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Emotionaalinen muotoilu
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Tiivistelma

Opinndytetyoni kdsittelee suunnittelutyotdni, jonka aikana toteutin yldaste-ikdisille
nuorille suunnatun seksuaaliterveyskampanjan visuaalisen ilmeen ja kondomipakka-
uksen. Kyseessd oli hankkeistettu projekti, jonka toimeksiantajana toimi Vdestéliitto,
ja muina yhteistydtahoina Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL) sekd hankkeen
rahoittaja sosiaali- ja terveysministerio.

Tdssd opinndytetyoni kirjallisessa osuudessa esittelen suunnittelutyoni teoreettisia
ldhtokohtia ja kdsittelen visuaalisen identiteetin luomisen sekd kondomipakkauksen
muotoiluprosessin konseptoinnista testaukseen ja tuotantoon saakka. Suunnitte-
lutyon ndkokulma on molemmissa tapauksissa kdyttdjd- ja kohderyhmdldhtoinen.
Tutkielmassa kdsitelldan my0s asiakkaan ndkokulman ja ndkemysten huomioimista
suunnitteluprosessin edetessd.

Suunnittelutyon tutkimuksellisessa osuudessa on hyddynnetty emotionaalisen muo-
toilun ja moniaistisen suunnittelun teoriataustaa. Lisdksi suunnittelutyén apuna on
kéaytetty co-design-metodeja sekd prototyyppien testimenetelmis.

Projektin tavoitteena oli luoda uskottava, mutta kohderyhmad attraktoiva seksuaa-
literveyskampanja. Kuinka tasapainoilla sensitiivisyyden, asiallisuuden, hauskuuden
ja kosiskelemattomuuden vililld sekd vdlttdad sukupuolivalistuksen paasaavuuden
karikot?
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Youngster’'s Sexual Health Campaign’s Visual
Identity and Condom Packaging Design

Abstract

As my graduation project, I designed and executed the visual identity and condom
packaging of a sexual health campaign. The target group of the campaign was all
upper comprehensive school students in Finland. The project was commissioned by
the Family Federation of Finland and the other collaborative partners were the Na-
tional Institute for Health and Welfare and the Ministry of Social Affairs and Health.

In this written part of my project, I introduce the theoretical basis of my design work
and focus on the creation process of visual identity and condom packaging from con-
ceptualizing to testing with users, yet to the production. The designer’s perspective
is in both cases user-centered and foregrounding in the target group’s point of view.

The research part of the work is based on the theoretical background of emotional
design and multisensory design. In addition, some co-design methods and prototype
testing have been used in the process.

The project aimed at creating a reliable, still attractive sexual health campaign for the
target group. How to find the balance between sensitivity and attractiveness without
pandering or lecturing when it comes to sexual education?
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Johdanto

Syksylld 2013 mietiskelin pitkddn, minkdlaisen opinndytetyon haluaisin tehdd -
ndyttddkseni jo kolmen vuoden aikana koulussa oppimaani ja kehittydkseni edelleen
muotoilijana. Halusin ehdottomasti aiheekseni markkinoilla julkaistavan toimeksian-
non, jotta saisin esimakua valmistumisen jdlkeisestd tydeldmadsta ja lisdad kokemusta
asiakas- ja toimitusvastuun kantamisesta.

Olin opintojeni aikana kiinnostunut erityisesti brandi-identiteeteistd ja pakkauksista
niiden ilmentymind. Olin jo toteuttanut joitakin visuaalisen identiteetin tyotehtdvid
ja suunnitellut lukuisia pakkauskonsepteja kilpailuihin ja koulutdind, en kuiten-
kaan vield yhtdkadn pakkausta tuotantoon saakka. Halusin opinndytetyoni aiheeksi
toimeksiannetun asiakasprojektin, jossa saisin suunnitella sekd brandin visuaalista
identiteettid, ettd koetella kykyjdni pakkausmuotoilijana.

Ylldttden juuri tdllainen projekti ilmaantuikin eteeni Vaestdliiton otettua yhteyttd
koulutuslinjamme vastuuopettajaan. Suunnitteilla oli uusi ylaaste-ikdisille suunnat-
tu valtakunnallinen seksuaaliterveyskampanja, johon etsittiin visuaalisen ilmeen ja
kondomipakkauksen suunnittelijaa. Kampanjan muina yhteisty6tahoina toimivat
Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL), sekd hankkeen rahoittaja Sosiaali- ja ter-
veysministerio.

Innostuin oitis projektista, koin sen lopputuotteen yhteiskunnallisesti merkittavaksi,
aihealueeltaan kiinnostavaksi, sekd kykyjdni vastaavaksi, mutta riittdvan haastavaksi.

