon hyddyntaminen on suositeltavaa. My6s
New Media Agen (2011) artikkelissa todetaan videon olevan tulevaisuuden brandi-

mainontaa parhaimmillaan.
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2.3 Brandivideo audiovisuaalisena tuotteena

2.3.1 Videot ja vaikuttaminen

Erilaisilla audiovisuaalisilla tuotteilla on erilaisia tavoitteita ja niiden tuotannot eroa-
vat toisistaan. Riippumatta siitd mihin kategoriaan video luokitellaan, sen tuotanto
rakentuu kolmesta eri vaiheesta: esituotannosta, tuotannosta ja jalkituotannosta. Vi-
deon tyylilaji saattaa kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia asioita tuotannon eri vai-
heissa painotetaan. Video vaikuttaa ihmiseen monipuolisemmin kuin pelkat visuaa-
liset arsykkeet, kuten kuva tai teksti. Videot sisaltavat useita arsykkeitd, kuten aanta,
liketta ja kuvaa, joiden yhteisvaikutuksena video herattaa katsojassa tunteita. Vide-

oihin liittyy paljon erilaisia ilmaisullisia keinoja, joilla luodaan katsojalle mielikuvia.

Mielikuvat ovat oleellinen osa liiketoimintaa. Mielikuvien rooli kasvoi television kay-
ton yleistyttya, jolloin yritykset alkoivat kehittdd viestintéansa paremmin mediaan
sopivaksi ja toimimaan sen ehdoilla. (Malmelin 2003, 31.) Kaapelitelevisiotoiminta
alkoi 1970-luvulla ja videot yleistyivat 1980-luvulla. Tallin verkkomedian merkitys
alkoi kasvaa. 2000-luvulla sahkéisen viestinnan kasvu kiihtyi ja tv-kanavien maara
moninkertaistui digitalisoitumisen myota. Sahkodisen viestinnan kasvu johti painetun
viestinnan vahentymiseen. (Nordenstreng & Wiio 2012, 41.) Televisiomainonnan
keinojen ja lajien kehittyessa mainosten ja muun mediamateriaalin rajat ovat su-
mentuneet. On epatarkkaa, missa menee kaupallisen materiaalin ja muun media-
materiaalin raja. (Malmelin 2003, 43.) Medioitumisen myotd myos yhteiskunnallisia

asioita pyritdan levittamaan ja edistamaan mainonnan keinoin (Malmelin 2003, 32).

Mainonta ulottuu yrityksen toiminnassa laajalle. Mainontaa pidetaan perinteisesti
toimintana, jolla pyritd&n edistam&an kaupallisten yritysten menestymistéa (Malmelin
2003, 31). Aikaisemmin mainonnan avulla pyrittin myymaan paaasiassa tuotteita,
mutta nykyisin mainostettava kohde on yh& useammin jokin asia tai henkild (Mal-
melin 2003, 32). Mainonta voidaan nykyaan jakaa karkeasti tuotemainontaan ja yri-
tyskuvamainontaan. Tuotemainonta on mainonnan perinteisin lajityyppi, jonka ta-
voite on yleensa lisatd hyddykkeiden myyntia kuluttajille (Malmelin 2003, 31—32).

Néakyva esimerkki taman paivan tuotemainonnasta on tuotteiden hinnoista ja saata-
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vuudesta kertova mainonta (Malmelin 2003, 31—32). Yrityskuvamainonta puoles-
taan pyrkii vaikuttamaan myonteisesti mielikuviin, jotka liittyvat suoraan yritykseen.
Yrityskuvamainonnalla pyritdan yleensa pitkdaikaisempaan vaikutukseen kuin tuo-
temainonnalla. Malmelin (2003, 32) kirjoittaa: "Tuotemainonnan ja yritysmainonnan
raja on hailyva.” Niita on vaikea maaritelmien avulla erotella toisistaan, koska tuote-
mainosta, joka sisaltaa yrityksen nimen, voidaan pitdéd myos yrityskuvamainoksena.
Yrityskuvaa ja tuotekuvaa voi olla vaikea pitaa toisistaan erillaan viestinnassa. (Mal-
melin 2003, 32.)

Mainoselokuvalla tarkoitetaan mainontaa liikkuvan kuvan ja @anen keinoin. Mainos-
elokuvaa kasittelevaa teoriaa voidaan kayttaa brandivideon tyylilajin tutkimisessa.
Malmelin (2003, 66—67) kirjoittaa, ettd perinteiset mainoselokuvan tyypit voidaan
luokitella mainontaa tutkineen William D. Wellsin luokittelua soveltaen demonstraa-
tiomainoksiin ja draamamainoksiin. Demonstraatiomainosten avulla viesti valitetaan
nopeasti ja tehokkaasti, silla ne ovat tiiviitd, ytimekkaita ja suoraviivaisia. Tata tapaa
kaytetaan yleensad tuotekeskeisissd mainoksissa. Saman luokittelun perusteella
mainokset voidaan jakaa suoraan ja epasuoraan viestintatapaan. Demonstraatio-
mainos edustaa suoraa viestintatapaa ja draamamainos epasuoraa tapaa. Marian
Dingenan tutkimuksen mukaan kuluttajat arvostavat enemman epasuoraa viestin-
tad, koska metaforiset viestit ovat mielenkiintoisempia kuin suora informaatio.
Vaikka suoraa informaatiota pidetdan ymmarrettavdmpana ja luotettavampana, kat-
soja saattaa kokea sen myds arsyttdvana. Suoraan informaatioon suhtaudutaan
kriittisemmin. Kaytanndssa mainoselokuva on harvoin yksiselitteisesti demonstraa-
tiomainos tai draamamainos, vaan se pitaa sisallaan eri lajien ominaisuuksia. Mai-
noselokuvalle on ominaista rikkoa lajirajoja, jonka vuoksi erilaisia mainonnan lajeja
tulisi tarkastella ominaisuuksina, joita esiintyy mainoksissa. Mainontaa ei voida
myoskaan luokitella selkeésti rationaaliseen ja emotionaaliseen mainontaan. (Mal-
melin 2003, 66—67, 70—71.)

Mainosvideo, yritysvideo ja brandivideo ovat termeja, jotka sekoittuvat helposti kes-
kendan. Mainosvideolla viitataan kasitteend usein tuotemainoksiin, joilla pyritdan
paadasiallisesti myymaan jotain tuotetta, tuoteryhmaa tai palvelua. Todellisuudessa

mainosvideo on kuitenkin sitd laajempi késite, johon voidaan liittda myos yritysvi-
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deot. Yritysvideot ovat mainosvideoita, joilla pyritddn yrityskuvamainontaan. Yritys-
video voidaan jakaa kolmeen luokkaan, jotka ovat yritysesittelyvideo, strategiavideo
ja brandivideo (Videotiiviste 2019). Yritysesittelyvideo on yritysvideon luokista tun-
netuin ja se liitetdan siihen yleisimmin. Yritysesittelyvideon tarkoitus on kuvata yri-
tyksen toimintaa. Brandivideon tarkoitus on puolestaan pureutua syvemmin yrityk-
sen arvoihin ja toimintatapojen syihin. Tuotemainos- ja yritysvideoissa on paljon sa-
moja ominaisuuksia. Selkeimpia yhteisia piirteitd ovat usein mainostaminen ja vi-
deon kesto, joilla on vaikutuksia myos videon rakenteeseen. Suurimman eron vide-

oille luovat niiden viestinnalliset painotukset ja tavoitteet.

Brandivideo on yksi yritysvideon muodoista, jolla pyritddn vahvasti yrityskuvamai-
nontaan. Sen viestintd painottuu usein epasuoran informaation viestintatavalle ja
sen sisaltaman informaation maaré voi olla hyvin vahaista. Brandivideon ei ole tar-
koitus mainostaa tiettya tuotetta tai tuoteryhmaa. Brandivideo viestii tunnetiloja, ko-
kemuksia, yrityksen visiota, missiota ja palvelulupausta (Kanava.to 2019). Brandivi-
deolla kannattaa nostaa esiin asioita, jotka erottavat yrityksen kilpailijoista. RIVA
Clothingille tuotetulla brandivideolla pyrittiin ensisijaisesti nostamaan esiin brandin
arvojen mukaiset toimintatavat, tavoitteet ja tarina erottaakseen se muista. Brandi-
videon kaltaisella lyhyella videolla aiheen ja tavoitteiden rajaaminen on tarkeaa. Ei
ole videolle eduksi yrittaa tiivistaa siihen kaikkea olemassa olevaa tietoa yrityksesta
ja sen toiminnasta. Kun brandivideo on suunniteltu hyvin, se palvelee yrityksen ima-

goa ja mielikuvaa vuosia (Kanava.to 2019).

Hyva asiakaskokemus rakentaa brandia (Ahto ym. 2016, 33). Sen vuoksi asiakkaan,
eli videon katsojan tulee kokea video jollain tapaa vaikuttavana. Vaikuttava video ja
sen tuottama positiivinen tunne voi vaikuttaa muun muassa katsojan ostopaatok-
seen. 90% kuluttajista sanoo videon auttavan ostopaatoksen tekemisessa (Ahmad
2018). Videoon vaikuttaa aina katsojan kokemukset, tiedot, asenteet, tunteet ja us-
komukset. Katsoja, joka ei jaa brandin kanssa samoja arvoja, kokee kyseisen bran-
din brandivideon pienemmalla todennékoisyydella kiinnostavana tai vaikuttavana.

