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Tama opinnaytetyo kasittelee brandin visuaalisen identiteetin soveltamista tele-
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toimii Ylen Nenapaiva-tv-ohjelman graafinen suunnitteluprosessi. Nenapaiva on
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keen tyossa maaritellaan, mita liikegrafiikalla tarkoitetaan ja millaisia tarpeita te-
levisio-ohjelmilla on liikegrafiikan suhteen. Lopuksi opinnaytetydssa pohditaan
brandien visuaalisten ohjeistojen mahdollisuutta toimia oppaana liikegrafiikan
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This thesis is about the visual identity of a brand and how to implement it into
the motion graphics of a TV show. The graphic design process of the Red Nose
Day (Nenapaiva) TV show by Yle, a Finnish public service media company, is
used as a case study. The author is working as an art director for the show.
This thesis examines the possibilities of using the visual brand guide of the Red
Nose Day Foundation (Nenapaiva-saatio) as a guideline for the design process
of a multi-platformed TV show. The visual brand guide consists of specifications
for the use of logo, typography and colors but leaves the motion graphics unde-
fined. Therefore, the designer of the Red Nose Day TV show needs to interpret
the guidelines to match the needs of motion design while keeping the visual
identity coherent.

Firstly, this thesis defines the basics of visual design for brands. Then it defines
motion graphics as a term and describes how it is used in TV shows. In addition
to the aforementioned issues, this work examines the use of visual guidelines in
motion design in a broader context.
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1 JOHDANTO

Brandien visuaalisesta identiteetista rakennetaan tavallisesti ohjeisto, jossa
maaritellaan, miten brandin tunnusmerkkeja tulisi kayttaa. Usein brandien visu-
aaliset ohjeistot koskevat logon, varien ja typografian kayttéa. Mukana voi olla
ohjeita myos valokuvien ja videoiden kaytosta seka niihin liitettavasta tekstigra-
fiikasta. Televisio-ohjelmia varten tehdaan usein monipuolista ja monimutkaista-
kin liikegrafiikkaa. Visuaalisissa ohjeistoissa on kuitenkin harvoin maarittelyita
likkeelle ja animaatiolle. Liikegrafilkan suunnittelijan on siis sovitettava visuaali-
nen identiteetti liikkuvaan grafiikkaan siten, etta ohjelman visuaalinen identiteetti

pysyy tunnistettavana.

Esimerkkitapauksena hyodynnan Ylen Nenapaiva-ohjelmaa, jossa toimin vas-
taavana graafisena suunnittelijana. Nenapaiva hyodyntaa liikegrafiikkaa hyvin
monipuolisesti, mutta Nenapaiva-brandin visuaalinen ohjeisto on hyvin suppea
likegrafiikan osalta. Siksi kaytan opinnaytetyon tietolahteena myos Nengpaivan
omaa nettisivustoa ja tekemiani henkildhaastatteluja. Haastattelin tata tyota var-
ten Nenapaiva-lahetyksen pitkaaikaista paaohjaajaa Matti Gronbergia ja Ylen
pitkaaikaista ohjelmagrafiikan suunnittelijaa Markku Lyytista.

Maarittelen tyossani ensin mita brandin visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan ja
mista osa-alueista se rakentuu. Kasittelen lisaksi graafisen suunnittelun perus-
elementteja, kuten vareja, typografiaa ja muotokieltd seka pohdin niiden merki-

tyksia katsojan kannalta.

Selvitan tyossani, mita tarkoitetaan liikegrafiikalla ja miten se eroaa perintei-

sesta graafisesta suunnittelusta. Kasittelen liikegrafiikkaa erityisesti televisio-oh-
jelmien graafisen suunnittelun valineena. Hyodynnan tassa kasittelyssa Markku
Lyytisen nakemyksia ohjelmagrafiikan kehittymisesta ja merkityksesta tv-graafi-

kon tyossa.

Lopuksi tarkastelen Nenapaivan visuaalista identiteettia. Pohdin, miten sen voi
siirtaa tunnistettavaksi osaksi televisio-ohjelman liikegrafiikkaa.



2 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI

2.1 Brandin maaritelma

Brandi on tuotteelle, henkildlle tai palvelulle luotu identiteetti, jolla se erilaiste-
taan kilpailijoista. Brandi voi koostua nimesta, kasitteesta, symbolista, muodosta
tai niiden yhdistelmasta. Asiakkailla on suuri merkitys brandin rakentamisessa.
Kaikki ne asiat ja mielikuvat, joita asiakas pitaa olennaisena tuotetta tai palvelua
valittaessa ovat osa brandia. Asiakkaat voivat olla myos valmiita maksamaan

enemman hyvan brandin tuotteista. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Vaikka asiakkaiden mielikuvat ovat yksi merkittavimmista brandien rakennuspa-
likoista, eivat brandit silti synny vahingossa. Yritykset luovat ja johtavat brandeja
yha tietoisemmin. Kaikista menestyneimpia yrityksia yhdistaa tunnistettava ja
voimakas brandi. Brandi voidaan siis nahda lupauksena tuotteiden tai palvelui-
den arvoista ja laadusta. (Lindberg-Repo 2005, 15-16.)

Brandi ei kuitenkaan ole sama asia kuin esimerkiksi tuotemerkki. Usein vastaa-
vanlaisten tuotteiden myyntimaarien erot selittyvat brandin menestyksella. Vah-
vemman brandin omaava tuote menestyy paremmin ja siita ollaan valmiita mak-
samaan suurempaa hintaa. Tuote on konkreettinen asia, mutta brandi on mieli-
kuvia ja lisdarvoa. Yhteiskunta tuottaa jatkuvasti enemman ja enemman palve-
luita ja tuotteita, joten brandien merkitys kovenevassa kilpailussa on valtava.
(Lindberg-Repo 2005, 16—-19.)

Brandien maaran kasvu ajoittuu 1980-luvulle, jolloin brandeja alettiin pitamaan
jopa tarkeampana kuin itse yritysta. Eri tuotekategorioihin alettiin kehittaa yha
enemman tuotteita, jolloin erottuminen muista korostui. Brandit pyrkivat identifi-
oimaan tuotteita, jolloin kuluttajille on helpompaa Ioytaa haluamansa. Kuluttajat
voivat myos samaistua brandeihin. (Pohjola 2003, 27.)



Myds televisio-ohjelmat ovat brandeja. Niita voidaan tarkastella kuten muitakin
brandeja esimerkiksi pitamalla katsojia ohjelmien kuluttajina. Televisio-ohjel-
mien tarjonta on viime vuosikymmenina lisaantynyt kovaa vauhtia. Samoin kuin
teollisuuden tuotteissa myds televisio-ohjelmissa selkean brandin rakentaminen

on perusteltua.

2.1.1 Brandi-identiteetti ja -imago

|dentiteetilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan. Kyse on
persoonasta. Se sisaltaa esimerkiksi arvot, yrityksen asema suhteessa muihin,
yrityskulttuurin, vision, tehtavat ja tavoitteet. (Pohjola 2003, 20.)

Brandilla voidaan katsoa olevan seka identiteetti etta imago. Nama kaksi asiaa
ovat lahella toisiaan, mutta niiden nakokulmat ovat erilaiset. Brandi-identiteetilla
tarkoitetaan sita osiota brandista, jonka yritys itse tietoisesti rakentaa. Brandi-
imago puolestaan edustaa asiakkaan ja yrityksen ulkopuolisten katsojien nako-
kulmaa brandista. ldentiteetti ja imago voivat siis olla keskenaan ristiridassa,
mikali asiakas ei ymmarra yrityksen brandiviestintaa samalla tavalla kuin yritys
itse. Tasta syysta moni yritys harjoittaakin niin sanottua brandiauditointia, jossa
tavoite on tehda havaintoja omasta brandista ulkopuolisen nakdkulmasta. (Lind-
berg-Repo 2005, 67—-68.)

Brandi-imago voi tarttua myos asiakkaisiin. Erityisesti kuluttajat saattavat omak-
sua brandien imagon niin hyvin, etta liittavat sen osaksi omaa identiteettiaan.
Talla tavoin kuluttajat rakentavat omaa henkilobrandiaan ja viestivat muille ku-

luttajille omasta brandi-imagostaan. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brandin identiteettia voidaan havainnollistaa Kapfererin prismalla, joka koostuu
kuudesta osasta: brandin ominaisuudet, persoonallisuus, kulttuuri, asiakassuh-
teet, heijastus ja brandin oma kuva. Brandin ominaisuuksilla tarkoitetaan siihen
helposti liitettavia ominaisuuksia kuten fyysinen ulkomuoto ja funktionaalisuus.
Persoonallisuudella tarkoitetaan brandin luonnetta. Ajan myota brandeista saa-
tetaan alkaa puhua persoonallisuustermein kuin ihmisesta. Brandien kulttuuri

voi puolestaan vaikuttaa kuluttajien tapoihin. Esimerkiksi urheiluvaatebrandin



luomalla kulttuurilla voi olla suuri merkitys kuluttajien vapaa-ajan kulttuuriin.
(Lindberg-Repo 2005, 74-75.)

Asiakassuhteella taas tarkoitetaan brandin vuorovaikutusta sen asiakkaaseen.
Heijastus puolestaan liittyy asiakkaan kayttaytymiseen. Silla tarkoitetaan ilmiota,
jossa asiakas ottaa brandin oman imagonsa rakennuspalikaksi. Esimerkiksi
vaatebrandeihin liitetdan usein mielikuvia tietyn tyylisista ihmisista. Jos ihminen
kokee brandin omakseen, han saattaa heijastaa brandin identiteettia omassa
tyylissaan ja jopa elamantavoissaan. Prisman viimeinen ulottuvuus, brandin
oma kuva, tarkoittaa brandin luojan suhdetta omaan brandiinsa. (Lindberg-Repo
2005, 74-75.)

Tassa opinnaytetyossa kasittelen brandin visuaalista identiteettia. Tarkastelen
nimenomaan identiteettia, eli brandille tietoisesti luotua visuaalisuutta. Visuaali-

sella identiteetilla voi olla myds suuri vaikutus brandin imagoon.

2.1.2 Palvelubrandi

Palveluiden merkitys teollisuusmaiden talouskasvuun on suuri. Palvelut tyollis-
tava yha enemman, ja niista on tullut yha kannattavampaa liiketoimintaa. Myos
kilpailu palvelualoilla on kasvanut. Tama tarkoittaa, etta myos palvelubrandien
merkitys on korostunut. (Lindberg-Repo 2005, 131-133.)

Brandilla on kdanteentekeva merkitys asiakassuhteen luomisessa. Viela 1990-
luvulle asti brandit yhdistettiin lahinna tuotteisiin, ei palveluihin. Viimeisten kol-
men vuosikymmenen aikana palvelut ovat kuitenkin nousseet jopa tuotteita
merkittavampaan rooliin yritysten liiketoiminnassa. (Lindberg-Repo 2005, 131-
133.)

