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1 Johdanto

Tama toiminnallinen opinnéytetyd kasittelee infografiikkaa suunnittelusta
toteutukseen. Olen rajannut opinnadytetydssani kasittelemia aiheita siten, etta
alussa  kasittelen infografikan  perusteita, jonka  jalkeen  siirryn
alkoholimainontaan ja sita rajoittaviin lakeihin. Opinnaytetydn tietoperustassa
perehdyn infografiikan lisaksi myos alkoholimainontaan, koska toimeksiantajana

on pienpanimo.

Opinnaytetytni kaynnistyi alunperin ajatuksenani kasitella infografiikkaa. Pian
sain toimeksiantajan, jonka kautta tyoni sai uuden tarkoituksen ja lisaa sisaltoa.
Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Waahto Brewery Oy, joka on
vuonna 2016 perustettu Savonlinnan keskustassa toimiva panimo. Panimon
yhteydessa toimii myds panimoravintola Huvila seka panimokauppa. Waahto
Breweryn juomavalikoimaan kuuluu talla hetkella oluita seka siidereitd. Panimolla

jarjestetaan panimokierroksia seka olut -tastingeja.

Opinnaytetyon tarkoitus on luoda pienpanimo Waahto Brewerylle infograafinen
esite, joka toteutetaan painotuotteena ja digitaalisena versiona. Esite tulee
kayttoon panimokierroksilla ja sen tarkoitus on selkeyttdad oluen valmistamisen
eri vaiheita panimon vierailijoille. Infografiikan tyyli muodostuu toimeksiantajan
toiveiden seka omien ideoideni ja ehdotuksieni mukaan tavoitteenani pitaa
panimokierroksia tukevat graafiset esitteet yksinkertaisina. Varimaailman sovitan
sopivaksi Waahto Brewerylle ominaisiin vareihin, jotta esitteesta tulee
yhtenevéinen yrityksen ilmeen kanssa. Valtan liiallista yksityiskohtaisuutta ja

infografiikan ohella esiintyvan tekstin pyrin pitdmaan mahdollisimman tiiviina.

2 Graafisen esityksen muotoja

Datavisualisaatioksi kutsutaan kaikkea mika edustaa jollain tapaa tietoa eli dataa

muutettuna sitd kuvaaviksi visuaalisiksi elementeiksi. Datavisualisointi on



numeraalisesta datasta luotuja pylvéaitd, taulukoita, aikajanoja seka
karttakuvioita. (Krum 2014, 6-7.) Data itsessdan on tietoa, jonka voi jossakin
muodossa mitata. Infografiikka on paaosin havainnollistava kuva tai piirros, joka
tukee selittavaa tekstida. Erilaisia diagrammeja kuten piirasdiagrammeja
kutsutaan tilastografiikaksi. (Salin 2017.) Tilastollinen grafiikka sisaltaa

monimutkaisen asian avattuna selkeasti, tarkasti ja tehokkaasti (Tufte 2001,13).

Esitysgrafiikan ensimmaisend muotona pidetdén piirtoheittimia, jotka yleistyivat
kouluissa ja liike-elamassa toisen maailmansodan jalkeen. Siitd pisteestd on
kehitytty pitkalle ja nykypaivana esitysgrafiikkaa toteutetaan paljon esimerkiksi
Microsoftin PowerPoint-esitysgrafiikkaohjelman avulla. PowerPointilla tehdyisséa
diaesityksissd on huomattu olevan tietty kaava. Usein diaesitys ei ole niink&an
graafisia kuvioita vaan ennemmin luettelotekstia. Luettelot yhdistettyna tylsiin
kaavioihin eivat useimmiten heratd Kkatsojassa erityista innostusta tai
mielenkiintoa. Jotta diaesityksesta saataisiin kiinnostava ja mukaansatempaava,
tulisi sen sisaltda tekstin lisdksi kuvia, multimediaa sekd puhetta. (Lammi 2019,
12, 15-17, 19.)

Infografiikka, jota tassa opinnaytetydssa péadsaantodisesti kasitellaan, eroaa
datavisuaalisoinnista sekéa esitysgrafiikasta siten, ettd se sisaltda visualisoidun
datan lisdksi paljon muitakin elementtejd. Naita elementteja ovat esimerkiksi
kuvitus grafiikan tai vektoroitujen kuvien muodossa seka teksti. Infograafiseen
teokseen voi siséltyd naiden asioiden liséksi paljon muutakin ja naita voidaan

yhdistella eri tavoilla jotta lopputulokseksi saadaan toisistaan eriavia teoksia.

3 Infografiikka

3.1 infografiikan méaaritelma

Krum Kkuvailee infografikkaa graafisena teoksena, johon sisaltyy datan
visualisointia, illustraatioita, tekstia ja kuvia. Nama tekijat yhdistettyna toisiinsa

luovat infograafisen teoksen. Nama edellamainitut elementit voivat sisaltéa myos



muitakin tekijoita. Infografiikassa kaytettavia elementteja on paljon, mista johtuen
on mahdollista tehd& erilaisia variaatioita elementeista. Kayttamalla eri
yhdistelmia saadaan aikaiseksi monipuolista infografiikkaa. Nykyaan infografiikka

on ennemmin artikkelimainen kuin kaaviomainen esitys. (Krum 2014, 6.)

Informaation visuaalisella representaatiolla on pitk& historia. Kuvat ovat kertoneet
tarinaa kauan ennen kuin kirjoittamista on edes keksitty. Vanhimmat kuvat, jotka
ovat sailyneet nykypaivaan saakka, ovat olleet tahtikarttoja, kuvia elaimista ja
tapahtumista. Nama kuvat ovat noin 40 000 vuotta vanhoja. Kuvien tarkkoja
merkityksia ei tiedetd, mutta niiden ei uskota olevan pelkastaan taidetta. Koponen
ja Hildén pitavat todennakdisend, ettd ensimmaisia abstraktin visualisoinnin
muotoja ovat olleet erilaiset kartat. Karttoja on tehty tuhansien vuosien ajan.
Suurin osa entisajan kartoista on todennakoisesti piirretty esimerkiksi maréalle
hiekalle, mista johtuen ne eivat ole tarkasteltavissa tana paivana. (Koponen &
Hildén 2019, 111-112))

Ensimmaisia kirjoja jossa infografiikkaa on esiintynt, on esimerkiksi Cristoph
Scheinerin 1626 julkaisema kirja, joka sisalsi auringon kierron Kkuvioita
infograafisesti esitettynd (Huntington 2015). Ennen infografiikka on kaytetty
maalausten ja hieroglyfien muodossa. Niiden avulla on kerrottu tarinaa ja merkitty
asioita muistiin. Naistd on vahitellen siirrytty kayttdmaan infograafisia
illustraatioita kirjoissa ja nykyisin infografiikkaa nakee jo paivittdisessa elamassa,
esimerkiksi likennemerkeissé ja opasteissa. (Krum 2014, 2, 57.) Infografiikkaa
nahdaan kaytettavan paljon julkisilla paikoilla ja esimerkiksi sanomalehdissa.
Vuosien saatossa infografiikan menetelmat ovat muuttuneet huomattavasti ja
muutosta tapahtuu edelleen. Infografikan sama periaate on sailynyt aikojen
muuttuessa, ja sen paatarkoituksena on edelleen tuoda tietoa ilmi visualisoinnin
avulla. Syy siihen, miksi infografiikka on ollut aina toimiva tapa ilmaista asioita,
oytyy ihmisen nakokyvysta. Silmien ja aivojen yhteistydn avulla ihminen
havaitsee ymparillaan olevia asioita paljon vahvemmin kuin muut nisakkaat, joille
esimerkiksi hajuaisti on nakoaistia merkittavampi. (Koponen, Hildén & Vapaasalo
2016, 16.)



Infografiikka on tarpeellista nykyaikana, silla tietoa on tarjolla mittaamattomia
maarid. Vuonna 2007 ihmisen keskimaarainen tiedonsaanti yhdessa paivassa
vastasi 174 sanomalehden tietoja. Vuonna 1986 samankaltaisesta tutkimuksesta
selvisi, ettad silloin ihminen toérmasi tietoon péaivan aikana 40 sanomalehden
verran. (Krum, 2014, 11.) Tasta kehityksesta voidaan huomata, kuinka paljon
tiedonsaannin maara on kasvanut. Uutisointi ja tiedon lI6ytdminen on vilkastunut
ennestaan ja on epatodennakdista, ettd vilkastuminen pysahtyisi. Esimerkiksi
sosiaalinen media on taynna tietoa ja siella pystyy lukemaan melkeimpa mista
vain aiheesta. Sosiaalisesta mediasta tietoa kerdtessaan tulee kuitenkin olla
hyvin lahdekriittinen, silla kuka vain pystyy kirjoittamaan sinne mita vain ja vaittaa
sen olevaan faktaa. Usein sosiaalisen median niin sanotuissa tiedonléhteissé on

osana myos kirjoitajan oma nakdkanta ja mielipide.

