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niiden suhteesta brandin tavoitemielikuvaan.

Opinnaytety6 alkaa brandin maarittelylla ja kertoo, miksi visuaalinen viestinta on
olennainen osa brandia. Se kertoo myds mika on visuaalinen identiteetti, miten silla
voidaan viestia seka miten sitd voidaan ohjeistaa ja hallita. 3 luvussa kerrotaan
liikegrafiikasta ja likkeesta ilmaisukeinona. Luvut 2 ja 3 pohjustavat lukua 4, jossa
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This thesis examines how to apply visual identity in motion graphics in a way that it is
still recognizable throughout applications and how to give it consistent guidelines.
The thesis examines the subject from a graphic designer’s and motion designer’s
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Throughout the thesis the subject will be examined on two levels. Firstly, what are
the concrete procedures to consider when creating a visuality fidentity for a brand
and motion graphics based on it. Secondly, how does visual identity and motion work
as means of expression. In other words how can they be utilized to evoke emotion
and impression. This is due to the fact that the guidelines for visual identity and
motion graphics often aim to encapsulate their essence by describing their nature
and feel and to tell about their relation to pursued brand identity.

The thesis begins by describing what a brand is and why visual communication is
relevant when building one. It will also discuss what visual identity is, how to use it as
means of communication and how to give it guidelines to direct it. In chapter 3. the
thesis examines what is motion graphics and how to use motion as a way of
expression. Chapters 2. and 3. create a theoretical base for chapter 4. where the
thesis studies how to apply visual identity in motion graphics and what are motion
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1 Johdanto

Brandin arvon tiedostaa jokainen markkinoinnin ja mainonnan ammattilainen.
Sen johtamista on tutkittu paljon ja siita |0ytyy kirjallisuutta runsaasti. Brandin
yksi tarkeimmista rakennuspalikoista ja viestinnallisista keinoista on sen ilme —
visuaalinen identiteetti. Visuaalisen identiteetin tavoitteena on peilata brandin
maailmaa ja arvoja. My0s visuaalisten viestien merkityksia ja vaikutuksia on
tutkittu paljon. Kulttuuri- ja ymparistosidonnaiset tekijat ohjaavat sita, miten

tulkitsemme naita viesteja.

Myds silla, milta liikke nayttaa, voidaan ohjailla mielikuviamme. Liike onkin vahva
ilmaisukeino. Tata viestinnallista iimaisukeinoa on alettu hyddyntamaan osana
brandaysta, soveltamalla visuaalista identiteettia liikegrafiikaksi. Liikegrafiikka
on ollut osana brandien viestintaa jo noin 1950-luvulta asti, kun televisiokanavat
alkoivat animoimaan kanavatunnuksia liikkuviksi, mutta sen johdonmukainen ja
tehokas ohjeistaminen visuaalisen viestinnan nakokulmasta on verrattain uusi

asia.

Tyoskennellessani mainostoimistossa tuotanto AD:na, tyonkuvaani kuului
erilaisten graafisten materiaalien valmistus. Suurimmaksi osaksi suunnittelin
liikegrafiikkaa brandeille, joilla oli valmis visuaalinen identiteetti, jota piti
noudattaa. Visuaalisesta ilmeesta on tapana laatia graafinen ohjeisto.
Huomasin, ettad ne harvoin sisaltavat ohjeistuksia siita, miten visuaalista
identiteettia tulisi soveltaa liikegrafiikassa. Tahan kiteytyy opinnaytetyoni aihe —
miten soveltaa visuaalista identiteettia liikegrafiikassa siten, etta se sailyy

tunnistettavana ja brandille uskollisena.

Kasittelen aihetta opinnaytetydssani kahdella tasolla. Ensinnakin, mita
konkreettisia ja nakyvia asioita on tehtava ja otettava huomioon, kun luodaan
brandi-ilmeeseen pohjautuvaa liikegrafiikkaa. Toiseksi, pohditaan miten
visuaalinen identiteetti ja liike toimivat ilmaisukeinoina — miten niilla voidaan

synnyttaa mielikuvia, tunteita ja vaikutelmia. Tama sen takia, etta usein



visuaalista identiteettia ja liikegrafiikkaa koskevat ohjeistukset pyrkivat
kiteyttamaan ne kuvailemalla niiden luonnetta seka kertomalla niiden suhteesta

brandin tavoitemielikuvaan.

Liikegrafiikan kayttoa osana brandin viestintaa voidaan ohjeistaa graafisessa
ohjeistossa luomalla ns. motion guidelines, eli likkeen kayttoa ohjeistava osio.
Kuten ylla mainitsin, ne ovat kuitenkin verrattain uusi asia, joten kirjallisuutta
niiden kaytosta on todella vahan. Taman takia tarkastellessani motion
guidelineseja luvussa 4.2. teen sen esimerkkitapausten kautta vertailemalla
niita lahteista hankkimaani tietoon seka ammattiosaamiseeni. Koska perustelen
kasittelemiani aiheita ammattiosaamiseni kautta ja koska tydnkuvaani kuuluu
luoda liikegrafiikkaa vain videoformaatissa, rajaan opinnaytetydni ulkopuolelle

likegrafiikan kayton kayttoliittymasuunnittelussa.

2 Brandi, visuaalinen identiteetti ja sen ohjeistaminen

Opinnaytetyossani kasittelen visuaalista identiteettia brandin nakdkulmasta.
Tassa luvussa tarkastelen ensin mika on brandi, miksi se on yrityksen

toiminnan kannalta olennainen asia seka miten sita voi pyrkia hallitsemaan.

Pohdin myos miten visuaaliset tekijat vaikuttavat brandiin. Tarkastelen mika on
visuaalinen identiteetti ja miksi se on olennainen osa brandia ja brandaysta.
Annan myos esimerkkeja siita, mita merkityksia visuaalisilla viesteilla on ja
miten ne vaikuttavat meihin. Tarkastelen tassa luvussa myds, miten visuaalista
identiteettia voidaan ohjeistaa. Kerron mika on graafinen ohjeisto ja miksi se on

brandin nakokulmasta oleellinen asia.

2.1 Brandi

Brandi on imagon ja maineen kokonaisuus. Se on esimerkiksi kuluttajan
kokemus ja mielikuva yrityksesta, tuotteesta, palvelusta tai niiden
muodostamasta kokonaisuudesta. Brandi ei kuitenkaan ole pelkastaan yritys,

sen tuote, palvelu tai tavaramerkki. Brandia voi kuvailla yrityksen hahmoksi tai



muodoksi, joka koostuu monien tekijdiden summana (Pohjola 2019, 83).
Yritykselle brandi on se lisaarvo, joka saa kuluttajan valitsemaan sen tuotteen
tai palvelun muiden samankaltaisten joukosta. (Lindberg—Repo 2005, 16—68.)
Kuluttajan mielikuvaa brandista voivat muovata esimerkiksi mainonta, tuotteen
laatu, kohtaaminen asiakaspalvelutilanteessa tai organisaation lahestyttavyys.
Yrityksen nakokulmasta brandin tarkoitus on edesauttaa sen liiketoiminnan
kannattavuutta ja jatkuvuutta (Lindberg-Repo 2005, 57-58.) Brandi ei rajoitu
vain voittoa tavoitteleviin ja liiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin. Esimerkiksi
jarjestailla ja yhdistyksilla voi olla brandi. Myds henkildlla voi olla brandi, jota
kutsutaan henkilobrandiksi. Vaikuttajamarkkinointi perustuu suurelta osin

henkilébrandin hyédyntamiseen.

Yrityksen tavoitteiden kannalta on hyodyllista pyrkia rakentamaan ja
hallitsemaan brandia. Brandin hallinnasta kirjoittaessaan Pohjola (2019, 83)
nimeaa kaksi eri brandimallia: mielikuvabrandit ja toiminnalliset brandit.
Mielikuvabrandit nojaavat uskomuksiin ja merkityksiin, joita kuluttajalla on
brandista. Niita ohjailevat esimerkiksi kuluttajan nakemys brandin
arvomaailmasta, visiosta ja asenteesta, joita han reflektoi persoonallisuuteensa.
Tama nakemys brandista ei siis rajoitu pelkastaan sen fyysiseen toimintaan
vaan ulottuu laajemmalle. Toiminnalliset brandit taas luottavat esimerkiksi
tuotteensa toiminnallisiin ominaisuuksiin, joka voi olla vaikkapa erinomainen
suorituskyky. Toiminnallinen brandi ei siis pyri vetoamaan kuluttajan
persoonallisuuteen vaan tuo esille tuotteensa fyysisia ominaisuuksia. Se, miten
naita kahta aaripaata painottaa brandin hallinnassa, on tapauskohtaista.
(Pohjola 2019, 83.)

Brandin hallinnan kannalta on olennaista ymmartaa kaksi termia: brandi-imago
ja brandi-identiteetti. Brandi-imago on kuluttajan subjektiivisesti muodostama
kuva brandista, johon vaikuttaa brandin toiminta, esimerkiksi brandin viestinta.
Imagoon vaikuttaa myos brandin ulkopuoliset tekijat, esimerkiksi brandin suhde
sen Kilpailijoihin ja yhteiskunnallisiin tekijoihin. Brandi-identiteetti on se kuva
yrityksesta, jonka yritys pyrkii itse itsestaan viestimaan ulospain. ldentiteetti on

siis yrityksen itsensa rakentama kuva itsestaan. Identiteettiin pyritaan



kiteyttdmaan brandin ydinolemus. (Lindberg—Repo 2005, 67-68.) Toisaalta
imagoa voi pyrkia rakentamaan identiteetin kautta. Imago ei siis ole rippumaton

brandin muusta toiminnasta.