Vdestoliiton tavoitteena oli edistdd suomalaisten nuorten seksuaaliterveyttd luomalla
kampanja, jonka keskeisin elementti olisi kaikille Suomen 8.-luokkalaisille syksylld
2014 kouluterveydenhoitajan vastaanotolla henkilokohtaisesti annettava kondomi-
pakkaus. Kampanjan muina elementteind oli suunniteltu toteutettavaksi pakkaus-

10

ten ohella kouluihin jaettavat julisteet, verkkosivut, mobiiliapplikaatio, nettipeli ja
kampanjointi sosiaalisessa mediassa.

Oma toimeksiantoni piti aluksi sisdllddn mahdollisuuden osallistua kampanjan ide-
ointiin, sekd vastuun kampanjan visuaalisen ilmeen suunnittelusta ja kondomipak-
kausmuotoilusta. Sittemmin tyotehtdvdni laajenivat myos kampanjan kuvittamiseen
niin verkkosivuilla kuin sosiaalisessa mediassa. Tdmd opinndytetyon kirjallinen osa
kisittelee ja keskittyy kampanjanimen, -brdndin ja sen visuaalisen ilmeen suunnit-
teluun sekd kondomipakkausmuotoiluun.

Tdssd tutkielmassa etenen ensin valottamalla suunnittelutyoni teoreettisia ldhto-
kohtia edeten varsinaista suunnittelua edeltdvddn taustoittamiseen. Tamdn jdlkeen
suunnitteluprosessia kuvataan liki kronologisesti teoriataustaa mukana kuljettaen.
Lopputuotosten esittelyn jilkeen reflektoin lopuksi omaa suunnittelutystdni ja sen
lopputuotteita. Pyrin my6s artikuloimaan suunnitteluprosessin aikana oppimaani.

Ensin pari sanaa kdyttdmistdni peruskasitteistd. Kyseessd on siis muotoilun opin-
ndytetyd. Heimo Tuomalan mukaan muotoilu tarkoittaa “esineen tai muun kohteen
kdytettdvyyden ja muodon suunnittelua ja/tai sen valmistusta.” Teollisessa muo-
toilussa otetaan huomioon myos tuotteen esteettiset, kaupalliset ja taloudelliset
tekijdt. (Tuomala 2008, 4.) Mikddn kyseisen kampanjan osista ei ollut kaupallinen
eli myytdvd markkinatuote, mutta toki esteettiset, tuotannolliset ja taloudelliset
tekijdt oli huomioitava suunnittelussa.

Design on vierasperdinen sana, joka useimmiten kddnnetddn suomen kielessd muotoi-

luksi tai suunnitteluksi. Design on sanana kuitenkin jo vakiintunut myos suomenkieli-
seen kdyttoon ja tarkoittaa (taide)teollisuuden tuotteiden muotoilua ja suunnittelua.
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(Gronros et al. 2012). Téassd tutkielmassa kaytdn rinnakkain kaikkia kolmea kasitetta:
muotoilu, suunnittelu ja design; kuitenkin silld erotuksella, ettd designilla en viittaa
vain muotoilu- ja suunnittelutydhén vaan myds valmiin tuotteen muotoilulliseen
ilmentymddn; itse tuotteeseen ja sen muotokieleen.

Pakkausmuotoilu taas (eng. packaging design) viittaa kdsitteend niin pakkauksen
fyysiseen ja materiaaliseen rakenteeseen, tuotteen kolmiulotteiseen muotoon, kuin
pakkauksen graafiseen visuaalisuuteen, kuten esimerkiksi vareihin, logoihin ja tun-
nuksiin, kuviin ja kuvitukseen, sekd typografiaan ja teksteihin.

Osa tyotdni on myos visuaalisen identiteetin suunnittelu. Jokainen yritys tai insti-
tuutio, tavoittelee brandilleen jotakin imagoa. Imago on mielikuva, joka yrityksen
ympdrilld olevilla ihmisilld, sidos- ja kohderyhmilld on instituutiosta. Yksi imagoon
vahvasti vaikuttavista tekijoistd on instituution visuaalinen identiteetti. Visuaalinen
identiteetti muodostuu tavoista, joilla brdndi nakyy, ja joilla se tunnistetaan visu-
aalisesti. (Koskinen 2010.)