Talloin suuremmalla todennakoisyydella sen luoma mielikuva on negatiivinen.

Brandivideo on monikayttdinen video, jota voidaan kayttda tv-, elokuvateatteri- ja

onlinemainonnassa, ulko- ja sisdnaytdilla, verkkosivuilla seké erilaisissa tapahtu-
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missa, kuten markkinoilla, messuilla ja yrityksen juhlissa. Sen avulla voidaan raken-
taa myos yrityksen sisdista dynamiikkaa ja kulttuuria. (Kanava.to 2019) Vaikka RIVA
Clothingille tuotettu video on suunniteltu erityisesti verkkomainontaan, eli yrityksen
verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaviin, se toimii myds muissa yhteyksissa.
Videon on tarkoitus toimia muun muassa Facebookissa. Rantanen (2018) kirjoittaa,
etta pitkat videot eivat toimi Facebookissa, vaan ne jaavat usein katsomatta. Katso-
matta jaaneet videot vaikuttavat negatiivisesti myds muihin julkaisuihin. Mit&d enem-
mat kayttajat ohittavat yrityksen julkaisemaa sisaltoa, sitd vahemman seuraavat jul-
kaisut nakyvat heille. Algoritmien toiminta aiheuttaa sen, etta sisaltd johon katsojat
eivat sitoudu, vaikuttaa negatiivisesti siihen, kuinka moni nékee julkaisijan seuraa-
vat julkaisut. Kayttajien sitoutuminen tarkoittaa julkaisun tuottamia reaktioita, kuten
klikkauksia, kommentteja, tykkayksia ja jakoja. (Rantanen 2018.) Kayttgjien sitoutu-
neisuus kestoltaan alle 90 sekunnin mittaisiin videoihin on 53% ja yli 30 minuutin
videoihin 10% (Kolowich 2019). Algoritmien vuoksi ei ole kannattavaa julkaista si-

saltoa, joka ei innosta kohderyhmaa toimintaan (Rantanen 2018).

Syy miksi pitkia videoita ei katsota, liittyy Facebookin kulutustottumuksiin (Rantanen
2018). Videoita katsellaan yha enemman puhelimella. Hubspotin tutkimuksen mu-
kaan 48% vastanneista kayttda internetin selaamiseen eniten matkapuhelinta ja
43% vastanneista kayttaa eniten tietokonetta (An 2018). Myo6s Tilastokeskuksen
(2018) mukaan internetia kaytetddn Suomessa yleisimmin matkapuhelimella. Face-
bookia kaytetddn padasiassa selaamalla uutisvirtaa nopeasti lapi tarttuen vain si-
saltoihin, jotka vaikuttavat heti mielenkiintoisilta. Facebookia saatetaan kayda vain
vilkaisemassa ja sitd kaytetaan paljon tilanteissa, joissa ei ole aikaa paneutua sy-
vemmin esimerkiksi pitkédn videon sisaltéon. (Rantanen 2018.) Facebookissa jul-
kaistava video kannattaa aloittaa kiinnostavalla ja mukaansatempaavalla tavalla,
jotta kayttaja pysahtyy katsomaan sita. Lisaksi videon on oltava riittdvan lyhyt, etta

se katsotaan kokonaan.
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2.3.2 Brandivideoiden useat ilmaisulliset keinot

Brandivideot voivat erota toisistaan merkittavasti tyyliltaan ja toteutustavaltaan. Pa-
lokangas (2019) kirjoittaa Markkinointi & Mainonta -lehdessa julkaistussa artikke-
lissa MTV3:n uudesta musiikkivideosta, joka on tehty vahvistamaan MTV3:n uudis-
tettua brandia. Kyseinen video on musiikkivideo, mutta se on myds brandivideo sen
tavoitteiden vuoksi. Kyseisella videolla pyritdan kirjoittajan mukaan hakemaan bran-
din ilmeeseen uutta ilmettd. Ymmartaékseni syvemmin brandivideon luonnetta, tar-
kastelin ja vertailin erilaisia brandivideoita. Tarkastelussa oli Hydrainkin (Ditroit
2019), Adidaksen (Roger.tv 2019), Vivo Kitchenin (Open Book Communications
2016) ja Nordqvistin (Luotoluoto Oy 2019) bréandivideot. Videot eroavan toisistaan
merkittavasti. Valitsin tarkoituksenmukaisesti kyseiset videot tarkasteltavaksi, koska
ajattelin saavani hyodyllisinta tietoa vertaamalla toisistaan selkeasti eroavia brandi-
videoita. Tein videoista sisallénanalyysia. Kyseisen menetelmén avulla pystyin erit-
telemaan brandivideoiden ilmaisullisia tapoja ja niiden vaikuttavuuteen vaikuttavia

piirteita.

Kaikki nelja videota kuvaavat jollain tavalla yritysta. Niista kay ilmi, milla toimialalla
yritys toimii ja millaiset asenteet ovat lasna yrityksen viestinnassa. Kaikki videot ovat
kestoltaan alle kaksi minuuttia. Videon lyhytkestoisuus sitouttaa katsojia tehok-
kaammin ja tekee videosta helposti katsottavan, vaikka katsoja ei olisi ennestaan
syvemmin kiinnostunut brandisté tai videon siséllosta. Jokaisella videolla nakyy yri-
tyksen logo. Erityisesti Adidaksen ja Vivo Kitchenin videoita yhdistaa niiden logo-
keskeisyys, silla niissa logoon viittaavat elementit ovat visuaalisesti esilla lapi koko
videon. Videoiden painotukset vaihtelevat informatiivisuuden ja tuotekeskeisyyden
valilla, mutta jokaisella videolla ilmenee elementteja, jotka luovat mielikuvia yrityk-

sen brandista, arvoista ja asenteista.

Osassa videoista kaytetaan dialogia ja osassa ei. Adidaksen ja Nordqgvistin brandi-
videoilla keskeinen elementti on kertojadani, jonka puhe luo rakennetta videolle ja
kuljettaa sen kertomaa tarinaa eteenpéin. Dialogia sisaltava brandivideo voi tehda
brandista helpommin lahestyttavamman, kuin video ilman dialogia. Pelkan dialogin
varaan ei tule kuitenkaan turvautua. Brandin arvoista voidaan antaa suoraa infor-

maatiota dialogin avulla, mutta tehokkaampi keino on esittda ne visuaalisin keinoin.
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Vareilla, kuvan asetteluilla ja rajauksilla seka puvustuksella luodaan kasitys brandin
visuaalisesta ilmeestd. Roolituksella voidaan luoda mielikuvia brandin kohderyh-
mastéa. Esimerkiksi Hydrainkin videolla esiintyy vain nuoria naisia, joka luo mieliku-
van siita, etta videolla nékyva tuote on suunnattu erityisesti nuorille naisille. Nord-
gvistin brandivideo on ihmiskeskeinen, joka viestii brandin ihmiskeskeisyydesta ja
sen eteen tydskentelevien ihmisten intohimosta. Videolla esiintyvien ihmisten ke-
honkieli, pukeutuminen, olemus ja ilmeet luovat mielikuvan heidan asenteistaan,

jotka katsoja voi liittdd suoraan brandin asenteisiin.

Videolla voidaan tuoda katsoja mielikuvien avulla lahelle yrityksen toimintaymparis-
toa. Aanen ja kuvan yhteisvaikutuksella luodaan mielikuva tilasta. Adidaksen bran-
divideolla aanimaailma on luotu vaikuttavasti tukemaan dialogia ja kuvaa. Videolta
on tunnistettavissa erilaisia urheilumaailmaan viittaavia aania. Jaakiekkoa visuaali-
sesti kuvaava kohta pitaa sisallaén jaan rutinaa kuvaavan tehosteaanen. Baseball-
ottelua kuvaavassa osiossa voidaan tunnistaa danesta yleison mylvinta. Aanen ja
kuvan keinoin katsoja tuodaan syvemmalle brandin maailmaan. Videon rytmilla ja
musiikilla voidaan vaikuttaa vahvasti videon tunnelmaan, kuten esimerkiksi Nord-

gvistin brandivideolla, jota voi kuvailla tunnelmaltaan rauhalliseksi.

Brandin tarinan kertominen erottaa sen muista brandeista ja lisda sen houkuttele-
vuutta (Komulainen 2018, 143). Nordqvistin videon keskeinen osa on yrityksen tari-
nan kertominen. Tarinaa voidaan kertoa useilla eri tavoilla. Nordqvistin videolla se
kerrotaan paaasiassa kuvien ja dialogin avulla. Se tekee videosta helposti seuratta-
van ja kiinnostavan seka bréandista helposti lahestyttavan. Jos brandin tarina kuiten-
kin tunnetaan jo ennestéan hyvin, voi olla hyodyllisempaa keskittyd brandivideolla

johonkin muuhun asiaan.