Infografiikkaa kannattaa hyddyntdd esimerkiksi mainonnassa, tiedotteissa,
raporteissa ja blogeissa. Jos kyseessd on monimutkainen ja hankalasti
selitettdva asia, voidaan teksti korvata luomalla siité graafinen esitys, josta tekstin
ydin selvidd katsojalle vaivattomammin kuin lukiessa. Kun infografiikkaa
kaytetaan mainonnassa, sen tarkoitus on esittda potentiaalisille asiakkaalle tietoa
itse tuotteesta. Tata esiin tuodessa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi tuotteen
vertailua kilpaileviin tuotteisiin, tuotteen hyotyja tai tuotteen tarkempia tietoja.
(Krum 2014, 83.) Jokaisella yrityksella on arvokasta dataa, joka on hyodyllista
asiakkaille. Infografilkan kayttdminen tallaisessa tilanteessa on oivallinen tapa
sen hyoédyntamiseen. (Krum 2014, 268.) Infografiikkaa jaetaan internetissa, jotta
paastaan levittamaan tietoisuutta, tavoittamaan asiakkaita, lisdamaan nettisivun
kavijamaaraa sekéa parantamaan nettisivun sijoitusta hakutuloksissa (Krum 2014,
169).

Infografiikkaa hyddynnetdan usein tiedon jakamisessa suurille ihmisjoukoille.
Taman lisaksi sitd voidaan hyddyntad moneen muuhunkin tarkoitukseen,
esimerkiksi  ansioluetteloiden toteuttamiseen. Infografiikkaa  sisaltavat
ansioluettelot ovat yha suhteellisen harvinaisia ja nain ollen voivat heréattaa
tyonantajan huomion herkemmin kuin tavallinen ansioluettelo, joka koostuu

tekstista. Infografiikan kayttdminen ansioluettelossa on kannattavaa varsinkin,



jos haettava tyo liittyy jollakin tapaa graafiseen suunnitteluun tai sosiaaliseen
mediaan. (Krum 2014, 204.)

Monissa tapauksissa visualisointi on tehokkain informaation esityskeino. Vaikka
informaation visualisoinnin keinot ja tavat ovat muuttuneet, informaation
katselutapa on pysynyt samana. Ihmisen aistit toimivat edelleen samalla tavalla
kuin tuhansia vuosia sitten. (Koponen & Hildén 2019, 19-20.) Sen lisaksi, etta
infografiikka on tiedon jasentelya helpommin siséaistettdvaédn muotoon, voi
infografiikkaa luodessaan sen tekijalla olla pyrkimys vastata teoksellaan johonkin
kysymykseen. Kysymyksina voivat olla esimerkiksi milloin, miss&, mita tai kenen
kanssa. (Borner & Polley 2014, 6-7.)

Ihminen muistaa sanoja paljon heikommin kuin kuvia. Esimerkiksi ihminen
muistaa paremmin jonkin yrityksen, jos han nakee pelkéan tekstin sijaan logon.
Krumin mukaan tekstind luetusta informaatiosta muistamme kolmen pdivan
jalkeen keskimaarin vain 10 prosenttia. Jos tekstin yhteydesséa taas on jokin
aiheeseen liittyvd kuva, voimme kolmen paivan jalkeen muistaa jopa 65
prosenttia informaatiosta. (Krum 2014, 20-22.) Infografiikka siis helpottaa
muistamista. Sen avulla tieto on myos helpommin ja nopeammin k&silla. Tekstin
mukaan liitettdvat kuvat, kuvitukset tai vastaavat objektit tulee valita harkiten.
Asiayhteyden on tultava esille oikealla tavalla. Mikali teksin ja kuvituksen yhteys
on epaselva, haluttu viesti ei vality katsojalle oikealla tavalla ja koko teos voi

menettaa merkityksensa.

3.2 Keinoja toimivaan infografiikkaan

Informaatiomuotoilu tarkoittaa informaation esittamista tavalla, joka tuo tiedon
esille niin selkeasti kuin mahdollista. Tam& vaatii informaation valikoimista
ja jarjestelya, kohdeyleison huomioon ottamista sekd kayttdtarkoituksen
huomioimista. (Koponen & Hildén 2019, 23.) Informaatiomuotoilussa on erityisen
tarkeda huomioida kohderyhma. Kohdeyleisbn huomioon ottaessa tulisi pitaa

mielessa esimerkiksi nakorajoitteiset ihmiset.
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Infografiikkaa luodessa on tarked& uudistua ja erottua joukosta. Jos kayttaa aina
samaa kaavaa infografilkkaa tehdessa, ei katsoja valttdméatta muista eroja
teosten valilla (Krum 2014, 25). On siis tarke&a olla kangistumatta kaavoihin.
Vaikka on tarkeaa luoda omanlaisia teoksia, kuten missa vain taiteenlajissa, tulisi
siitd huolimatta ottaa huomioon mika on juuri silla hetkella nin sanotusti
muodissa. Ihmiset tuntuvat kiinnostuvan tyylista, joka silla hetkella vallitsee ja jota
juuri sind hetkend pidetdaan tyylikkdana. Pidin taman seikan mielessa
opinnaytetyon toiminnallista osuutta luodessani ottaen huomioon myds Waahto

Breweryn oman ilmeen.

“Siistia” infografiikkaa on Krumin mukaan sellainen infografiikka, joka siséltaa
esimerkiksi vangitsevan aiheen, uutta tietoa seka yksinkertaisen ja kohdistetun
viestin. Avainasemassa ovat myo6s infografiikkan on helppo- ja nopealukuisuus.
(Krum 2014, xvii, xviii.) Hyva infografilkkka on Krumin sanoin tarinan kertomista.
Infografiikasta merkittdvaa saa siten, etta se siséltaa jotakin taysin uutta tietoa.
Usein koko infografiikka voi keskittya taman uuden asian ymparille. Kun katsoja
saa “ahaa-elamyksen”, han jumittuu tarkastelemaan teosta mielenkiinnolla.
(Krum 2014, 27-28.)

Infografiikkaa luodessa voidaan kayttda erilaisia keinoja, jotta tulos olisi
mahdollisimman tehokas. Variaatioita  voidaan luoda ottamalla
suunnitteluvaiheessa huomioon kuvan tai grafikan asennon, ulotteisuuden,
muodon, varin, tekstuurin seka erilaiset tehosteet. Edella mainittuja muuttujia on
hyva ottaa huomioon, silla niiden avulla teos saadaan kohdistettua halutulle
kohdeyleisolle tehokkaasti. (Borner & Polley 2014, 31-32.)

3.3 Kohdeyleiso

Infografiikkaa luodessa on tarkedd ottaa huomioon kohdeyleisd. Mikali
kohderyhmana on aikuiset, voidaan olettaa jokaisen ymmartavan tietynlaiset
symbolit, seka tiettyjen varien symboliikan, jolloin naitd elementteja voidaan
hyodyntaa teoksessa huoletta. Jos kohderyhméné ovat lapset, on tiedettava mika

vetoaa heihin ja mika on tehokkain tapa saada asian ydin esille siten, etta lapset
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ymmartavat sen heti. Mitd onnistuneemmin data on visualisoitu, sitd paremmin
se iskostuu katselijan p&ahan. Infografiikka on onnistunutta, kun katsoja
ymmartaa ndkemansa seka loytaa siitd vastauksen kysymykseen tai oppii uutta
tietoa (Koponen & Hildén 2019, 29).

Kun tietoa esitetddn kuvallisesti, vaatii se myds katsojalta kuvanlukutaitoa, joka
mahdollistaa symbolien ja merkintatapojen ymmartamisen. Esimerkiksi risti
symboli voi tuoda mielikuvan uskonnosta tai sydan symboli voi tuoda mielikuvan
rakkaudesta. Graafisen kuvion on oltava mahdollisimman selked, jotta katsojan

ei tarvitse pahkailla sen merkitysta liian pitkia aikoja (Lammi 2009, 173).

Graafisten kuvaajien kayttokelpoisuuteen ja vaikuttavuuteen vaikuttavat useat eri
tekijat. Niitd ovat kuvioroina, tehokkuus, tieto-muste-suhde, tietotiheys seka
visuaalinen vertailtavuus. Kuvioroinaa ovat elementit, jotka eivat valita tietoa,
seka kaikki muu tarpeeton esityksen selkeytta heikentava koristelu. Kuvioroinaa
voidaan siis pitaa tarpeettomana tekijana ja néain ollen se kannattaa jattaa pois.
Tehokkuudella tarkoitetaan sitd, miten vahaisella silman liikkkeella graafisen
kuvaajan saa selville. Mitd lyhyemman ajan tietoa pitaa etsia sitd parempi. Tieto-
muste-suhde tarkoittaa sitd, kuinka paljon tiedon esittamiseen kuluu mustetta
printtiin eli tulosteeseen. Mustetta tulisi pyrkid kayttamaan mahdollisimman
tehokkaasti ja l16ytaa tiedolle tahan soveltuva esitystapa. Tietotiheys tarkoittaa

sita, miten tiheasti tiedon saa esitykseen aseteltua. (Lammi 2019, 126-177.)

3.4 Rakenne

Krum esittaa kirjassaan (2014, 77-78) selkean rakenteen siita, kuinka informaatio
tulisi sijoitella infografiikkaan ja mitd on otettava huomioon. Ensimmaisena tulee
tuoda esille viesti, joka halutaan valittaa. Tama onnistuu esimerkiksi asettamalla
infograafisen teoksen karkeen kysymys, johon teos vastaa. Tata kysymysta

voidaan kayttaa esimerkiksi otsikkona, jolloin se huomataan valittdmasti.

Ambrose ja Harris kuvaavat kirjassaan (2015, 10) kaytannollista tapaa edetéd

infografikkaa Iuodessa. Kohderyhman maarittaminen tydn varhaisessa
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vaiheessa on tarkedd. Kohderyhman ollessa selked, voidaan ottaa selvaa,
millainen siséltd vetoaa kyseiseen kohderyhmaén. Infografiikan visuaalinen ilme
tulee toteuttaa siten, ettd se myos vetoaa kohderyhmaan. Varit, fontit ja kuvitus
ovat keskeisid. Inspiraatiota visuaaliseen ilmeeseen voi etsid esimerkiksi
internetistd. On hyva tehda suunnittelun eri vaiheissa useita eri vedoksia, joiden

avulla lopullinen teos valmistuu.