Visuaalisen identiteetin avulla brandi erottuu muista ja kertoo toiminnastaan omalla
tavallaan. Instituutiolle luodaan visuaalisin keinoin persoonallisuus, jonka mukaan
se tullaan muistamaan ja tunnistamaan. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Visuaalisen identiteetin kdsite sekoittuu tai ymmarretdan usein samaksi visuaalisen
ilmeen kdsitteen kanssa. Madrittelen tdssd opinndytetydssd visuaalisen identiteetin
kokonaisuudeksi, joka muodostuu ja ilmenee visuaalisen ilmeen eri osista; yrityksen
nimestd, mahdollisesta sloganista, logosta ja mahdollisesta merkista tai tunnuksesta,
vdrimaailmasta ja kdytetystd typografiasta, sekd muista graafisista elementeistd.
Visuaalisen ilmeen eri osat itsessddn eivdt ole olennaisia, vaan se, millaista brén-
di-imagoa niistd muodostuva visuaalinen identiteetti asiakkaalle on muodostamassa.

Viereisin sivun kuvio ilmentdd kyseisen seksuaaliterveyskampanjan yhteistydtahoja,
kampanjan osa-alueita ja omia vastuualueitani.
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Tdmd Packlabin Peltolan Blue -juustolle
suunnittelema pakkaus on inspiroinut itsedni
valtavasti. Se on esimerkki pakkaussuunnit-
telussa, jossa ajatellaan kokonaisvaltaisesti
tuotekokemusta, toiminnallisuutta ja attrak-
tiivisuutta myymdldympdristdssa.
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2.1

Emotionaalisuus ja
moniaistisuus muotoilussa

Form follows function. Muoto seuraa tuotteen funktiota. Olen kuullut tdman luke-
mattomia kertoja opiskelujeni aikana. Ohjenuorana se on kylld useassa tapauksessa
erinomainen. Yh4 kiihtyvalld tahdilla muuttuvassa ja monimuotoistuvassa maailmassa
tarvitaan kuitenkin muitakin ldhtokohtia muotoilulle. Miltd design tuntuu, mitd
ajatuksia se herdttdd ja kuinka se puhuttelee? Jopa ensi nakemadltd.

Kirjassaan Emotional Design Donald A. Norman esittdd tuotteen emotionaalisen ulot-
tuvuuden voivan olla kriittisempdd tuotteen menestyksen kannalta kuin sen toimin-
nallisuuden. Normanin mukaan suhteessaan kdyttdjddn design-tuotteella on kolme
ulottuvuutta: pinnallinen (“visceral”), toiminnallinen (“behavioral”) ja reflektiivinen
(“reflective”) ulottuvuus. (Norman 2005, 5).

Ensin pari sanaa Normanin kdyttdmistd peruskasitteistd affekti, emootio ja tietoisuus.
Normanin mukaan monet kokemastamme ja ndkemdstdmme muodostamamme arvos-
telmat on jo tehty affektien vaikutuksesta, ennen kuin ne saavuttavat tietoisuuden.
Kognitiivisessa tietoisuudessa ihminen sitten tulkitsee, selittdd ja rationalisoi ha-
vaitsemaansa. Affekti on mielenliikutusten ylakasite. Emootio on affektin tietoinen
kokemus. (Norman 2005, 11.)

Pinnallinen design vaikutelma tuotteesta
Toiminnallinen design tuotteen kaytosta koituva mielihyva ja vaikuttavuus
Reflektiivinen design mindkuva, persoonallinen mielihyvd, muistot

(Norman 2005, 39)
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Normanin mukaan pinnallinen taso edeltad ajattelua. Talld tasolla tuotteen ilmiasu
on merkitsevd tuotteesta syntyvdn ensivaikutelman kannalta. Pinnallisella tasolla
viestivd design synnyttdd valittomdn vaikutelman itsestddn, jossa tuotteen ilmiasu,
kosketustuntuma ja tunnelma korostuvat. (Norman 2005, 37.)

Toiminnallinen taso taas merkitsee tuotteen kdyttokokemusta: funktiota, kdyttoaktia
ja kdytettdvyyttd. Tuotteen funktio spesifioi, mitd kdyttoakteja se tukee. Tastd syntyy
tuotteen kadyttoarvo. Kaytettavyys kuvaa kdsitteend, kuinka helppoa kdyttdjan on
ymmdrtdd, kuinka tuote toimii, ja kdyttdd tuotetta. (Norman 2005, 37.)

Reflektiivinen taso on ainoa, jolla sekd tietoinen ajattelu, ettd emootioiden vaikutus
on koettavissa. Alemmilla tasoilla vallitsee vain affekti, mutta reflektiiviselld tasolla
havaitsija my0s tulkitsee, ymmadrtdd ja jarkeilee tietoisuudessa kognitiivisesta toi-
minnastaan. (Norman 2005, 37-38.)