Palvelubrandien tarkastelussa on tunnistettava ne prosessit, joissa asiakkaat
tuottavat arvoa yhdessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemus ja vuorovaikutus
ovat palvelubrandien ytimessa. Onnistunut palveluprosessi kasvattaa palve-

lubrandin arvoa ja luo liiketoiminnalle jatkuvuutta. Erityisesti palvelubrandeille

on tyypillista suuretkin hintajoustot. Asiakkaat ovat palveluiden kohdalla valmiita
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maksamaan korkeampaa hintaa miellyttavasta palvelukokemuksesta. Asiakkai-
den subjektiiviset kokemukset ovat voimakkaita brandiarvon muodostajia, ja
siksi palvelubrandien tunnettavuuden rakentamisessa korostuu asiakkaiden ko-
kemukset ja heidan keskinainen viestintansa mutta myos palveluyrityksen
luoma viestinta, kuten mainonta. (Lindberg-Repo 2005, 136-142.)

Palvelubrandin rakentamisessa tai kehittamisessa korostuvat aina tietyt asiat.
Ensimmainen on uskallus olla erilainen. Erottuvuus on brandayksen tarkeimpia
tehtavia. Erottuvuus tuottaa huomioarviota, ja lisaksi saattaa puhutella poik-
keuksellisen voimakkaasti tiettyja asiakassegmentteja. Lisaksi brandien on suo-
siollista 16ytaa uusia markkinoita ja liiketoimintamahdollisuuksia. (Lindberg-
Repo 2005, 148-154.)

Erottuvuuden ja uusien markkinoiden I6ytamisen lisaksi palvelubrandien on
kannattavaa luoda emotionaalisia suhteita asiakkaisiinsa. Kun palveluista tulee
henkilokohtaisia ja asiakas kokee aitoa vuorovaikutusta, brandiarvo kasvaa. Li-
saksi brandi tulee sisaistaa toiminnallisesti. Tama tarkoittaa yrityksen sisalla ta-
pahtuvaa markkinointia, kouluttamista ja sitouttamista. Toimivassa palvelubran-
dissa myos yrityksen sisalla uskotaan brandiin ja noudatetaan sen prinsiippeja.
(Lindberg-Repo 2005, 148—-154.)

Televisio-ohjelmien brandeja on vaikea sijoittaa palvelubrandin kategoriaan,
silla ne toimivat enemman tuotebrandin tavoin. Tarkastelen kuitenkin Nena-
paiva-kampanjaa ja siihen kuuluvaa Ylen Nenapaiva-lahetysta palvelubrandin
nakokulmasta, silla Nenapaivalla on voimakas vuorovaikutuksellinen tavoite.
Ohjelman voi nahda palveluna, silla Nenapaivan tarkoitus on kerata lahjoituksia
kehitysapuprojekteihin. Talldin palvelukokemus muodostuu lahjoitusprosessin
ympairrille.

2.2 Visuaalisen identiteetin tunnusmerkit

Visuaalinen identiteetti on nakyva osa yritysta, tuotetta tai brandia. Keskeisia vi-

suaalisen identiteetin tunnusmerkkeja ovat tunnus tai merkki, tunnusvarit ja ty-
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pografia. Graafisessa suunnittelussa naita visuaalisen ilmeen perusasioita kut-
sutaan talotyyliksi. Riittavan persoonalliset visuaalisen identiteetin elementit aut-
tavat erottumaan ja luomaan voimakkaita mielikuvia. Aivan kuten brandin identi-
teetti, myOs visuaalinen identiteetti on eraanlainen lupaus asiakkaille ja muille
brandin tarkastelijoille. Visuaalinen identiteetti koostuu talotyylin lisaksi myo6s
muista asioista. Riippuen tuotteesta tai palvelusta voi identiteettia rakentaa esi-
merkiksi tuotteen muotoilulla tai materiaalivalinnoilla. Myds video- ja valokuvien

tyyli voi olla osa visuaalisen identiteetin maarittelya. (Pohjola 2003, 108.)

Visuaalisen identiteetin suunnittelussa auttaa huomattavasti brandin selkeys.
Mikali brandin identiteetti voidaan maarittaa esimerkiksi yhdella lauseella, on
suunnittelijan huomattavasti helpompi |0ytaa sille osuvaa symboliikkaa. Brandin
visuaalinen suunnittelu on paljolti symboliikan, viittauksien ja mielikuvien herat-
tamista. Esimerkiksi likemerkit voivat olla vahvoja symboleita, jotka ovat joko
kulttuurillisesti tunnistettavia tai riittdvan kuvaavia, jotta ne luovat oikean merki-
tyksen. (Pohjola 2003, 110-115.)

Visuaalinen identiteetti rakentuu my6s muiden kuin nakoaistin avulla. Havain-
nointitilanne on yleensa kokonaisvaltainen, jolloin myds aanet, fyysiset tunte-
mukset ja hajut vaikuttavat katsojan tulkintaan visuaalisuudesta. Esimerkiksi
elokuvien musiikilla on valtava merkitys kohtausten tulkinnassa. Visuaalista
identiteettia rakennettaessa esimerkiksi liikegrafiikalla, animaatiolla tai videoku-

valla voikin olla suuri merkitys. (Pohjola 2003, 116.)

Televisio-ohjelmilla on usein vahva visuaalinen identiteetti, joka auttaa esimer-
kiksi tunnistamaan ohjelman genren. Saman visuaalisen identiteetin ymparille
voidaan rakentaa ohjelman markkinointi tai sosiaalisen median ilme. Nykyisin
sama ohjelma saattaa |0ytya monelta eri alustalta, ja ohjelmilla voi olla useita
sosiaalisen median kanavia. Monikanavaisessa ymparistossa vahva visuaalinen

identiteetti on kilpailuetu.

221 Logo
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Logo on tuotteen tai organisaation yksilollinen visuaalinen tunnus. Logo on visu-
aalisen identiteetin tarkeimpia osia. Se auttaa tunnistamaan ja erottamaan bran-
din muista. Hyva logo erottuu edukseen ja kykenee viemaan katsojan ajatukset

oikeaan tematiikkaan. (Santoro 2014, 13.)

Logo voidaan versioida eri kayttotarkoituksiin. Esimerkiksi printatut logot ovat
usein yksinkertaistettuja siluetteja alkuperaisesta logosta, kun taas liikegrafiik-
kaa varten luodut logot saattavat olla huomattavasti monimutkaisempia ja 3D-

tekniikoita hyodyntavia teoksia.

Logot voidaan jakaa kahteen kategoriaan: liikemerkit ja logotyypit. Yrityksen
logo voi koostua molemmista tai vain toisesta. Liikemerkilla tarkoitetaan kuvaa
tai symbolia. Logotyyppi viittaa puolestaan yrityksen nimen kirjoitusasuun. Logo
voi siis sisaltaa seka symbolin etta logotyypin tai olla niiden yhdistelma. (Pohjola
2003, 128.)

Logoja on tutkittu runsaasti. On osoitettu, etta tunnuksen muotoilu herattaa po-
sitiivisempia mielikuvia katsojassa kuin pelkka kirjoitettu nimi. Logojen vertai-
luissa on huomattu, etta katsojat voivat muodostaa hyvinkin jyrkkia mielipiteita
logon ulkoasun perusteella. (Pohjola 2003, 132.)

Nykyaan lahes kaikilla televisio-ohjelmilla on logo. Usein logo on ohjelman nimi,
joka on kirjoitettu tyylitellylla typografialla. Toisinaan ohjelmat hyodyntavat myos
likemerkkeja. Logon muodon valinta riippuu ohjelman esityskanavista ja eri joh-
dannaisista. Esimerkiksi ohjelmalla, jolla on voimakas sosiaalisen median pre-
senssi, saattaa olla kaytossaan yksinkertaistettu liikemerkki, joka nakyy ohjel-

man sosiaalisen median julkaisuissa.

2.2.2 Typografia

Typografia tarkoittaa tekstin visuaalista suunnittelua. Teksti koostuu kirjaimista,

numeroista ja valimerkeista. Liitettyna yhteen nama merkit muodostavat sanoja

ja lauseita. Kirjasintyyppi eli fontti tarkoittaa naiden merkkien yhtenaista visuaa-
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lista tyylia. Graafisessa suunnittelussa typografialla on kaksi tavoitetta: verbaali-
nen ja visuaalinen. Typografian tavoitteena voi siis olla helppo luettavuus ja in-
formaation valittaminen tai silla voidaan tavoitella tiettya ilmaisua. Typografia voi
herattaa tuntemuksia ja merkityksia ja sita voidaan kayttaa osana kuvitusta.
(Poulin 2011, 247-248.)

Kirjasinten yksilollisyyteen vaikuttaa niiden seuraavat anatomiset ominaisuudet:
fontin suuret ja pienet kirjaimet, kirjasimen viivan paksuus, kontrasti eli viivan
paksuuden vaihtelu kirjaimen sisalla, kirjainten asento (pystysuora tai kursiivi eli
vinot kirjaimet), kirjainten leveys suhteessa pituuteen ja kirjasimen tyyli. Kirja-
simen tyyli jakautuu kahteen kategoriaan: serif ja sans serif eli paatteellinen ja
paatteeton. Paatteellisessa fontissa kirjainten viivan paassa on vaakasuuntai-
nen tasausviiva. Paatteettomassa fontissa puolestaan kirjainten viiva paattyy il-
man levennysta tai tasausta. (Poulin 2011, 249-252.)

Typografia on lahes vaistamatta osa brandin visuaalisen identiteetin luomista.
Tekstia kaytetaan brandien viestinnassa aina tiedotteen leipatekstista logotyy-
pin kirjasimeen. Tekstilla voidaan verbaalisen informaatiosisallon lisaksi myos
ilmaista asioita. Sanan merkitys ja savy voi muuttua tekstiasun myota. Typogra-
fian tulkintaa voi verrata siihen, miten lausumme tietyt sanat. Hienovarainen ja
hiljainen puhe antaa sanalle eri merkityksen kuin huutaminen. Samalla tavoin

tekstin voi muotoilla hennoksi tai voimakkaaksi. (Santoro 2014, 181-182.)

Tekstiasun tulkintaan vaikuttaa vahvasti se millaisissa yhteyksissa kutakin kirja-
sintyyppia on totuttu nakemaan. Katsojan mielikuviin vaikuttaa vahvasti tyylien
aiemmat kayttotarkoitukset. Esimerkiksi muotilehtien kansissa nakyva typogra-
fia leimaa kirjasintyyppia. Jatkossa vastaavan nakoinen fontti saattaa yhdistya
katsojan mielessa muotiin. Tallaisia yhteyksia kaytetaan tarkoituksellisesti hy-
vaksi typografiassa. Fontin tulkintaan vaikuttaa myos se, kuinka vahvasti ja
isosti typografia on esilla. Leipateksteissa kirjaimet ovat usein niin pienia, etta
niiden ulkoasun tulkinta on vahaista. Otsikoissa ja logotyypeissa puolestaan ty-
pografian merkitys ja mahdollisuudet kasvavat. (Pohjola 2003, 144-145.)
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Typografian kayttoon vaikuttaa oman kokemukseni mukaan vahvasti myos tren-
dit. Esimerkiksi talla hetkella graafisessa suunnittelussa kaytetaan paljon paat-
teellisen ja paatteettoman fontin yhdistelmaa. Otsikkotaso saattaa esimerkiksi
olla suurta serif-fonttia mutta alempi otsikko sans serifia. Vastaavia yhdistelmia

ei juuri nakynyt kymmenen tai kaksikymmenta vuotta sitten.