Mikali infografiikassa on hyddynnetty erilaisia piirasdiagrammeja tai esimerkiksi
maaraa esitetdan objektien kokoeroilla, on niiden suhteen oltava tarkka. Jos
mittasuhteet heittavat eivatka ole todenmukaisia, katsoja saa virheellisen kuvan
tiedosta. (Krum 2014, 272.) Tamankaltainen virhe voi myds piirtdd teoksesta
epauskottavan kuvan katsojan mieleen ja nain ollen teoksen uskottavuus katoaa.

Pienien virheiden tekeminen on inhimillista, mutta niita tulee valttaa.

Usein visualisoitavaa tietoa on suuri maara. Siksi on paatettava, mika tiedosta on
kaikista olennaisinta ja valttamattoéminta tuoda esille. Pienet turhat yksityiskohdat
on hyva jattéa pois varsinkin, jos ne eivat tuo tydlle lisdarvoa. On tarkeda
keskittyd avainasemassa olevaan viestiin. Infografiikan valittdméan viestin tulisi
olla katsojalle selva alle viidessa sekunnissa. N&in ollen katsojan ei tarvitse jaada
viettamaan pitkda aikaa infografiikan parissa, vaan han voi tehda nopeasti

paatdksen, onko kiinnostunut tasta vai ei. (Krum 2014, 283-284.)

Mitd enemman dataa muutetaan kuviksi ja graafisiksi elementeiksi sita parempi.
Visualisoinnin avulla saa paljon dataa pieneen tilaan ja se on muistettavampaa
seka mieleenpainuvampaa kuin tekstin muodossa. Tekstin osuus on siis hyva
minimoida. (Krum 2014, 289, 291.)

Infografiikan selkeyteen vaikuttavat monet asiat. Selkeyteen auttaa se, etta
kaytetddn pienid ja hienovaraisia erottavia tekijoita. Tallaisia voivat olla
esimerkiksi viivojen paksuuserot, katkoviivat, skaalaus, erilaiset osoittavat nuolet
seka taytot. Nama tekijat auttavat sisadistamaan paaviestin helpommin seka
kiinnittamaan huomion haluttuihin asioihin. Jos infografiikassa kaytetaan tekstia,

kannattaa se toteuttaa mahdollisimman lyhyesti ja yksinkertaisesti. Yksi hyva tyyli



13

tekstinmuotoiluun on kayttaa verbeja. Usein yksi verbi riittad kuvaamaan vaiheen,
joka halutaan tuoda esille. (Tufte 1997, 74,126.)

Erilaisia visuaalisia variaatioita voi luoda esimerkiksi sijaintia, pituutta, varin
tiheyttd seka varisdvya hyodyntamalla. Naistd parhaat tavat kuvata tietoa
visuaalisesti ovat pitkittaisyyden ja sijainnin hyddyntadminen. Sijaintia voidaan
hyodyntdd esimerkiksi numeroiden, jarjestyksen seka kategorioiden
visualisoinnissa. Positiota hyddynnettaessa saadaan aikaan selkea ja luotettava
lopputulos, joka on helppo ymmartad. (Koponen & Hildén 2019, 60, 62.)

3.5 Infografiikan eri muodot

Infografiikan kuusi erilaista muotoa ovat staattinen, zoomattava, Klikattava,
animoitu, video ja interaktiivinen. Yleisin n&istd muodoista on staattinen
infografiikka. Siina tieto on tallennettu kuvatiedostona. Staattinen infografiikka on

suosittua, koska sitéd on helppo jakaa netissa. (Krum 2014, 31, 33.)

Toinen suosioon noussut infografiikan muoto on interaktiivinen infografiikka.
Interaktiiviseen infografiikkaan kuuluu tietokoneen, mobiililaitteen tai muun
vastaavan laitteen kayttdjan, tekodlyn tai toisen ihmisen vuorovaikutus.
Interaktiivinen infografiikka voi olla jopa pelintapainen teos, jossa siihen
ilmestyvét tiedot, kuvat ja videot ovat kayttdjan toimintojen varassa. Tama johtaa
siihen, ettd kokemus on jokaiselle kayttajalle yksilollisempi kuin perinteisen
infografiikan muodossa esitetty teos. Interaktiivinen infografiikka on mielestani
kaytannollista, silla sen avulla jokainen voi itse valita itseaan kiinnostavat aiheet

ja valita informaation luonteen suunnan itse.

Interaktiivisuuden avulla tietoa voi myos olla suurempi maara yhdessé teoksessa.
Esimerkiksi jos tietyn tekstin tai toiminnon saa nakyviin klikkaamalla, ei kaikki
informaatio ole nakyvilla samaan aikaan. Interaktiivinen infografiikka on suosittua
infograafikoiden keskuudessa, silla interaktiivisuus pidattelee katselijaa teoksen
aarella huomattavasti pidemman aikaa kuin staattinen infografiikka. Interaktiivista

infografiikkaa voidaan hy6dyntdd myds esimerkiksi niin, etta siina esiintyva data
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paivittyy reaaliajassa. (Krum 2014, 48.) Esimerkiksi Helsingin Sanomat ovat
luoneet onnistuneita uutisia interaktiivisen infografilkan avulla, joista heidat on
myo6s palkittu (Mattila 2017). Kyseiset teokset kasittelevat usein vaikeita aiheita
ja siséltavat suuren maaran tietoa. Helsingin Sanomien palkitut teokset
kasittelivat Fukushiman ydinvoimalaonnettomutta seka maailman
pakolaistilannetta. Naihin teoksiin sisaltyy usein tekstia, tilastoja, videomuotoisia
haastatteluja sekd laadukkaita kuvia. Naiden elementtien kokonaisuus Iuo

helposti ymmarrettavan, monipuolisen seka sisallllisesti runsaan uutisen.

Koska nykyaan digitaalisessa muodossa olevaa infografikkaa selataan
tietokoneen lisdksi my6s puhelimilla, on tarkeda ottaa huomioon sen
kaytettavyys. Yleisin ndhtavd muoto on pitkittdinen infografiikkka. Pitkittaista
infografiikkaa on helppo selata niin mobiilissa kuin tietokoneellakin. Kun teos on
digitaalisena, tulee ottaa huomioon, ettd sen koko saattaa muuttua riippuen
laitteesta jolla sitd selaillaan. Nain ollen tydskennellessa infografiikan parissa
tulee ottaa huomioon erityisesti luettavuus ja selkeys. (Krum 2014, 58.) Teoksen

tulee olla kaytannollinen ja toimia siité huolimatta, milla laitteella sita selataan.

4 Visuaalinen ilme

4.1 Varit

Vaikka nakdaisti onkin ihmisen paaaisti ja ihmisen havainnointikyky nakoaistin
kautta on tehokasta, silma ei valttamatta kerdéd kaikkea nakemaansa. Siksi
infografiikkaa luodessa tulee ottaa huomioon, etta haluttu informaatio varmasti

valittyy katsojalle. Tata voidaan tehostaa esimerkiksi hyddyntamalla vareja.

Vareja voidaan kayttdd monella tapaa. Niitd voi kayttda loogisesti, kuten ne
luonnossakin ndemme: esimerkiksi siniset savyt kuvaamaan vetta
maantieteellisessa kartassa tai vihreadt savyt kuvaamaan metsaa. Varien
symbolinen merkitys tulee myoés ottaa huomioon. Esimerkiksi punaista pidetaan

vallankumouksen varind. Varin avulla voidaan helposti vaikuttaa viestiin, joka
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halutaan valittad. (Loiri & Juholin 1998, 109-110.) Véreja valitessa on tarkeda
ottaa huomioon symbolisen merkityksen liséksi variséavy ja kyllaisyysaste. Kun
edella mainitut asiat ovat kunnossa, saadaan aikaan toimiva lopputulos. On
tarkeaa, etteivat kaytetyt varit riitele keskenaan, varsinkin jos datasta on tarkoitus
tehda kaunis ja visuaalisesti miellyttdva esitys. Jos varikoodattavaa dataa on
paljon tai halutaan jostain syysta kayttaa useita eri vareja, tulee ottaa huomioon
se, ettd ihminen pystyy nimedmaan noin 12 eri varid. Tatd kahdentoista varin

rajaa ei siksi kannata ylittaa. (Borner & Polley 2014, 97.)

Mya0s varisokeus kannattaa ottaa huomioon. Varsinkin punaisen ja vihrean varin
kayttoa rinnakkain kannattaa valttda, silla suurimmalla osalla vérisokeista
ihmisistd ndméa kaksi varia ovat vaikeita tai jopa mahdottomia erottaa toisistaan
(Few 2009, 40). Koska varit esiintyvét osalle inmisista eri tavalla, olisi hyva etta
tieto tulee esille myds jollain muullakin tapaa. Hyvia keinoja tiedon muihin
esitystapoihin varin lisdksi ovat esimerkiksi tekstin tai kuvioiden kayttaminen. (W3
2018.)

Kun halutaan kiinnittda katsojan huomio, kannattaa kayttda tehostevareja ja
vahvaa kyllaisyytta. Varien maara olisi hyva pitdad pienena, jolloin lopputulos
sailyy siistina ja selkeana. Jos varien savymaailmat poikkeavat toisistaan, tulee
grafiikasta helposti epamiellyttdvan nakdinen, joten savymaailman on hyva pysya

yhtenaisena.