Reflektiivinen taso on kaikkein alttein kulttuurisille, koulutuksellisille ja henkil6-
kohtaisille muutostekijéille. Reflektiivinen taso voi syrjayttdd myos muiden tasojen
arvostelmat. Esimerkiksi vaikka kaikki muut kanssaihmiset tuntisivat pinnallisen
tason attraktiota tiettyd tuotetta kohtaan, henkilon reflektiivisen tason intellek-
tuaalinen arvio tuotteesta voi syrjdyttdd hdnen itsensdkin kokeman primitiivisen
mielihyvan tuotteesta. Reflektiivinen design koskee pitkdaikaisia suhteita, omistami-
sesta koituvaa tyytyvdisyyden tunnetta ja ylpeyttd, tuotteen kdyttod ja ndyttdmistd
muille. (Norman 2005, 38.) “The way we dress and behave, the material objects we
possess, jewelry and watches, cars and homes, all are public expressions of our selves”
(Norman 2005, 53). Voisikin sanoa, ettd tuotteen kdyttdarvo on myds sen ndyttdar-
voa. Esimerkiksi monet pitdvdt hipstereiksi kutsuttujen ihmisten pukeutumistyylin
joitakin elementtejd ilmeisen epdesteettisind, jopa rumina (pinnallisen tason epdatt-
raktiivisuus). Kuitenkin hipsterille itselleen elementeilld on suunnatonta ndyttoarvoa
niihin itseladatun ironisen viestin tai harvinaislaatuisuuden vuoksi (reflektiivisen
tason arvostus).

Attraktiivisuus, kauneus ja esteettinen mielihyva eivdt ole Normanin mukaan saman-
tasoisia arvostelmia designista. Normanin mukaan attraktiivisuus on pinnallisen tason
ilmi6: tuote on kayttdjdstd joko attraktiivinen tai ei ole sen pinnallisen ja suhteel-
lisen nopean havainnoinnin perusteella. Sen sijaan kauneus on reflektiivisen tason
arvostelma. Kauneus syntyy tiedostavan ajattelun ja kokemuksellisen arvostelun
seurauksena. Objekti, joka ei ole attraktiivinen, voi kuitenkin antaa kayttdjdlleen
mielihyvaa reflektiivisen tason kokemuksen kautta. Siksi esimerkiksi ensindkemaltd
ruma taidekin voikin olla kaunista. (Norman 2005, 87.)

Affektit perustuvat aistihavaintoihin. Eri aisteilla voi havaita eri asioita ja vaikka aistit

toimivatkin yhtd aikaa, toiset niistd voivat toimia korostuneemmin yksittdisissd tilanteissa.
Yksinkertainen esimerkikki tdstd on kuuloaistisi herkistyminen, kun pidat silmidsi kiinni.
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Jinsop Leen mukaan voimakkain
designkokemus puhuttelee kaikkia aisteja.
Kokemuksia voidaan vertailla graafilla, jossa
vaaka-akselille asettuvat aistit ja pystyak-
selille niille arvioitavat vertailuluvut. Leen
esimerkki voimakkaasta aistillisesta kokemuk-
sesta on hyvd seksi.

Muotoilija voi suunnittelussaan vaikuttaa tuotteesta ldhteviin drsykkeisiin, joihin kayttdjd
reagoi aistinvaraisesti.

Muotoilija Jinsop Leen mukaan voimakkain designkokemus puhuttelee kaikkia aisteja.
Leen mukaan muotoilussa keskitytddn usein vain ulkondkoon ja fyysisen tuntuman,
haptisen ilmentymdn muotoiluun ignooraten muut kolme aistia. Leen ndkemys onkin,
ettd voimme lisdtd tuotekokemuksen arvoa tekemdlld tuotteesta useampia aisteja
puhuttelevamman objektin. Tamd ei vdlttdmadttd johda vain uusiin tapoihin kdyttdd
tuotetta, vaan voi my6s muuttaa tuotteen ulkondkod. (Lee 2013.)

My6s pakkausmuotoilun tutkija Markus Joutsela on kasitellyt tuotteiden moniais-
tisuutta. Joutselan mukaan pakkaus, joka viestii useita eri aisteja puhuttelevilla
tavoilla, kiinnittad todenndkdisimmin kuluttajan huomion ja muodostaa vahvemman
kontaktin kuluttajan kanssa. Pakkaus on sikili ainutlaatuinen markkinointimedia,
ettd se voi puhutella kaikkia aisteja ja tdmd tulisi ottaa huomioon suunnittelussa.
(Joutsela 2010.)
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Hei sielld!
Kutsun sinut luokseni
kotini intiimeimpddn

paikkaan ja tilan-
teeseen.