Brandia voi siis pyrkia rakentamaan ja hallitsemaan monella tavalla. Yksi
tehokkaimmista keinoista ovat visuaaliset keinot. Jopa 75 % ihmisen
vastaanottamasta viestinnasta on visuaalista eli silmilla havaittavaa.
Markkinoinnissa visuaalisuuden tarkeimpia tehtavia ovat kiteyttaa brandin
identiteetti visuaaliseen muotoon, luoda tunnettuutta, herattaa kuluttajan
mielenkiinto luomalla mielikuvia ja erottautua kilpailijoista. (Nieminen 2003, 8—
9.) Esimerkkeina tuotteen houkutteleva pakkaus, helppokayttoiset verkkosivut
tai yrityksen identifioiva yhtenainen visuaalisuus. Visuaalisuus on yksi keino
luoda haluttua mielikuvaa brandista ja sen merkitys brandin rakentamisessa

suurenee tulevaisuudessa (Pohjola 2019, 17-87).

2.2 Visuaalinen identiteetti

Maariteltaessa visuaalista identiteettia on hyva tietaa, etta samalle asialle on
monta nimea ja termisto on kirjavaa. Visuaalisesta identiteetista kaytetaan
muun muassa termeja visuaalinen ilme, graafinen ilme, brandi-ilme, yritysiime

tai talotyyli.

Visuaalinen identiteetti on se brandin itsestaan rakentama kuva, jonka se pyrkii
tuomaan nakyvaksi, eli silmin havaittavaksi (Pohjola 2019, 15). Brandin
nakokulmasta visuaalisella identiteetilla pyritaan erottumaan kilpailijoista,
jaamaan kuluttajien mieliin ja vaikuttamaan positiivisesti kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Usein virheellisesti luullaan, etta visuaalinen identiteetti on
sama kuin yritysilme. Se on kuitenkin laajempi kasite. Visuaalinen identiteetti voi
jatkua kaikessa yrityksen viestinnassa, esimerkiksi tuotteissa, mainonnassa ja
verkkosivuilla. Myos erilaisilla tapahtumilla kuten messuilla, nayttelyilla ja
tilaisuuksilla voi olla visuaalinen identiteetti (Pohjola 2003, 108). Visuaalinen
identiteetti on vain yksi, mutta merkittava keino rakentaa brandia. Silla pyritaan

luomaan brandista haluttu mielikuva, erottumaan kilpailijoista ja tuomaan



tunnettuutta. Visuaalista identiteettia voidaan kayttaa myos yhtenaistamaan ja

johdonmukaistamaan yrityksen viestintaa.

Ihminen muistaa paremmin asiat, jos niihin liittyy tunne. Visuaalisuus on
voimakas keino herattaa tunteita ja silla voidaan ohjailla, millaisena
vastaanottaja kokee esimerkiksi brandin, yrityksen tai sen tuotteen. Siksi
visuaalisen identiteetin suunnittelun ei pida perustua vain jarkiperaisiin tekijoihin

vaan pohjata sita tavoitemielikuvaan ja tunnelmaan. (Pohjola 2019, 18-90).

Visuaalinen identiteetti on kokonaisuus. Se koostuu erilaisista visuaalisista
elementeista. Naita elementteja Pohjola (2019, 179-198) maarittelee
seitseman: tunnus ja logotyypit, vari, muoto, viiva, kuva, materiaali ja pinta seka
typografia. Kerron opinnaytetydni kannalta olennaisimmista visuaalisista
elementeista. Pyrin maarittelemaan mita ne tarkoittavat, miten niita kaytetaan
osana visuaalista identiteettia seka miten niitd voidaan hyddyntaa brandin

tavoitemielikuvan rakentamisessa.

2.2.1 Tunnus

Puhuttaessa visuaalisista tunnuksista termeja on monia. Logo, logotyyppi,
liikemerkki, liiketunnus tai liikemerkki. Jotkut termeista tarkoittavat eri asioita ja
jotkut samoja asioita. Alempana avaan termeja ja kayn lapi miten tunnusta

voidaan kayttaa osana brandin visuaalista identiteettia.

Tunnuksen tulisi viestia esimerkiksi brandin arvoista, visiosta, identiteetista,
toimialasta tai konkreettisesta tuotteesta (Pohjola 2019, 185; Nieminen
2003,108). Tunnus on tapa erottautua kilpailijoista, luoda tunnettuutta ja jaada

kohderyhman mieleen.

Logo ja logotyyppi ovat sama asia ja tarkoittavat yrityksen nimen tyyliteltya
kirjoitusasua. Liikkemerkki on yrityksen kuvallinen symboli. (Pohjola 2003, 128;
Loiri 1998, 130.) Yrityksen tunnus voi koostua pelkasta logotyypista, logotyypin

ja liikemerkin yhdistelmasta tai naiden valimuodosta (Pohjola 2003, 128).



Suunnitellessa logotyyppia keskeinen tekija on yrityksen nimi. Lyhyesta nimesta
pystyy helpommin tekemaan ytimekkaan logon. Usein pitkasta nimesta
kaytetaankin lyhenteita, jotka jaavat kayttéon. (Pohjola 2019, 183.)
Esimerkkeind HBO (Home Box Office) ja NASA (The National Aeronautics and
Space Administration.) Logotyypin suunnittelusta kirjoittaessa Pohjola (2003,
184) listaa kolme lahestymistapaa. Valmiin kirjaintyypin kaytto, kirjaintyypin
muokkaaminen kayttotarpeeseen sopivammaksi ja kokonaan kustomoidun
logotyypin suunnitteleminen. Logotyypin muotoilulla, esimerkiksi fonttivalinnalla,
voidaan pyrkia viestimaan jotakin yrityksesta. Esimerkiksi paksulla ja
paatteettomalla fontilla voidaan pyrkia antamaan maskuliininen mielikuva, kun
taas hennolla kaunokirjoituksella voidaan viestia feminiinisyydesta (Nieminen
2003, 92). Logotyyppi ei kuitenkaan yleensa pysty viestimaan visuaalisesti

yrityksesta niin paljon, kuin liikemerkki.

Kuten ylempana kirjoitin, likemerkki on tunnuksen kuvallinen osa. Esimerkkina
McDonaldsin kaaret ja Playboy-pupu. Kuvallisella tunnuksella voidaan viestia
laajemmin yrityksesta, kuin pelkalla logotyypilla. Liikemerkki voi olla kuvaava tai
abstrakti. Se kuinka konkreettisesti kuvaava tai vertauskuvallinen tunnuksen
tulisi olla, on yrityskohtaista. Kuvaavan tunnuksen tulisi kuitenkin kuvata brandin
olemusta. Jos tunnus kuvaa brandia lilan konkreettisesti, esimerkiksi sen
toimialaa, tuotteita tai palveluita, se voi aiheuttaa erottuvuusongelman samalla

alalla toimivien yritysten kanssa. (Pohjola 2003, 130.)

Abstraktin tunnuksen kaytdssa on etunsa. Silla voidaan viestia konkreettista
kuvausta laajemmin esimerkiksi brandin visiosta ja arvoista. Abstrakti merkki
yleensa tosin vaatii sen, etta sen merkitys rakennetaan ajan myota yrityksen
toiminnan kautta ja yleiso yhteisesti sopii sen edustavan tiettya asiaa. (Pohjola
2003, 130.)

2.2.2 Tunnusvarit

Varit luovat erilaisia mielikuvia ja ne herattavat tunteita. Niilla on fyysisia ja

psykologisia vaikutuksia ihmiskehoon. Vareilld on myds erilaisia merkityksia ja



niilla voidaan viestia erilaisia asioita. Se miten tulkitsemme vareja, johtuu

ymparistdssamme ja luonnossa tapahtuvista ilmidista. (Pohjola 2019, 189-190.)

Tunnusvarit ovat oikein kaytettyina kertomus koko brandista — sen liikeideasta,
kohderyhmasta, arvoista ja visiosta (Nieminen 2003, 103). "Oikea vari voi olla
jopa liiketoiminnan onnistumisen perusedellytys tai tuho. Brandaamisen
kannalta on tarkeaa tuntea varien vaikutus ihmismieleen” (Brandnews 2020).
Vareja voidaan kayttaa myos brandin pyrkimyksiin erottua muista seka luomaan
visuaalista yhtenaisyytta, kun visuaalista identiteettia esitetaan eri
sovellutuksissa. (Pohjola 2003, 136; Pohjola 2019, 192.)

Kuten ylla mainitsin, ihnmiskeho reagoi fyysisesti vareihin. Punainen nostaa
syketta ja verenpainetta. Punaisella voidaan herattaa ja kiinnittaa katsojan
huomio johonkin tarkeaan. Koska punainen viestii muun muassa
kiireellisyydesta, varilla voidaan kertoa esimerkiksi pian paattyvista
alennusmyynneista. Sinisella varilla on painvastainen vaikutus. Se laskee
pulssia ja verenpainetta eli sillda on rauhoittava vaikutus ihmiskehoon. Sininen
viestii uskottavuudesta ja luotettavuudesta. (Brandnews 2020; Pohjola 2019,
189-192). Sininen onkin suosittu vari pankkien ja vakuutusyhtididen

visuaalisissa identiteeteissa.

Se miten tulkitsemme vareja on osaksi kulttuurisidonnaista. Lansimaisessa
kulttuurissa valkoinen vari kertoo uskollisuudesta ja puhtaudesta. (Pohjola
2019, 190.) My0s Ita-Aasiassa valkoinen yhdistetaan puhtauteen, mutta tdman
lisaksi se yhdistetaan suruun ja kuolemaan, ja Japanissa se onkin hautajaisvari
(Hintsanen 2000).