Videoiden perusteella voin todeta, ettd brandivideon tavoitteisiin vaikuttavat brandin
asema toimintaymparistossa. Adidaksen kaltaisen tunnetun brandin ei valttamatta
ole tarpeellista tdssé vaiheessa toimintaansa rakentaa brandid, vaan pikemminkin
vahvistaa sita. Vivo Kitchen puolestaan on pienempi yritys, jonka on hyva antaa
myds informatiivisempaa tietoa. Naen tamén yhtend merkittdvana syyna brandivi-
deoiden sisaltderoihin. Brandit eroavat toisistaan monessa mielessa, joten myos

brandivideoiden on oltava erilaisia.
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3 TUOTANNON VAIHEET

3.1 Esituotanto

3.1.1 Tavoitteet jarajaus

Esituotannolla on merkittava rooli ja sen vaikutukset nakyvat koko tuotannossa. Esi-
tuotanto koostuu tuotannon ja videon suunnittelusta sekéd kasikirjoittamisesta. Vi-
deotuotanto RIVA Clothingille alkoi yhteydenotolla yritykseen ja kdymalla yhdessa
l&pi heidan toiveitaan videoon liittyen. Kirjoitimme sopimuksen opinnaytetyosta ke-
sakuussa 2019, jolloin tuotanto alkoi virallisesti. Lahdin suunnittelemaan videota toi-

meksiantajan toiveiden ja tarpeiden pohjalta.

Ensimmaisend maarittelin videon toteutustavan ja kayttotarkoituksen. Tapoja ilmen-
ta& brandia videon avulla on loputtomasti, jonka vuoksi kasikirjoitusprosessi oli aloi-
tettava perusasioista, miettimalla millaisilla menetelmilla video halutaan toteuttaa.
Paaasiassa videon tyylin maaritteli toimeksiantajan viestintatyyli. Esimerkiksi ani-
maatiovideo ei olisi kuvannut yrityksen tyylia yhté hyvin kuin kuvattu ja visuaalisesti
luonnonlaheinen video. Videon haluttiin toimivan sosiaalisessa mediassa ja verkko-
sivuilla, jonka mukaan maariteltiin videon tavoitekesto. Videon sopivaksi kestoksi

maariteltiin yhdesta kolmeen minuuttiin.

Videon sisaltoa taytyi pystya rajaamaan jo esituotantovaiheessa. Maarittelin tuotan-
non suunnitteluvaiheessa videolle laatukriteerit. Laatukriteereisté olennaisin oli, etta
video saavuttaa sille asetetut tavoitteet, eli iimentaa yrityksen brandia ja arvoja hou-
kuttelevalla tavalla. Laatukriteerien mukaan laadun kannalta olennaista oli selkea ja
tunteita herattava kasikirjoitus seka teknisesti laadukkaat kuvat. Kuvien oli tavoite
tukea yrityksen arvoja ja laadukkuutta. Kyseisen brandivideon tavoitteena ei ole toi-
mia mahdollisimman informatiivisena vaan luoda mielikuvia saaden katsoja kiinnos-
tumaan yrityksesta. Tavoite on, ettd katsomisen jalkeen katsoja on kiinnostunut tu-

tustumaan yrityksen yksityiskohtaisempiin tietoihin itse.



18(39)

Kaikki asiakaskohtaamiset rakentavat brandia ja myds videon katsominen muovaa
asiakkaan nakemysta brandistd. Sen vuoksi videota suunnitellessa oli kiinnitettava
huomioita myds asiakkaisiin. Videon sisallon suunnittelun kannalta on tarke&éa maa-
ritella videolle kohderyhma. Kohderyhman tiedostaminen helpottaa kohderyhmaa
kiinnostavan materiaalin tuottamista. Maarittelin videon kohderyhmaksi kestavasta

kehityksesta, ekologisuudesta ja muodista kiinnostuneet nuoret aikuiset.

3.1.2 Kasikirjoitus

Brandin arvot pyrittiin huomioimaan videon suunnittelun kaikissa vaiheissa. Mietin
keinoja visualisoida brandin arvoja ja sen seurauksena luonto asettui keskeiseen
rooliin kasikirjoituksessa. Yrittajat esiintyvat yrityksen viestinnassa paljon omilla kas-
voillaan, jonka vuoksi heidat asetettiin keskeiseksi osaksi videota. Yrittdjien omista-
mat kaksi koiraa ovat iso osa yrityksen viestintd&, jonka vuoksi myos ne otettiin mu-
kaan kuviin. Liséksi tahdottiin tuoda esille yrityksen tuotteet seka kuvata yrittajien
toimintaa ja nostaa visuaalisesti esille vaatteiden suunnittelutyd ja se, etta yrittajat

pakkaavat asiakkaille toimitettavat vaatteet omin kasin.

Lahdin kehittelemaan alkuideaa kirjoittamalla videolle alustavan synopsiksen, jonka
esitin toimeksiantajalle ensimmaisena. Synopsis on tiivistelma siitd, mista tarinassa
on kysymys kertoen videon keskeisimmat tapahtumat. (Pirila & Kivi 2010, 59.) Toi-
meksiantajan hyvaksyttya synopsiksen, aloin tyostamaan sen mukaista kasikirjoi-
tusta.

Kasikirjoitus on suunnitelma, jonka mukaan videota lahdetaan kuvaamaan ja leik-
kaamaan. Mité yksityiskohtaisempi suunnitelma on, sita sujuvammin ja tehokkaam-
min tuotanto etenee. Kasikirjoitus kirjoitetaan vaiheittain, karsien samalla sen sisal-
tamia virheita, epajohdonmukaisuuksia, kokonaisuuden kannalta merkityksettomia
seka tuotannollisesti liian vaikeita ja kallita kohtauksia. Kasikirjoitusta ei ole tarkoi-
tus kirjoittaa tai lukea kirjallisuudesta tutuin kriteerein. (Pirila & Kivi 2010, 59.) K&si-
kirjoittamista varten on maaritelty kasikirjoitusformaatteja, joita noudatetaan usein.
Tutun muodon noudattaminen helpottaa kasikirjoituksen luettavuutta ja ymmarret-
tavyytta. Pirilan ja Kivin (2010, 62) mukaan on kuitenkin makuasia, milta kasikirjoitus

nayttaa. Toisaalta Leino (2003, 90) kertoo formaattiin kirjoittamisen olevan osoitus
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kasikirjoittajan ammattitaidosta ja formaatista poikkeavan kasikirjoituksen paatyvan
suoraan roskakoriin. Leino viittaa fiktion kirjoittamiseen ja kasikirjoituksen esittami-
seen tuottajalle tai rahoittajalle. Eridvista mielipiteista voidaan paatella kasikirjoitus-
formaatin roolin vaihtelevan erilaisissa tuotannoissa. Itse kaytin videon suunnitte-
lussa kaksipalstaista kasikirjoitusmuotoa, jossa toiminta sijoitetaan vasempaan
palstaan ja aani oikeaan. Taman tyyppinen kasikirjoitus sopii hyvin lyhyisiin tuotan-
toihin (Pirila & Kivi 2010, 62).

Aanisuunnittelu on osa kasikirjoitusprosessia. Aani on moniselitteinen ja sidoksissa
vahvasti kulttuuris-etnologiseen taustaansa, eika esimerkiksi Amazonin sademetsa
sovi kuvaamaan suomalaista metsaa (Pirila & Kivi 2005, 83). Aanimaailma voidaan
luokitella aanilahteen perusteella kahteen paddryhmaan, joita ovat koneaanet ja
luonto&anet (Pirila & Kivi 2005, 38). Kuten videot yleensd, myos tdméan videon &a-
nimaailma rakentuu naistda molemmista. Videon luontodanié ovat linnun laulu, tuu-

len humina, piirtamisen aani ja puhe. Videolla esiintyvaa koneédanta on musiikki.

Videon aanet voidaan jakaa tehoste&&niin, musiikkiin ja dialogiin, joita kaikkia hyo-
dynnetaan talla videolla. Tehosteaanilla pyritaan vahvistamaan ja luomaan uskotta-
vuutta ja jatkuvuuden tunnetta seka luomaan ja yllapitamaan erilaisia illuusioita ja
tunnelmia (Pirila & Kivi 2005, 93). Tassa tuotannossa tehosteaania ovat linnun lau-
lua, tuulen huminaa ja piirtamisen &ani. Musiikilla luodaan videolle tunnelmaa ja jat-
kuvuutta seké vahvistetaan otostilan emotionaalista kokemusta (Pirila & Kivi 2005,
97). Dialogilla, eli puheella, pyritaan tassa videossa kertomaan tiivistetysti yrityksen
tarina seka nostamaan esille yrityksen arvoja ja tavoitteita. Puhe kirjoitettiin kasikir-
joitukseen haastattelukysymyksien muodossa, eli repliikkeja ei suunniteltu sanasta
sanaan. Haastattelukysymykset syntyivat toimeksiantajan toimesta, jonka avulla

saatiin nostettua esiin heille tarkeita asioita.

Kun kirjallinen kasikirjoitus on valmis, laaditaan kohtauksittain eteneva kuvakasikir-
joitus, eli storyboard (Pirila & Kivi 2010, 63). Kuvakasikirjoituksessa on pystyttava
yhdistelemaan kuvakokoja, siten ettd ne muodostavat sujuvan ja toimivan kokonai-
suuden. Kuvakoot jaetaan perinteisesti kahdeksaan kokoon: yleiskuva, laaja koko-
kuva, kokokuva, laaja puolikuva, puolikuva, puolilahikuva, l&hikuva ja erikoislahi-

kuva. Perinteinen kuvakokoihin liittyva s&danto on, ettd samasta kohteesta otettujen
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perakkaisten kuvien on erottava toisistaan vahintdan kahdella kuvakoolla, eli leik-
kauksessa tulee siirtya ainakin yhden kuvakoon yli. Pidin kyseisen saannon kuva-
kasikirjoitusta tehdessa mielessa, mutta rikoin sitd myos tarkoituksenmukaisesti luo-
dakseni visuaalisesti mielenkiintoisia ja vertauskuvallisesti merkityksellisia leikkauk-

sia.