Loiri ja Juholin listaavat kirjassaan (1998, 114) vareja, joita yhdistelemalla
saadaan aikaan miellyttavia variyhdistelmid. Nama variyhdistelmat ovat niin
sanotusti variharmoniassa kesken&én. Variharmonian aikaansaamiseksi voidaan
hyodyntad erilaisia menetelmia. Lahivariharmonia syntyy, kun valitaan
variympyrassa vierekkain sijaitsevia vareja, jolloin ne ovat keskendan saman
savyisia. Vastavariharmonia taas syntyy, kun variympyrassa vastakkain olevat
varit yhdistetaan. Kun kaytetaan vain yhta varia kayttden sen eri savyja, syntyy
yksivariharmonia. Val6driharmonialla tarkoitetaan eri harmaan savyjen
yhdistamista. (Loiri & Juholin 1998, 114.) Toisistaan selke&sti erottuvia vareja
kaytetaan usein varoitusmerkeissa, esimerkiksi keltaisen ja punaisen yhdistelma
(Koponen & Hildén 2019, 69).
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4.2 Typografia

Infografiilkassa kaytetyt kirjasintyypit ovat normaalisti paatteettomia ja selkeita
fontteja. Infografikkaa on hyddynnetty esimerkiksi tieviitoissa maanteilla ja
lentokentilla jo kauan. 1960-luvun lopulla huomattiin, ettd universaaleille
symboleille ja selkeille kirjasintyypeille on tarvetta. Tama johtui liikenteen
lisdantymisesta ja ajonopeuksien noususta. Maantiekylteissa, kuten tieviitoissa
ja nopeusrajoitteissa, kaytetaankin lahes poikkeuksetta paatteettomia fontteja,
joiden leikkaus on joko medium tai heavy. Medium on niin sanottu normaali
paksuus jota kaytetddn myos leipatekstina ja heavy taas on vahvempi paksuus,
jota nahdaan paljon otsikoissa. Nykyaan fontteja on todella monia eri leikkauksia,
joten nykyaan naiden kahden leikkauksen rinnalla on mahdollista kayttda
muitakin leikkauksia. Fonttien ollessa selkeitd ja paksuja, voidaan kayttaa
pienaakkosia pelkkien suuraakkosten kayttamisen sijaan, mikd parantaa
luettavuutta. Paatteellista fonttia infografiikassa on kaytetty tiettavasti 1990-luvun

lopulla esimerkiksi lentoasemien terminaaleissa. (Itkonen 2015, 84, 89.)

Fontteja on nyky&aan olemassa lukematon maara. Nain ollen fontteja |10ytyy myos
joka tarkoitukseen ja taman takia tuleekin olla perila mihin tarkoitukseen mikakin
fontti sopii parhaiten. Fonttityyppien paatyylit ovat paatteettomat ja paatteelliset
fontit. Paatteellisia fontteja kaytetddn paljon painetussa tekstissa. Tama johtuu
siitd, etta fonttityylille ominaiset koukerot auttavat katseen kulkua tekstin
edetessa. Paatteetdn fontti puolestaan ei sisdlla koukeroita, vaan on hyvin
suoraviivainen. On olemassa myds muita fonttityyppeja erilaisilla ominaisuuksilla,
kuten vino kirjasintyyppi kursiivi sekd fantasia-fonttityyppi, joka on tata

taiteellisempi. (Saavutettava 2006.)

4.3 Hahmolait

Gestalt-lait eli hahmolait kertovat sen, miten ihminen ndkee monia yksittaisia
elementteja, kun ne ovat sijoitettuna lahekkain (The Interaction Design
Foundation 2019). Hahmolakeihin kuuluvat l1&heisyyden laki, hyvan muodon laki,

samankaltaisuuden laki, jatkuvuuden laki, yhteisen liikkeen laki seka
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sulkeutumisen laki. Laheisyyden laki tarkoittaa sita, etta lahekkain olevat objektit
nahdaan kuuluvan yhteen. Samankaltaisuuden laki tarkoittaa sita, etta
samankaltaiset objektit, esimerkiksi koon, vérin tai muodon mukaan kuuluvat
yhteen. Jatkuvuuden lailla tarkoitetaan sitd, kun kaksi eri objektia ristedvat.
Talléin yhteenkuuluva osa on se, joka muodostaa yhtendisen linjan. Yhteisen
liikkeen laki tarkoittaa sitd, ettd objektit, jotka nayttdvat menevan samaan
suuntaan kuuluvat yhteen. Hyvan muodon lakiin kuuluu elementteja, jotka
muodostavat erilaista kuviota ja yhdistyvat keskenaan. (Koponen & Hilden 2019,
56-57.)

Nama eri kuviot voidaan katsoa kuuluvan yhteen mutta myds olevan erillisia
muotonsa mukaan. Sulkeutuvuuden lailla tarkoitetaan sita, ettéd kuviot ndhdaan
yhtenéiseksi kokonaisuudeksi, vaikka siitd puuttuisi osia. (Koponen & Hilden
2019, 57.) Kun tiedostaa nama lait, on helpompi sommitella elementteja

infografiikkaan haluamallaan tavalla ja luoda niista halutunlaisia mielikuvia.

Koska kaikki kuvat ovat Luptonin (2016, 70) mukaan moniselitteisia, tulee niiden
kaytossa olla tarkkaavainen. Moniselitteisyydella tarkoitetaan sita, etta kuvan voi
tulkita monilla eri tavoilla. Kuvan tai grafiikan kanssa tulee olla tarkkana, jotta saa
valitettya silla juuri haluamansa viestin ja merkityksen. Joissakin tapauksissa voi
olla hyodyllista kayttaa piirroksen tai kuvan yhteydessa selittavaa tekstia. Teksti
voi olla esimerkiksi vain yksi sana, joka tdsmentaa kuvan merkityksen. (Lupton
2016, 70.)

Usein erilaisissa kaavioissa n&hdaan graafisia muotoja, jotka aiheuttavat
katsojalle moiré-vareilya. Moiré-vareily saa graafisen elementin pinnan
vareilemaan. Tallaisia kuvioita ovat esimerkiksi tiheét tai kallistetut viivat. Usein
naita elementteja kaytetaan selventdmaan dataa, mutta jos kyseinen kuvio
hairitsee katsojan silmaa, tulisi sellaisen kayttdmista tietenkin valttaa. (Tufte
2001, 107,112.)

5 Viestinta ja markkinointi
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Infografikan avulla valitetddn informaatiota eli viestitéan. Viestintaa
suunnitellessa tulee ottaa huomioon viestinnén eettinen ohjeisto. Tiedostettaessa
viestinndn eettiset sddnnoét voidaan viestia laadukkaasti sekéa oikeaoppisesti.
Ensimmaisisséd eettisissa ohjeissa ohjataan tekijad pysymaan rehellisena,
avoimena seké oikeudenmukaisena tehdesséan viestintdd. Tama sanoma patee

edelleen.

Kansainvalinen kauppakamari julkaisi vuonna 1937 ensimmaiset mainonnan
kansainvaliset perussaannot. Naiden saantdjen avulla pystyttiin toteuttamaan
vastuullista markkinointia. Naitd sdéantoja on paivitetty jotta ne ovat pysyneet ajan
tasalla. (Kauppakamari 2011, 5.) Kansainvalisen kauppakamarin markkinoinnin
perusperiaatteisiin kuuluu nelja paaponttia. Markkinointi ei saa olla hyvan tavan
vastaista, epéarehellista tai epatotuudenmukaista. Markkinoinnin tulee noudattaa
elinkeinoelaman hyvaksyttyja menettelytapoja. Markkinoinnissa on otettava
huomioon yhteiskunnallinen ja ammatillinen vastuu sekd yleison luottamus

markkinointiin ei saa heikentya markkinoinnin vuoksi. (Kauppakamari 2011, 10.)

Myds kuluttajansuojalaissa esitetdaan selkeéasti kuinka markinointi toteutetaan
hyvien tapojen mukaisesti. Miké&li markkinoinnissa ilmenee seikkoja jotka eivat
noudata yhteiskunnallisia arvoja, on markkinoinnin hyvid tapoja rikottu.
Kuluttajansuojalaissa esitetyt sdannot kieltavat loukkaamisen ihmisarvoa seka
uskonnollista tai poliittista vakaumusta kohtaan. Mydskaan minkaanlaista
syrjintda ei markkinoinnissa saa toteuttaa. Markkinoinnissa ei saa esiintya
myonteista suhtautumista toimintaan, jossa on vaarannettu yleinen turvallisuus,

ymparisto tai terveys. (Finlex 2008.)

Muita eettisia ohjeita ovat olleet esimerkiksi Ateenan koodi, Mexican Statement
seka Lissabonin ohjeisto. Naistd ensimmainen, Ateenan koodi, on julkaistu ja
otettu kayttdon vuonna 1965. Naitda ohjeita seuratessaan ei rikota ihmisen

perusoikeuksia tai ihmisarvoa. (Juholin 2017, 41.)

Suomessa viestinndn eettisista ohjeista vastaa Viestinnan eettinen

neuvottelukunta VEN, joka perustettin vuonna 2015. Nama eettiset ohjeet
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sisaltavat hyvin samanlaisia arvoja kuin mitd jo Ateenan koodi, Mexican
Statement seka Lissabonin ohjeisto sisélsivat. Avainsanoiksi ovat valikoituneet

rehellisyys, luotettavuus ja arvostus. (Viestinnan eettinen neuvottelukunta 2019.)