Myos konteksti vaikuttaa varien tulkintaan. Saman varin ndkeminen eri
yhteydessa tai ymparistdssa voi antaa sille mielissamme eri merkityksen.
(Pohjola 2019, 190.) Kerroin sinisen varin kaytosta esimerkiksi pankkien ja
vakuutusyhtididen visuaalisissa identiteeteissa, koska se luo kuvan

luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Jos naemme saman sinisen varin



Mynthon-pastillirasiassa, yhdistamme sen raikkauteen ja viileyteen, koska niin

se on meille esitetty ja niin me olemme sen oppineet tulkitsemaan.

2.2.3 Muotokieli

Muoto perustuu viivaan ja pintaan. Viiva, joka paattyy alkupisteeseensa
muodostaa rajatun alueen, esimerkiksi ympyran. Tama alue on muoto. Pinta,
joka on jaettu kahtia kahdella eri varillda muodostaa kaksi erillista pintaa. Nama
erilliset pinnat ovat muotoja. Viiva, jolla on paksuus on muoto. (Poulin 2011, 31-
32.)

Kuten varit, my6s muodot herattavat erilaisia mielikuvia. Geometriset muodot
mielletdan inmisen tekemiksi, kun taas orgaaniset ja epasaanndlliset muodot
yhdistetaan luonnon synnyttamiksi (Pohjola 2003, 138). Erilaisia muotoja

voidaan siis kayttaa visuaalisen viestinnan keinona.

Ympyralla voidaan kuvata vaikkapa jatkuvuutta tai vuodenaikojen syklia.
Alaspain aukeava kaari on vankka ja elegantti, mutta toisaalta myos suljettu ja
painostava. Aaltoilevalla muodolla on rytmi. Se rauhoittaa soljuvalla
pehmeydellaan. Sahalaitaisen muodon teravat karjet viestivat
agressiivisuudesta ja rauhattomuudesta. Sillakin on rytmi, mutta jos rytmi on
epasaanndllinen, se viestii hallitsemattomuudesta ja muodon viesti tehostuu.
(Huovila 2006, 38-39.)

Vari on muotoa voimakkaampi tapa synnyttaa mielikuvia, mutta jotkut muodot
vaikuttavat varien merkityksiin. Sininen ympyra nayttaa kutistuvan, kun taas
oranssi ympyra nayttaa laajenevan. Keltainen karjellaan seisova kolmio
kiinnittda huomion ja on tuttu likennemerkista. (Pohjola 2003, 135-138.)
Keltainen ympyra yhdistetaan aurinkoon ja siten se tuo mieleen valon ja
[&mmon. Muotojen synnyttdmia mielikuvia voidaan siis tehostaa kayttamalla

muotoja suhteessa muihin graafisiin elementteihin, esimerkiksi vareihin.

Visuaalisen identiteetin kannalta on tavoiteltavaa, etta sille maaritellaan oma

muotokieli. Muotokieli voi perustua esimerkiksi muotojen perusolemuksiin.



(Pohjola 2019, 193.) Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sita, ettéd onko
muotokieli vaikkapa pyodreaa ja pehmeaa kuten ympyra, suoraviivaisen
kulmikasta kuten nelio tai yhdistelma monia muotoja. Taman takia muotoa ei
tarvitse esittéa kokonaan. Esimerkiksi, jos muotokieli perustuu ympyraan ja sen

pyoreyteen, riittaa etta ympyrasta esitetaan vain osa sen kehasta.

Muotokielta voidaan kayttaa esimerkiksi yrityksen pyrkimyksiin erottua muista.
Tai sailyttamaan visuaalinen identiteetti tunnistettavana ja yhtenaisena eri
medioissa ja sovellusalueiden valilla (Pohjola 2019, 193). Tama voidaan
saavuttaa toistamalla maariteltya muotokielta sovellutuksissa. Esimerkiksi osa

ympyran kaarta aseteltuna kulkemaan ruudun halki tai esitteen alakulmaan.

Muotoa voidaan toistaa myos monistamalla se toistuvaksi kuvioksi, niin
sanotuksi kuosiksi (eng. pattern). Kuosi on termina tutumpi tekstiili- ja
vaatesuunnitelusta, mutta sitd voidaan soveltaa myds graafisessa
suunnittelussa. Kuosit ovat tehokas tapa viestia brandin muotokielta, koska

muoto toistuu tietylla alalla monta kertaa.

Muotokieli voi perustua myo6s brandin jonkin tuotteen muotoon (Pohjola 2019,
193.) Esimerkkina ikoninen Coca Colan lasipullo, jota esitetdan yhtion
mainonnassa. Joskus se on tuotu osaksi yhtion visuaalista viestintaa hyvin
pelkistettyna yksivarisena muotona. Tallainen lahestymistapa vaatii sen, etta

muoto on vakiinnuttanut tunnistettavuutensa ihmisten mielissa ajan myota.

2.2.4 Typografia

Typografia on tekstin visuaalista muotoilua. Teksti koostuu kirjaimista,
numeroista ja valimerkeista, jotka yhteen liitettyna muodostavat sanoja, lauseita
ja kertomuksen. Graafisen suunnittelijan tavoite ei ole pelkastaan saattaa
tekstia nakyville vaan kayttaa sita tehokkaasti osana visuaalista viestintaa.
(Poulin 2011, 247-248.)

Yleensa typografiaksi mielletdan vain kaytettavaksi valittu kirjasinlaji, fontti.

Typografia on kuitenkin laajempi kokonaisuus, johon fontin lisaksi sisaltyy
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tekstin pistekoko, rivinvalit, palstoitus, marginaalit, otsikointi ja tekstin linjaukset.
Typografia on kaikki tekstin ulkoasun muodostavat asiat ja sen suhde kuviin ja
sommitteluun. (Toikkanen 2003, 33.)

Vaikka fontti on vain osa typografiaa, on se kuitenkin typografian tarkein
elementti. Fonteilla on omat ominaisuutensa, kuten esimerkiksi kirjaimen
paksuus, joka antaa kirjaimelle sen visuaalisen massan. Nama eri ominaisuudet
yhdessa muodostavat kirjaimen muodon. Kirjaimen muodoilla on oma
symboliikkansa ja niilla voidaan viestia eri asioita. Niiden tulkinta perustuu
lukijan oppimiin asioihin esimerkiksi siita, missa fonttia on totuttu nakemaan.
(Huovila 2006, 88—93.) Se miten fontin symboliikkaa tulkitaan, muuttuu ajan
kuluessa jatkuvasti (Pohjola 2019, 198).

Typografialla voidaan siis pyrkia herattamaan mielikuvia brandista. Hennot
paatteelliset fontit voivat luoda hienostuneen vaikutelman, kun taas vahva,
paatteeton ja kursivoitu fontti herattaa ajatuksen liikkeesta ja sita kautta se

voidaan yhdistaa urheiluun.

Tekstin muotoilulle ei ole absoluuttisia saantoja, mutta yleensa silla pyritaan
tekstin luettavuutteen. Luettavuus ei kuitenkaan aina ole tavoiteltu paamaara.
Eri tyylisuuntaukset ja suunnittelijat ovat tietoisesti asettaneet visuaalisuuden
luettavuuden edelle. (Pohjola 2019, 197.) Tata voidaan kayttaa visuaalisena
tehokeinona. Kokeellinen typografia voi antaa mielikuvan nuorekkaasta ja

nykyaikaisesta brandista.

2.3 Graafinen ohjeisto

Visuaalisen identiteetin kayttda voidaan pyrkia ohjeistamaan laatimalla siita
graafinen ohjeisto. Graafisella ohjeistolla pyritaan ensinnakin sailyttamaan
visuaalinen identiteetti yhtenaisena ja tunnistettavana eri sovellusalueilla, mutta
my0s hallita, helpottaa ja nopeuttaa sen kayttoa. (Pohjola 2019, 227.) Edella
mainitut seikat tekevat visuaalisen identiteetin soveltamisesta myos

taloudellisesti tehokkaampaa.
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Graafisiin ohjeistoihin voidaan maarittda hyvin konkreettisia asioita. Useimmissa
ohjeistoissa nakee luvuissa 2.2.1-2.2.4 mainitsemieni visuaalisten elementtien
kayttda koskevia linjauksia. Esimerkiksi typografiaa koskevat ohjeistukset ovat
keskeinen osa graafisia ohjeistoja. "Typografiaohjeisto helpottaa ulkoasun
tekemista, koska jokaista yksityiskohtaa ei aina tarvitse erikseen miettia, vaan
se on jo paatetty” (Huovila 2006, 85). Typografiset ohjeistukset voivat koskea
esimerkiksi tekstin kokoa, rivivalia tai valistysta. Myos varien kayttdoa voidaan
ohjeistaa. Yleensa vareille maaritellaan tarkat CMYK-, RGB- ja HEX-arvot.
CMYK-varit ovat nelivarijarjestelma, jota kaytetaan painotuotteissa. Useimpien
digitaalisten nayttojen varit koostuvat kolmesta varista: Punaisesta, vihreasta ja
sinisesta (red, green ja blue), josta RGB-lyhenne tulee. RGB-arvoilla
ohjeistetaan siis varien kayttoa digitaalisessa ymparistossa. HEX eli
heksadesimaaliarvoja kaytetaan varien maarittelyyn verkko- ja

ohjelmointiymparistoissa. Variarvot sisallytetdaan koodiin HEX-luvulla.