2.2.3 Varit

Vari on yksi voimakkaimmista visuaalisen suunnittelun valineista. Varilla voi-
daan herattaa katsojassa voimakkaita reaktioita ja tunteita. Varilla voidaan ero-
tella elementteja ja ryhmia toisistaan tai herattaa huomiota. Vari tuo visuaali-
seen ilmeeseen myos haluttua energiaa. (Poulin 2011, 59-60.)

Varin visuaaliset ominaisuudet voidaan jaotella kolmeen: varin savy, varin kirk-
kaus ja varin maara. Savylla tarkoitetaan varia itseaan: savy identifioi varin. Sa-
vyn avulla osamme kertoa onko vari esimerkiksi punainen, sininen vai keltainen.
Varin kirkkaus puolestaan tarkoittaa sita, kuinka lahella vari on valkoista tai
mustaa. Kun variin lisataan valkoista, se muuttuu kirkkaammaksi. Jos variin li-
satadan mustaa, se muuttuu tummemmaksi. Varin maara eli saturaatio viittaa
puolestaan varin himmeyteen tai harmauteen. Vari voi olla silmiinpistavan tayte-
lainen tai todella hailakka, jolloin sita voi olla jopa vaikea erottaa muista va-
reista. Vari muuttuu hailakammaksi, kun siihen lisatdan harmaata. Naita kolmea
varin ominaisuutta sadatamalla varille voidaan antaa erilaisia merkityksia ja huo-
mioarvoa. (Poulin 2011, 62-63.)

Vareja tulkitaan aina suhteessa toisiinsa. Eri varit ja niiden savyt muuttuvat, kun
ne asetetaan toistensa rinnalle. Kun esimerkiksi keltainen asetetaan valkoiselle
pohjalle, se nayttaa tummemmalta kuin mustaa vasten. Varien visuaaliset omi-
naisuudet siis muuttuvat suhteessa toisiinsa. Osa vareista toimii yhdessa har-
monisemmin kuin toiset. Esimerkiksi vastavarit toistensa rinnalla luovat ristirii-
taa. (Poulin 2011, 65-67.)
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Harmoniset yhdistelmat miellyttavat silmaa, mutta ristiriitaiset yhdistelmat voivat
herattaa haluttua huomiota. Varien suhde toisiinsa on siis voimakas tyokalu gra-

fiikkaa suunniteltaessa.

Varit herattavat ihmisissa jopa fyysisia reaktioita. On tutkittu, etta esimerkiksi si-
ninen vari laskee verenpainetta ja pulssia, kun taas punainen nostaa niita. Va-
reja myos tulkitaan tiedostamatta. Tulkinta pohjautuu historiaan ja kulttuuriin.
Luonnossa esiintyvat varit ja variyhdistelmat ovat inmisille hyvin intuitiivisia. Va-
rien merkitykset voivat myos erota toisistaan. Esimerkiksi valkoinen voi symbo-
loida lansimaissa puhtautta ja hyvetta mutta joissakin Aasian maissa kuolemaa.
(Pohjola 2003, 135-136.)

Vaikka varien tulkinta on subijektiivista, liitetdan niihin tiettyja universaaleja mer-
kityksia. Lampimat varit punaisesta oranssin kautta keltaiseen herattavat tun-
teita. Punainen tulkitaan kiihkon, aggression ja rakkauden variksi. Keltainen
puolestaan mielletdan auringon variksi, joka viestii lampo6a ja kasvua. Sinisen,
vihrean ja purppuran kylmat savyt koetaan rauhoittavina mutta joissakin yhteyk-
sissa myos surullisina vareina. Sininen vari liitetaan auktoriteetteihin ja pysyvyy-
teen. Vihrea puolestaan kytkeytyy ymparistoon ja luontoon. Varien kayttoon ja
tulkintaan vaikuttaa perinteisten merkityksien lisaksi trendit ja aiemmat kayttoyh-
teydet. Varien kayttda suunnitellessa onkin tarkeaa tuntea oma kohdeyleisonsa.
(Santoro 2014, 166.)

2.2.4 Muotokieli

Muodot perustuvat viivaan tai pintaan. Viivalla on aina pituus ja muoto. Viiva toi-
mii ikaan kuin kahden tilan jakajana. Esimerkiksi ympyra syntyy viivasta tai pin-
nasta, joka jakaa tilan ympyran sisalla olevaan ja ulos jaavaan. Ihmisen aivot

tunnistavat muotoja vaistomaisesti. (Pohjola 2003, 138.)

Perusmuotoja on kolme: ympyra, nelio ja kolmio. Kaikki muut muodot yhdistele-
vat naiden perusmuotojen ominaisuuksia. Aivan kuten vareillda myés muodoilla
on katsojalle intuitiivisia merkityksia. Pyoreat muodot ovat kutsuvia ja lampimia.

Teravat muodot puolestaan uhkaavia ja kylmia. Tasaiset ja symmetriset linjat
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seka suorat kulmat ovat geometrisia ja matemaattisia muotoja. Pyoreat ja epa-
symmetriset muodot puolestaan orgaanisia ja luonnonmukaisempia. (Poulin
2011, 33-34.)

Muoto ja vari toimivat yhdessa toisiaan voimistavina elementteina. Esimerkiksi
kirkkaan keltaisen merkitys korostuu, kun se asetetaan teravakulmaisen kol-
mion muotoon. (Pohjola 2003, 137-138.)

Tulkitsen, ettd muotojen ja varien yhdistelmista ovat syntyneen esimerkiksi kay-
tossa olevat liikenne- ja varoitusmerkit. Esimerkiksi keltainen kolmio on klassi-

nen huomiomerkki, jonka huomaamme vaistomaisesti.
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3 LIKEGRAFIIKKA

3.1 Liikegrafiikan maaritelma

Graafinen suunnittelu ulottuu nykyaan eri medioihin laajemmin kuin koskaan.
Perinteisen still-kuvan rinnalle on lahes yhta tarkeaksi noussut liikkeen suunnit-
telu. Liikegrafiikan synty on vahvasti sidoksissa teknologiseen kehitykseen. Uu-
sien julkaisualustojen myota graafisen suunnittelun vaatimukset ja mahdollisuu-
det ovat kasvaneet merkittavasti. Liike on ikdan kuin uusi ulottuvuus perinteis-
ten visuaalisten tunnusmerkkien rinnalla. Se luo rytmillaan merkityksia ja tarinal-
lisuutta. (Santoro 2014, 279-280.)

Liikkuvan kuvan rakentaman kerronnan ytimessa on kahden perakkaisen kuvan
littdminen toiseensa. Lisaksi liikkuva kuva voi yhdistella useita tapahtumia sa-

maan ajan hetkeen. Kuvien ja tapahtumien valille syntyy katsojan aivoissa syy-
seuraussuhde. Tata kausaalisuutta kutsutaan kerronnaksi. (Pohjola 2003, 164.)

Samalla tavalla myos liikegrafiikka voi muodostaa uusia kerronnan tasoja perin-
teisen graafisen ilmaisun rinnalle. Kaiken ytimessa on aika. Aika mahdollistaa
likkeen ja perakkaisten tapahtumien tai kuvien liittamisen toisiinsa merkitykselli-
sella tavalla. Esimerkiksi kolme perakkaista kuvaa, joista ensimmaisessa on
pieni pallo, toisessa keskisuuri ja viimeisessa kaikista suurin pallo, nahdaan pal-
lon kasvamisena. Ajan liittminen yksinkertaisiin kuviin pallosta antaa tapahtu-
malle merkityksen.

Liikegrafiikka voi olla kuvan paalle aseteltua, kuvaan istutettua tai toimia koko-
naan omana kokonaisuutenaan kuin animaatio. Liikegrafiikka voi koostua 2D- ja
3D-grafiikasta tai se voi olla perinteisin animaation keinoin luotua. Kayttotarkoi-
tuksia on monia: liikegrafiikkaa kaytetaan esimerkiksi tv-sarjojen introissa, nimi-
plansseissa, elokuvien alkuteksteissa, yrityksen logoanimaatioissa, ani-
moiduissa infograafissa tai vaikkapa kayttoliittyman sisalla olevissa animaati-
oissa. Opinnaytetydssani keskityn paaasiassa televisio-ohjelmissa kaytettavaan
likegrafiikkaan eli tv-grafiikkaan.
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Tv-grafiikan tuntee erityisesti yli 30 vuotta alan parissa tyoskennellyt Ylen ohjel-
magraafikko Markku Lyytinen. Lyytisen mukaan liikegrafiikkaa on kaikki gra-
fiikka, joka sisaltaa liikkkuvia elementteja. Han kuitenkin erottelee animaation ja

likegrafiikan toisistaan.

“Televisiografiikassa yleisesti liikegrafiikka pitaa sisallaan animoitua tekstia, oh-
jelmalogon animointia ja esimerkiksi tekstipohjien liikkuvia osia. Liikegrafiikka
eroaa ehka olennaisilta osiltaan puhtaasta animaatiosta silla, etta se sisaltaa
edelld mainittuja teksti- ja logoelementteja, eika niinkaan kayta kerronnallisia tai

dramaturgisia keinoja.” (Lyytinen, sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)

Liikegrafiikka helpottaa suunnittelijaa ja katsojaa monesta nakokulmasta. Esi-
merkiksi pelkista sanoista koostetun grafiikan voi animoida ruudulle lause ker-
rallaan, jolloin katsojan on helpompi seurata tekstia. Liikkeella ja rytmilla voi
my0s rakentaa erilaisia visuaalisia hierarkioita perinteisten menetelmien rin-
nalle. Esimerkiksi infograafi, jossa vertaillaan kolmea lukuarvoa, voidaan raken-
taa rytmin ja liikkeen avulla korostamaan tiettya lukemaa. Ensin kaksi arvoista
ilmestyy ruudulle tasaiseen tahtiin. Animointi on hienovaraista. Lopulta kolmas
arvo pamahtaa ruudulle pienen viiveen jalkeen dramaattisella liikkeella. Nain in-

fograafiin on lisatty dramatiikkaa, joka korostaa viimeista lukuarvoa.

Myds musiikilla ja danitehosteilla elavoitetaan grafiikkaa. Aanella voi olla merkit-
tava vaikutus siihen, kuinka grafiikkaan suhtaudutaan. Esimerkiksi koominen
aanimaisema voi keventaa esitettya asiaa, kun taas dramaattiset aanitehosteet
voivat suurentaa ja alleviivata sita. Liikegrafikan animaatio ja aanet korostavat

yhdessa liikegrafiikan vaikutelmaa.

Kasittelen opinnaytetyossani liikegrafiikkkaa paaosin animaation nakokulmasta.

3.1.1 Liikegrafiikan historia

Digitaalisen liikkegrafiilkan voidaan katsoa saaneen alkunsa elokuvien, televisio-

ohjelmien ja mainosten tarpeesta luoda kuvaan jotain, mita ei muuten voitaisi
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rakentaa tai kuvata. Tietokoneella luotua grafiikkaa kaytettiin ensimmaista ker-
taa 1970-luvulla, kun mainosta varten luotiin kuvan paalla esiintyva ruudukko

(Mitchell 2004, 240.). Myohemmin tekniikka levisi elokuviin ja televisio-ohjelmiin.