Pakkausmuotoilija Ian Rooneyn mukaan pakkaus on myds ainoa markkinointimedia,
jonka “kutsut” luoksesi, kuin parhaan ystdvdn, aina kotisi intiimeimpdakin paikkaan.
Pakkaus muodostaa suhteen kdyttdjansd kanssa. (Joutsela 2011, 11.) Tamdn tdstd
brandit ovatkin onnistuneet luomaan emotionaalisesti merkittdvid luottamussuhteita
pakkausten avulla asiakkaisiinsa. Ostatko sindkin aina tiettyd hammastahnamerk-
kid, hiusvahaa tai vaikkapa olutta, jota et sokkomakutestiin joutuessasi kuitenkaan
erottaisi vastaavista?

Joutsela peradnkuuluttaa myds viestivan pakkauksen moniaistisuuden ja tarinalli-
suuden huomioimista suunnittelutydssd. Joutsela nojaa psykologi Charles Spencen
ndkemykseen, jonka mukaan design viestii eri aisteille yhtdaikaisesti: aivot muodos-
tavat eri aistikokemuksista havainnon, joka on vahvempi kuin vain osiensa summa.
Jotta havainnoivalle kdyttdjdlle muodostuisi suunnittelijan tarkoittama ja voimakas
kokemus tuotteesta, on tuotteen aistinvaraisten ilmentymien (sensory cues) oltava
synergiassa ja harmoniassa keskenddn. Aistikokemusten informatiivinen ristiriita
heikentdd kokonaishavainnon yhdenmukaisuutta. Jokin aistikokemuksista voi myds
dominoida muita: esimerkiksi ndhdessasi millaisesta muovimukista nautit shampan-
jaa, voi vaikuttaa tuon juoman maistamiskokemukseesi. (Joutsela 2010, esimerkki
kirjoittajan.)

Joutsela muotoilee artikkelissaan kaksi mahdollista tapaa suunnitella tuote sen eri
aistikokemuksia ajatellen. Ensimmadinen tavoista on suunnitella aistinvaraiset ilmen-
tymadt viestimddn samaa yhtd ja samaa merkitystd (kuvassa a)). Tamd luo vahvan ja
yhteenrakentuvan aistihavainnon tuotteesta. Toinen tapa on suunnitella tuote, joka
kommunikoi eri merkityksid luoden informatiivista diversiteettid, mikd mahdollistaa
aistinvaraisen tarinallisuuden (kuvassa b)). Tamad pitdd kuitenkin sisdllddn riskin siitd,
ettd aistikokemukset ovatkin voimakkaassa ristiriidassa toistensa kanssa tai kdyttdja
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Kaksi tapaa muotoilla aistihavainto-
ldhtdisesti (Joutsela 2011.)

a) Aistinvaraiset vihjeet viestivit yhtd samaa
merkitystd.

b) Aistinvaraiset vihjeet viestivdt eri merki-
tyksid mahdollistaen tarinallisen kokemuksen.

tulkitsee yksittdiset aistinvaraiset ilmentymdt vddrin (=muutoin kuin muotoilija on
sen tarkoittanut). Kun tarkastelen Joutselan kahta mallia Normanin designin kolmen
tason viestinndllisen ulottuvuuden ndakokulmasta, oma tulkintani on, ettd ensimmadi-
nen tavoista korostaa designin pinnallisen ja toiminnallisen tason havaintokokemus-
ta, toinen taas vaatii kdyttdjdltd enemman reflektiivisen tason tiedostavaa tulkintaa.
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Myos teollinen muotoilija Richard Seymour on painottanut muotoilutuotteen tun-
nekokemuksen merkitystd. Seymourin mukaan kauneus on nimenomaan asia, jonka
tuntee, ja tuo tunne reaktio on usein fyysinen kokemus, esimerkiksi liikutus, joka
tuntuu vatsassa asti. Tédssa ei ole kuitenkaan kyse vain Normanin késittein pinnallisen
tason attraktiosta. Seymourin esimerkki on lapsen tekemd, hapuileva viivapiirros. Kun
tuon piirroskuvan katsojalle kerrotaan sen piirtdneen sydpddn kuollut lapsi viimeisend
fyysisend tekonaan, kuvan tulkinta saa uusia sdvyjd. (Seymour 2011.) Itsellenikin
on usein kdynyt taidendyttelyssd niin, ettd kertomus maalauksen syntytarinasta on
muuttanut tulkintaani teoksesta ja sen merkityksestd. Seymourin ndkemys on tdssd
hyvin ldhelld Normanin reflektiivisen tason arvostelmaa, jossa emootio yhdistyy
tietoiseen ajatteluun.