Konkreettisten ja teknisten asioiden lisaksi graafisessa ohjeistossa voidaan
pyrkia maarittelemaan abstraktimpia asioita. Ohjeistoissa voidaan esimerkiksi
kuvailla brandin tavoitemielikuvaa ja sen yhteytta luotuun visuaaliseen
identiteettiin tai visuaalisen ilmeen luonnetta ja tyylia (Pohjola 2019, 229). Naita
asioita voidaan kuvailla esimerkiksi adjektiiveilla. lloinen, luotettava ja joustava
toistuvat monissa ohjeistoissa. Koska puhutaan niin abstrakteista asioista, kuin
tunne tai luonne, ei ole yhta oikeaa tapaa kuvailla niita. Kuvailla voi tiettyja osia

visuaalisesta identiteetista tai laajempia ja kasitteellisempia kokonaisuuksia.

Nykypaivana viestintdkanavissa hyodynnetaan videota niin paljon, etta on usein
perusteltua lisata graafiseen ohjeistoon myds videojulkaisuun liittyvat elementit
seka kuvaus niissa kaytetysta liikkeesta. Seuraavassa luvussa tarkastelen mita

on liikegrafiikka ja miten liiketta voidaan kayttaa ilmaisukeinona.



12

3 Liikegrafiikka ja liike ilmaisukeinona
3.1 Mita on liikegrafiikka

Liikegrafiikka on vaikea maaritella yksiselitteisesti. Yleisin maaritelma on, etta
se on liikkkuvaksi animoitua graafista suunnittelua. Liikegrafiikan ehka klassisin
esimerkki on liikkuvaksi animoitu teksti, mutta siind voidaan hyddyntaa myos
muita graafisesta suunnittelusta tuttuja elementteja. Se hyddyntaa siis
animoinnin keinoja. Liikegrafiikka ja animaatio eivat kuitenkaan ole sama asia.
Raja naiden kahden valilla on hailyva ja se muuttuu koko ajan. (Motion Plus
Design 2011.) Animaatiota voi kutsua kattotermiksi, jonka alle mahtuu kaikki
piirrosanimaatioista vaha-animaatioihin (Ellis, 2019). Liikegrafiikka keskittyy
visualisoimaan informaatiota, jonka tarkoitukset ovat yleensa viestinnalliset tai
kaupalliset. Se ei niinkaan keskity ilmaisullisiin yksityiskohtiin kuten perinteinen
animaatio. (CreatorKit 2020.) Yhtena liikegrafiikan ja animaation erottavana
tekijana pidetaan hahmoanimaatioita. Perinteisessa animaatiossa hahmot
ilmaisevat itsedan ja ovat siten merkittava osa tarinankerrontaa.
Liikegrafiikassakin on hahmoja, mutta ne eivat varsinaisesti iimaise itseaan
(Motion Plus Design 2011.) Liikegrafiikassa tarinan kulku tai lopputulos ei
yleensa riipu hahmon toiminnasta. Useimmiten hahmot ovat vain tukemassa

tarinan kulkua ja helpottamassa sen ymmarrettavyytta.

Liikegrafiikassa hyddynnetaan ja yhdistellaan monia tekniikoita, joita ovat
esimerkiksi kuvat, videot, aanet seka eri tavoin tuotettu grafiikka kuten vektori-,
3D- ja 2D-grafiikka. Hyva esimerkki naiden tekniikoiden yhdistelemisesta ovat
erilaiset animoidut infografiikat, joissa graafisesti esitetty kasvava diagrammi ja
juoksevat numerot visualisoivat dataa ja sen ymmarrettavyytta helpottamaan on

lisatty kertojan aani.

Liikegrafiikan katsotaan alkaneen, kun elokuvien alkuteksteja alettiin
animoimaan. Yksinkertaisimmillaan elokuvan nimi kirjoittui vaiheittain esiin.
Myohemmin liikegrafiikka alettiin soveltamaan tv-lahetyksissa. Esimerkiksi tv-

kanavien ja -ohjelmien tunnuksia animoitiin liikkuvaksi. Myds niin sanotut
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alakolmannekset eli tv-ruudun alalaitaan ilmestyvat tekstit, kuten nimet ja tittelit,
ovat klassinen esimerkki liikegrafiikasta. (Silveira n.d.) Moni saattaakin kasittaa
liikegrafiikan olevan animoituja teksteja, elokuvien ja tv-sarjojen tunnuksia, alku-

seka lopputeksteja. Nama ovat kuitenkin vain osa liikegrafiikan kayttokohteista.

Liikegrafiikan kayttokohteita on lukuisia. Esimerkkeina musiikkivideo, jossa
videoon on yhdistetty tyylitelty tekstianimaatio laulun sanoista. Tai kun painat
verkkosivun ylakulmassa olevaa valikkopainiketta, pudotusvalikko nimensa
mukaisesti putoaa esille. Eli kayttoliittymasuunnittelussakin hyddynnetaan
liikegrafiikkaa. Myds mainonnassa kaytetaan liikegrafiikkaa. Tama nakyy

esimerkiksi televisiossa, suoratoistopalveluissa ja sosiaalisen median alustoilla.

Tekniikan kehittymisen myota liikegrafiikan kayttd on yleistynyt merkittavasti.
Liikegrafiikan tuottaminen on siirtynyt perinteisemmista menetelmista lahes
kokonaan tietokonepohjaiseksi. Tietokoneohjelmien kaytto ja saatavuus ovat
helpottuneet huomattavasti, mika tekee liikegrafiikan tuottamisesta
kustannustehokkaampaa kuin ennen. My0s liikegrafiikan esitystavat ovat
laajentuneet kehityksen mukana. Nayttoja ja ruutuja on kaikkialla. Tietokoneet,
tabletit, puhelimet tai vaikka laaja skaala erikokoisia ilmoitus- ja mainostauluja.
Jopa autojen hallintalaitteet voivat sisaltaa liikegrafiikkaa. Myos erilaiset
projisointitekniikat ovat yleistyneet. Projisointi tarkoittaa kuvan tai liikkuvan

kuvan heijastamista pinnalle.

3.2 Liike ilmaisukeinona

Kuten visuaalisen viestinnan eri menetelmat, myos liike on voimakas
ilmaisukeino. Silla voidaan jakaa tietoa, ilmaista tunnetta ja ilmentaa
visuaalisuutta (Krasner 2008, 130). Brandin visuaalisen viestinnan kannalta
tama on merkittavaa, koska liikkeella voidaan luoda mielikuvia, joiden avulla

voidaan merkittavasti tukea brandin tavoitemielikuvaa.

lImaisun ndkdkulmasta, se milta liike nayttaa voi olla itse sisaltéa oleellisempaa.
Esimerkiksi teksti, joka hiljalleen ilmestyy tyhjasta ja haipyy taas nakymattomiin,

luo vaikutelman salaperaisyydesta. Jos sama teksti kaatuu ruudulle ja sinkoaa
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ruudun poikki, silla voidaan pyrkia viestimaan leikkisyytta tai kiiretta. (Krasner
2008, 132.) Jos tuo kyseinen teksti on esimerkiksi osa elokuvan alkuteksteja ja
silla kerrotaan nayttelijan nimi, itse tekstisisalté on tunnelman luomisen kannalta

merkitykseton.

Kuten muukin visuaalinen ilmaisu, myos liikkeen merkitys pohjautuu
konventioihin ja on kulttuurisidonnaista (Krasner 2008, 132—-133). Kuitenkin
liikkeella ilmaisuun on olemassa vakiintuneita tapoja, joita kasittelen kahdessa

seuraavassa alaluvussa.

3.2.1 Animaation perussaannot

Teoksessa lllusion of Life - Disney Animation Frank Thomas ja Ollie Johnston
luettelevat kaksitoista animaation perussaantoa — ajoitus, litistyminen ja
venyminen, liioittelu, lavastaminen, ennakointi, valillinen liike, liikkkeen lapivienti,
limittyvyys, motivaatio, rytmi, tasapaino ja kameraliike. Mielestani nama saannot
ovat oleellisia kaytettaessa liiketta ilmaisukeinona, koska niilla voidaan ilmaista
liikkeen luonnetta ja laatua. Alunperin hahmoanimaatioihin tarkoitetut sdannot
patevat Taylorin (2011, Luku 4) mukaan myos liikegrafiikassa. Koska Taylor
kasittelee aihetta liikegrafikan nakokulmasta, kaytan lahteenani hanen teostaan
Design Essentials for the Motion Media Artist. Kasittelen perussaannoista vain
opinnaytetydni kannalta oleellisimmat. Mita siis ovat nama perussaanndét ja mita

ne tarkoittavat?

Timing eli ajoitus tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, milloin animaatiossa
tapahtuva toiminta tapahtuu. Esimerkkina dramaattinen tauko, jolla voidaan

rakentaa kohta tapahtuvan toiminnan merkitysta. (Taylor 2011, Luke 4.)

Squash and stretch eli litistyminen ja venyminen. Silla voidaan antaa
liikkuvalle objektille fyysisia ominaisuuksia suhteessa sen ymparistoon. Naita
ominaisuuksia ovat esimerkiksi painoa ja massa. Ne tekevat objektin liikkkeesta
uskottavan. Esimerkkina pallo, joka osuu maahan. Talldin kaksi voimaa,
painovoima ja massa, vaikuttavat toisiinsa. Taman seurauksena pallo litistyy.
(Taylor 2011, Luke 4.)
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Exaggeration eli liioittelu. Liitoitellulla liikkeella voidaan korostaa halutun asian
tai toiminnan merkitysta tai kohdistaa katsojan huomio siihen. Palatakseni
edelliseen esimerkkiin: jos pallon osumista maahan halutaan korostaa, sen

litistymista voidaan liioitella. (Taylor 2011, Luke 4.)