Ensimmaiset liikegrafiikat olivat [ahinna visuaalisia efekteja. Ne yhdistelivat pe-
rinteisia kuvaustekniikoita ja tietokoneella luotua grafiikkaa. Ensimmaisen ku-
vaan liitetyn 3D-elementin voidaan katsoa esiintyneen elokuvassa Tron vuonna
1984. Ensimmaiset 3D-grafiikkaa hyodyntaneet elokuvat eivat menestyneet
kaupallisesti, koska ne tulivat tekijoilleen hyvin kalliiksi. Teknologian kehityttya
ja elokuvien kuten, esimerkiksi Jurassic Park ja Terminator myo6ta visuaaliset
efektit ja erityisesti 3D-grafiikka ovat tulleet osaksi elokuvia ja televisio-ohjelmia.
(Mitchell 2004, 240-241.)

Ensimmaiset liikegrafiikkaa ja tv-grafiikkaa suunnittelevat tietokoneet olivat paa-
osin uutisohjelmien kaytossa. Tarve syntyi, kun uutistenlukijan vierelle haluttiin
erillinen ruutu, johon voitiin kuvittaa aiheeseen liittyvaa informaatiota. Quantel-
niminen yritys loi ensimmaiset tietokoneet, joilla kuvan paalle pystyttiin luomaan
grafiikkaa. (Mitchell 2004, 223-225.)

Lyytisen mukaan ensimmaiset liikegrafiikat tehtiin tietokoneohjelman sijaan ko-
konaan omalla laitteella. Nama laitteet olivat komponenteista rakennettu ja
suunniteltu hyvin spesifiin kayttotarkoitukseen. Kaytossa oli esimeriksi kuva-
muistilaitteita, joihin pystyi piirtdmaan kynan ja tabletin avulla. Ensimmaiset 3D-
grafiikat pystyttiin luomaan 80-90-lukujen taitteessa prosessoriteknologian kehi-
tyttya. Lyytinen oli itse seuraamassa Yleisradion siirtymista analogisesta grafiik-

katekniikasta digitaaliseen:

"Merkittava askel digitaalisen grafiikan tekemiseen Yleisradiossa otettiin 90-lu-

vun alkuvuosina, kun rakensimme kokonaisen taysin digitaaliseen liikegrafiikan
tekoon suunnitellun yksikon seka Helsinkiin, ettda Tampereelle. Tuolloin kaytos-
samme oli jo taysin digitaaliset D1 -kuvanauhurit, Quantelin toimittamat 2D-gra-
fiikkalaitteet (mm. Paintbox, Harry, Harriet), seka Silicon Graphicsin toimittamat
jareat 3D-mallinnus ja animaatiolaitteet ja niihin sopivia ohjelmistoja.” (Lyytinen,
sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)
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Nykyisin liikegrafiikalle on omat ohjelmistonsa, jotka toimivat sujuvasti useim-
milla tietokonealustoilla. Suurin osa liikegrafiikasta toteutetaan Adobe After
Effects -ohjelmalla ja erilaisilla 3D-grafiikkaohjelmilla. Lisaksi visuaalisia efekteja
varten on olemassa muutama muu ohjelmisto. Myos perinteista animaatiota
pystytaan toteuttamaan digitaalisesti erilaisten tietokoneohjelmien avulla. Tal-
laisten ohjelmien yhteydessa suunnittelijalla on usein kaytossaan piirtopoyta,

jolla pystytaan piirtamaan suoraan ohjelmiston sisalla.

3.1.2 Analoginen liikegrafiikka

Liikegrafiikkaa toteutettiin jo ennen tietokoneita ja digitaalisia kayttoliittymia.
Markku Lyytisen mukaan liike luotiin pitkalti perinteisen animaation keinoilla el
puhtaasti kasityona. Useimmat ohjelmien ja elokuvien alkutunnukset kuvattiin ja
niihin lisattiin tekstia trikkikuvatekniikoilla. Animaatioita saatettiin piirtaa kasin ja
siirtaa ruuduille, jotka sen jalkeen kuvattiin. Filmikauden jalkeen siirryttiin kuva-
nauhoihin, jotka eivat olennaisesti helpottaneet grafiikan prosesseja niiden ana-
logisuuden vuoksi. Kuvanauhojen kayttoa rajoitti myos niin sanottu generaa-
tiokato, joka tarkoittaa sita, ettd nauhojen useaan kertaan kopiointi heikentaa
kuvanlaatua. (Lyytinen, sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)

Myd0s tekstigrafiikka toteutettiin analogisesti. Teksti saatettiin piirtda kasin tai la-
toa siirtokirjaimista planssille. Planssia valotettiin Reprokameralla, joka kaansi
kuvan negatiiviksi, jota puolestaan kuvattiin muun muassa Vidicon planssikame-
ralla. Lopulta planssi, jossa oli valkoinen teksti mustalla taustalla, pystyttiin siir-
tamaan kuvan paalle kayttamalla key-tekniikkaa. Lopputekstien kohdalla kaytet-
tiin usein sahkdmoottorilla toimivaa rumpua, joka pyoritti pitkaa paperiluiskaa,
jolle nimet oli kirjoitettu. Myohemmin kayttoon otettiin tekstigeneraattoreita, jotka
muistuttivat hieman tietokoneita. Niiden graafisen suunnittelun mahdollisuudet
tosin rajoittuivat vain noin kymmeneen fonttiin ja variin. Analogisen liikegrafiikan
ajoista on kuitenkin jaanyt elamaan joitakin edelleen kaytossa olevia termeja ku-
ten esimerkiksi loppurumpu ja mahaplanssi. (Lyytinen, sahkopostihaastattelu
5.11.2019.)
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Vaikka tyovalineet olivat hyvin erilaisia kuin nykypaivan metodit, on itse graafi-

sen suunnittelun osuus samankaltainen:

“Graafisen suunnittelijan tyo on seka esteettisten, taiteellisten ja visuaalisten
ideoiden tyostamista, ettd kylman pragmaattista ongelmanratkomista. Nama pe-
rustyonpiirteet eivat mielestani ole muuttuneet miksikaan, vaikka tyokaluarse-
naali on vuosien saatossa muuttanut muotoaan ja jopa taysin vaihtunut uuteen.”

(Lyytinen, sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)

3.1.3 Digitaalinen liikegrafiikka

Digitaalista liikegrafiikkaa voidaan luoda useammalla eri ohjelmalla ja teknii-
kalla. Grafiikkaohjelmia on monia, mutta liikegrafiikkaa varten tarvitaan ominai-
suus, jolla grafiikkaa pystytaan liikuttamaan eli animoimaan. Esimerkiksi
Adoben After Effects -ohjelman avulla voidaan seka luoda etta animoida 2D- ja
3D-grafiikkaa. Lisaksi useimmat 3D-mallinnusohjelmat toimivat myos liikegrafii-
kan ohjelmistoina, mikali niista I0ytyy animaatiotyOkaluja. Nykyaan kaytannossa

kaikki liikegrafiikka luodaan digitaalisesti.

Digitaaliset tekniikat ja termit mukailevat perinteisia menetelmia ja tyyleja. Esi-
merkiksi lopputeksteista puhutaan usein loppurumpuna, mikali se animoidaan
nousemaan ruudun alareunasta ylareunaan. Myos nimiplanssit kulkevat edel-
leen samalla nimell3, ja ne sijoitetaan samalle alueelle ruutua kuin analogisen
likegrafiikan aikoina. Myos digitaalisten tehosteiden termiston historia on sel-
vasti nahtavissa. Esimerkiksi termi key, eli avainnus, on ollut kaytossa jo ensim-

maisista tehosteista lahtien.

Digitaaliset kayttoliittymat tekevat liikegrafiikan luomisesta kuitenkin huomatta-
vasti nopeampaa ja tehokkaampaa kuin analogiset tekniikat. Esimerkiksi teks-
tiplanssien ja lopputekstien fonttia voi muuttaa viela moneen kertaan grafiikkan
luomisen jalkeen. Loppurumpua ei tarvitse rullata konkreettisesti, vaan se ani-
moidaan liukumaan haluttua nopeutta. Digitaalinen grafiikka voi kuitenkin mat-
kia vanhaa tyylia, mikali nain halutaan. Erilaisia fontteja 10ytyy digitaalisista kir-
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jastoista enemman kuin koskaan aiemmin ja animaatiolla voidaan matkia esi-
merkiksi vanhan tyylista heiluvaa tekstiplanssia. Digitaalinen liikkegrafiikka tar-
joaa siis pitkalti samat mahdollisuudet, kuin analogiset tekniikat mutta myos pal-

jon enemman.

Digitaaliselle liikegrafiikalle ominaisia tekniikoita on lukemattomia. Usein teknii-
kat muistuttavat animaatiosta tuttuja metodeja. Esimerkiksi pala-animaation tek-
niikoita voi hyodyntaa liikegrafiikassa. Valmiiksi luodut palat voidaan digitaali-
sesti animoida. Paloina voidaan kayttaa tekstia, valokuvia tai piirrosta. Liikegra-
fiikkaan voi yhdistad myos perinteista piirrosanimaatiota. Useimpiin grafiikkaoh-
jelmiin pystyy piirtdmaan digitaalisesti esimerkiksi piirtopdydan avulla. Kuva-ku-
valta piirrettava grafiikka tai teksti on yksi tyolaisimmista mutta omalaatuisim-

mista animaation keinoista.

My6s 3D-grafiikka on tullut osaksi liikegrafiikan suunnittelua. Tekstia, logoja ja
graafeja luodaan 3D-tekniikoilla, jolloin niitd voidaan tarkastella useammasta eri
kuvakulmasta. 3D-grafiikka voi olla hyvinkin aidon nakoista, jolloin liikkegrafiikka
voidaan liittaa saumattomaksi osaksi videokuvaa. Aidoilla tekstuureilla voidaan
myO0s antaa esimerkiksi tekstille vaikutelma, etta se olisi luotu tietysta materiaa-
lista. Televisio-ohjelmien liikegrafiikassa kaytetaan 3D-malleja usein esimerkiksi
urheilulahetysten logoissa ja tv-ohjelmien introissa.

Erityisesti animointi on helpottunut digitaalisten kayttoliittymien myota. Kuten
Markku Lyytinen aiemmin totesi, ovat graafisen suunnittelun perusperiaatteet
pysyneet kohtalaisen samana lapi historian. Animoinnin prosessi on kuitenkin
mullistunut digitalisaation myo6ta, silla nykyaan tietokoneohjelmat luovat animaa-
tiota lahes automaattisesti. Lisaksi digitaaliset peli-ja fysiikkamoottorit pystyvat
simuloimaan fysiikkaa realistisen nakdisesti. Esimerkiksi vuoden 2018 Nenapai-
van ohjelmatunnuksissa ja jingleissa 3D-grafiikalla luodut kirjaimet tippuivat ja
kimpoilivat digitaalisesta lattiasta hyvinkin realistisen nakoisesti.