RIVA Clothingin viestintd on visuaalisesti yksinkertaista ja osittain jopa minimalis-
tista. Videolla pyrittiin pitaméaéan yhtalainen linja yrityksen muun viestinnan kanssa.
Videon sisdltamat kuvat voidaan jakaa viiteen kategoriaan: yrittajien haastattelu, yri-
tyksen toiminta, koirat, luonto ja vaatteet. Nimitdn kuvituskuviksi yrittajien haastat-
telun ohella kaytettavia muita kuvia. Kirjasin kuvakasikirjoitukseen myos ilmakuvia,
joilla pyrin luonnon lisaksi korostamaan ymparistba ja sijaintia, jossa yritys toimii.
Muut kuvituskuvat paatin kuvata hidastettuina luodakseni videoon rauhallisuutta ja
kuviin mielenkiintoisuutta. Lisaksi kuvien hidastuksilla voidaan viestia, etta kuvat ha-
lutaan ja voidaan nayttaa yksityiskohtia myoten. Hidastuksilla voitiin korostaa tuot-

teiden laadukkuutta.

Osa kuvakasikirjoituksen kuvista oli selkedammin lopullisia kuvia ja osaan jatettiin
enemman joustovaraa. Kuvakasikirjoitukseen tein selkeimman suunnitelman yritta-
jien haastattelusta ja yrityksen toimintaa kuvaavista kuvista. Myds muut kuvat kirjoi-
tettiin kasikirjoitukseen ja kuvakasikirjoitukseen, mutta niitd varten paatettiin tietoi-
sesti kuvata paljon ylimaaraistd materiaalia. Osa luontokuvista jatettiin asettelun
osalta taysin vapaaksi kuvakasikirjoituksessa. Joiltain osin kasikirjoitus jatettiin siis

tarkoituksellisesti vain suuntaa antavaksi.

Hyvin harvoin kasikirjoituksen ensimmaistéa versiota aletaan kuvamaan ilman perus-
teellista analysointia. Useimmiten kasikirjoitusta uudelleenkirjoitetaan. (Pirila & Kivi
2010, 62—63) Myos tassa tuotannossa kasikirjoitus koki muutoksia I0ytédékseen
loogisen rakenteen. Vahitellen kasikirjoituksesta rakentui kokonaisuus, jonka laht6-
kohta on luonto ja jota vie visuaalisesti eteenpdin vaatteen tarina suunnitteluvai-
heesta asiakkaalle. Samalla auditiivisesti kuvataan yrityksen tarinaa, arvoja ja ta-

voitteita yrittdjien puhuman dialogin avulla.
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3.1.3 Tuotannon suunnittelu

Location scouting on tarkea osa kuvausten suunnittelua. Location scouting tarkoit-
taa sopivan kuvauspaikan etsimista. Ymparistd on keskeinen monitasoinen ilmai-
sullinen ulottuvuus (Pirila & Kivi 2005, 37). Se luo puitteet tapahtumille, mutta tila on
merkittava ilmaisutekija myos ilman rekvisiittaa tai esiintyjia (Pirila & Kivi 2005, 38).
Ymparisto voidaan jakaa luontoon ja rakennettuun ymparistoon (Pirila & Kivi 2005,
37). Kuvakset paatettiin toteuttaa ulkona luonnossa ja sisalla rakennetussa ympéa-

ristossa.

Toimeksiantaja tarjosi kuvauspaikan sisakuvauksille ja antoi ehdotuksia ulkokuvien
kuvauspaikaksi. Sisdkuvaukset kuvattiin yrittdjien kotona. Kuvauspaikka oli alusta
asti selva ja toimeksiantajan toiveiden mukainen, eika se vaatinut erillisia toimenpi-
teité tai menoja liittyen tilan vuokraan tai varaukseen. Toisen kuvauspaikan oli sijait-
tava luonnossa ja se vaati enemman tutkimista ja etsimistd. Toimeksiantajalla oli
kuitenkin hyvia ideoita, joiden perusteella tutustuin erilaisiin sijainteihin. Jyvaskylan
Haukanniemi vaikutti sopivalta sijainnilta kuvakasikirjoituksen kannalta, joten kavin
tutustumassa maastoon. Alue oli iso niemi, joka piti siséllaan paljon erilaista kas-
vustoa ja maastoa, joiden ansiosta pystyimme kuvaamaan siella kaikki suunnitellut
ulkokuvat. Otin sijainnista kuvia ja merkitsin Google Maps -karttapalveluun parhaat
kuvauspaikat niemesséa. Tallensin karttapalveluihin mygs sijainnin lahimmasta park-
kipaikasta, jonka pystyin l&hettamaan paikalle saapuville ihmisille WhatsApp-sovel-

luksella.

Luonto asetettiin videolla isoon osaan, koska se kuvastaa yrityksen ekologisia ar-
voja ja kotimaisuutta. Luontoa paatettiin hyddyntaa ilmaisullisena tekijana itses-
saan. Erilaisilla luonnonymparistoilla on vertauskuvallista merkitysta (Pirila & Kivi
2005, 37). Esimerkiksi koivikon voidaan nahda viestivan puhtautta ja viattomuutta
(Pirila & Kivi 2005, 38). Lisaksi koivu on Suomessa tunnettu ja pidetty puu seka
paljon kaytetty materiaali niin design-tuotteissa kuin vihdoissa. Koivikko sopi hyvin
tdman suomalaista brandid kuvaavan tuotannon yhdeksi kuvausymparistoksi. Li-
saksi vuodenaika ja vuorokausi seka saa luovat kerronnallisen ympariston (Pirila &
Kivi 2005, 38). Sen vuoksi jatimme kuvauksiin s&davarauksen, silla aurinkoinen saa
kuvaa parhaiten yrityksen luonnetta. Vuodenaika vaikutti tuotannon aikataulutuk-

seen, silla tahdoimme kuvata ennen kuin lehdet putoavat puista. Sen sijaan, etta
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ekologisuutta olisi korostettu maailmanlopun kauhukuvien kautta, pyrin videolla po-
sitiivisuuteen korostaen luonnon ainutlaatuisuutta ja kauneutta. Harmaa ja lehdetén
luonto ei olisi kuvannut yritysta yhta hyvin kuin vehrea luonto. Luonnon kauneuden
esittely luo toivottua mielikuvaa brandista. Samalla yrityksen kotikaupunki pyrittiin

tuomaan esille kuvaamalla ilmakuvilla Jyvaskylan maisemia.

Luonnossa paatettiin kuvata myos yrityksen vaatteita. Vaatteiden esittelylla tahdot-
tiin liittd&a tuote brandiin ja yksinkertaisesti nayttaa katsojalle, millaisia tuotteita ky-
seinen yritys myy. Yksityiskohtien esittelylla lahikuvan keinoin pyrittiin esittelem&an

tuotteiden laadukkuutta.

Sen sijaan, etta yrittajat olisi asetettu luontoon, heitéa kuvattiin rakennetussa ympa-
ristdssa. Rakennettu ymparistd kertoo ihmisesta, aikakaudesta, maantieteellisesta
sijainnista seka kulttuurista. Rakennettu ymparisto saattaa tuntua itsestaan selvalta
asialta, mutta se kertoo sosiaalisesta ja sivistyksellisesta tilasta seka vallitsevista
arvoista. (Pirila & Kivi 2005, 38.) Yrittdjien haastattelun kuvauspaikkana toimi yritta-
jien koti. Kyseinen sijainti on yrittgjille 1&heinen ja luontainen ympaéristo, joten se
paastaa katsojan lahelle kuvattavia ihmisid. Se on tarke&aa, silla yrittajat ovat kes-
keinen osa yritysbrandia. Yrittajat esiintyvat markkinoinnissa omilla nimillaan ja kas-
voillaan, joten oli tarkeaa brandin vahvistamisen kannalta tuoda yrittajat myds bran-
divideolla keskeiseen osaan. Samassa sijainnissa kuvattiin myoés yrittajien koiria
seka yrityksen toimintaa kuvaavia ottoja vaatteen luonnostelusta ja pakkaamisesta.
Kuvat piirtamisesta ja pakkaamisesta haluttiin pitaa yksinkertaisina. Yksinkertaiset
kuvat tukevat brandia visuaalisesti. Kuvissa haluttiin asettaa vaate erityiseen ase-
maan ja luoda mielikuva tuotteesta, joka on tarked. Videolla pyrittiin tekem&én tuot-
teesta erityinen ja kuvata, kuinka kyseisen tuotteen yksityiskohtiin panostetaan ja

sille annetaan sen kaikissa tuotantovaiheissa kaikki huomio.