On my6s olemassa saantoja, jotka viestinnan tekijoiden tulee oivaltaa itse. Naihin
niin - sanottuihin kirjoittamattomiin  s&&antoihin  kuuluvat kulttuuriympériston,
ajankohdan seka asenneilmapiirin huomioon ottaminen. (Viestinnan eettinen

neuvottelukunta 2019.)

Markkinointiviestinndssa vastuullisuuden ja eettisyyden noudattaminen on
monimutkaista. Aina |0ytyy asioita jotka voivat olla hyvan maun rajoissa.
Esimerkiksi nama edellamainitut ohjeistot viestinnasta ja markkinoinnista antavat
laajan kuvan aiheeseen liittyvista saanndista ja laeista. Voidaan myds todeta etta
ohjeistoja on useampia ja kaikista naista l16ytyy eroavaisuuksia. Markkinoinnissa
ja viestinnassa tarkeinta on kuitenkin pitda huolta etta ulosanti on lapinakyvaa
eikd kuluttajaa huijata milladn tapaa. Mielestani se, ettd tiedostaa eettisen
viestinnan perusohjeet, on itsestaanselvyys viestinnan parissa tyoskennellessa.
Kirjoittamattomien saantdjen oivaltaminen taas on jokaisen omalla vastuulla. On
erityisen tarkeaa ottaa huomioon valintansa viestintda tehdessa riippuen siita,

missa pain maailmaa sita toteuttaa ja mita maailmalla on tapahtunut I&hiaikoina.

6 Alkoholin mainonta

6.1 Alkoholijuomien mainonta Suomessa

Koska alkoholi voi aiheuttaa erilaisia haittoja ihmisille, on olemassa alkoholin
markkinointia koskevia lakeja. Naiden lakien avulla mahdollisia haittoja yritetaan
valttaa. Naihin lakeihin lukeutuu ettei vakevia alkoholijuomia saa markkinoida ja
mietoja juomia saa markinoida vain rajoitetusti. N&ihin rajoituksiin kuuluu
esimerkiksi se, ettei mainonta saa tapahtua yleiselld paikalla, olla hyvan tavan

vastaista tai kohdistua alaikaisiin. Mietojenkin alkoholijuomien markkinointiin on
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listattu paljon yksityiskohtaisia sdantdja. Edellamainittujen lisaksi esimerkkeina
naisté ettei markkinointi saa viestia ettéa alkoholilla olisi ladkinnallisia vaikutuksia
eikd markkinointia saa tapahtua televisiossa tai radiossa kello 7-22 aikaan mikali
lahetyksen ikaraja on alle 18 wvuotta. Alkoholin markkinointia valvoo
aluehallintovirastot. (Valvira 2018, 4-5.)

Suomessa alkoholin mainonnan saénnoéstelyd on muutettu moneen kertaan.
NyKkyisin ohjeita on taas lievennetty, ja mietoja alkoholijuomia saa mainostaa (liite
1). Miedoksi alkoholijuomaksi luokitellaan juoma, jonka etyylialkoholipitoisuus on
vahintdan 1,2 tilavuusprosenttia ja enintddn 22 tilavuusprosenttia. Tallaisten
alkoholijuomien mainostaminen on sallittua tiettyjen rajojen sisalla. (Paloranta
2014, 188.) Erilaisiin saantoihin lukeutuu esimerkiksi, ettéa alkoholituotteen
kuvituksessa ei saa olla tekijoitd, jotka Kiinnittavat liikaa alaikdisten huomiota.
Juoman alkoholipitoisuuden korostaminen mydnteisend ominaisuutena on
kielletty. Mainoksessa ei saa mydskaan luoda kuvaa, etta alkoholi edistéisi
suorituskykya, sosiaalisuutta tai seksuaalista menestysta. (Paloranta 2014,
189.) Alkoholijuoman markkinointirikokseksi luetaan vakevan alkoholijuoman
mainonta, alaikaisiin kohdistuva miedon alkoholijuoman mainonta seka
alaikaisen kuvaaminen miedon alkoholijuoman markkinoinnissa (Paloranta 2014,
194).

Kun verrataan Suomen alkoholimainonnan saadoksia muihin EU-maihin, voidaan
niita pitaa hyvin tiukkoina. Alkoholiin liittyvia mainoksia tarkkaillaan viranomaisten
toimesta resurssien rajoissa. Panimoliitto on luonut my6s omat saadokset
mainontaan keskittyen. Naihin ohjeiin lukeutuu esimerkiksi ettd panimoliiton
jasenyritysten tuoteissa on oltava kohtuullisesti.fi-tunnus, joka viestii alkoholin

vastuullisesta kulutuksesta. (Panimoliitto 2015)

6.2 Mainonnan vaikutus alkoholijuomien kulutukseen

Vuonna 1988 suoritettiin tutkimus (Holm & Salo 1989, 8) mainostuksen

vaikutuksesta alkoholijuomien kulutukseen. Aloitteen télle tutkimukselle oli

asettanut Alkon hallitusneuvosto. Tutkimus haluttiin tehd&, jotta saataisiin selville,
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onko alkoholituotteiden  mainonnalla  vaikutusta niiden  kulutukseen.
Tutkimuksesta selvidd, etta tuolloin alkoholin mainonta on tapahtunut paéosin
television ja lehdiston kautta. Naiden kanavien lisaksi alkoholimainontaa on ollut
esimerkiksi julkisissa kulkuneuvoissa ja mainostauluissa. Tutkimus tapahtui
kayttden yhden yhtalon malleja. Tehtyjen analyysien tuloksen nayttavat, etta
mainonta lisdisi kulutusta lievasti pitkalla tahtaimelld. (Holm & Salo 1989, 8.)
Ennen alkoholimainokset ovat myos olleet hyvin eri henkisid kuin nykyisin.
Vuoden 1969 Muoti ja Kauneus -lehdessa olleessa olutmainoksessa (lite 2)
ilmaistaan selkeasti, ettd olut saa ihmisen voimaan paremmin. Nykypaivana

tamankaltainen teksti ei olisi enaa sallittua.

Nykyisin mainonta on Kkehittynyt. Alkoholia mainostetaan tana paivana
esimerkiksi televisiossa, urheilutapahtumissa seka sosiaalisessa mediassa kuten
Instagramissa seka Facebookissa. Kun asiaa pohtii, herdaa kysymys, miksi

mainontaan kaytettaisiin rahaa, ellei se vaikuttaisi positiivisesti menekkiin.

Vuonna 2009 tehtiin saman tyyppinen tutkimus kuin edell& mainittu vuonna 1988
toteutettu tutkimus. Euroopan alkoholi- ja terveysfoorumin tieteellisen komitean
kaytya lapi 16 artikkelia 13:sta eri pitkittaistutkimuksesta selvisi, etta alkoholin
mainonta vaikuttaa etenkin nuoriin. Vain yksi naistéd kolmestatoista tutkimuksesta
ei antanut tulosta mink& mukaan alkoholin mainonta vaikuttaisi sen kayttoon.
Mainontaan térmaaminen nuorena aikaistaa alkoholin kayton aloittamista ja lisaa
sen maaraa. Tutkimusten kestot vaihtelivat kahdeksasta kuukaudesta yhteen
vuoteen. Tutkimuksiin osallistui yhteensa 38 000 koehenkil6d 10-21 ikédvuoden
valilta. (Soikkeli 2010, 539.)

7 Tyoprosessi

7.1 Opinnaytetyon suunnittelun aloitus

Aloitin  opinnaytetyOprosessin kerdamalla tietopohjaa aiheestani. Alussa

perehdyin kirjallisuuteen ja siihen, mita aiheita haluan kasitella ja tuoda tydssani
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esille. Prosessin alkuvaiheessa sain hankittua toimeksiantajan, mika selkeytti
tyoni suuntaa. Toimeksiantajan mukana sain opinnaytetyéhoni lisaa erilaista

sialtda eli alkoholin mainontaa.

Opinnaytety6én suunnittelu alkoi sahkopostikeskustelulla Waahto Breweryn
toimitusjohtajan Jari Kouvalaisen kanssa. Keskustelun tarkoituksena oli selvittaa,
millaiselle  infografiikalle  toimeksiantajalla  olisi  tarvetta. Pidimme
opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa palavereita, joiden tarkoitus oli saada
selville, mita infografiikan tulisi siséltaa. Naiden palaverien yhteydessa paasin
myds tutustumaan Waahto Breweryn toimintaan ja historiaan. Palavereiden
yhteydessa minulle esiteltin panimon tiloja ja oluen valmistusprosessia.
Kouvalaisen opastamana paasin nakemaan, millaisia panimokierrokset ovat.
Kierroksen aikana tarkkailin, mitkd vaiheet minulle jaivat epéaselviksi ja missa
kohtaa infografiikka olisi erityisen hyddyllista. Huomasin myds, etta koska oluen
valmistusprosessissa on useita eri vaiheita, jotka muistuttavat paljon toisiaan,

niitd on haastava muistaa tai sisaistaa.

Paatos siita, mitd tietoa infografiikassa tulisi esiintyd, oli suhteellisen helppo
tehd&d. Luonnollisesti jokainen oluen valmistamisen vaihe, joka kaydaan lapi
panimokierroksilla, tulee olla esilla myos esitteessa. Kouvalainen osasi kertoa
hyvin selkeasti, mité asioita esitteessa tulee olla, joten sita ei tarvinnut néin ollen
jaada pohtimaan. Tata lukuun ottamatta Kouvalainen antoi minulle vapaat kadet

tyon suhteen.