3.2 Televisio-ohjelmien liikegrafiikka
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"Ohjelmien tarpeet voivat vaihdella hyvinkin paljon eri tyyppisten ja kokoisten
tuotantojen mukaan.” (Lyytinen, sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)

Lahes kaikki televisio-ohjelmiin suunniteltava grafiikka, rekvisiittagrafiikkaa lu-
kuun ottamatta, on liikegrafiikkaa. Suuremmissa ohjelmatuotannoissa tv-gra-
fiikkka voi olla hyvinkin suuri ja monipuolinen kokonaisuus. Markku Lyytisen lis-
taa muun muassa seuraavia asioita, joita toistuvasti suunnitellaan osaksi ohjel-
matuotantoja: alkutunnus, ohjelman sisaiset vali-jinglet ja animaatiot, karttoja,
tilastoja, tekstiplansseja ja lopputeksteja. Lisaksi tv-graafikko toteuttaa tyossaan
usein rekvisiittagrafikkaa seka suunnittelee yhdessa lavastussuunnittelijan ja
kuvaajan kanssa graafista sisaltoa lavasteisiin.

"Kyse on siis kokonaisuutena ohjelman visuaalisen ilmeen suunnittelusta, huo-
mioon ottaen kaikki nykyiset jakelualustat mobiililaitteista ja netista televisioon,
joskus jopa elokuvaruuduille asti. Lisaksi ohjelmien grafiikkakokonaisuuksiin si-
saltyy markkinointi- ja printtimateriaalin suunnittelua yhtenaisen ilmeen mukai-
sesti, markkinointiosastojen kanssa.” (Lyytinen, sahkopostihaastattelu
5.11.2019.)

Televisio-ohjelmien liikegrafiikka kattaa siis nykyaan paljon muitakin alustoja
kuin varsinaisen television. Varsinkin televisio-ohjelmien uudet markkinointialus-
tat, kuten sosiaalinen media ja verkkosivustot kasvattavat tv-graafikon tehtavien

laajuutta.

3.2.1 Ohjelmatunnukset ja jinglet

"Ohjelma- tai alkutunnus on nakyvin graafinen elementti yleensa ohjelman
alussa, joka maarittelee koko ohjelman visuaalisen yleisiimeen. Ohjelmatunnus
esittelee usein ohjelman logon, varimaailman ja aanellisen tunnuksen. Ohjelma-
tunnuksen perimmainen tarkoitus on kertoa katsojalle ohjelman tyylista ja ideo-
logiasta, seka tietenkin herattaa katsojassa mielenkiinto jadda seuraamaan oh-
jelmaa.” (Lyytinen, sahkopostihaastattelu 5.11.2019.)
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Ohjelmatunnusta kutsutaan myos introksi. Intro voi koostua eri jaksoista leika-
tuista kuvista tai se voi olla kokonaan animoitu. Intro voi myos lyhimmillaan olla
ruutuun animoitu ohjelman nimi. Intron muoto ja tyyli rippuvat ohjelman tar-
peesta ja tyylista. Tunnukseen liitetaan usein myos ohjelman tekijoiden tietoja.
Lisaksi intro voi esitelld ja ikdan kuin "mainostaa” ohjelmassa nahtavia asioita.
Tallaisiin introihin on usein leikattu trailerimaisesti otteita tulevista jaksoista ja

niiden kiinnostavimmista tapahtumista.

Ohjelmatunnus voi myds tarjota katsojalle lisatietoa ohjelman maailmasta, joka
ei muuten tule ohjelmassa esiin. Esimerkiksi Game of Thrones -sarjan ohjelma-
tunnus koostuu animoidusta kartasta ja pienoismalleista, jotka nayttavat kasto-
jalle eri paikkojen sijainnit suhteessa toisiinsa. Lisaksi kartalle rakentuvat pie-

noismallit antavat vihjetta siita, mitka tapahtumat kuhunkin paikkaan liittyvat. Li-
saksi tunnukseen on piilotettu paljon symboliikkaa, joka viittaa sarjassa esiinty-

vien sukujen suhteisiin ja perinteisiin.

"Jingleiksi kutsutaan ohjelman sisalla esiintyvia tunnusta lyhyempia ilmeen mu-

kaisia valianimaatioita, joilla rytmitetdan ohjelman leikkausta ja kulkua. Jingle on
my0s keino voimistaa ja muistuttaa katsojaa ohjelman ilmeesta.” (Lyytinen, sah-
kopostihaastattelu 5.11.2019.)

Jinlget koostuvat useimmiten animoidusta logosta. Yrityksilla voi olla oma lo-
goanimaationsa, joka toistuu aina esimerkiksi yritysvideon lopussa. Televisioka-
navilla on kaikilla omat jinglensa, joita toistetaan mainoskatkojen yhteyksissa.
Tuotemerkeilla voi my0s olla jingleja, jotka toistuvat esimerkiksi laitteen ruudulla
sita kaynnistettaessa. Lisaksi televisio-ohjelmat hyodyntavat jingleja, kun ohjel-
massa siirrytdan mainoskatkolle tai toiseen ymparistoon. Esimerkiksi urheilula-
hetyksissa saattaa pyorahtaa logo-jingle aina, kun lahetys siirretaan kentalta
studioon. Jingle voi siis muodostua hyvinkin voimakkaaksi, liikkuvaksi tunnis-
teeksi. Jingleen liitetddn usein myos sama toistuva musiikki tai aanitehoste,

josta voi muodostua yksinaankin toimiva tunniste.

3.2.2 Typografia ja infografiikka
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"Typografian merkitys on suuri kaikessa graafisessa viestinnassa, ja televisio-
grafiikan peruskeinoja valittaa haluttu viesti sisallosta katsojille.” (Lyytinen, sah-
kopostihaastattelu 5.11.2019.)

Liikegrafiikka voi yksinkertaisimmillaan olla animoitua tekstia. Usein tallaista lii-
kegrafiikkaa kaytetaan televisio-ohjelmien alussa ja lopussa, kun halutaan kre-
ditoida ohjelman tekijoitd. Myos ohjelmatunnus voi yksinkertaisimmillaan olla
ruutuun ilmestyva teksti, joka kertoo ohjelman nimen. Typografiaa on kaytetty
my0s esimerkiksi kuvittamaan henkilohahmojen valiset tekstiviestit tai tekstitta-

maan hahmojen puhetta, jota ei muuten ymmarrettaisi.

Typografiaa hyodynnetaan televisio-ohjelmissa myos informaation valityksessa.
Useimmiten infografiikka koostuu typografiasta ja yksinkertaisista kuvaajista. In-
fografiikkaa hyodyntavat usein esimerkiksi urheilu- ja uutisohjelmat. Urheiluotte-
luiden tulokset animoidaan nayttavasti ruudulle, ja uutislahetyksissa vilisee ruu-

dun alalaidassa paivan otsikoita.

Animaatio voi auttaa ymmartamaan infografiikkaa paremmin kuin pelkka still-
kuva. Usein infograafeja animoidaan syntymaan siina jarjestyksessa, missa kat-
sojan halutaan ne huomaavan. Liséksi animaatiolla voidaan korostaa ja drama-

tisoida esimerkiksi haluttua tilastoa.

3.2.3 Abstrakti liikegrafiikka

Liikegrafiikka voi kasittaa edella mainittujen esimerkkien lisaksi myos abstraktia
grafiikkaa, jolla koristellaan esimerkiksi musiikkiesitysta. Talldin grafikkaa saa-
tetaan toistaa esiintyjien taustalla olevilla ruuduilla tai projisoida sita studion la-
vasteisiin. Tallaisen liikegrafiikan tavoite on luoda tunnelmaa ja kuvittaa varein

ja muodoin kussakin tapauksessa kasilla olevaa asiaa.

Abstraktin liikegrafiikan ja visuaalisten efektien raja on hailyva. Liikegrafiikkaa
voi olla kaytetty osana efektia ja visuaalisten efektien keinoja voi olla hyédyn-
netty lilkegrafiikassa. Esimerkiksi ohjelmatunnukset saattavat sisaltada paljonkin

visuaalista efektointia, johon yhdistyy typografia tai logomerkit.
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4 ESIMERKKITAPAUS: NENAPAIVA 2019

4.1 Nenapaiva-kampanja

Nenapaiva on hyvantekevaisyyskampanja, jonka jarjestaa Nenapaiva-saatio.
Saatio toimii kampanjaorganisaationa yhdeksalle hyvantekevaisyysjarjestolle:
Suomen UNICEF, Suomen Punainen Risti, Kirkon Ulkomaanapu, Fida Internati-
onal, Pelastakaa Lapset, Plan International Suomi, Solidaarisuus, Suomen Am-
mattiliittojen Solidaarisuuskeskus SASK ja Suomen Lahetysseura. Nenapaivan
tavoitteena on kerata varoja maailman lapsille pitkakestoiseen kehitysyhteistyo-
hon. Nenapaiva-kampanjan ytimessa on myos viihde. Kampanja ajoittuu vuosit-
tain loka—marraskuuhun, ja se huipentuu Ylen jarjestamaan Nenapaiva-tv-lahe-

tykseen. (Gronberg, sahkopostihaastattelu 12.11.2019.)

Nenapaivan historia juontaa juurensa Iso-Britanniaan, jossa ensimmainen Ne-
napaiva, Red Nose Day, jarjestettiin vuonna 1988. Kasikirjoittaja-ohjaaja
Richard Curtis kokosi viihdealan kollegat yhteen ja aloitti hyvantekevaisyyskam-
panjan, jossa autetaan viihteen voimalla heikoimmassa asemassa olevia.

(nenapaiva.fi sivusto)

Nenapaiva-kampanjan aikana keratyt varat lahjoitetaan yhdeksalle eri jarjes-
tolle, jotka kayttavat ne omaan toimintaansa. Nenapaivalla on nelja erityista tee-
maa, joihin varat suunnataa: terveys, turva, koulutus ja ravinto. Nenapaiva-kam-
panjan kohdemaat vaihtelevat vuosittain teeman ja tarpeen mukaan. Apua on

vuosien saatossa saanut yhteensa yli miljoonaa lasta. (nenapaiva.fi.)

4.2 Ylen Nenapaiva-lahetys

Matti Gronberg on toiminut Nenapaiva-lahetyksen paaohjaajana konseptin
alusta saakka. Han luonnehtii Ylen lahetysta seuraavasti:

"Nenapaivalahetykset jarjestaa yhteistydossa Nenapaiva-saatio ja Yleisradio. Yle

ei ole mukana Nenapaiva-saation muussa toiminnassa. Nenapaiva-kampanja
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huipentuu Suomen suurimpaan hyvantekevaisyys lahetykseen Ylen kanavilla.
Valtaosa kampanjan lahjoituksista kerataan Nenashown aikana.” (Gronberg,
sahkopostihaastattelu 12.11.2019.)

Ylen Nenapaiva-lahetys on merkittava osa Nenapaiva-kampanjaa. Vuosien var-
rella jokavuotinen kampanja on onnistunut keraamaan rahaa kahdesta lahes
neljaan miljoonaan euroon. Lahetys on yleensa useamman tunnin mittainen ja
koostuu kehitysmaissa kuvatuista inserteista, musiikkiesityksista ja sketseista.
Vaikka ohjelma perustuu brittilaiseen Red Nose Day -konseptiin, on Ylella ollut
alusta asti vapaat kadet muokata konseptia suomalaiseen makuun sopivaksi.
(Gronberg, sahkopostihaastattelu 12.11.2019.)