Tein tuotannolle tuotantosuunnitelman, johon kirjasin tuotannon keskeisimmat tie-
dot. Tein myds SWOT-analyysin ja riskikartoituksen. SWOT-analyysi on tunnettu
kehittamismenetelma, jolla voidaan tarkastella projektin asemaa vertailemalla sen
vahvuuksia ja heikkouksia ympériston luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT-
analyysi tehddan taulukkomuotoon, joka muodostuu neljasta kohdasta: vahvuudet,
heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Vuorinen (2013, 64) kirjoittaa, etta osiot voidaan

jakaa sisaisiin ja ulkoisiin asioihin. Osa-alueista vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat
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sisdisia asioita ja taman hetkista tilannetta. Uhat ja mahdollisuudet ovat toimintaym-
paristosta riippuvia, ulkoisia asioita, joilla viitataan tulevaisuuteen. Taulukon tuloksia
voidaan purkaa kohta kohdalta analysoimalla, kuinka voidaan kayttda hyvaksi ja
vahvistaa vahvuuksia seka kuinka poistaa, lieventaa tai valttaa heikkouksia. Ulkoi-
sia tekijoita puretaan miettiméalla, kuinka hyédynnetddn mahdollisuuksia ja miten
poistetaan tai lievennetaan uhkia. (Vuorinen 2013, 64.) SWOT-analyysiin kirjattujen
uhkien pohjalta tein riskianalyysin ehkaistékseni tuotannon riskeja. Tuotannon tie-
detyt riskit liittyivat kuvauskaluston saatavuuteen, logistiikkaan, sdahan ja ilmas-
toon. Riskikartoituksen avulla pystyin varautumaan tuotannon riskeihin ja lieventa-

maan niita.

Tyb6ryhman kasaaminen, tydnjako ja esiintyjien roolitus ovat osa esituotantoa. Tyon-
tekijoiden ja mallien hankkimiseen loi haasteita se, ettei tydryhman jasenille ei voitu
maksaa rahallista korvausta tydsta. Sopivat mallit ja tyontekija kuvauksiin [6ytyivat

kuitenkin melko vaivattomasti omasta kaveripiiristani.

YKksi osa esituotantoa on aikataulujen suunnittelu. Suunnittelin tuotantoaikataulun ja
kuvausaikataulun. Kuvauspaivat oli sovittava kaikkien osallisten kanssa ja aikatau-
lutettava ne. Paatin jakaa kuvaukset kahdelle paivélle. Silla varmistin, ettd ehdimme
kuvata kaiken tarvittavan ja enemmankin. Jaoin kuvaukset siten, etta toisena pai-
vana kuvaisimme sisakuvat ja toisena ulkokuvat. Sovimme kuvausviikonlopun hy-
vissa ajoin, mutta jaimme viel& odottamaan tarkempia séétietoja ulkokuvausten
vuoksi. Tarkoitus oli kuvata ulkokuvat paivana, jolloin olisi kuvausten kannalta pa-
rempi saa. Sovimme kuvausviikolla, saan tarkennuttua, ettd kuvaamme sisakuvat

lauantaina ja ulkokuvat sunnuntaina.

Suunnitellessani aikataulua, jatin reilusti aikaa ylimaaraisten ottojen kuvaamiselle ja
uusille ideoille. Laadin yksityiskohtaiset taulukkomuotoiset call sheetit, eli paivakoh-
taiset aikataulut. Call sheetista kdy ilmi kuvausten aika ja paikka. Siita kay ilmi koh-
tausten ja ottojen kuvausjarjestys ja kuvausaika seka niihin osallistuvat esiintyjat.
Siihen on kirjattu call timet, lounasaika ja purkuaika. Call timella tarkoitetaan aikaa,
jolloin tietyn tyéryhman tai esiintyjan on oltava kuvauspaikalla. Lisdksi kirjasin tau-

lukkoon otoskohtaisesti tarvittavan rekvisiitan ja kaluston.
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Tuotannon suunnitteluun liittyy myds kaluston suunnittelu. Kaluston suunnitteluun
vaikutti kuvausolosuhteet seké tekniseen laatuun ja ilmeeseen liittyvat asiat. Yksi
vaikuttava tekija oli tydryhméan koko ja tyotehtavien jakautuminen. Kuvauskalustoon
kuului lopulta kaksi elokuvakameraa, yksi jarjestelmakamera, drone, danen tallen-
nin, suuntamikrofoni, kaksi nappimikrofonia, monitori, kolme valoa ja valaisuun liit-
tyvat himmentimet ja heijastimet seké johdot, liittimet, muistikortit ja akut. Ylimaarai-

silla akuilla ja tilalla muistikorteissa huomioitiin ylimaaraiset otot.

3.2 Tuotanto

3.2.1 Kuvaukset

Tuotantovaiheella tarkoitetaan videon kuvauksia. Tuotannon kuvaukset sijoittuvat
viikonlopulle 31.8.-1.9.2019. Videon kuvaukset koostuivat kahdesta kuvauspai-
vasta. Ensimmaisena paivana kuvattiin yrittdjien haastattelu, yrityksen toimintaa ku-

vaavat otot ja koirakuvat. Toisena paivana kuvattiin luonto- ja vaatekuvat.

Ensimmaisena kuvauspaivana kuvasimme sisatiloissa yrittdjien kotona. Haastattelu
kuvattiin kahdella kameralla. Toisella kameralla kuvattiin laajaa puolikuvaa molem-
mista henkiloista ja toisella lahikuvaa toisesta. Operoin lahikuvaa kuvaavaa kame-
raa ja laajaa puolikuvaa kuvaavalla kameralla kuvattiin staattista kuvaa, jota pystyin
seuraamaan samalla monitorilta. Haastattelun kuvauksissa kameroihin asetettiin
toisiaan vastaavat asetukset kuvien yhtenaisyyden takaamiseksi. Kokonaisuudes-
saan video kuvattiin usealla eri kameralla useassa eri sijainnissa, jonka vuoksi nii-
den valisilta eroilta ei voitu taysin valttyd tuotantovaiheessa. On kuitenkin tarke&a,

ettd samaa tilannetta, paikkaa ja aikaa kuvaavat otot sopivat yhteen.

Haastateltavia kuvattiin silmatasolta, koska se on neutraali ja puolueeton kuva-
kulma. Heidan asemaansa ei haluttu alentaa ylakulmalla eik& ylentaa alakulmalla,
vaan asettaa katsojan kanssa samalle tasolle. Luodaksemme kuvilla mahdollisim-
man aidon mielikuvan yrittdjista ja sitd kautta ilmentadksemme videolla yrityksen
aitoa luonnetta, pyrimme luomaan haastattelutilanteeseen mahdollisimman rennon

tunnelman. Yrittajilla oli vapaudet suunnitella haastattelukysymykset itse ja vastata
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niihin vapaasti. Taustalla oli ajatus, etta tarkan dialogin kasikirjoittaminen ei olisi

eduksi esiintymiselle.

Aloittaessamme haastattelun kuvaamista toinen yrittdjien koirista nousi makoile-
maan sohvalle. Annoimme koiran olla kuvissa, koska pidimme koiran nakymista
haastattelussa hyvana asiana. Se loi haastattelutilanteeseen visuaalisesti kodin-
omaisuutta, joka tuo siina esiintyvét henkilot lahemmas katsojaa. Lisaksi koirat ovat

keskeinen osa bréandi-imagoa ja niiden haluttiin joka tapauksessa nakyvan videolla.

Koiria kuvattiin myds haastattelun ulkopuolella. Koirien kuvaaminen oli vapaamuo-
toista toimintaa, jonka tavoitteena oli saada koirista aidontuntuista kuvaa omassa
ymparistossaan. En suunnitellut koirakuvia tarkasti kuvakasikirjoitusvaiheessa,
koska tiedostin koirien kuvaamisessa olevan haasteita jo itsessaan. Yrityksen toi-
mintaa kuvattiin kuvaamalla vaatteen luonnostelua ja pakkaamista kayttaen paljon
lahikuvia. Kyseiset kuvat suunniteltiin muita kuvituskuvia tarkemmin kuvakasikirjoi-
tukseen ja niiden kuvaaminen tapahtui nopeasti. Kyseisista kohtauksista kuvattiin
vahiten ylimaaraista materiaalia. Ensimmaisené paivana kuvaukset etenivat suun-
niteltua sujuvammin ja aikataulua nopeammin. Paatimme kayttaa tilaisuuden hy-
vaksi ja kuvata ensimmaisena paivanad myds osan toiselle paivalle suunnitelluista

kuvista.

Toisena paivana kuvasimme kuvituskuvaa luonnosta ja yrityksen tuotteista. Koska
tarkoitus oli korostaa ekologisuutta visuaalisesti luonnon kautta, kuvasimme reilusti
ylimaaraista materiaalia luonnosta saadaksemme kayttdon mahdollisimman laadu-
kasta materiaalia ja luodaksemme monipuolisia mahdollisuuksia editointivaihee-
seen. Luonnosta ja vaatteista kuvattiin hyvin monipuolisesti materiaalia erilaisilla ra-

jauksilla, asetteluilla ja kamera-ajoilla.