7.2 Visuaalinen ilme

Palavereiden muistiinpanot seka keraamani tietopohja apunani aloin suunnitella
toiminnallisen osuuden toteuttamista yksityiskohtaisesti. Perehdyin Waahto
Breweryn ilmeeseen selailemalla heiddn nettisivujaan ja sosiaalisen median
tileja. Waahto Breweryn ilmeen on suunnitellut ja toteuttanut savonlinnalainen
mainostoimisto Digitaali. Sain sieltd luvan kayttdd heidan luomiaan materiaaleja
tarpeen mukaan omassa tyosséani. Vierailin Digitaalin toimistolla katsomassa,

mitd materiaaleja heiltéa 10ytyy ja mitd voisin mahdollisesti hyddyntdd omassa
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tyossani. Samalla otin selvdd, mitd fontteja ja varisdvyja he ovat kayttaneet

tehdessaan markkinointia Waahto Brewerylle.

Aloitin konkreettisen tyoskentelyn etsimalla inspiraatiota sosiaalisen median
palvelu Pinterestista, jossa on mahdollista selata kuvia hakusanojen avulla.
Kayttamiani hakusanoja olivat esimerkiksi infografiikka, vektorointi, oluen
valmistus seké graafinen suunnittelu. Kerasin ideoita asetteluun, tyyliin, vareihin

seka typografiaan.

Ideoinnin jalkeen aloitin ensimmaisen vedoksen tydstamisen. Koska tydssani on
tarkeaa kuvitus laitteista, jotka liittyvat oluen valmistusprosessiin, olin vierailullani
ottanut laitteista paljon valokuvia, jotta pystyin ottamaan niistd mallia kuvituksia
piirtdessani. llman ottamiani kuvia minun olisi ollut todella vaikea lahted
toteuttamaan kuvitusta. Kuvituksen toteutin paaosin lapipiirtamalla ottamistani
kuvista. Kaytin piirto-ohjelmana Adoben lllustrator-vektoriohjelmaa ja
piirtopoytaa. Valikoin piirto-ohjelmaksi lllustratorin enka esimerkiksi Photoshopia,
koska vektorigrafiikka on tulostaessa teravaa ja sen kokoa voi muutaa ilman etta
laatu karsii. Pikseligrafiikkaa kayttdessa grafilkan kokoa ei voida samalla tavalla
muutella ilman laadun karsimista. Useimmiten painotuotteissa kaytetaan
vektorigrafikkaa (Koskinen 2001, 83). Graafisessa suunnittelussa tarkeimmat
kolme elementtid ovat layout eli ulkoasu, typografia seka varien kaytté (Koponen
& Hildén 2019, 89). Keskityin erityisesti naihin kolmeen tekijaan, jotka ovat myos

omasta mielestani keskeisia asioita graafisessa suunnittelussa.

Ensimmaiset vedokset tein itseani varten, jotta loytaisin haluamani suunnan tyon
visuaalisen ilmeen suhteen. Ensimmaisiin vedoksiin kokeilin erilaisia tyyleja.
Loydettyani oikean suunnan visuaalisen ilmeen suhteen, lahdin tydostamaan
vedosta pidemmalle. Kun olin suunnitellut tarpeeksi monta vedosta, lahetin niista
edistyneimmén Kouvalaiselle tarkasteltavaksi. Tassa vaiheessa prosessia
varmistin, ettd tydssa on varmasti oikeat vaiheet oikeaan jarjestykseen
sijoiteltuna. Kysyin myo6s mielipidettd visuaalisesta ilmeestd, jotta pystyin
ottamaan myo6s Kouvalaisen mielipiteen huomioon jatkaessani prosessia. Tassa
vaiheessa kysyin my6s, onko kuvituskuvat onnistuneet siten, etta niista tulee

selville vaivattomasti, mista laitteesta ja vaiheesta on kyse.
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Otsikoksi valikoitui yksinkertainen ja lyhyt "oluen valmistusprojekti”. Paadyin
tahan ratkaisuun, koska se tuo aiheen esille selkeasti ja on sopivan pituinen.
Toisena vahvana vaihtoehtona oli "oluen matka jyvasta pulloon”. Otsikko on
sijoiteltu perinteiseen tyyliin esitteen yldosaan, silla esitteessd on selkea
etenemissuunta ylhaalta alaspain. Nain ollen otsikon sijoittaminen yldosaan oli

mielestani toimivin ratkaisu.

7.3 Varimaailma ja typografia

Waahto Breweryn tunnusvareihin kuuluvat vaaleanvihred, valkoinen seka musta.
Nama varit esiintyvat esimerkiksi heidan nettisivuillaan ja osittain myos tuotteiden
etiketeissa. Juomien etiketeissa toki on useita eri vareja, jotka ovat verrattain
tummasavyisia sekd maanldheisia. Nama seikat huomioiden pdaatin kayttaa
vareina hiekanruskeaa hieman samppanjaan taittavaa savya kahdessa eri
tummuusasteessa, Waahto Brewerylle ominaista vaaleanvihreda seka valkoista
ja mustaa. Véarien valikoitumiseen vaikutti eniten se, ettd varit sopivat yhteen
Waahto Breweryn ilmeen kanssa. Valkoista varid halusin kayttaa logossa seka
hirvi-kuvituksen taustalla, jotta ne erottuvat tyostd kunnolla. Valinta taustan

ruskeaan savyyn syntyi siten, ettd halusin taustan pysyvan yksinkertaisena.

5/15/35/0 10/19/35/15 85/10/100/0 0/0/0/100 0/0/0/0

Kuva 1. Infograafisessa esitteessa kaytetyt varit.

Tekstin ulkoasuun kaavalilin alusta saakka yksinkertaista ja selke&a fonttia.
Waahto Breweryn nettisivuilla ja logossa on kaytetty paatteellistd fonttia, joten
valikoin tdhan tyyliin sopivan, samankaltaisen paatteellisen fontin Fragment Core
Roman. Se kuuluu loppuosastaan paatellen Roman Kkirjaintyyppiin. (Iltkonen

2015, 13). Roman-kirjaintyyppi on hyvin samankaltainen kuin egyptienne-
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kirjaintyyppi. Egyptienne-kirjaintyypille ominaiset vahvat pdaéatteet, joita
valitsemassa fontissani oli, toivat oman haasteensa. Vahvojen paatteiden kanssa
tyoskennellessa tulee olla tarkkana kirjainten valistysten suhteen. Tallaisissa
fonteissa valistysten eroavaisuudet pistavat silmaan helposti (Itkonen 2012, 49).
Fontin valintaan vaikutti yhtendisyyden lisédksi myds se, etta fontti toimi tdhan
kayttotarkoitukseen hyvin ja on selkeasti luettavissa. Fonttien luettavuus voi olla
erilainen riippuen siitd luetaanko tekstid naytoltd vai paperilta. Tarkistin
valitsemani fontin luettavuuden tulostamalla esitteesta testitulosteita. Paadyin
kayttamaan tydssani vain yhta fonttia, sillda koon ja varin erot otsikko- seka
kuvatekstissa olivat riittava tekija luomaan eroavaisuutta niiden valille. Fontin

variksi valitsin mustan perustuen sen helppolukuisuuteen.

7.4 Kuvitus

Ensimmainen ajatukseni kuvitusten tyyliksi oli hieman yksityiskohtaisempi ja
osittain kolmiulotteisuutta sisaltava tyyli. Ensimmaisen vedoksen tahan tyyliin
tehtyéani tulin siihen tulokseen, ettei kyseinen tyyli miellyttdnyt minua eik&
mielestani sopinut aiheeseen. L&ahdin rakentamaan ideoitani uudestaan ja
selailemaan inspiraatiokuvia pitaen mielesséni sen, mikd mielestani sopisi
aiheeseen. Infografiilkan kuvitusten tyyliksi valikoitui viivapiirrostyyli. Koska
halusin tyosta selkean ja yksinkertaisen, pidin huolta, etta ty6 on tyylillisesti hillitty.
Tyo6ssa ei esiinny kolmiulotteisuutta tai tarkkoja yksityiskohtia. Kuvituskuvat eivat
ole varillisia vaan muodostuvat vaaleanvihredsta reunaviivasta. Pidin tarkedna
pitdéd grafiikan mahdollisimman selke&n& senkin takia, etta sen ollessa selkeaa

katsojan on helppo ymmartaa nakemaansa (Lammi 2019, 173).

Erilaisten vaiheiden kuvaamiseen kaytin symboleita. Symbolit ovat suhteellisen
yksiselitteisia, ja jotta informaatio olisi mahdollisimman selked&, on symbolien
tarkoitukset selitetty infografilkkan alussa. Jokaisen kuvan oheen on kirjoitettu
verbein, mitd kyseisessé kohdassa tapahtuu. Teksti on niukkaa, kuten olin alun
perin suunnitellutkin. Tekstin lisdksi kuvitusten yhteydessad on my6s merkinta,
kuinka kauan vaihe kestda seka missa lampdtilassa se tapahtuu. Naille

merkinnoille esittdmistavaksi valitsin kirjoittaa ajan tai asteen tekstind ja
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ympyroida sen vaaleanvihredlla pallolla. Alun perin oli ajatellut tehda naillekin
symbolimaiset merkinnat, mutta tilan rajallisuuden takia pé&aadyin tahan
ratkaisuun. Aikaa ja lampdtiloja on myds haastavaa kuvastaa mittareilla niin, etta
merkinnat nayttavat tismalleen oikeita aikoja tai lampotiloja. Pidin tekstin maaran

niin vahaisena kuin mahdollista.