Olen tdssd luvussa kdsitellyt Normanin emotionaalisesti vaikuttavan designin tasoja.
Aistinvaraiset kokemukset synnyttdvdt emootioita. Olen esitellyt myos Leen diagram-
min aisteja puhuttelevan designin arviointiin, sekd Joutselan kaksi tapaa muotoilla
tuote aistihavaintoldhtdisesti. Kaikki auktoriteeteistd kiinnittdvat huomiota kaytta-
jan kokemukseen tuotteesta. Tarkeda ei ole se, millaisena tuote itsessddn ndyttaytyy,
vaan se, millaisena kdyttdjd sen kokee.

Emotionaalisuuden ja moniaistisuuden huomioiminen muotoilussa asettaa kaytta-
jakokemuksen erityisasemaan muotoilutuotetta arvioitaessa. Seuraavaksi kdsittelen
kdyttdjalahtoisyyttd ja kdyttdjid osallistavien metodien hyodyntdmistd muotoilu-
prosessissa.
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2.2

Kayttajalahtoisyys ja co-design

Kayttdjalahtoisen muotoilun (eng. user-centered design) perusperiaatteena on an-
taa loppukdyttdjien vaikuttaa suunnitteluprosessiin. Kdsitteend kdyttdjdlahtoinen
muotoilu on laaja filosofinen ndakékulma, sekd kokoelma erilaisia metodeja. Laajalti
levinneen kasitteen alkuperd on jdljitettdvissd Donald Normanin tutkimuslaboration
hankkeisiin Kalifornian yliopistossa San Diegossa 1980-luvulla. (Abras et al. 2004.)

Merkittdvin ero muihin muotoilufilosofioihin on se, ettd kayttdjdlahtoinen muotoilu
pyrkii optimoimaan, kuinka kayttdjdt kykenevdt, haluavat tai ovat tarpeessa kdyt-
tad tuotetta, toisin kuin ohjaamaan kdyttdjid muuttamaan omaa kdyttdytymistdadn
tuotteen sanelemalla tavalla (Wikipedia 2014: User-centered design).

Tarkeintd kdyttdjdlahtoisessa muotoilussa on kiinnittad merkittdvad huomiota kayt-
tdjien ndkokulmaan muotoiluprosessin aikana. Osa metodeista painottuu kadyttdjiltd
heiddn tarpeistaan kerdttdvddn tietoon ja kdytettdvyystestaukseen, toiset taas an-
tavat kdyttdjien vaikuttaa voimakkaasti muotoiluun osallistamalla heiddt ikddankuin
muotoilijan tyGtoveriksi prosessin aikana. (Abras et al. 2004.)

Kayttdjaldhtoisessd muotoilussa on luonnollisesti keskeistd tuntea tuotteen kohde-
ryhma eli varsinaiset loppukdyttdjdt. Tuotteella voi kuitenkin olla muitakin kayttaja-
ryhmid, jotka tavalla tai toisella ovat kosketuksissa tuotteeseen. Laajasti mddriteltynd
nditd voidaan nimittdd myo6s sidosryhmiksi.

Ken Eason mddrittelee kolme kdyttdjaryhmdd: primaarinen, sekundaarinen ja ter-
tiaarinen kdyttdjaryhmd. Primaariset kdyttdjdt ovat tuotteen varsinaisia kayttdjid;
sekundaariset kayttdjat kdyttavdt tuotetta satunnaisesti tai vdlitteisesti; tertiaariset
kayttdjdt ovat niitd, joihin tuotteen kayttd vaikuttaa tai jotka tekevit sen ostopdd-
toksid. (Eason Abras et al. 2004 mukaan.)
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Kayttdja on kunkku.

kaytta- co-creation
jaldhtdinen
muotoilu

co-design osallistava
suunnittelu

participatory
approach

Viimeisten vuosikymmenten aikana muotoilijat ovat siirtyneet yhd lahemmaksi tu-
levia loppukdyttdjid suunnitteluprosessissa. Kayttdjalahtoisen muotoilun varhainen
ndkokulma kdsittdd kayttdjat subjekteina ja muotoilutydon kannalta passiivisena
kohderyhmand, josta muotoilija hankkii tietoa esimerkiksi observoimalla ja haastat-
telemalla. Etenkin Pohjois-Euroopasta ldhtoisin oleva, kdyttdjid osallistava ndkokulma
(eng. participatory approach) muotoilutyohon on tullut tdmédn rinnalle. Kayttdjat
ndhdddn siind aktiivisesti muotoilutychon vaikuttavina muotoilijan kumppaneina.
Tamd ndkulma on poikinut uusia kdsitteitd, kuten co-creation ja co-design. (San-
ders&Stappers 2008, 1-2.)

Sanders ja Stappers mddrittelevdt co-creationin tarkoittavan laajasti mitd tahansa
tekoa, jonka luova tyd jakautuu useammalle kuin yhdelle ihmiselle. Co-design on
co-creationin erityinen muoto: muotoiluprosessi, jonka aikana sekd muotoilijat, ettd
muotoiluun kouluttautumattomat ihmiset tyoskentelevdt luovana kollektiivina. (San-
ders&Stappers 2008, 2.)