Staging eli lavastaminen. Lavastuksella tarkoitetaan tapaa, jolla katsojan
huomio ohjataan haluttuun kohtaan. Lavastamisella voidaan kiinnitta katsojan
huomio animaatiossa tapahtuvalle toiminnalle ennen kuin se tapahtuu. Se
voidaan tehda esimerkiksi korostamalla jotakin kohta liikkuvaa objektia. (Taylor
2011, Luke 4.)

Anticipation eli ennakointi. Ennakointi ja lavastaminen sekoitetaan usein
toisiinsa. Ennakoinnilla tarkoitetaan perakkaisia toisiinsa liittyvia liikkeita, joista
aikaisempi ikdan kuin valmistelee seuraavaa liiketta tapahtuvaksi. Esimerkiksi
piirrosanimaation hiiri, joka on lydmassa kissaa paahan vasaralla. Hiiren taytyy
ennen lyontia liikuttaa vasaraa taaksepain saadakseen voimaa lyontiin. (Taylor
2011, Luke 4.)

Secondary action eli valillinen liike. Valillinen tai toissijainen liike tapahtuu
paaliikkeen seurauksena. Silla voidaan tukea tai korostaa paaliiketta. (Taylor
2011, Luke 4.) Esimerkiksi hahmo juoksee ja sitten jarruttaa akillisesti.

Jarrutuksen seurauksena maasta nousee polya ja sinkoilee kivia.

Follow-through eli liikkeen lapivienti. Lisataan ylemman esimerkin hahmolle on
hanta. Kun hahmo pysahtyy taysin, sen hanta liikkuisi viela hetken liikkesuuntaan

ja ikaan kuin jatkaisi liikkeen kaarta.

Overlap eli limittyvyys. Liimittyvyydella tarkoitetaan kahta tai useampaa
paallekkain tapahtuvaa liiketta. Eli seuraava liike alkaa ennen kuin edeltava liike
loppuu. (Taylor 2011, Luke 4.) Palataan taas edelliseen esimerkkiin. Ennen kuin
jarruttava hahmo pysahtyy taysin, hannan tulisi aloittaa ylempana mainittu
liikkeen. Toinen toisensa jalkeen tapahtuvaa liiketta tulisi valttda animaatiossa,

koska se ei nayta luonnolliselta (Taylor 2011, Luke 4).
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Camera movement eli kameran liike. Kameran liike ja erilaiset kuvakulmat
tunnelman luojina ovat tuttuja jo elokuvatuotannosta. Silla voidaan luoda
muuten staattiseen kohtaukseen dynaamisuutta ja saada katsoja uppoutumaan
tapahtumiin. (Taylor 2011, Luke 4.) Klassinen tapa luoda intensiivinen tunnelma

on kuvata lahikuvaa nayttelijan kasvoista.

3.2.2 Easing

Easing on yksi tapa vaikuttaa liikkeen luonteeseen ja siten sita voidaan kayttaa
ilmaisukeinona. Tama tulee olemaan oleellista myohemmin, kun kasittelen
easing-arvojen ohjeistusta luvussa 4.2. Sanalle ei ole vakiintunutta

suomenkielistd kaannosta, joten kaytan termia easing.

Mikaan luonnossa ei liiku pisteesta toiseen tasaisella nopeudella. Usein
tasaisella nopeudella tapahtuva liike ei nayta animaatiossa uskottavalta.
Nopeuden tulisi kiihtya alkaessaan, hidastua loppuessaan tai vaihdella silla
valilla. Tata nopeuden vaihtelua kuvataan animaatiossa termilla easing
(Kaushik 2016). Kuvitellaan pallo, joka putoaa maahan ja pomppaa siita taas
yléspain jolloin painovoima alkaa hidastamaan pallon ylospain suuntautuvaa
liiketta. Kdantyessaan taas alaspain, vauhti taas kiihtyy painovoiman

vaikutuksesta ennen seuraavaa pomppua.

Jotta helpommin ymmartaisimme mita easing tarkoittaa, on hyva avata termi
keyframe eli avainkehys. Se tarkoittaa animaation paa- tai avainkohtaa, josta
sen nimikin juontaa. Kuvitellaan taas sama pallo, joka putoaa maahan ja
pomppaa taas liikkeelle. Liikkeen avainkehykset tassa esimerkissa ovat pallon

liikeradan ylin piste ja se kun pallo osuu maahan. (Taylor 2011, Luku 4.)

Easing on animaation nopeuden vaihtelun saatamista avainkehyksien valilla.
Silla voidaan siis kiihdyttaa tippuvan pallon nopeutta ja hidastaa sita pallon
osuessa maahan. Vaikka tahan asti kaytinkin havainnollistavana esimerkkina
sijainnin muutosta, easingilla voidaan saataa minka tahansa animaation

nopeuden vaihtelua. Esimerkiksi lapinakyvyyden vaihtelun.
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Tietokonepohjaisissa animaatio-ohjelmissa easing havainnolistetaan easing
curvella, mutta se voidaan esittdd myods numeerisesti easingarvolla. Kuvassa 1
havainnollistetaan miten erilaiset easingit vaikuttavat animaation nopeuteen
seka mita tarkoitetaan easing curvella. Graafin lapi kulkeva viiva kuvaa

animaatiota.

Graafi 1 Graafi 2

Animaatio
Animaatio

Aika Aika

Graafi 3 Graafi 4

Animaatio
Animaatio

Aika Aika

Kuva 1. Graafi 1: Animaatio ilman easingia eli liike on lineaarinen. Graafi 2:
easing lisatty animaation alkuun eli nopeus on kiihtyvaa. Graafi 3: easing lisatty
animaation loppuun eli nopeus on hidastuvaa. Graafi 4: easing lisatty alkuun ja
loppuun eli nopeus kiihtyy alkaessaan ja hidastuu loppuessaan.

Mita vaakasuorempi graafin lapi kulkevan viivan suunta on, sita hitaampi sen
nopeus on. Mita pystysuorempi se on, sita nopeammin animaatio tapahtuu.

Easing ei vaikuta animaation kestoon.

4 Motion guidelines - Liikegrafiikan ohjeistot

Ennen kuin siirryn aiheeseen motion guidelines, on hyva selventaa asioita

koskien aiheen terminologiaa. Ensiksi, englanninkielisen termille motion
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guidelines ei ole vakiintunutta suomenkielista kaannosta, mutta sen voisi
suomentaa muotoon liikegrafiikan ohjeisto. Kaytan tasta eteen pain termia

liikegrafiikan ohjeisto.

Toiseksi, kasiteltdessa liikegrafiikan ohjeistoja termit lilkkegrafiikka ja video ovat
englanninkielisissa lahteissa ja esimerkkitapauksissa osittain paallekkaisia.
Tama osittain sen takia, etta kaikki liikegrafiikka voi olla videota, mutta kaikki

videomateriaali ei ole liikegrafiikkaa (Killer Visual Strategies, 2022).

Kolmanneksi, myds alalla vakiintunut suomenkielinen termi liikkuva kuva on
kahden edella mainitun termin kanssa paallekkainen. Se voi tarkoittaa videota
tai liilkegrafiikkaa tai niiden yhdistelmaa. Kaikki liikegrafiikka voi siis olla videota,

jos se esitetaan videoformaatissa.

4.1 Mita ovat liikegrafiikan ohjeistot ja miksi niita tarvitaan

Liikegrafiikan ohjeistot ovat osa graafista ohjeistoa, joiden tarkoituksena on
ohjeistaa liikegrafiikan seka brandielementtien kayttda videojulkaisuissa.
Liikkuvan kuvan kayton ohjeistaminen tulisi pohjautua brandin jo olemassa
olevaan olemukseen tai personallisuuteen ja tukea sita. Jos visuaalista
identiteettia sovelletaan liikegrafiikaksi, tulisi sen sailya tunnistettavana.
(Pohjola 2003,164.) Liikegrafiikan ohjeistojen tulisi kertoa milta brandi nayttaa,

kuulostaa ja tuntuu liikkuvassa kuvassa.

Jotta voisin antaa paremman kuvan siita, miten merkittavan kokoisesta asiasta
liikkuvassa kuvassa on kyse ja miksi sen hallinta on erittain olennaista brandin
markkinoinnin nakokulmasta, kerron markkinointitutkimuksien tuloksia, joita
Sarika (2022) listaa artikkelissaan 135 Video Marketing Statistics You Can’t
Ignore in 2022. 78 % ihmisista katsoo videoita verkossa joka viikko ja 55 % joka
paiva. Jopa 82 % kaikesta kuluttajien kuluttamasta verkkosisallosta on videoita.
72 % prosenttia kuluttajista kertoo mieluummin oppivansa brandista, sen
tuotteista tai palveluista videon kautta, kuin muulla tavoin. Katsoja sisaistaa 95

% sisallon viestista, kun se esitetaan videoformaatissa. Lukemalla sisaistetaan
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vain 10 %. (Sarika 2022.) Jopa 92 % mainostajista kayttavat videoformaattia

mainonnassaan (Hibberd n.d.).

Liikkuvan kuvan sovelluskohteet ovat laajat — videojulkaisu, sosiaalinen media,
kayttoliittymasuunnittelu ja kaikki mitd nama sisaltavat. Taman takia on todella
tarkeaa ohjeistaa brandin visuaalista viestintaa ja sailyttaa se yhtenaisena ja
johdonmukaisena myos liikkkuvan kuvan osalta. Liikegrafiikan ohjeistoilla

pyritaan juuri tahan.