Mainostoimisto Digitaalilta saamistani materiaaleista paadyin kayttdmaan vain
kuvituskuvaa hirvesta. Kyseinen hirvi esiintyy Waahto Breweryn Amber oluen
etiketissa seka heidan rekkansa kyljessa. Kaytin itse hirvea rekka-kuvituksen
yhteydessa. Hirvi kuvituksen lisaksi tein oman version siluettipiirroksesta, jossa
kuvataan saaria ja puita. Tein piirroksesta oman version, jotta sain puut
sommiteltua juuri haluamallani tavalla. Tatd siluettia kéaytin infografiikan

alareunassa elavoittamassa ilmetta.

Asettelin piirrokset oikeaan jarjestykseen oluen valmistusprosessin mukaisesti.
Jotta sain kuvaan syvyytta ja eloa, lisasin piirrosten taustalle viivan, joka ikdan
kuin ohjaa katsojaa katsomaan vaiheita oikeassa jarjestyksessa. Kuvat eivat ole
niinkadn symmetrisessa jarjestyksessa, mutta taustalla kulkeva viiva helpottaa
kuvan hahmottamisessa. Koska pohjia oli kolmea eri kokoa ja kahta eri mallia,
asettelin elementit jokaiselle koolle sopivaksi. Pienimpaan kokoon pienensin
fonttikokoa seka viivojen paksuutta, jotta infografiikasta ei tule tunkkainen, vaan
viivat pysyvat siroina. Eri kokojen tarkat mitat ovat 210 mm x 383 mm, 148 mm X
210 mm eli A5 sekd 210 mm x 297 mm eli A4. Painoon menevien esitteiden koot
valikoituivat sen perusteella, etté kyseiset koot kuuluvat standardikokoihin. My6s
toimeksiantaja mainitsi kyseiset koot sopiviksi kayttotarkoitusta ajatellen.
Digitaalinen esite taas on leveydeltddn samanlevyinen kuin muutkin, mutta
pituutta on enemman. Tasta huolimatta kokoerot eivat vaikuttaneet kuvituksen
sommitteluun merkittdvasti vaan kaikki esitteet ovat samanlaisia. Pituuden
lisdaminen tdhan versioon johtui siitd, ettd pitkittaista infografiikkaa on helpoin

selata tietokoneilla ja varsinkin puhelimilla.

Suomenkielisen version (liite 3) lisaksi tein my6s englanninkielisen version (liite
4), silla Waahto Breweryn panimokierroksilla vierailee varsinkin kesdaikaan myos

paljon ulkomaalaisia. Naiden liséksi ajatuksena oli tehd&d myds taiteltava esite,
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joka siséltdisi enemman tietoa. Talla hetkella sellaiselle ei ollut kuitenkaan

tarvetta, jonka vuoksi esite paatettiin olla tekematta.

8 Pohdinta

Opinnaytety6projektini lahti liikkeelle halustani tehda toiminnallinen opinnaytetyo
joka ké&sittelee jollakin tapaa infografiikkaa. Paadyin kysyméaan Waahto Breweryn
Jari Kouvalaiselta, olisiko heilla tarvetta infografiikalle koska karelia-
ammattikorkeakoulun media-alan opiskelijat olivat aiemminkin tehneet kyseisen
yrityksen kanssa yhteistyota. Mikali aiempaa yhteisty6ta ei olisi tehty, en usko
ettd minulle olisi tullut mieleen kysya juuri Waahto Brewerylta halukkuutta
projektiin. Olen tyytyvainen ettd toimeksiantajana toimi Waahto Brewery, silla

yhteisty6 heidan kanssaan oli mutkatonta ja miellyttavaa.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda infografiikkaa Waahto Brewerylle ja tdh&n
tavoitteeseen paastin mielestédni onnistuneesti. Lopputuloksen tuli olla
mahdollisimman yksinkertainen ja ymmarrettadva. Sen paaasiallinen tehtava oli
selkeyttdd  panimokierroksille  osallistuville  asiakkaille  miten  oluen
valmistusprosessi etenee. Tahan tavoitteeseen paastiin mielestani hyvin. Omaa
tietoperustaa kéasittelemistani aiheista minulla osittain oli jo ennestaan.
Infografiikkaa olin tehnyt aiemmin seké lukenut siita jonkin verran. Keratessani
tietopohjaa infografiikasta opinnaytetydéhoni sain paljon uutta tietoa seka uusia
ideoita tulevaa toiminnallista osuutta varten. Kerasin tietoperustaan mielestéani
opinnaytetyodlleni keskeisimmat aiheet, joista koin hyotyvani tyoni edetessa.
Toiminnallista osuutta tehdesséani palasin useaan otteeseen tietoperustaani ja
toimin tyoskennellessani tietopohjan avulla. Huomasin projektin edetessa myo6s
asioita joista minulla ei viela ollut tarvittavaa tietopohjaa ja naissa tilanteissa

palasin etsimaan tarvitsemani tiedon.

Opinnaytety6n toiminnallista osuutta tehdess& minun tuli tietdd kuinka oluen
valmistusprosessi etenee ja mita vaiheita siihen kuuluu. Tasta aiheesta kerasin

tietoa kaydessani Waahto Breweryn panimolla. Kouvalainen esitteli minulle
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panimon tilat seka kertoi yksityiskohtaisesti kuinka oluen valmistusprosessi
etenee vaihe vaiheelta. Kouvalainen on panimoalan ammattilainen joten pystyin
my6s kysymaan asioista mistd halusin tietdd lisdd. Otin oluen
valmistusprosessista selvaad myds itsendisesti, ja kaikki lukemani lahteet tukivat
tydssani esiintyvia seikkoja. Oluen valmistusprosessista minulla ei etukateen ollut
lainkaan tietoa, joten otin siitd selvad opinndytetydn prosessin edetessa. Koin
hyodylliseksi keskustelut aiheesta toimeksiantajan kanssa, koska han osasi
selittdéa asiat ymmarrettavasti. Myos kerdamani tietoperusta aiheesta oli kattava
ja helpotti tyoskentelyani aiheen parissa. Projektin edetessa varmistin
Kouvalaiselta ettd kuvitukset ovat hdnen mielestaan toimivia ja etté esitteessa

esiintyva tieto on totuudenmukaista.

Ammatillisesti koin saavani opinnaytetyoprosessista paljon irti. Opin paljon uutta
seka infografiikasta ettd mainonnasta. Kehityin prosessin aikana niin
projektitydskentelyssa kuin infografiikan toteuttamisessakin. Voin hyodyntaa
oppimiani taitoja ja saamiani kokemuksia tulevaisuudessa ty6elamassani. Nain
ollen koen, ettéd valitsemani aihe oli minulle sopiva. Toteutin toiminnallisen
osuuden Adobe lllustrator piirto-ohjelmalla, jonka kayttdminen oli minulle jo
ennestaan tuttua. Siitd huolimatta opin Illustratorista uutta ja tdrmasin myds
ongelmiin. Suurimpana vastoinkdymisen& opinnaytetydprosessissa oli lopussa
ilmenneet ongelmat tiedostojen tallentamisessa sek& tulostamisessa.
Testitulosteissa objektit olivat siirtyneet oikeaan reunaan niin paljon ettei koko
kuvaa nakynyt. Selvitin t4td ongelmaa kahden eri mainosalan ammattilaisen
kanssa. Lopulta l6ysin ongelmaan ratkaisun itse. Kaikki ongelmat saatiin

selvitettya ja olen lopputulokseen tyytyvainen.

Tyo6lla ei toimeksiantajan puolesta ollut aikataulua, silla panimolla vilkkain aika on
kesaisin, joten materiaaleja tarvittiin periaatteessa vasta kesaan 2020 mennessa.
Tasta syystd emme pitaneet kiiretta projektin suhteen, vaan etenimme rauhassa.
Jalkeenpain olen sitd mielta, ettd opinnaytetydprosessin olisi voinut vieda
loppuun huomattavasti nopeammin, mikali olisimme toimeksiantajan kanssa niin
halunneet. Olen tyytyvainen, ettd olin koonnut tarvittavan tietopohjan itselleni jo
ennen toiminnallisen osuuden alkamista. Tietopohjasta opittu tieto oli hyddyllista

toiminnallisen osuuden parissa tydskennellessd. Mielestani sain riittavasti
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paatdsvaltaa tyon visuaalisen ilmeen suhteen, vaikka otinkin huomioon Waahto
Breweryn jo olemassa olevan visuaalisen ilmeen. En halunnut poiketa siité liikkaa,
koska pidan tarkedna, ettd yrityksen ilme pysyy yhtendisena kaikissa
materiaaleissa. Mikali olisin tydbn edetessa ksysynyt mielipiteitd esimerkiksi
ohjaavalta opettajaltani, olisin todennakdisesti saanut tyotani edistavia ajatuksia

joiden avulla ty6ta olisi voinut vieda viela pidemmalle.

Tyoni lopputulokseen olen tyytyvainen samoin kuin myds toimeksiantajani.
Yhteistyd sujui vaivatta ja paasimme yhteisymmarrykseen toistemme visioista
helposti. Toimeksiantajan puolelta ei tullut tiukkoja ohjeita, vaan sain vapaasti
luoda haluamanlaistani lopputulosta, mika oli hedelmallista oppimiseni kannalta.
Jalkeen pain ajateltuna olisin voinut tehd& digitaalisesta esitteesta viela
huomattavasti pidemman mallisen ja se olisi voinut ndin ollen sisdltdéa enemman
selittdvaa tekstia kuin tulostettavat esitteet. Digitaalinen esite olisi voinut olla
my0s ulkomuodoltaan muista esitteisté eridva. Haluttuun lopputulokseen paastiin
ja  kaikki  asianosaiset olivat tyytyvaisia  tydhon, joten  pid&n

opinnaytetydprosessiani onnistuneena.