Suomalaisessa keskustelussa olen térmannyt myds osallistavan muotoilun tai osallis-

tavan suunnittelun kdsitteeseen. Tdssd tyossd tarkeitd eivdt ole kdsitteet, vaan kdyt-
tdjaldhtoinen ndkokulma ja kdyttdjien mahdollisuus vaikuttaa muotoiluprosessiin.
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3.1

Kohderyhma

Kampanjan kohderyhmaksi oli madritelty yldasteikdiset nuoret, erityisesti 8.-luokka-
laiset, jotka tulevat saamaan syksylld 2014 kampanjakondomipakkauksen kouluterve-
ydenhoitajan vastaanotolla. Kampanja nakyy ja kuuluu toki myos muille kuin nuorille
itselleen. Madrittelen seuraavaksi kdyttdjaryhmat soveltaen edelld esittelemddni Ea-
sonin kolmijakoa. Kaikkien kdyttdjien tarpeita ei ehkd aina voida tyydyttda suun-
nittelussa tdydellisesti, mutta heistd tulisi olla tietoisia ja huomioida sidosryhmina.

Kampanjan primaarinen kdyttdjaryhma ovat kaikki yldaste-ikdiset nuoret. Jaettavan
kondomipakkauksen primaarisena kdyttdjaryhméana ovat 8.-luokkalaiset nuoret, jotka
sen vastaanottavat. Kondomipakkauksen sekundaarisena kayttdjaryhmana voivat olla
myos muut kondomipakkauksen tavalla tai toisella kdsiinsd saavat, ja sitd kayttavdt
ihmiset.

Kampanjan ja erityisesti kondomipakkauksen sekundaarisena kdyttdjaryhmand ovat
terveydenhoitajat, jotka luovuttavat kondomipakkaukset nuorille. Toisena kampan-
jan sekundaarisena kayttdjaryhmand voidaan ndhdd myds yldasteen opettajat ja
rehtorit, jotka ndkevidt ja kuulevat kampanjasta ja mahdollisesti keskustelevat siitd
oppilaiden kanssa.

Kampanjan tertiaarisena kdyttdjaryhmana ovat yla-asteikdisten, erityisesti 8.-luokka-
laisten oppilaiden vanhemmat, joita informoidaan kampanjasta ja jotka mahdollisesti
saavat my0s ndhddkseen lapselleen jaetun kondomipakkauksen ja muuta kampan-
jamateriaalia.
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Kohderyhma

Nuorten maailma

2010-luvun nuoret eldvdt monella tapaa muuttuneessa maailmassa menneisiin vuosi-
kymmeniin verrattuna. Seuraavassa kdyn ldpi tdlld vuosikymmenelld eldvien nuorten,
erityisesti yldasteikdisten eldman erityispiirteita.

Julkisessa keskustelussa 1980-luvun jdlkeen syntyneitd lapsia, nuoria ja nuoria aikui-
sia kutsutaan useilla nimityksilld. Keskustelussa vilisevdt termit, kuten diginatiivit
(digital natives) nettisukupolvi (online tai Google generation) sekd millenniaali (the
millennials). Kaikki termeistd pyrkivat tavoittamaan internetin merkittavyyttd suh-
teessa tdmadn ajan lapsen ja nuoren eldmdan. Diginatiivit ovat syntyneet ja kasvaneet
teknologisoituneeseen ja yhd verkottuneempaan maailmaan. He kdyttavdt luontevasti
sahkoisid medioita niin kotitietokoneillaan kuin matkapuhelimillaan. (Lundvall.)

Diginatiiveille elamd on yhtd lailla verkossa, kuin fyysisen maailman tapahtumissa.
He kéyttdvdt sosiaalisen median palveluita, kuten esimerkiksi Facebookkia, Twitterid
ja Youtubea luontevasti esimerkiksi dlypuhelimillaan. Monille digitaalinen maailma ei
ole oma maailmansa, vaan konvergoitunut osaksi arkipdivdistd eldmdd. Toki diginatii-
viuden késitettd on kritisoitu - ovatko kaikki sen ikdiset diginatiiveja, kdyttdvatko
kaikki digitaalisen median palveluita yhtd ahkerasti? (Lundvall.)