Tydssani mainostoimistossa huomasin, etté produktioiden ja niiden vaiheiden
ulkoistaminen on yleista ja yhdessa projektissa tyoskentelee useampi yritys.
Esimerkiksi mainostoimisto suunnittelee konseptin, tuotantoyhtio kuvaa, leikkaa
ja koostaa videomateriaalin ja kolmas yritys lisaa siihen liikegrafiikkaa. Asiakas
tietaa milta hanen brandinsa tulisi nayttaa ja tuntua, mutta ulkopuolisilla tahoilla
saattaa olla puutteellinen kasitys siita. Ohjeiden avulla voidaan varmistaa koko
produktioketjun lapi tydvaiheesta ja tahosta seuraavalle, ettd asiakkaan

visuaalinen viestinta sailyy tunnistettavana. (Hibberd n.d.)

Olkoon tuotanto sisainen tai ulkoistettu, hyvalla ohjeistuksella voidaan myos
lisata projektin kustannustehokkuutta. Kun brandin visuaaliset tekijat ovat jo
kerran paatetty ja ohjeistettu tai tekijan kaytossa on kirjasto valmiiksi animoituja
brandielementteja, siihen ei tarvitse enaa kayttaa aikaa. (Hibberd, n.d.) Tassa
vain joitakin syita miksi liikegrafiikan ohjeistoja tarvitaan ja miksi perinteinen

graafinen ohjeisto ei enaa riita ohjeistamaan brandin visuaalista viestintaa.

4.2 Liikegrafilkan ohjeisto-esimerkkeja

Miten liikegrafiikan tuotantoa voidaan siis ohjeistaa osana graafista ohjeistoa?
Kuten luvussa 1. kerroin, kirjallisuutta aiheesta I0ytyy kovin vahan, joten
tarkastelen asiaa esimerkkitapausten kautta vertailemalla niita luvuissa 2. ja 3.
lahteista hankkimaani tietoon seka ammattiosaamiseeni. Koska liikegrafiikan
ohjeistot ovat aina brandikohtaisia ja ohjeistuksia on niin paljon kuin
brandejakin, en aio antaa yksiselitteista ja kaiken kattavaa kuvaa niiden

kaytdsta, vaan tarkastelen miten niita kaytetaan esimerkkitapauksissa. Koska
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esimerkkitapausten kokonaisuudet ovat laajoja ja ne ohjeistavat visuaalisen
identiteetin soveltamista myds printti- ja still-ymparistdssa, keskityn vain asioihin
seka ohjeistuksiin, jotka ovat olennaisia liikegrafiikan ohjeistamisen seka

opinnaytetyoni kannalta.

Tarkastelen liikegrafiikan ohjeistojen kayttéa kolmen eri esimerkkitapauksen
kautta. Ensimmainen tapaus on verkkosivusto nimeltdan Compass - Motion
Style Guides. Se on yhdysvaltalaisen kiinteistonvalitysyritys Compass:n
verkkosivusto, joka on luotu nimensa mukaan varta vasten ohjeistamaan

brandin liikegrafiikkaa.

Toinen kokonaisuus on hieman laajempi. Se on saksalaisen autonvalmistaja
Audin kehittama verkkosivusto, jonka kayttotarkoitus on ohjeistaa brandin
visuaalisen identiteetin kayttoa kaikissa sovelluskohteissa. Sivustolla
maaritellaan ohjeistukset kahdelle eri brandille: Audin, niin sanotulle
paabrandille seka Audin Motorsport -brandille. Kasittelen molempia omina

kokonaisuuksinaan.

Mainitsin Johdanto-luvussa, etta tarkastelen opinnaytetyoni aihetta kahdella
tasolla — miten visuaalista identiteettia ja liikegrafiikkaa ohjeistetaan
konkreettisella tasolla seka kuvailevalla tasolla, eli miten niitd voidaan
hyoddyntaa, kun halutaan synnyttaa mielikuvia, tunteita ja vaikutelmia. Luvuissa
2.3 ja 4.1 totesin, etta graafiset ohjeistot ja lilkegrafiikan ohjeistot voivat sisaltaa
ohjeita samalla tavoin kahdella tasolla. Molempia tasoja voi soveltaa myds

konkreettisesti tydelamaan, josta lisaa luvuissa 4.2.1 ja 4.2.2.

4.2.1 Konkreettinen taso

Konkreettisella tasolla voidaan antaa tarkkoja ohjeistuksia brandin
liikegrafiikasta graafisen alan tyontekijoille, joiden on tarkoitus tuottaa graafisia
materiaaleja perustuen naihin ohjeisiin. Esimerkiksi miten joitakin luvussa 2.1.
mainitsemistani visuaalisen identiteetin elementeista ohjeistetaan kaytettavaksi

liikkuvassa muodossa. Tallaisten valmiiksi maariteltyjen ohjeistojen hyodyt
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esittelin luvussa 4.1. Tassa luvussa tarkastelen esimerkkitapausten

liikegrafiikkaa koskevia ohjeistuksia.

Tunnus

Tunnuksen sisallyttdminen videoihin on brandin tunnistettavuuden kannalta
olennaista (Hibberd, n.d.). Tunnusanimaatio on klassinen ja yksi ensimmaisista
esimerkeista liikegrafiikasta. Jo 1950-luvulla TV-lahetyksissa alettiin nakemaan
animoituja TV-kanavien tunnuksia. Tunnusta koskevien ohjeistusten tulisi kertoa
miten ja missa sita tulisi kayttaa liikkuvassa kuvassa. Esimerkiksi kaytetaanko
sita videon alussa introna vai lopussa outrona. (Hibberd, n.d.)
Tunnusanimaatioita on niin paljon erilaisia kuin on tunnuksiakin. Yleista ja

yhteista niille kuitenkin on se, etta ne ilmestyvat nakyviin ja poistuvat nakyvista.

Kuten luvussa 3.2.2. kerroin, ajoitus on tarkeaa oikean vaikutelman
antamiseksi. Ajoituksen ohjeistaminen on yksi tapa ohjeistaa tunnuksen
kayttoa. Esimerkiksi, kuinka kauan tunnuksen ilmestyminen kestaa ja kauanko
se on nakyvissa, voidaan ohjeistaa. Kuvassa 2 Audi ohjeistaa tunnusanimaation

kestoa ja ajoitusta tv-mainoksen lopussa hyvin tarkasti.

00:00:05:10 00:00:04:22 00:00:04:10 00:00:03:22

C'OOOO'% 3 00:00:03:00 00:00:02:13 00:00:02:00

—aRgD ' agidy | agEdy | oy

00:00:01:13 00:00:01:00 00:00:00:13 00:00:00:00

Kuva 2. Audin tunnus alkaa ilmestymaan ruudulle kohdassa 04:22, vaihtuu
lapinakyvasta valkoiseksi aikavalilla 03:13-03:00, pysyy kuvassa sekunnin ajan
ja haviaa nakyvista, jonka jalkeen slogan ilmestyy ruudulle. Kaikki ajoitukset ovat
maaritelty tarkalla aikakoodilla.
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Audin Audi Motorsport -brandi ohjeistaa tunnusanimaation kayttda mainoksen
alussa ja lopussa. Audi kayttaa sanoja opener ja ending, aloitus ja lopetus.
Lopussa neuvotaan kayttamaan nopeita leikkauksia tai videomateriaalia, jossa
on paljon liiketta, jotta loppua kohden saadaan synnytettya vaikutelma
kiihdytyksesta, jonka liiketta ruutuun ilmestyva tunnus ikdan kuin jatkaa. (Audi

2022) Kuvassa 3 Audi havainnollistaa Audi Sport -loppuanimaaiota.
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Kuva 3. Kuvassa Audi Sport -tunnusanimaatio mainoksen lopussa ja aikakoodit

vaihe vaiheelta.

Audi Sport -aloitusanimaatio on tarkoitettu paasaantoisesti kaytettavaksi
verkkosisalldissa. Brandi tulee nakyville heti videon alussa, koska
verkkoymparistdssa katsojan keskittymisjanne on lyhyt. (Audi 2022.) Kuvassa 4

Audi havainnollistaa Audi Sport -aloitusanimaatiota.
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Kuva 4. Kuvassa Audi Sport -tunnusanimaatio mainoksen alussa ja aikakoodit

vaihe vaiheelta.

Kiinteistonvalitysyritys Compass ohjeistaa brandinsa liikkegrafiikan kayttoa tahan
tarkoitukseen luodulla verkkosivulla. Tunnuksen animointia ohjeistetaan hyvin
yleisella tasolla eika siina menna teknisiin yksityiskohtiin, kuten Audi tekee.
Compass (n.d.) muistuttaa suunnittelijoita huomioimaan miten logon kirjaimet

muodostuvat seka miten sen muotoa, kokoa ja rotaatiota voidaan kayttaa.

Typografia

Typografiaohjeet liikkkuvassa- ja still-kuvassa ohjeistavat pitkalti samoja asioita,
joita luettelin kappaleessa 2.2.4. Compass ohjeistaa typografiaa liikegrafiikassa.
Animoidun tekstin on oltava keskella ruutua, jotta sen viesti korostuu. Tekstin
ilmestyminen ruudulle tehdaan animoimalla sen lapinakyvyytta ja sijaintia
ruudulla. Jos mahdollista, tekstin tulisi iimestya yksi sana kerrallaan riveittain ja
kahdelle tai useammalle riville. (Compass n.d.) Kuva 5 on kuvakaappaus

Compassin esimerkkianimaatiosta.
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Word by word

Kuva 5. Teksti ilmestyy ruudulle sana kerrallaan riveittain kahdelle riville. Tekstin
sijaintia ja opasiteettia on animoitu.