Lahdeluettelo

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Tampere: Vastapaino.

Ambrose, G. & Harris, P. 2015. Design thinking for visual communication. New
York: Bloomsbury Publishing Plc.

Blogger. 2013. Olut on ystavallinen juoma. 70- luvulta paivaa! 8.9.2013.
http://70-luvulta.blogspot.com/2013/09/olut-on-ystavallinen-
juoma.html. 2.3.2020.

Borner, K. & Polley, D.E. 2014. Visual Insights: A Practical Guide to Making
Sense of Data. Cambridge, Ma. & London, UK: The MIT Press.

Datajournalismi. 2019. Mita datajournalismi on?


http://70-luvulta.blogspot.com/2013/09/olut-on-ystavallinen-juoma.html
http://70-luvulta.blogspot.com/2013/09/olut-on-ystavallinen-juoma.html

30

https://blogs.uta.fi/datajournalismi/esimerkkisivu/ 6.5.2019.
Finlex. 1978/38. Kuluttajansuojalaki.
https://finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038. 29.4.2020.
Few, S. 2009. Now You See It. Oakland, California: Analytics Press.
Few, S. 2019. The Encyclopedia of Human-Computer Interaction, 2nd Ed.

pgncgplm 8. 5 2019

Holm, P. & Salo, M. 1989. Mainonnan vaikutuksista alkoholijjuomien
kulutukseen. Helsinki: Alko.
Interaction Design Foundation. 2019. What are gesalt principles?

httos: e e i oy

gestaltprinciples.8.5.2019.
Itkonen, M. 2012. Typografian kasikirja. Helsinki: RPS- yhtift.

Itkonen, M. 2015. Kirjaintyypit ja tyyli. Helsinki: RPS-yhtiot.

Juholin. E. 2017. Communicare! Viestinnan tekijan kasikirja. Helsinki:
Management Institute of Finland MIF.

Kansainvalinen kauppakamari. 2011. Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n
Markkinointisddnnot. httpS'//kauppakamari fi/wp-
mmmwmawm@mm 29.4. 2020

Koskinen, P. 2001. Hyva! painotuote. Helsinki: Inforviestinta Oy.

Koponen, J. & Hildén, J. 2019. Data visualization handbook. Espoo: Aalto
ARTS Books.

Koponen, J., Hildén, J. & Vapaasalo, T. 2016. Tieto nakyvaksi. Espoo: Aalto
ARTS Books.

Krum, R. 2014. Cool Infographics: Effective Communication with Data
Visualization and Design. Indianapolis: John Wiley & Sons.

Lammi, O. 2009. Vaikuta visuaalisesti! Jyvaskyla: WSOYpro Oy.

Loiri, P. & Juholin, E. 1998. Huom! Visuaalisen viestinnan kasikirja. Helsinki:
Inforviestinta Oy.

Lupton, E. 2016. Visual Research. London: Fairchild Books.

Mattila, I. 2017. HS:n graafinen suunnittelu palkittiin taas kansainvalisessa
kilpailussa. Helsingin Sanomat. https://www.hs.fi/kulttuuri/art-
2000005152365.html. 6.4.2020.

Paloranta, P. 2014. Markkinoinnin Etiikka Kaytannéssa. Helsinki: Talentum
Media Oy.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto Ry. 2015. Alkoholimainonta.
itsesaately/alkoholimainonta/. 4.5.2020.


https://blogs.uta.fi/datajournalismi/esimerkkisivu/
https://www.interaction-design.org/literature/book/the-encyclopedia-%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20of-human-computer-interaction-2nd-ed/data-visualization-for-human-perception
https://www.interaction-design.org/literature/book/the-encyclopedia-%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20of-human-computer-interaction-2nd-ed/data-visualization-for-human-perception
https://www.interaction-design.org/literature/book/the-encyclopedia-%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20of-human-computer-interaction-2nd-ed/data-visualization-for-human-perception
https://www.interactiondesign.org/literature/topics/%20gestaltprinciples
https://www.interactiondesign.org/literature/topics/%20gestaltprinciples
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf
https://panimoliitto.fi/vastuullisuus/markkinoinnin-itsesaately/alkoholimainonta/
https://panimoliitto.fi/vastuullisuus/markkinoinnin-itsesaately/alkoholimainonta/

31

Pinola, M. 2018. Viinan mainontaa rajoitetaan vielakin tiukasti, vaikka alkoholin
myynti vapautuu — somemarkkinointia ei kuitenkaan kukaan ehdi
vahtimaan. Yle Uutiset. https://yle.fi/uutiset/3-10093991. 2.3.2020.

Saavutettava. 2006. Saavutettavaa typografiaa osa 1.
https://saavutettava.fi/l2006/03/24/saavutettavaa-typografiaa-osa-
1/.30.4.2020.

Soikkeli, M. 2010. Mita tutkimusnayttd kertoo alkoholimainonnan vaikutuksista
lapsiin ja nuoriin. Terveyden ja hyvinvoinnin laitos. 10.5.2019.

Suomen digimarkkinointi Oy. 2019. Data ja Big data tulevat maarittamaan
markkinoinninvoittajat.

: [o]! ' -big-data.

12.5.2019.

Valvira. 2018. Ohje alkoholin markkinoinnista.
https://www.valvira.fi/documents/14444/221693/Alkoholin_markkinoin
nista.pdf/ac0ffcc8-1719-50d1-f7e5-f078c15a40a2. 29.4.2020

Viestinnan eettinen neuvottelukunta. 2019. Viestinnan eettiset ohjeet.
http://ven.fi/ohjeet/viestinnan-eettiset-ohjeet/. 8.5.2019.

Wa3. Understanding Success Criterion 1.4.1: Use of Color.
https://www.w3.0rg/WAI/WCAG21/Understanding/use-of-color.html.
7.4.2020.


https://yle.fi/uutiset/3-10093991.%202.3.2020
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinointi-data-
https://www.valvira.fi/documents/14444/221693/Alkoholin_markkinoinnista.pdf/ac0ffcc8-1719-50d1-f7e5-f078c15a40a2
https://www.valvira.fi/documents/14444/221693/Alkoholin_markkinoinnista.pdf/ac0ffcc8-1719-50d1-f7e5-f078c15a40a2
http://ven.fi/ohjeet/viestinnan-eettiset-ohjeet/
https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/use-of-color.html

Liite 1. Oluen mainonnan historia Suomessa

Oluen valmistusta ja myyntid aletaan rajoittamaan mallasjuoma-astetuksella,
Suomen Panimoteollisuus Yhdistys, nykyinen Panimo- ja
virvoitusjuomateollisuusliitto perustetaan.

Kieltolaki hyviksytddn ensimmaisen kerran eduskunnan toimesta.

Oluen myyntia ja anniskelua rajoitetaan, kun ensimmainen maailmansota puhkeaa.

Alkoholin valmistus,
myynti ja jakelu kielletdan.

Ajoneuvon kuljettaminen juopuneena kielletdén lailla.

Kieltolaki kumotaan kansanaanestyksessa.

Ensimméinen mainosfilmi "Olutta - 01" valmistetaan panimoteollisuusliton toimesta.

Elintarvikeliikkeissd aletaan myymaén keskiolutta.
Maaseuduille saa alkaa perustaa Alkon myymaloita.

Alkoholin mainonta kielletdan.

Oluen myyntirajoitukset viljentyvat uuden alkoholilain mydta

Alkoholin mainonta vapautetaan ja alkoholijuomien monopolit poistetaan.

Alkoholimainosten ennakkotarkastustoimikunta perustetaan Panimoliiton toimesta,

Alkoholimainonnan saantelya kiristettiin kieltamalla myds mietojen alkoholijuomien
mainonta yleisella paikalla, televisiossa ja radiossa klo 7-22 ja
kieltamalla alkoholiin liittyvat arpajaiset ja kilpailut,

Muutokset alkoholin mainonnassa mahdollistavat alkoholijuomien valmistajille
tukkumyyjjilleja niita anniskeleville ravintoloille esitelld omia tuotteitaan esimerkiksi
verkkohinnastoissaan. Mietojen alkoholijuomien mainostaminen anniskelipaikkojen
ulkopuolelia sallitaan,




Liite 2. Olutmainos vuodelta 1969

Nyt voitte hyvin
ottaa oluen =
ruokajuomakst .

PRV hyvin

0'”“’"{;;\

Ottakaa nyt ruokajuomaksi olut Se on kewyt, 3 .a 5
ystivdllinen juoma. Vatsanne pitad siitd, Te 2]

voitte paremmin.

Nyt Teiddn on helppo saada olutta. Se odot- %
taa Teitd kaupassanne. Vaahtoavana, maitta- %IT *p
vana. Ja yllattéviin viihikalorisena. Lasillises- -~ A

sa olutta on sama maara kaloreita kuin lasil-
lisessa piimaa. Ottakaa nyt ruokajuomaksi
olut Se on ystévillinen juoma.

Blogger. 2013. Olut on ystavallinen juoma. 70- luvulta paivaa! 8.9.2013.

juoma.html. 2.3.2020.


http://70-luvulta.blogspot.com/2013/09/olut-on-ystavallinen-juoma.html
http://70-luvulta.blogspot.com/2013/09/olut-on-ystavallinen-juoma.html

Liite 3. Valmis suomenkielinen esite koossa 210 mm x 383 mm
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Qluen valmistusprosessi
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Liite 4. Valmis englanninkielinen esite koossa 210 mm x 383 mm
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