Ennen Nenapaiva-nimen kayttoa Yle teki vastaavanlaista hyvantekevaisyyske-
raysta nimella Ylen hyva. Vuonna 2004 perustettu Ylen hyva -saatio toteutti sa-
mankaltaista ideaa Nenapaivan kanssa. Ensimmaista kertaa Yle jarjesti Nena-
paiva-nimella kerayksen vuonna 2007. Ylen hyva -saation nimi muutettiin Nena-
paiva-saatioksi vuonna 2014. Vuosien varrella Nenapaiva-lahetyksessa on ollut

eri teemoja ja lisanimia eri ohjelmaosioihin liittyen. (nenapaiva.fi.)

Vuonna 2019 Nenapaiva-lahetys kulki yksinkertaisesti nimella Nenapaiva. Paa-
lahetykset esitettiin tv1- ja tv2-kanavilla neljan tunnin suorana lahetyksena,
joissa oli mukana kymmenia artisteja ja juontajia. Lisaksi Nenapaiva-teemaista
ohjelmaa on liitetty osaksi lukuisia muita televisio-ohjelmia. Ennen varsinaista
Nenapaiva-lahetysta Yle jarjesti myos Nenapaiva Sirkuksessa -nimisen ohjel-

man, joka kerasi niin ikdan varoja Nenapaiva-keraykseen.

4.2.1 Nenapaiva-lahetyksen tavoite

Nenapaiva-lahetyksen tavoite on kerata mahdollisimman suuri summa rahaa
Nenapaiva-keraykseen. Tavoitteeseen paastakseen lahetyksen on tavoitettava
riittdva maara potentiaalisia lahjoittajia ja tarjottava heille riittava informaatio,
jotta nama osallistuvat ja osaavat tehda itse lahjoituksen. Liséksi Nenapaiva
pyrkii informoimaan katsojaa kehitysmaiden lasten tilanteesta ja puutteesta.

Jotta katsoja pysyy lahetyksessa mukana, on Nenapaivan sisallosta suuri osa



27

viihdetta. Nenapaiva-lahetysta voidaan kuvailla tunteiden vuoristoradaksi, jossa
katsojaa vuoron peraan liikutetaan ja informoidaan seka nauratetaan ja viihdyte-

taan.

Nenapaivan tavoite on suunnittelutydssa jatkuvasti Iasna. Ohjelman sisalto ja
rakenne suunnitellaan siten, etta katsojilla on toisaalta tilaa hengahtaa sketsien
aikana ja toisaalta tutustua traagisiinkin tarinoihin heikko-osaisista lapsista. Las-
ten tarinoiden jalkeen katsojalle esitellaan usein lahjoitusohjeet, joissa viitataan
juuri kyseisen tarinan olosuhteisiin. Esimerkiksi malariaan sairastuneen lapsen
tarinan jalkeen annetaan lahjoitusesimerkki, jossa kerrotaan 20 euron lahjoituk-

sen riittdvan malariaverkkoon, jonka avulla lapsen henki voidaan pelastaa.

4.3 Nenapaivan brandi ja visuaalinen identiteetti

Nenapaivaa voidaan tarkastella palvelubrandina. Vaikkei Nenapaiva varsinai-
sesti myy tuotteita, sen tavoitteena on kerata rahaa. Nenapaiva palvelee kaikkia
yhdeksaa jarjestoa, jolle keraystulos luovutetaan. Toisaalta Nenapaivan asiak-
kaita voidaan katsoa olevan kaikki lahjoittajat ja Nenapaiva-lahetyksen katsojat.
Nenapaiva tarjoaa asiakkailleen kanavan tehda hyvantekevaisyytta. Palveluko-
kemuksesta on pyritty tekemaan miellyttava selkeiden lahjoitusohjeiden ja viih-
teen avulla. Lisaksi Nenapaiva-lahetyksen aikana puhelimella tehtavan lahjoi-
tuksen on voinut suorittaa myos soittamalla puhelinvastaajina toimiville julkisuu-
den henkildille. Nenapaivan brandi lupaa seka viihdyttaa katsojia etta auttaa

maailman lapsia.

Nenapaivan slogan on ollut muutaman vuoden ajan “Hauska auttaa”. Hauskuus
nakyy myos Nenapaivan grafiikassa. Nenapaivan henkeen on aina kuulunut
hassuttelu myos graafisessa suunnittelussa. (Gronberg, sahkopostihaastattelu
12.11.2019.)

Nenapaivan tunnistettavin visuaalinen identiteetti on sen logo. Nenapaivan lo-
gossa on pyorea punainen pallo, jonka keskella lukee Nenapaiva. Nenapaivan

tunnusvari on punainen. Brandin visuaalinen ilme uudistettiin vuonna 2019, jol-
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loin logon typografia uusittiin ja perinteisen punaisen varin tueksi tuotiin kaksi li-
savaria: keltainen ja purppura. Nenapaivan brandiohjeistus tarjoaa suunnitteli-
jalle paaasiallisen fontin lisaksi myos hieman kevyemman tyylisen lisafontin. Pu-
naisen, keltaisen ja purppuran lisaksi Nenapaiva kayttaa brandivareinaan mus-
taa ja valkoista. Naiden varien tarkoitus on enimmakseen toimia fontin ja tekstin

taustan vareina. Esimerkiksi ikonit eivat esiinny juurikaan valkoisina tai mustina

vaan kayttavat jotain kolmesta brandivarista. (Gronberg, sahkopostihaastattelu
12.11.2019.)

Kuva 1. Nenapaivan vanha logo. Kuva 2. Nenapaivan uusi logo.
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Kuva 3. Nenapaivan brandivarit.

Nenapaivan ilmeeseen kuuluvat myos valokuvat. Useimmiten valokuvissa esiin-
tyy avustettavien maiden lapsia, mutta markkinointikaytdossa valokuvissa esiin-
tyy myds kampanjassa mukana olevia julkisuuden henkilGita. Nenapaivassa
kaytettiin pitkdan mustavalkoisia kuvia, mutta vuonna 2019 ohjelmasa siirryttiin

kayttamaan pitkalti varikuvia. Nenapaivan valokuvissa esiintyvilla henkilGilla on
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usein paassaan Nenapaiva-nena. Valokuvien lisaksi Nenapaiva hyodyntaa yk-
sinkertaisia ikoneja, joissa voi esiintya esimerkiksi rokotteisiin viittaavaa symbo-

likkaa, mikali ne esitetaan rokotteista kertovan informaation yhteydessa.

V

Kuva 4. Nenapaivan kampanjakuvia.

Nenapaivan visuaalinen tyyli vaihtelee asiallisesta infografiikasta hassuttele-
vaan ja lapsekkaaseen ilmaisuun. Vaihtelu selittyy Nenapaivan tavoitteiden
avulla: tarkoituksena on seka viihdyttaa etta liikuttaa, eli ohjata auttamaan ja
lahjoittamaan. Tasta syysta myos graafisen sisallon muoto vaihtelee riippuen
kayttotarkoituksesta. Brandin varit, fontit ja muotokieli ovat kuitenkin kaikessa

suunnittelussa aina mukana.

TYPOGRAFIA

PEROIFONm fb\

Montserrat ExtraBold Montserrat Regular Trebuchet MS Regular

ABCabc 0123 ABCabc 0123 ABCabc 0123

Montserrat Bold Montserrat Light

ABCabc 0123  ABCabc 0123 ABCabc 0123 \',\s-‘\;om“ﬂ

Kuva 5. Nenapaivan fontit.

4.3.1 Nenapaivan visuaalisen identiteetin tulkinta

Tulkitsen Nenapaivan visuaalista identiteettia ja sen merkityksia pohjaten aiem-
min esitettyihin vaitteisiin logosta, typografiasta, vareista ja muotokielesta. Ensin
kasittelen Nenapaivan vuonna 2019 julkaistua logoa. Logo koostuu kolmesta
elementista: punaisesta varista, pyoreasta muodosta ja selkeasta paatteetto-
malla fontilla kirjoitetusta valkoisesta Nenapaiva-tekstista.
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Logon typografia oli ennen vuotta 2019 kasin kirjoitetun nakoinen ja hengeltaan
lapsekas. Brandiuudistuksen my6ta fontti muutettiin isoiksi kirjaimiksi ja yksin-
kertaisen paatteettomaksi kirjasimeksi. Taustalla voi olla luettavuuden paranta-
minen. Lisaksi lapsekas fontti on saattanut heikentaa Nenapaivan uskotta-
vuutta. Nenapaiva kasittelee toiminnassaan suuria rahasummia, mika vaatii lo-

golta myos asiallisuutta.

Nenapaivan punainen on selkea ja kirkas. Punainen vari voidaan tulkita Nena-
paivan hyvantekevaisyyskontekstissa intohimon ja rakkauden symboliksi. Pyo-
red muoto pehmittaa punaisen merkitysta. Pyoreys tekee logosta sympaatti-
semman ja hauskemman. Lisaksi lansimaisessa kulttuurissa punainen pyorea
pallo yhdistetaan myos pellen nendan. Nenapaiva-kampanjaan kuulukin olen-
naisena osana kauppojen kassoilla myytavat punaiset pallonenat.

Nenapaivan uusien varien — keltaisen ja purppuran — lisaaminen varipalettiin liit-
tyy tarpeeseen erottua. Nenapaivan perustamisen jalkeen markkinoille on tullut
muitakin brandeja, jotka hyodyntavat punaista palloa. Esimerkiksi Moi-mobiilin
punainen logohahmo on hyvin lahella Nenapaivan aiempaa ilmetta, jossa punai-
sesta pallosta luotiin elavia hahmoja. Yhdistamalla punaiseen perusvariin kel-
taista ja purppuraa saadaan entista tunnistettavampi ilme.

Muut Nenapaivan brandin visuaaliset elementit liittyvat typografiaan ja kuvien
kayttoon. Typografialla on Nenapaivassa kaksi hyvin erilaista kayttotarkoitusta,
ja siita syysta fonttejakin on kaytdossa kaksi. Asiallinen ja helposti luettava Mont-
serrat toimii leipateksti- ja otsikkofonttina. Varsinkin lahjoitusinformaatiota luota-
essa selkea fontti tukee asian vakavuutta ja valittaa informaatiota parhaiten. Li-
safontti Chewy puolestaan tuo mukaan huomioarvoa ja leikittelevaa luonnetta.
Lapsekas kasin kirjoitettu fontti on kaytdssa esimerkiksi Nenapaivan markki-

nointimateriaalien otsikoissa ja sloganeissa.

Nenapaivassa kaytetaan paljon valokuvia, silla kehitysmaiden lapsien kuvat ker-
tovat heti Nenapaivan tarkoituksesta. Lisaksi kuva herattaa katsojassa myota-
tuntoa ja edistaa talla tavoin lahjoitushalukkuutta. Nenapaivan markkinoinnissa
kaytettavat julkkisten kuvat puolestaan toimivat huomiota herattavina element-

teind. Runsas eri artistien ja juontajien kuvien kaytto luo kuvan kiinnostavasta ja
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spektaakkelimaisesta tapahtumasta. Lisaksi esiintyjien kuvat valittavat katso-

jalle informaatiota tapahtumaan osallistuvista henkiloista.