Muotokieli

Luvussa 2.2.3 kerroin muotokielesta ja miten sita voi kayttda osana visuaalista

identiteettia. Compass kayttaa liikegrafiikassaan muotoja kuosin muodossa.

Compassin tunnuksessa o-kirjain kuvaa kompassia, jonka keskella on
kompassin neula. Neula toistuu my0s erillisena muotona osana brandin
visuaalista identiteettia, esimerkiksi liikegrafiikassa. Kun neulan monistaa ja
esittda ikdan kuin ruudukkona, saadaan kuosi. Compass (n.d.) ohjeistaa, etta
neulan rotaatiota animoidessa sen tulee pysahtya 45 asteen kulmaan, kuten se

on tunnuksessakin esitetty. Kuvassa 6 kuvakaappaus esimerkkianimaatiosta.
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Kuva 6. Liikegrafiikaksi sovelletussa kuosissa neulamuodot pyorivat akselinsa

ympari eri aikaan.

Compass kayttda muotokielessaan myos pistettd. Monistamalla pisteita ja

animoimalla niiden positiota, pisteista voi tehda kuosin, joka muistuttaa pisteista

muodostuvaa ruudukkoa (Compass n.d.). Kuva 7 on kuvakaappaus

esimerkkianimaatiosta.

Kuva 7. Liikegrafiikaksi sovelletussa kuosissa liikkuvat pisteet muodostavat

kuosin.
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Compass kayttavaa kuosina myds topografiaan perustuvia muotoja.
Topografiassa kuvataan maanpinnan muotoja yleensa kartalla korkeuskayria
kuvaavilla viivoilla. Compass (n.d.) kertoo kayttavansa topografisia viivoja
animoimalla ne ilmestymaan ja poistumaan ruudulta trim paths -tekniikkaa
kayttaen. Trim paths on tekniikka, jolla voidaan animoida viivoja ikaan kuin
piirtymaan esiin ja pois nakyvista. Sivulla ei kuitenkaan ole

esimerkkianimaatiota topografisesta kuosista.

Easing

Kuten luvussa 3.2.2 kerroin, easing on muun muassa keino ilmaista liikkeella.
Easing arvojen ja -curvejen tarkka maarittdminen ja sisallyttdminen liikegrafiikan
ohjeistoihin on my6s mahdollista. Se takaa liikkeen samankaltaisuuden myds

silloin, kun liikegrafiikka tuotetaan niin sanotusti talon ulkopuolella.

Compass ohjeistaa easingin kayttoa liikegrafiikassa. Yleisimpien animaatioiden,
kuten position, skaalautumisen ja rotaation jalkimmaisen keyframen easing on
asetettu maksimiin. Poikkeuksena opasiteetin animaatio. Se animoidaan
tasaisella nopeudella, lineaarisesti. (Compass n.d.) Kuva 8 on kuvakaappaus

animaatiosta, jossa Compass havainnollistaa easing curveja.
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POSITION/SCALE/ROTATION

LINEAR EASE OPACITY

Kuva 8. Ylempana easing on asetettu animaation loppuun, eli se hidastuu loppua
kohden. Alempana nopeus on tasainen lapi animaation.

Kuvassa 9 Audi on liittdnyt easingarvoja easing curven oheen. Kolme ylinta
kertoo miten oikeanlainen easing saavutetaan ohjelmointikielilla verkko- tai
sovellusymparistdissa. Alin taas kertoo milla arvoilla se tehdaan Adobe After
Effects -ohjelmassa. After Effects on Adobe Inc:n kehittama
ammattilaiskayttoon tarkoitettu tietokoneohjelma, jolla voi luoda liikegrafiikkaa ja
visuaalisia tehosteita (Adobe 2022).
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Animation Curve

CSS definition for web applications

transition-timing-function: cubic-
bezier(0.75, 0.02, 0.5, 1);

Definition for Apple iOS Apps

[[CAMediaTimingFunction alloc]
initWithControlPoints:0.75f:0.02f:0.5f:1.0f]

Definition for Google Android Apps

PathinterpolatorCompat

Definition for motion design
in Adobe After Effects

Outgoing Velocity: 75%
Incoming Velocity: 95%

Kuva 9. Easing on lisatty liikkeen alkuun ja loppuun. Kuten kuvassa 1
havainnollistin, tallainen easing curve ilmaisee liikkeen kiihtyvan alussa ja
hidastuvan lopussa.

Tyo6ssani olen oppinut, etta juuri pyydetyn esimerkin kaltaista liiketta voi olla
vaikea ja aikaa vievaa animoida varsinkin, jos liikketta on kuvailtu vain
sanallisesti tai esimerkitetty videon muodossa. Tyo on tehokkaampaa, jos tarkat

easingarvot on sisallytetty ohjeistukseen.

Materiaalipankit

Joillakin brandeilla on niin sanottuja materiaali- tai mediapankkeja. Niista voi
ladata brandin visuaalista materiaalia ammattilaiskayttoon. Materiaaleja ovat
esimerkiksi brandin tunnukset, fontit, varit ja erilaiset grafiikat. Perinteisesti
materiaalia on ollut saatavilla still-muodossa, mutta liikegrafiikan yleistymisen
myo6ta myds erilaisia liikegrafiikan sovellutuksia on saatavilla. Esimerkkeina
valmiit tunnus - ja tekstianimaatiot seka erilaiset transitiot. Transitio on siirtyma,

jossa siirrytaan kohtauksesta tai osiosta toiseen esimerkiksi videossa.
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Materiaalipankit ovat yksi tapa varmistaa, etta visuaalisuus sailyy yhtenaisena
ja laadukkaana silloinkin, kun materiaalin tuotanto on ulkoistettu. Myds
ulkopuoliset tahot hyotyvat valmiista materiaalista. Tyo helpottuu ja sen
kustannustehokkuus nousee, koska kaikkea ei tarvitse suunnitella ja tuottaa

alusta.

Seuraavaksi tarkastelen millaisia materiaaleja esimerkkitapausten pankeista voi
ladata. En kasittele tassa osiossa materiaaleista saatavia still-materiaaleja,

elleivat ne ole oleellisia liikegrafiikan kannalta.

Compass:n materiaalipankki on liikegrafiikan suunnittelijan nakdkulmasta
kattava. Sivulta on saatavilla runsaasti valmiiksi animoitua materiaalia eri
tarkoituksiin. Kaikki tiedostot ovat After Effects -tiedostoja ammattilaiskayttoon.
Pankissa on kolme erilaista tekstianimaatiota eri kayttotarkoituksiin riippuen
siitd, kuinka paljon tekstia on. Ylempana mainitsemistani kuoseista on monia
erilaisia valmiiksi animoituja versioita. Materiaaleista 10ytyy myds videoiden
alussa kaytettava brandin missiota avaava animaatio seka videoiden lopussa
kaytettava tunnusanimaatio. Kuvassa 10. nakyy Compass:n materiaalipankista

I6ytyvia erilaisia grafiikoita.

Cras aliguam lacus sit dui
amet fringilla semper.

45

Lorem ipsum consectetur
dolor sit amet senectus.

NAME A

NAME B

Kuva 10. Compass on sisallyttanyt materiaalipankkiin grafiikoita erilaisiin
tarkoituksiin. Kuvassa dataa havainnollistavia animoituja graafeja.
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Kokemuksesta tiedan, etta tallainen materiaalipankki tehostaisi tyontekoani
huomattavasti. Pankista I0ytyvat materiaalit ovat helposti kaytettavassa
tiedostomuodossa seka tiedostot ovat rakenteeltaan helposti ymmarrettavia.
Koska Compass ei ohjeista materiaalin kayttda liian tiukasti, materiaalin

kayttdmahdollisuudet liikegrafilkassa ovat monipuoliset.

Audin sivustolta saa ladattua Audi Sport -tunnusanimaatiota varten kehitetyn
tietokoneohjelman nimelta Audi Sport Software. Silla lisataan Audi Sport -
tunnusanimaatio halutun videomateriaalin alkuun tai loppuun. Ohjelma on
saatavilla Windows- ja Mac OS X -kayttojarjestelmille. Kayttajan tarvitsee ladata
haluttu videomateriaali ohjelmaan ja valita valikosta haluaako lisata
tunnusanimaation videon alkuun vai loppuun. Tunnuksen variin voi myos
rajatusti vaikuttaa. Kun halutut valinnat on tehty, ohjelma lisaa animaation
videoon automaattisesti. Ohjelma ei tarvitse ammattilaisperehdytysta ja on

helppokayttdinen.

En ole tydssani tdrmannyt vastaavaan nain spesifiin kayttoon tarkoitettuun
ohjelmaan. Ammattilaisen nakdkulmasta olisi parempi, jos tunnusanimaatiosta
saisi tiedoston ammattilaisohjelmaa varten, kuten Compass:n materiaaleista. Se
mahdollistaisi laajemmat editointimahdollisuudet. Audi Sport Software -
ohjelmalla ei voi vaikuttaa videon kestoon, vaan ohjelmaan pitaa ladata
valmiiksi halutun pituinen video. Ohjelma ei kuitenkaan ole tarkoitettu vain
ammattilaiskayttoon. Esimerkiksi Audin jalleenmyyjat voivat tehda silla
markkinointimateriaalia, vaikka jokseenkin rajoitetusti. Audin nakdkulmasta
ohjelma edesauttaa brandin ilmeen johdonmukaista soveltamista

liikegrafiikkaan.