Ennakkosuunnittelu vaikuttaa merkittavasti kuvausten etenemiseen ja tekee toimin-
nasta sujuvaa, joten kuvauksissa noudatettiin ennakkoon tehtya kasikirjoitusta, ai-
kataulua ja kuvalistaa. Kasikirjoitus ei ole itsendinen taiteellinen teos, vaan videon
toteuttamista varten tehty suunnitelma (Pirila & Kivi 2010, 63). Vaikka kasikirjoitus
olisi tehty huolellisesti, sita ei pida kuitenkaan tulkita kuvauksissa orjallisesti, varsin-
kaan jos muutokset saattavat taata paremman lopputuloksen (Pirila & Kivi 2010,

63). Kuvauksissa on hyva tallentaa enemman materiaalia kuin on valttdmatonta.
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Ylimaaraisen materiaalin tallentamisella varmistetaan materiaalin riittavyys ja varau-
dutaan siihen, etta jokin ennakkoon suunnitelluista kuvista ei valttaméatta toimi toi-

votulla tavalla.

3.2.2 Tekniset valinnat

Tuotannon teknisiin valintoihin vaikuttavat monet tekijat. Kuvausryhman pieni koko
loi haasteita ja ohjasi hyvin paljon teknisia paatoksia. Tyéryhman koko vaikutti vah-

vasti siihen, millaisella kalustolla video kuvattiin, valaistiin ja &anitettiin.

Haastattelun kuvauksissa kaytettiin kahta elokuvakameraa ja niiden tukena yhta
monitoria. Elokuvakamerat valittiin haastattelun kuvauksiin, koska ne mahdollistivat
kahden laadukkaan ja toisiinsa sopivan kuvan tallentamisen halutussa muodossa.
Koska haastattelu kuvattiin jalustoilta, elokuvakameroiden suuremmasta koosta ja
heikommasta liikkuteltavuudesta ei ollut haittaa. Haastattelu kuvattiin kahdella kame-
ralla saadaksemme kahta eri kuvakokoa. Kun kaytéssa on useampi kuvakoko, leik-
kausvaiheessa on enemman mahdollisuuksia korostaa eri tilanteita ja tunteita seka

sovittaa haastattelu visuaalisesti sopivaksi muihin kuviin.

Haastattelukuvauksissa kaytettiin kahta LED-valoa ja yhten& valona kaytettiin ikku-
nasta tulevaa luonnon valoa. Valo pyrittin pitAimaan pehmeéana ja luonnollisena.
Haastattelun &anet tallennettiin nappimikrofoneilla, koska tyéryhmassa ei ollut eril-
lista aanittajaa, joka olisi voinut vastata puomituksesta, eli puomiin asetetun mikro-
fonin kasittelemisesta kuvausten aikana. llmakuvat kuvattiin dronella. Kaikki muut
otot kuvattiin jarjestelmakameralla ja niissa kaytettiin valona luonnonvaloa, jota hei-
jastettiin tarvittaessa erillisen heijastimen avulla. Jarjestelmékamera sopi hyvin ka-
sivaralta kuvattavien hidastuskuvien kuvaamiseen sen liikuteltavuuden ja teknisten
ominaisuuksien ansiosta. Vaatteen luonnostelu ja pakkaaminen aanitettiin suunta-
mikrofonilla. Ottoja koirista, luonnosta ja vaatteista ei aanitetty, koska koira- ja vaa-
tekuvat suunniteltiin kuvituskuviksi dialogin yhteyteen ja luontokuvien &énet saatiin

kaytossani olleesta audiokirjastosta.

Videon lopulliseksi resoluutioksi oli paatetty Full HD -resoluutio, mutta video kuvat-

tiin 4K-resoluutiolla. Paaasiallinen syy 4K-resoluution kaytoélle oli sen mahdollistama
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joustavuus videon editointivaiheeseen. 4K-resoluutio on nelinkertainen suhteessa
Full HD -resoluutioon, joka mahdollistaa kuvan uudelleenrajaamisen ja erilaiset vi-
suaaliset tehosteet editointivaiheessa. Videon kaikki kuvituskuvat kuvattiin hidastet-
tuna. Hidastettua kuvaa kuvataan normaalia suuremmalla frame ratella, eli kuvataa-
juudella, jolloin se nayttaa normaalia nopeutta kaytettaessa todellista liiketta hitaam-
malta. Kuvituskuvaa kuvattiin 60 kuvaa sekunnissa. Haastattelu kuvattiin 25 kuvaa

sekunnissa, joka on perinteisempi kuvataajuus.

3.3 Jalkituotanto

3.3.1 Leikkaus

Jalkituotanto pitaa sisallaan videon editoinnin ja levittdmisen. Mina olin vastuussa
videon editoinnista ja toimittamisesta toimeksiantajalle. Toimeksiantaja on vas-
tuussa videon julkaisemisesta. Videon editointivaiheessa video saa lopullisen muo-
tonsa. Videoeditointi koostuu tiedostojen jaottelusta ja nimeamisesta, aanen ja ku-
van synkronoimisesta, leikkaamisesta, danen jalkikasittelysta, varimaarittelysta
seka mahdollisten tehosteiden, animointien ja tekstigrafiikoiden lisddmisesta. Kasi-
kirjoitukseen saatetaan tehda muutoksia viela editointivaiheessa.

Kun tiedostot on nimetty ja jaoteltu seka aéni ja kuva synkronoitu, alkaa videon leik-
kaaminen. Leikkaus on keskeinen osa videoeditointia ja se maarittaa videon rytmin.
Videolle oli luotava rytmi, joka kuvaa brandin luonnetta, jonka vuoksi pyrin pitdméaan
videon leikkauksen rauhallisena. Kasikirjoitusvaiheessa ei ollut viela taysin selvaa,
mita kaikkea videon dialogilla halutaan kertoa. Yksi keskeisimmista jalkituotannon
haasteista oli koota lopulliseen videoon kaikki olennainen kertoen tarpeeksi, mutta

ei liikaa.

RIVA Clothingille tuotetun videon tuotannossa videoeditoinnin rooli oli merkittava.
Videon keskeisessé roolissa on yrittdjien puhe, jota ei kasikirjoitettu sanasta sa-
naan, vaan toteutettiin haastatteluna. Ensimmaisenéa kokosin puheen, jonka poh-

jalta 1ahdin rakentamaan videota. Haastattelusta karsittiin paljon pois, koska video
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haluttiin pitaa tiiviina. Kuten muutakin materiaalia, myos haastattelua kuvattiin tar-
koituksenmukaisesti yli valttamattomien tarpeiden. Keskityin puheen leikkaami-
sessa erityisesti videon pitkaikaisyyteen, jonka vuoksi karsin pois esimerkiksi kuvai-
lut yksittaisista tuotteista ja niiden uutuudesta. Pyrin pitamaan kiinni alkuperaisesta
tavoitteesta, eli arvojen nakymisestéa. Dialogin kautta arvot tulivat esiin yrittajien pu-

huessa yrityksen kokemasta muutoksesta ja tavoitteista.

Leikkausvaiheessa p&éatin nostaa yrityksen taustan esiin dialogin avulla, koska yri-
tyksen tarinan kertominen on tehokas tapa vahvistaa brandia ja erottua kilpailijoista.
Nostin esiin myos yrityksen kokeman muutoksen. Se, etta yrittajat kertovat avoi-
mesti muutoksista yrityksen toiminnassa ja niiden syista viestii katsojille rohkeu-
desta, avoimuudesta seka arvojen todellisuudesta. Oman toiminnan kriittinen arvi-
oiminen tulee nahda osana bréndaysté ja se on hyvé tuoda nakyvaksi myos bran-
divideolla. Lisaksi asian tuominen videolle auttaa erottelemaan vanhan ja uuden

brandin toisistaan. Se auttaa luomaan ja vahvistamaan uutta brandia.

Osa kuvista oli tarkemmin suunniteltu kuin osa. Osasta oli enemman erilaisia vaih-
toehtoja kaytettavissa leikkausvaiheessa kuin toisista. Haastattelusta kuvattiin ku-
vakulmien ja asettelun osalta vain yksi versio kahdella kameralla. Ottoja luonnosta
ja vaatteista kuvattiin puolestaan paljon, joten vaihtoehtoja oli enemman ja niiden
valinta oli osa leikkausprosessia. Kuvien paatymiseen lopulliseen videoon vaikutti
paaasiassa niiden sopivuus muuhun videoon asettelun, rajauksen ja liikkeen kan-
nalta. Vaatekuvat erosivat toisistaan paljon, silla osa kuvista oli kestoltaan lyhyita
lahikuvia ja osa pitkia ottoja sisaltden pitkia ajoja ja huomiopisteen muutoksia. Vi-
deon rakentuessa leikkausvaiheessa selvisi kuitenkin melko pian, ettd pitkat otot
vaatteista eivat sopineet videon rytmiin ja liikkeeseen. Asetin videon loppuun Kui-
tenkin yhden pidemmaén oton, jonka huomiopiste siirtyy vaatteista luontoon ja rau-

hoittaa videon lopun.