4.4 Nenapaiva-lahetyksen liikegrafiikka

Olen toiminut Nenapaiva-lahetyksen vastaavana graafisena suunnittelijana vuo-
desta 2016 lahtien, ja sitd ennen avustavana graafikkona kaksi vuotta. Kirjoitan
Nenapaivan liikkegrafiikan luomisesta paaasiassa omien kokemusteni kautta. Li-
saksi olen haastatellut lahetyksen paaohjaaja Matti Gronbergia, joka on ollut

tuotannon ydintiimissa aina Ylen hyva -ohjelmasta asti.

Nenapaiva-saatio on tilannut brandinsa visuaalisen ilmeen ulkopuoliselta bran-
ditoimistolta. Usein ilme toteutetaan hyvantekevaisyytena, jolloin saatio saa lah-
jaksi brandiohjeiston ja ilmeuudistuksen. Viimeisin brandiohjeisto on vuodelta
2019. Lisaksi Nenapaiva-saatio toteuttaa itse suurimman osan markkinointi- ja

printtigrafiikastaan.

Ylen Nenapaiva-lahetys puolestaan kuuluu Ylen suunnittelijoiden piiriin. Nena-
paivasaation brandiohjeistus tarjoaa ohjeet ja valineet paaasiassa logon kayt-
toon, vareihin, typografiaan ja valokuvien kayttoon. Erillista ohjeistusta videoi-
den tai animaation kaytOsta ei ole. Lisaksi saatio ei juuri kayta animaatiota kam-
panjamateriaaleissaan, joten esimerkkeja ilmeen mukaisesta liikegrafiikasta ei
ole kaytettavissa. Lahetyksen graafisen suunnittelijan taytyy siis jatkaa kampan-
jan visuaalisuutta ja tyylia huomattavasti ohjeita pidemmalle.

Lahetyksen grafiikka perustuu aina kunkin vuoden Nenapaiva-kampanjan visu-
aaliseen identiteettiin. Lahtokohtana on sama tunnistettava visuaalisuus, jonka
suurin tunnus on pyorea punainen nena. Tavoite on, etta lahetys pysyy yleisdlle
tutun oloisena ja helposti tunnistettavana. Nenapaiva-lahetykselld on kuitenkin
vuosittain vaihtuva teema, joka vaikuttaa myos grafiikan ulkoasuun. Esimerkiksi
vuonna 2019 teemana oli avaruus. Osa grafiikasta ammensi inspiraationsa siis

avaruusaiheista. (Gronberg, sahkopostihaastattelu 12.11.2019.)
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Nenapaiva-lahetys hyddyntaa liikegrafiikkaa laajasti. Ohjelmalla on usein alku-
tunnus ja useampi jingle, jotka toistuvat lahetyksen aikana. Nenapaivaan kuuluu
olennaisena osana myo0s lyhyet sketsit, joihin tehdaan visuaalisia efekteja ja in-
troja. Sketsien lisaksi lahetyksessa on mukana inserttimaisia tietoiskuja kehitys-
maista. Insertteihin lisataan usein animoitua infografiikkaa, jolla informoidaan
katsojaa lahjoitustavoista. Lahetysta rytmittavat myos suorat musiikkiesitykset,
jotka kuvataan ja juonnetaan studiosta kasin. Juontojen ja laulujen taustalla stu-
diossa on useita naytto- ja projisiopintoja, joille luodaan liikegrafiikkaa. Naytoilla
voi nakya esimerkiksi Nenapaivan logo animoituna tai biisien aikana toistetta-
vaa abstraktia likegrafiikkaa. Grafiikan henki vaihtelee kayttotarkoituksen mu-
kaan. Esimerkiksi asiallisissa ja koskettavissa inserteissa graafinen tyyli on hy-
vin selkea. Sketseissa ja humoristisemmissa ohjelmanumeroissa ilme saa puo-

lestaan olla hauskempi. (Gronberg, sdhkopostihaastattelu 12.11.2019.)

"Nenapaivalle on luonteenomaista, etta kaikki visuaalisuus on yhtenaista, on ky-
seessa printit, logot, tunnukset, lavasteet, tiedotteet yms. Vuosittain noin 80 %
Nenapaivalahetysten grafiikasta luodaan kokonaan uudelleen. Tarkkaan har-
kittu visuaalisuus on ollut yksi merkittava tekija Nenapaivalahetysten menestyk-

seen.” (Gronberg, sahkopostihaastattelu 12.11.2019.)

4.41 Lahjoitus- ja infografiikan suunnittelu

Suurimpia haasteita Nenapaivan likkegrafiikan suunnittelussa on 16ytaa oikea
savy eri elementteihin. Nenapaivan tavoitteet liikuttaa, informoida ja hauskuut-
taa katsojaa asettavat suunnittelijalle kaksitasoien tavoitteen. Vakavampaa ja
informatiivisempaa savya Nenapaiva-lahetyksen grafiikassa edustaa lahjoitusin-
formaation suunnittelu. Nenapaivan tarkein tehtava on kerata mahdollisimman

paljon lahjoituksia, joten eri lahjoitustapojen selkea esittdminen on ensisijaista.

Nenapaiva-keraykseen voi osallistua soittamalla tai lahettamalla tekstiviestin
tiettyyn puhelinnumeroon. Yleensa esilla on valmiiksi nimettyja summia, kuten
10, 20 tai 30 euroa. Kullakin summalla on oma numeronsa, johon soittamalla tai

viestin lahettamalla katsoja lahjoittaa kyseisen summan rahaa keraykseen. Li-
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saksi katsojille tarjotaan mahdollisuus lahjoittaa Nenapaivan nettisivuilla tai ny-
kyaan myos MobilePay-sovelluksella. Suurempia summia lahjoittavat voivat
soittaa Nenakulmaan, jossa julkisuuden henkilot ottavat puheluita vastaan.
Kaikki tama informaatio tulee asettaa selkeasti katsojan nahtaville.

Lahjoitusinformaation haasteet on ratkaistu paaasiassa niin sanotun lahjoitus-
nauhan keinoin. Lahjoitusnauha on koko lahetyksen ajan ruudun alalaidassa
nakyva palkki, jossa on jatkuvasti saatavilla ohjeet lahjoittamista varten. Naky-
villa on kullakin hetkella vain tietyn rahasumman ohje. Lahjoitusnauhan sisalto
vaihtelee muutaman minuutin sykleissa, jolloin puhelinnumeroiden sijaan ruu-
dulla nahdaan valilla ohjeet MobilePay-lahjoittamiseen. Lahjoitusnauhan lisaksi
ruudun ylanurkassa on jatkuvasti esilla Nenapaivan nettiosoite. Lahjoitusnauha
on hyvin staattinen elementti, joka hyodyntaa liikegrafiikkaa varsin vahan. Suu-
rin animaation tarve liittyy lahjoitusnauhan sisallon vaihtumiseen, jolloin osa ele-
menteista animoidaan. Animaatiolla pyritaan herattamaan katsojan huomio ja

kertomaan, etta lahjoitusnauha sisaltaa uutta informaatiota.

Lahjoitusnauhaa suunnitellessa pyrin ottamaan huomioon jatkuvasti vaihtuvan
taustan. Nauha ei voi olla sekava tai varikas. Paadyin asettamaan lahjoitusnau-
halle tumman pohjavarin, jonka paalla kaytetaan valkoista ja selkeaa typogra-
fiaa. Yhdistelin kahta eri Nenapaivan fonttia ja pyrin sailyttamaan luettavuuden.

R IPRay Al LN
REgsE ;=2 ‘qfi.
Q’uure Kilpefdinen. |

Seon min‘é‘jo‘ka hajoaa -

(Kilpeldinen / Karjalainen / Kuronen - Kilpeldinen)

Lahjoita (30e Scita0600 01630 coowc+pmmpm  Tekstaa LAHIOITA30 numeroon 16499

Kuva 6. Nenapaivan lahjoitusnauha ja nimiplanssit.
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Lahjoitusnauhan liséksi katsojaa informoidaan myos inserttien aikana. Lahetyk-
sen aikana naytetaan useita kehitysmaissa kuvattuja insertteja. Aiheet vaihtele-
vat naisen asemasta esimerkiksi rokotusten tarkeyteen. Kunkin insertin lopussa
katsojaa kannustetaan lahjoittamaan aiheeseen liittyva summa. Esimerkiksi ro-
kotteita kasittelevan insertin lopussa ruutuun ilmestyy kuvia insertissa esiinty-

neista lapsista ja tieto, etta esimerkiksi kymmenen euron lahjoituksella lapsi saa

rokotteet tappavia tauteja vastaan.

Myds naiden informatiivisten grafiikoiden suunnittelussa pyrin ottamaan maltilli-
sen linjan. Tarkein funktio grafiikalla on tarjota katsojalle selkeat numerotiedot.
Suunnittelun ytimessa on fontin varin ja koon avulla tehtava hierarkia, jonka

avulla lahjoitettava rahamaara seka puhelinnumero havaittaisiin ensimmaisena.

Lahjoita netissal
nenapaiva.fi

10

Lahjoita ladkkeet
kahdeksalle lapselle
tappavia tauteja vastaan

Soita numeroon

060011610

(10,26 + pvm/mpm)

tai

tekstaa LAHJOITATO
16499

ekstaa LAHJOITA30 numeroon 16499

Kuva 7. Nenapaivan lahjoitusohjeet.

Nenapaiva-lahetyksen infografiikkaa suunnitellessa olen voinut hyodyntaa bran-
diohjeistusta ja Nenapaivasaation aiemmin luomaa grafiikkaa. Haaste on ollut
maltillisemman tyylin Idytaminen niin, etta ilme kuitenkin nayttaa Nenapaivalta.
Tasta syysta olen valinnut maltillisen typografian oheen punaisen pallon, joka
toimii kuvakkeena sisaltaen halutun rahasumman. Inserttien grafiikan animointi
on my0s pidetty hillittyna. Liiallinen tekstin tai ikonien liikehdinta voisi vieda huo-
miota itse asialta ja toisaalta tuntua lilan riemukkaalta vakavassa asiayhtey-

dessa.
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4.4.2 Sketsit, introt ja jinglet

Informatiivisen ja koskettavan sisallon lisdksi Nendpaiva-lahetys sisaltaa run-
saasti sketsiviihdetta ja musiikkia. Eri ohjelmaosioiden valeihin suunnitellaan li-
saksi erilaisia jingleja. Kaikki tama liikegrafiikka vaihtelee vuosittain ja esimer-
kiksi sketsien grafiikkatarpeet riippuvat kulloistenkin sketsien kasikirjoituksesta.
Kaiken viihteellisemman grafiikan suunnittelu vaatii Nenapaivan brandin visuaa-

lisen identiteetin |l0yhempaa soveltamista.