4. 2.2 Kuvaileva taso

Voiko brandille maariteltya liiketta verrata tai perustuuko se johonkin olemassa
olevaan asiaan? Onko jokin inspiroinut liikkeen luonnetta? Millainen mielikuva
tai tunne silla pyritdan herattamaan? Kuten luvussa 4.2. mainitsin, kuvailevaa

tasoa voidaan ajatella yleistason ohjeistuksena siitd, miten brandin keskeista
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olemusta voidaan ilmaista liikkeella. Talla tasolla ei anneta yksityiskohtaisia ja
teknisia ohjeita brandin liikegrafiikasta, vaan kuvaillaan milta liikkkeen tulisi
nayttaa ja tuntua kaikkialla brandin viestinnassa. Ohjeet ovat suurilta osin
kirjallisia, mutta joskus niitd havainnollistetaan kuvilla tai animaatioilla.
Korkeamman tason kuvailua liikkeesta voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun
suunnittelija tarvitsee vapaammat kadet alkaessaan suunnittelemaan brandille
uusia konsepteja nollasta, mutta liikkeen luonteen tulee sailya uskollisena

brandille.

Compass ohjeistaa brandin liikkeen luonnetta kirjallisesti ja havainnollistaa sita
esimerkkianimaatioin. Liikegrafiikka nayttaa yksinkertaiselta, mutta se perustuu
tarkasti harkittuihin periaatteisiin. Periaatteet maarittavat brandin liikegrafiikan
olevan johdonmukaista, vaivatonta, alykasta, dynaamista, yksinkertaista ja
pelkistettya. (Compass n.d.) Compass kertoo jokaisesta periaatteesta

tarkemmin ja esimerkittaa niita pelkistetyilla piste- ja viiva-animaatioilla.

Tasmallisyys johtaa hyvaan lopputulokseen. Kayta liiketta ja ajoitusta
johdonmukaisesti. (Compass n.d.) Esimerkkianimaatiossa pisteet liikkkuvat eri
suuntiin, monistuvat ja vaihtavat suuntaa. Kaikki liike tapahtuu samalla rytmilla

ja nopeudella, eli liike on johdonmukaisesti samanlaista.

On paradoksista, ettd vaivattoman liikkeen esittaminen vaatii paljon vaivaa.

Keskity liikkeessa olennaiseen ja miten tehda siita taydellisia. (Compass n.d.)

Alykasta liikettd Compass (n.d.) kuvailee nain: Liikkeesta voi helposti tulla
ronsyilevaa. Pyri pitamaan kokonaisuus helposti ymmarrettavana ja poista

kaikki turha. (Compass n.d.)

Dynaamisuutta Compass (n.d.) kuvailee seuraavasti: Hyvin koostettu animaatio
kertoo tasapainoisen tarinan. Kokeile animaatiossa eri elementteja tuodaksesi

kokonaisuuteen syvyytta. Valta liian pitkia taukoja lilkkeessa.
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Yksinkertainen liike selkeyttaa kokonaisuutta ja teravoittaa sen tarkoitusta.
Tama tekee siita katsojalle helpommin ymmarrettavaa. Liian runsas liike voi

vieda huomion olennaisesta. (Compass n.d.)

Ammattilaisen nakdkulmasta Compass:n kuvailut liikkeesta ovat itselleni lilankin
paapiirteisia ja lennokkaita. Vaikka tarkoitus ei olekaan ohjeistaa liian
yksityiskohtaisesti, voisi liiketta kuvailla konkreettisemmin, jotta ulkopuolisen
tahon olisi helpompi hyddyntaa ohjeita. Mielestani kuvailussa oli panostettu
liikaa runolliseen ilmaisuun ja eksytty paaasiasta. Liian laveat ohjeet, eivat

edesauta liikekielen yhtenaisyytta.

Kuvassa 9 on havainnollistettu easing curven muodossa millaista liiketta Audi
haluaa kaytettavan brandin liikegrafiikassa. Yritys kuvailee liikkkeen luonteen
olevan dynaamista. Kyseinen easing on saanut inspiraationsa Audin autoista ja
niiden dynaamisesta suorituskyvysta — voimakas kiihdytys liikkeen alussa ja
kettera hidastuminen lopussa. (Audi 2022.) Dynaaminen tarkoittaa muun

muassa voimakasta, energista ja liikkkuvaa.

Audi Motorsport brandin viestinnassa kaytettava lilkke poikkeaa hieman
paabrandin linjasta. Audi Sport -tunnusanimaatioiden liike perustuu vauhtiin ja
tempoon. Toisin kuin paabrandin liike, se ei hidastu lopussa. Kiihtyvalla
liikkeelld ohjataan huomio Sport -tunnuksen vinonelidon. Tasta syntyy
"vaikuttava hetki”. (Audi 2022.)

Huomasin esimerkkitapauksia etsiessani, etta liikkkeen luonnetta kuvailtaessa
sanaa dynaaminen kaytetaan paljon. Huomasin myds, etta dynaamisuus voi
tassa yhteydessa tarkoittaa lahes millaista liiketta tahansa, kunhan se kiihtyy
alussa, hidastuu lopussa tai tekee molempia. Dynaamisuus ei siis ole
yksiselitteinen sanavalinta kuvailtaessa brandin liikettd. Tama aiheuttaa sen,
etta tulkintoja likkeen dynaamisuudesta voi olla useita ja liiketta ei esiteta

halutunlaisena.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tarkastella, miten visuaalinen identiteetti
sovelletaan liikegrafiikassa siten, etta se sailyy tunnistettavana ja brandille
uskollisena. Yksinkertaisimmillaan se saavutetaan toistamalla visuaalisesta
identiteetista tuttuja elementteja liikegrafiikassa. Suunnitellessani tata tyota
ajattelin, etten tule I6ytamaan juurikaan edella mainittua syvallisempaa
vastausta opinnaytteen kysymykseen. Osaksi sen takia, ettei aiheesta ole
kirjoitettu paljoa ja osaksi sen takia, etta aiheena liikegrafiikan ohjeistot ovat

verrattain uusi.

On selvaa, etta visuaalisilla viesteilld on merkityksensa ja vaikutuksensa meihin.
Kuten opinnaytteessani kerroin, vaikutukset voivat olla jopa fyysisia. Tiedostin,
etta visuaalista identiteettia ja liikegrafiikka suunniteltaessa on tarkeaa ottaa
huomioon nama edelld mainitut tekijat. Kaiken ei pida pohjautua vain siihen,
mika nayttaa hyvalta. Ymmarsin, etta aihetta on tarkasteltava myos

syvallisemmalla tasolla.

Olen aina tiedostanut visuaalisten viestien piilomerkityksien olemassaolon,
mutta jollakin tavalla ne ovat tuntuneet kovin kaukaisilta ja vaikeasti
ymmarrettavilta. Opinnaytetyoni myota ymmarsin, ettd nama aikaisemmin kovin
abstrakteilta vaikuttavat viestit ovatkin hyvin konkreettisia. Joillakin visuaalisilla
viesteilla on yhteisesti sovitut merkityksensa ja niitd sopimuksia on hyva
noudattaa graafisessa suunnittelussa. Aina ei tarvitse suunnitella jotakin

perustavalla tavalla uutta.

Visuaalisen viestinnan kannalta myos silla, milta liike nayttaa on valia.
Opinnaytetydni kannalta olikin olennaista, etta tarkastelin liiketta
ilmaisukeinona. Liikkeella ilmaisullekin on muodostunut viestinnallisia
kaytantoja. Tamankin asian olen aikaisemmin tiedostanut, mutta opinnaytteen
myota osaan tehda tietoisempia valintoja ja perustella niita suunnitellessani

liikegrafiikkaa.
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Etsiessani lahdekirjallisuutta huomasin, etta vahaiset kirjalliset lahteet
liikegrafiikan ohjeistamisesta ovat pitkalti luovien suunnittelutoimistojen
kirjoittamia hilpeita verkkoartikkeleita likegrafiikan ohjeistojen tarkeydesta. Eli
niissa oli kaupallinen motiivi. Ymmarsin, etta parempi lahestymistapa on
tarkastella aihetta esimerkkitapausten kautta. Nain voisin pohtia sita
neutraalimmalta pohjalta. Koska esimerkkitapaukset olivat brandikohtaisia, oli
olennaista vertailla niita lahteisiin ja ammattiosaamiseeni. Nain pystyin
tarkastella soveltuvatko esimerkkitapausten ohjeistukset kaytettavaksi myos
yleisemmalla tasolla. Yksiselitteista vastausta sille, miten visuaalista
identiteettia tulisi soveltaa liikegrafiikassa siten, etta se sailyy tunnistettavana ei
ole. Se on pitkalti tapauskohtaista, mutta kuten esimerkkitapauksia
tarkastellessani sain todettua, yhtalaisyyksia tapausten valilta 10ytyy.
Opinnaytetyoni kysymykseen voisi vastata lyhyesti, etta liikkegrafiikkaa tulisi

ohjeistaa johdonmukaisesti liikegrafiikan ohjeistoilla.

Liikegrafiikan ohjeistojen tarkastelu kehitti itseani ammatillisesti. Ymmarsin, etta
niistd on monia hyotyja. Brandin nakokulmasta se vahvistaa brandille
suunniteltua yksildllista visuaalista viestintaa ja pitaa sen yhtenaisena.
Opinnaytetyoni myoéta ymmarsin myos, etta ohjeistukset nostavat
kustannustehokkuutta monella eri tasolla. Ohjeiden laatiminen hyodyttaa niin

suunnittelijoita, kuin brandiakin.
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