Leikkauksessa kaytin padasiassa melko perinteista leikkaustyylia painottaen lahiku-
via. Liséaksi kaytin muotoon perustuvaa leikkausta, asettaen samaa asettelua ja ra-
jausta noudattavat kuvat paidasta ja puusta perakkain, pyrkien luomaan mielikuvan
niiden yhtenaisyydestéa. Pyrin muodostamaan kokonaisuuden, jossa kuva tukee dia-

logia. Yrittdjan puhuessa yrityksen kokemasta muutoksesta, kuva siirtyy ruohonjuu-
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ritasolta kuvaamaan metsaa isommassa mittakaavassa kuvastaen vertauskuvalli-
sesti kasvua. Yrittdjan puhuessa vaatteiden suunnittelusta, kuvataan leikkauksen
keinoin vaatteen suunnittelua. Leikkauksessa kuvat koirista oli asetettava osaksi
kokonaisuutta. Asetin koirakuvat alkuun, koska videon alussa keskitytdan yrityksen
taustoihin ja tutustutaan videolla ensimmaista kertaa yrittgjiin. Kuvituskuva alkaa
luonnosta, josta yrityksen arvot lahtevét. Videon edetessa kuvataan visuaalisin kei-
noin tuotteen matkaa asiakkaalle kuvaten tuotteen suunnittelua ja pakkausta seka
lopuksi vaatetta asiakkaan paalla.

3.3.2 Aani

Aanella voi olla videolla suuri ilmaisullinen voima, koska silla on kyky herattaa kuu-
ljassaan mielikuvia. Brandi huomioitiin videon danimaailmaa rakentaessa keskit-
tyen ympariston &aniin ja musiikkiin. Luontodanet vahvistavat kasitysta tilasta yh-
teistydssa kuvan kanssa. Luontoaanien oli sovittava kuvattuun Suomen luontoon.
Vaatteen piirtamisen aanella korostettiin tilanteen erityislaatuisuutta. Tarina, jota
kerrotaan dialogin avulla, lahtee yrityksen perustamisesta vahitellen pureutuen yri-
tyksen arvioihin ja tavoitteisiin. Kyseisella videolla dialogi edustaa videon suoraa

viestintatapaa.

Aanen voimakkuutta saadellaan miljoon ja kerronnan tyylin mukaan. Aanen etaisyys
ja voimakkuus vaikuttavat sen rakenteeseen. Aaniperspektiivilla tarkoitetaan a4anen
|&hteen ja &&nen kuuntelukohdan vélista etaisyytta (Pirila & Kivi 2005, 85, 87). Kun
vaatteen luonnostelua paperille kuvataan kaukaa, aani kuuluu hiljempaa ja kun
kohde on lahempéana, aani on voimakkaampaa. Pirilan ja Kivin (2005, 86) sanoin:

"Oikein tehtyna aaniperspektiivi tukee kuvan syvyysvaikutelmaa”.

Videolla voidaan kayttdd myds vapaata danikerrontaa, mutta vain, jos katsoja voi
ymmartad milloin &4ani on sidottu ymparistoonsa ja milloin ei (Pirila & Kivi 2005, 86).
Esimerkiksi RIVA Clothingin brandivideolla kaytetty musiikki on itsenainen ele-
mentti, jonka ei tarvitse sopia &aniperspektiiviin. Videon musiikilla on merkittava rooli
tunnelman maarittelijana ja yrityksen asenteiden ilmentdjana. Musiikki tukee videon
jatkuvuutta ja edistaa kuvien muodostaman kokonaisuuden sujuvuutta. Musiikki

maarittaa osittain myos videon leikkausrytmin. Kaytdnnossé videoon voidaan lisata
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mité vain musiikkia, mutta tunnetumman kappaleen kayttd saattaa olla hinnaltaan
tuhansia euroja. Tassa videossa kaytettiin musiikkina verkossa saatavilla olevaa te-

kijanoikeusvapaata musiikkia.

3.3.3 Viimeistely

Varimaarittely on editoinnin vaihe, joka vaikuttaa sen visuaaliseen ilmeeseen ja tun-
nelmaan. RIVA Clothing kayttaa viestinnassaan paasaantoisesti kuvia, joissa varit
nayttavat kirkkailta, luonto hyvinvoivalta ja ihmiset elinvoimaisilta. Sen vuoksi pidin
videon saturaation melko korkealla tasolla kuitenkaan liioittelematta sitéd. Varimaa-
rittelyn haasteet liittyivat paaasiassa ulkokuviin, joiden valaisussa kaytettiin vain
luonnonvaloa ja heijastinta. Ulkokuvien valo oli vaihtelevaa pilvien, auringon ja use-
amman sijainnin vuoksi, joten kuvat erosivat toisistaan varitasapainonsa ja varjo-
jensa kannalta. Vaatteiden ja mallien iho oli kuitenkin saatava nayttdm&an samalta

kaikissa kuvissa, koska ymparistda ja tilannetta pyrittiin kuvaamaan yhtenaisena.

Varimaarittelyn yhteydessa lisasin videolle tekstigrafiikat ja logon. Tekstigrafiikalla
pyrin selventamaan, keita videolla esiintyvat henkilot ovat. Se sisalsi yrittajien nimet
ja se liitettiin kuvaan, jossa yrittgjat esiintyvat ensimmaisen kerran. Yrityksen logo
on keskeinen brandielementti, joka lisda sen tunnistettavuutta. Sijoitin logon videolla
kahteen kohtaan: tekstigrafiikan yhteyteen ja hallitsevaksi elementiksi videon lop-

puun.

Kun video on valmis, se exportataan. Export tarkoittaa videon viemista videoeditoin-
tiohjelmasta ulos, eli videon muuntamista ja tallentamista lopulliseen videomuo-
toonsa. Ensimmainen viennin tulos ei aina ole lopullinen video. Tassakaan tuotan-
nossa ei valtytty silta, silla viennin yhteydessa videon varikyllaisyys, kontrasti ja va-
ritasapaino kokivat epatoivottuja muutoksia. Videon varimaarittely on oleellinen osa
videota, jolla vahvistetaan mielikuvaa brandista varimaailman kautta, joten paatin
panostaa asian korjaamiseen. Tein tiedonhakua ongelmaan liittyen ja huomasin on-
gelman yleisyyden. Lukuisista tiedonhakuyrityksistd huolimatta, en ldytanyt ongel-
man muuta ratkaisua, kuin muokata videoon editointiohjelmistossa liioitellusti kont-
rastia ja varikyllaisyytta, siten etté viennin vaikutuksesta kuva nayttaa toivotulta. Tal-

lakaan en kuitenkaan paassyt toivottuun lopputulokseen. Useiden yritysten jalkeen
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paatin exportata videon eri tietokoneella, joka ratkaisi ongelman. Kun lopullinen vi-

deo oli valmis, toimitin sen toimeksiantajalle WeTransfer-palvelulla.
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4 ANALYYSI VIDEOTUOTANNOSTA

Toimeksiantaja oli tyytyvainen videoon ja se vastasi heidan odotuksiaan. Sen toi-
mesta videon keskeisin tavoite on saavutettu. Liséksi video tuo visuaalisin keinoin
nakyviin yrityksen keskeisimpiad arvoja, eettisyytta ja ekologisuutta, mika kuului vi-

deon keskeisiin tavoitteisiin.

Arvioin videota syvemmin PESTEL- ja SWOT-analyysien avulla. PESTEL-analyysi
on makrotason ympaéristdanalyysi, jolla tarkastellaan ympariston poliittisia, ekonomi-
sia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsaadanndllisia vaikutuksia (Vuorinen
2013, 166). Videon vahvuudet liittyvat keskeisimmin sosiokulttuurisen ympariston
vaikutuksiin. Videon sisaltd vastaa useiden ihmisten kulutustottumuksiin liittyen

vaatteisiin ja verkkokayttaytymiseen.

Viimeisin Sitran (2018) listaama luettelo megatrendeista pitaa sisallaén asioita, jotka
korostuvat myds videolla. Sitran mukaan ihmisten ymmarrys maapallon kantoky-
vysta kasvaa. Materiaalin kerdamisen sijaan suositaan jopa sen rajoittamista eika
hyvinvoinnin maaran enda uskota olevan sidoksissa materiaalin maaraan (Sitra
2018). Ihmisten suhtautuminen kuluttamiseen on muuttunut ja yhd useammat pyr-
kivat vahentamaan kotoaan turhaa materiaalia, kuten vaatteita. Tietoisuus vaattei-
den elinkaaren vaikutuksesta ympéaristoon on lisdéntynyt. Videolla kaydaan kyseista
asiaa dialogin keinoin I&pi ja tuodaan esiin, etta yritys kannustaa asiakkaitaan osta-
maan tuotteita vahemman ja kayttdmaan niitd enemman. Sitran megatrendien mu-
kaan merkityksellisyys liiketoiminnassa ja johtamisessa korostuu ja ihmiset haluavat
niin kuluttajina kuin tydntekijoinékin sitoutua johonkin merkityksellisempaan. lhmis-
ten asenteet tyohon vaikuttavat siihen, kuinka yrittdjat nahdaan. Videolla tuodaan
epéasuorasti ilmi, etta he ovat aloittaneet yrittdjyyden nuorena, jota useat inmiset pi-

tava arvostettavana.

Lainsdadanndllinen ymparisto vaikuttaa videoon liittyviin tekijanoikeuksiin. Henkilo-
kohtaisella tasolla tekijanoikeudet mahdollistavat sen, ettd videon tekijanoikeudet
ovat minulla ja voin kayttda sitd mainostaakseni myds omaa ammattitaitoani. Teki-

janoikeudet luovat toisaalta haasteita I16ytad sopivaa musiikkia videolle.
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Teknologinen ymparisto vaikuttaa aina videoihin. Videoiden kulutustottumukset ovat
muuttuneet medioitumisen myo6ta ja videoita katsotaan yha enemman sosiaalisen
median kanavien kautta. Video on sosiaalisen median vaikuttavin sisaltémuoto,
mutta sosiaalinen media on niin taynnéd dataa, etta videokin saattaa hukkua sen

kaiken sekaan. Tekniikan osalta videotuotanto oli ammattitasoinen.