Nenapaiva-lahetyksen sketsit ovat osio, jossa graafisessa suunnittelussa ote-
taan eniten vapauksia. Sketseihin tilattava grafiikka ei noudata yleensa Nena-
paivan graafista ohjeistoa, vaan kuhunkin sketsiin luodaan sen omien tarpeiden
mukaista grafiikkaa. Sketsit voivat esimerkiksi parodioita jotain muuta televisio-
ohjelmaa, jolloin sketsin alkuun luodaan pastissi esikuvan ohjelmatunnuksesta.
Naiden tunnusten liikegrafiikassa pyritddn matkimaan esikuvan aikakaudelle ja
tyylille tyypillisid ominaisuuksia aina kuvan efektoimisesta animaation laaduk-

kuuteen.

Lahjoita netissa!
nenapéiva.fi

Aito ja alkuperéinen //
Anna-Liisa Tilus ,

Lahjoita '°€ Soita 0600 11610 (0.26¢ + pvm/mpm) Tekstaa LAHJOITAIO0 numeroon 16499

Kuva 8. Nenapaivan sketsigrafiikkaa.

Sketsien liikegrafiikassa korostuvat liikegrafiikalle tyypilliset ilmaisukeinot. Ani-
maatioon voidaan hakea sarjakuvamaisia tai koomisia vivahteita, tai ne voivat
olla hyvinkin elokuvamaisen dramaattisia. Osa sketseista kuitenkin liittyy myos
kasikirjoitukseltaan Nenapaivaan. Naissa sketseissa olen hyodyntanyt Nenapai-

van vareja ja muotokielta mutta vienyt ilmaisua muuten pidemmaille.
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Nenapaivalla ei ole olemassa pysyvaa introa. Joka vuosi Nenapaiva-lahetyksen
alkuun luodaan uusi intro, joka hyodyntaa liikegrafiikkaa vaihtelevalla tavalla.
Vuonna 2019 tunnus koostui kuvatusta materiaalista, jota efektoitiin. Intron si-

jaan lahetysta varten luotiin useita Nenapaivan logoa hyodyntavia jingleja.

Nenapaivan logo on kaksiulotteinen tasaisen punainen ympyra. Mielestani logo
toimii hyvana tunnisteena painetussa materiaalissa tai nettisivuilla. Spektaakke-
aksi. Kokemukseni mukaan Nenapaivan viihteellinen tavoite vaatii logon muo-

vaamista liikegrafiikalle otollisempaan muotoon.

Suunnittelin Nenapaivalle viisi erilaista jinglea joissa logo on pidetty muodol-
taan, variltaan ja typografialtaan samana, mutta mukaan on tuotu kolmas ulottu-
vuus. Jokaisessa jinglessa Nenapaivan pyorea logo on pallo, joka on koottu eri
materiaaleista. Yhdessa jinglessa logo on kivinen pallo, joka tippuu valkoiseen
lattiaan. Toisessa logo pomppii ruudulle kuin kuminen pallo. Lisaksi punaisen
pallon yhteyteen lisattiin tekstia, joka hyddynsi kahta muuta brandivaria. Nailla
jingleilla tavoittelin yllattavyytta ja viihteellisyyttda — muuttamatta visuaalista iden-

titeettia.

Kuva 9. Nenapaiva-jingle.
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Sketsien ja jinglejen lisaksi olen suunnitellut materiaalia studion lavasteissa ole-
ville LED-ruuduille ja py6reaan projisointipintaan. Juontojen aikana studion ma-
teriaalit koostuvat pitkalti Nenapaivan visuaalisen identiteetin mukaisista ele-
menteista, kuten punaisista palloista ja Nenapaivan logosta. Koska juonnot liit-
tyivat suoraan Nengpaivan sisaltoon, pidin yleisilmeen hyvin Iahella Nengapaivan
identiteettia. Projisio-pinnalle luotiinkin samankaltaisia 3D-grafiikkaa hyodynta-
via Nenapaiva-logoja ja Nenapaivan vareista koostuvia maapalloja kuin jingleis-
sakin. Talla tavoin ilme pysyi tunnistettavana mutta astetta nayttavampana. Li-
saksi kolmiulotteisilla projisoinneilla luotiin illuusio, etta studion lavan paalla pyo-

risi konkreettinen valtava Nenapaiva-logo.

Musiikkiesitysten aikana ruuduilla nakyva sisalto oli puolestaan enemman bii-
sien tyylille uskollista. Nenapaivan tematiikkaa on pidetty kuitenkin mukana
kayttamalla esimerkiksi maapalloa yhtena visuaalisena elementtina. Projisointi-
grafiikoissa hyodynnettiin myos biisien omaa tematiikkaa. Kun kappale oli me-
nevampi, projisointipinnalla helmeili esimerkiksi disco-pallo.

4.4.3 Nenapaivan visuaalisen identiteetin hyodyntaminen liikegrafiikassa

Nenapaivan visuaalista identiteettia on ollut helppo hyodyntaa erityisesti info-
grafiikassa. Typografia ja varit soveltuvat yksinkertaisen ja informatiivisen sisal-
I6n luomiseen. Nendpaivan paaasiallinen fontti on luettava ja sen eri leikkaukset
riittdvat mainiosti otsikointiin ja esimerkiksi puhelinnumeroiden korostamiseen.
Lisaksi punaisella brandivarilla voi helposti nostaa tiettyja sanoja tai numeroita
esiin tavanomaisen valkoisen tai mustan tekstin joukosta. Ikonien kayttd on
my0s helpottanut infografiikan kuvittamista. Useimmiten ikonit ovat punaisia, ja

ne on asetettu valkoiselle taustalle tai kuvan paalle.

Nenapaiva-lahetyksen viihteellisempia ohjelmaosioita varten visuaalista identi-
teettia on pitanyt laajentaa. Olen esimerkiksi tehnyt logosta useamman kolmi-
ulotteisen version hyodyntaen 3D-grafiikkaa. Naissa tapauksissa Nenapaivan
muotokieli, vari ja typografia sailyvat samana, mutta mukana on lahetysta var-
ten luotua nostetta. Nenapaiva-lahetys luo kampanjaan oman ulottuvuutensa,

joten myds grafiikan on hyva noudattaa samaa linjaa.
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Vaikkei Nenapaivan visuaalisessa ohjeistossa ole linjavetoja animaation tai liik-
keen kaytolle, voi niista kuitenkin tehda tulkita siita, millaista liike voisi olla. Esi-
merkiksi punaiselle pallolle on helppo ideoida ja suunnitella liikkeen erilaisia mo-
tiiveja. Pallo voi pomppia, pyoria ympari tai vaikka tipahtaa lattialle. Juuri naista
lahtokohdista syntyivat vuoden 2019 jinglet. Logosta muodostettiin esimerkiksi
pyorahtava karttapallo, pomppiva kuminen pallo ja lattian rikkova kivinen mou-
kari.

Typografia antaa myos vinkkeja liiketta ajatellen. Esimerkiksi hieman kasinkirjoi-
tettua tekstia muistuttava lisafontti Chewy animoitiin osaan jingleihin ilmesty-
maan aivan kuin se olisi kirjoitettu ruutuun tussilla. Montserrat -fontin kayttoon
puolestaan sopivat paremmin yksinkertaiset animaatiot, kuten ruudulle ilmesty-

minen pienen liikkeen kera.
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5 POHDINTAA

Graafisessa suunnittelussa on kaytossa valtava maara erilaisia yhdisteltavia
elementteja. Varit, muodot, tekstuurit, kuvat, tekstityypit ja liike ovat kaikki tyo-
kaluja, joilla graafinen suunnittelija rakentaa tunnistettavan ja kiinnostavan visu-
aalisen identiteetin — sellaisen, joka erottuu kilpailijoista ja jota on helppo tulkita
oikealla tavalla. Liikegrafiikka tuo tulkintaan ja kiinnostavuuden herattelyyn pal-
jon uusia mahdollisuuksia, jotka vahvistavat visuaalista identiteettia ja monipuo-
listavat sita uusiin kanaviin. Esimerkiksi kaksiulotteinen grafiikka voidaan muut-

taa 3D-grafiikaksi siten, etta se on viela tunnistettavissa samaksi brandiksi.

Graafisen ilmeen tulkinta vahvistuu elementti elementiltd. Kun variin yhdistetaan
muoto, se saa lisaa merkityksia. Myos liike tuo lisaa merkityksia tai vahvistaa
aiempaa tulkintaa. Esimerkiksi punainen vari voi merkita perinteisten varitulkin-
tojen mukaan aggressiivisuutta mutta myos lampda ja rakkautta. Teravareunai-
nen ja punainen muoto voidaan tulkita aggressiiviseksi tai vihaiseksi. Jos mu-
kaan lisataan teravat liikkeet, on tulkinta entista vahvempi. Tulkinta toimii myo6s
painvastoin: punainen ja pyorea Nenapaiva-logo, joka pomppii leikkisasti kohti
kameraa, on kaikkea muuta kuin aggressiivinen ja uhkaava. Logo on talloin rie-
mukas, lamminhenkinen ja sympaattinen. Voidaan siis sanoa, etta liikkegrafiikka
selventaa haluttua viestia ja kommunikaatiota katsojalle.

Liikegrafiikan kaytto televisio-ohjelmissa on yleista. Lahes kaikki tv-ohjelman
osana oleva grafiikka on liikegrafiikkaa. Silla voidaan vahvistaa informaation va-
littamista, rakentaa lisaa dramatiikkaa ja luoda ohjelmalle tunnistettava ilme.
Esimerkiksi ohjelmien introista voi muodostua hyvinkin tunnistettavia element-

teja, joita matkitaan ja tulkitaan viela pitkaan ohjelman ensiesityksen jalkeen.

Mikali tv-ohjelma perustuu jo olemassa olevaan brandiin, on silla todennakoi-
sesti jokin valmis tunnistettava ilme. Myds liikegrafiikan tulisi olla yhdistettavissa
tahan ilmeeseen. Tehtava voi olla haastava, mikali tv-ohjelman graafiset tarpeet
ovat huomattavan erilaisia brandin muihin graafisiin elementteihin nadhden. Ne-
napaiva-lahetys on yksi tallaisista brandeista ja tv-ohjelmista. Nenapaivan graa-

finen ohjeisto ei lahtokohtaisesti sisalla tarkkoja ohjeita liikegrafiikkaa ajatellen,
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mutta sen visuaalisuudesta ja muista maarittelyista voi ammentaa paljonkin liik-
keen suunnitteluun. Esimerkiksi slogan “Hauska auttaa” antaa suuntaa animaa-
tioiden tyylille — liike voi itsessaan olla hauska. Myds Nenapaivan punainen pyo-
rea logo inspiroi animaatioita pomppivaan suuntaan, ja siksi Nenapaiva-lahetyk-
sen jingleissa hyppivatkin kolmiulotteiset Nenapaiva-pallot.

Samaa tulkintatapaa voi hyodyntaa myos laajemmin, esimerkiksi tapauksissa,
joissa yritykselle luodaan omaa liikegrafiikkaa. Yrityksen brandin tulkinta auttaa
suunnittelijaa lIoytamaan oikeanlaisen savyn ja likkeen animaatioihin. Tarkeinta
on, ettei liikegrafiikka ole ristiridassa muun brandin kanssa. Liikegrafiikalla on
valtava potentiaali visuaalisen identiteetin luomisessa ja vahvistamisessa, joten
suositeltavaa olisikin liittaa liikkeen maarittely osaksi brandin visuaalista ohjeis-

toa.
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