Alkutuotannon ja tuotannon huolimattomuudet nékyvat viimeistaan videon editointi-
vaiheessa. Videon editoinnissa ilmeni haasteita liittyen varikorjaukseen. Editointi-
vaiheessa huomasin vaatekuvien eroavan vaatteen ulkonadn kannalta. Osassa ku-
vista vaatteet nayttivat paremmilta kuin toisissa, josta syntyi yksi peruste kuvien kar-
simiselle. Tuotantovaiheessa vaatteen asentoon olisi kannattanut kiinnittdd enem-
man huomiota. Lisaksi erilaisten kameroiden ja valojen kaytt6 luo jo itsessaan haas-
teita varikorjaukseen. Arvaamattomat exportauksen tekniset ongelmat vaikeuttivat

variin liittyvid ongelmia entisestaan.

Tuotantoa tarkastellessa huomaan kiinnittaneeni tiettyihin asioihin selkeasti enem-
man huomiota kuin toisiin. Pidin kuvien merkitysta todella tarke&na kasikirjoitusvai-
heessa ja minulla oli kdsitys myds &&nimaailmasta. Kokonaisuuden suunnittelun
kannalta olisi kuitenkin ollut hy6dyllista paneutua aanien suunnitteluun paremmin ja
valita vahintaan alustavasti videolla kaytettava musiikki. Sen myoéta olisin voinut ym-
martaa paremmin, millaisia kuvien tulisi olla kestoltaan ja rytmiltaan, jonka myoéta

olisin voinut kuvata enemman juuri kyseisen videon kokonaisuuteen sopivia ottoja.

Elainten kuvaaminen on haastavaa ja myos siihen olisi voinut paneutua enemman.
Sain hyvia kuvia koirista, joten ajattelin olevan valmis niiden osalta. Siita huolimatta
huomasin editointivaiheessa, etta valinnanvaraa olisi voinut olla enemméan. Jos voi-
sin muuttaa kuvaustilannetta, jossa koiria kuvattiin, ottaisin enemman erilaisia kuvia.
Kuvaisin enemman ottoja, joissa koirat ovat yhdessa, luonnossa ja omistajiensa
kanssa. Videolle leikatessa paatyneet koirakuvat jaivat hieman irrallisiksi videon
muusta sisallosta, mutta en koe niiden sekoittavan sisaltoa liikaa. Koirakuvat olisivat
sopineet yhteyteensa paremmin, jos koirat olisi yhdistetty ymparistonsa kautta luon-

toon tai omistajiensa seuraan.

Yksi haaste liittyi dialogiin. Kuunnellessa videon puheaania, voi huomata, etta aa-

nen masterointi ei ole vahvuuteni. Liséksi videon olisi hyva toimia myos ilman &ania
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johtuen sosiaalisen median kulutustottumuksista. Olisi ollut hyddyllista lisata vide-
oon tekstitykset. Toisaalta toimeksiantajan, joka on vastuussa videon levityksesta,
on mahdollista lisata tekstitykset halutessaan Youtuben tekstitysominaisuudella,
joka toimii osaltaan myds hakukoneoptimointina parantaen videon loydettavyytta

hakusanoilla.

Videotuotannossa pyrittiin noudattamaan mahdollisimman avoimia toimintatapoja
tydryhmaa, toimeksiantajaa seka videolla esiintyvien henkilditéa kohtaan. Toimeksi-
antajalle annettiin mahdollisuus vaikuttaa videon siséltoon. Videon raakaversio hy-
vaksytettiin toimeksiantajalla ja heille annettiin mahdollisuus pyytdd muutoksia vi-
deon sisaltoon. Videolla esiintyville inmisille kerrottiin, millaiseen tarkoitukseen vi-
deo tehdaén ja kuinka sita levitetdan. Vaikka video tehtiin yritykselle yrityskuvamai-
nokseksi, se ajaa myos itsessdan eettisia arvoja ja kannustaa tarkkailemaan omia

toimintatapoja niiden vaikutusta ympéaristoon.

RIVA Clothingin henkildsté muodostuu kahdesta henkilosta, mika osaltaan teki vies-
tinndsta helppoa ja sujuvaa. Myo6s pieni tydryhma helpotti viestintéda ja aikataulujen
suunnittelua. Siitéa huolimatta olisi voinut olla jarkevaa toteuttaa video isommalla ty6-
ryhmalla. Videon laatua ja vaikuttavuutta olisi voitu parantaa isommalla tyéryhmalla
ja esimerkiksi ammattitaitoisemmalla danien jalkikasittelylla. Vaikka kuvaukset su-
juivat hyvin ja aikataulussa pysyttiin, sujuvuutta ja kuvien lopullista laatua olisi pa-
rantanut erillinen valaisija tydryhmassa. Yksin tekemisessa on tietysti myds hyvat
puolensa. Yksinvastuu tuo mukanaan vapauden toimia omien paatésten mukaan ja
toteuttaa vapaammin omia ideoita. Toisaalta tdma tuotanto saattoi jaada paitsi use-

asta hyvasta ideasta, joita isompi tyoryhma olisi saattanut tuottaa.

Vaikka video suunniteltiin osaksi verkkomarkkinointia ja yritys aikoo kayttaa sitéa so-
siaalisessa mediassa ja mahdollisesti verkkosivuilla, naen sen toimivan myags erilai-
sissa tapahtumissa tapana esitelld yritysta. Sosiaalisen median kulutustottumuksien
vuoksi video kannattaa aloittaa vahvasti, etta potentiaalinen katsoja alkaa katso-
maan sita. Arvioin, ettd videon aloitus voisi olla vahvempi ja mukaansatempaa-
vampi, mutta kokonaisuuden ja mielikuvien luomisen kannalta se on toimiva. Erilai-
set perspektiivit luovat videoon kiinnostavuutta. Tuotannossa kuvattiin riittavasti eri-

laisia kuvia, joista saatiin muodostettua sujuva kokonaisuus.
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5 YHTEENVETO

Brandi muodostuu mielikuvista, joiden luomiseen on useita eri keinoja. Video on
tehokas tapa rakentaa ja vahvistaa brandia. Brandivideo on yritysvideon muoto, jolla
toteutetaan yrityskuvamainontaa vahvistaen ja luoden mielikuvia bréndista. Brandi-
video voidaan erotella muista videoista sen tavoitteiden perusteella, mutta brandivi-

deoiden toteutustavat voivat erota toisistaan merkittavasti.

Tyon tuotannollisena osuutena toteutettu brandivideo siséltaa suoraa ja epasuoraa
viestintad, joka antaa informaatiota ja luo mielikuvia bréandista. Videolla luodaan
mielikuvia brandista visuaalisin ja auditiivisin keinoin. Dialogin keinoin kerrotaan
suoraan yrityksen taustasta ja tavoitteista sekd luodaan mielikuvia yrityksen arvoista
ja asenteista. Kuva tukee dialogia ja sen keinoin korostetaan yrityksen toimintata-
poja, arvoja ja laadukkuutta seka tuodaan yrittdjat inmisina lahemmas asiakkaita.
Luontoaanilla vahvistetaan kuvan viestia ja mielikuvaa tilasta ja ymparistosta. Tila
ja ymparisto tuovat katsojan lahemmas brandin maailmaa. Musiikin keinoin luodaan
videolle tunnelma ja mielikuva brandin asenteista. Videon rytmilla ja varimaailmalla

vahvistetaan mielikuvia brandista.

Tassa tydssa brandivideon tutkiminen aikaisempaa tietoa hyddyntéen ja tehden si-
séallonanalyysia erilaisista brandivideoista auttoi ymmartamaan brandivideon piir-
teitd. Tapaustutkimuksen avulla pystyin avaamaan brandivideon koko tuotantopro-
sessia. Kayttamani tuotannon arviointimenetelmat toimivat hyvin ja niiden avulla
sain kasiteltyd syvemmin tuotettua videota ja tarkasteltua sitd suhteessa toimin-

taymparistoon.

Tuottamani ja toteuttamani videotuotanto RIVA Clothingille eteni paaosin sujuvasti
ja lopullinen video vastasi toimeksiantajan toiveita. Tuotanto piti sisalladan myds
haasteita, mutta tuotannon aikana ei ilmennyt ongelmia, jotka olisivat vaikuttaneet
ylitsepaasemattomasti tyon etenemiseen tai lopputuloksen laatuun. Tama opinnay-
tetyd on kuitenkin osaltaan todistamassa laadukkaan videotuotannon vaativan tiimi-
tyoskentelyd. Kuvaukset eivat olisi sujuneet yhta hyvin, jos olisin toiminut kuvauk-

sissa taysin yksin. Isompi ja tekniseltd osaamiseltaan monipuolisempi tydryhma olisi
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nostanut videon laatua entisestdén. Henkilékohtaisesti en koe tuotannon aikana ylit-
taneeni itseani, mutta en myodskaan alisuoriutuneeni. Tuotanto ja sen lopputuot-

teena syntynyt video kuvaa hyvin ammattitaitoni tasoa.
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