Sosiaalisen median erityispiirteend on kdyttdjien toimiminen myos sisdllontuottajina:
viestintd tapahtuu monelta monelle, toisin kuin joukkotiedotusvalineiltd kansalle.
Monissa sosiaalisen median palveluissa kdyttdjat myos toimivat omina itsenddn, tai
ainakin itselleen luodun profiilin kautta. Nykypdivana kenestd tahansa voi l6ytdd
verkosta nopeasti tietoa esimerkiksi Googlen avulla. Thmisten persoonat ovat yha
avoimemmin my0s verkossa esilld. Kuka tahansa voi esimerkiksi perustaa henkild-
kohtaisen blogin itselleen.
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Lasten ja nuorten digitaalisen median kdytté on myos herdttanyt huolta julkisessa
keskustelussa. Jo pitkddan on kuultu valituksia nuorten istumisesta vain tietokonei-
densa ddressd, mutta uudempana ilmiona tutkijat ovat myds kiinnittdneet huomiota
sithen, kuinka hyvilld mediataidoilla varustetut lapset ja nuoret voivat kdyttda taito-
jaan myos kiusaamiseen ja uhkailuun medivdlineissd. Verkkokeskustelujen vihapuhe
on myos esimerkki lieveilmidistd, joita uudet mediat ovat synnyttdneet. (Lundvall.)

Koulu on suuri osa yla-asteikdisen nuoren eldmdd. Oppivelvollisuusikdisen nuoren
arkipdivat rakentuvat koulunkdaynnin ympadrille. Koulu on toki oppimisen paikka,
mutta myds yksi nuoren sosiaalisen eldmdn keskuksista - harrastusten ohella nuoren
sosiaaliset kontaktit oman ikdryhmansd kanssa rakentuvat yleensd kouluympdristos-
sd. Yhd monikulttuurisemmassa suomalaisessa yhteiskunnassa koulumaailma tarjoaa
myos ldpileikkauksen erilaisista kulttuurisista ryhmista.

Itsekin yld-asteella ammattiopintojeni ohessa sijaisopettajana toimineena olen koh-
dannut monia nuorten sosiaalisen kanssakdymisen kipupisteitd. Suuret luokkakoot
vaikeuttavat tyorauhan ylldpitdmistd ja oppilaskohtaista opettamista. Nuorten li-
sadntyva digitaalisten medioiden kdytto voi hdiritd oppilaiden keskittymistd edelleen
varsin perinteiseen, oppikirjavetoiseen opetukseen.

Paljon julkisessa keskustelussa esilld ollut nuorten syrjdytyminen liittyy olennaisesti
koulutuksen keskeytymiseen. Peruskoulunkin padttotodistus jdd saamatta noin pa-
riltasadalta nuorelta vuosittain. (Allianssi, Suomen Akatemia 2010.)

8.-luokkalainen eldd oppivelvollisuusikdnsd viimeisid vuosia ja joutuu jo pohtimaan
omaa tulevaisuuttaan koulun jdlkeen. Kohti aikuisikddnsd matkalla olevan nuoren
tahdn ikdvaiheeseen ajoittuu myds edelleen suosittu aikuistumisriitti: rippikoulu tai
Prometheus-leiri. Namd koulun ulkopuoliset, mutta asenteeltaan edukatiiviset riitit
suoritetaan yleensd kahdeksannen tai yhdeksdnnen luokan jdlkeen, 14-16-vuotiaa-
na. Uskonnollisten ja maailmankatsomuksellisten aiheiden ohella leireilld voidaan
kasitelld myds muita nuoren eldmdssd vaikuttavia aiheita, kuten ihmissuhteita, sek-
suaalisuutta ja paihteidenkdyttod.

Kampanjan kohderyhmd, yld-asteikdiset nuoret ovat myos merkittavdssa vaiheessa

omaa seksuaalista kehitystddn. Seuraavaksi kasittelen lyhyesti nuoren seksuaalista
kehitystd, joka liittyy keskeisesti kampanjan kohderyhmaldhtoiseen suunnitteluun.
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3.1 Kohderyhma

3.1.2 Nuoren seksuaalinen kehitys

Valtaosa 8.-luokkalaisista on syksylld 2014 tdyttanyt tai tulee tdyttdmddn 14 vuotta
loppuvuoden kuluessa. Murrosidn eli puberteetin alkamisikd on aikaistunut mennei-
siin vuosikymmeniin verrattuna, mutta psykososiaalisen kypsyyden kehittyminen ei
kuitenkaan siirry aikaisemmaksi. Tdmd kasvava eriaikaisuus luo haasteen nuorten
hyvinvoinnille. (Duodecim 2010.) Murrosikd on monella 14-vuotiaalla kiivaimmillaan.
Suomalaistyttéjen kuukautiset alkavat keskimddrin 13-vuotiaana. Pojan murrosidn
alkamisesta taas kertoo kivesten koon kasvu keskimddrin 9,5-13,5 vuoden idssd. Penis
kasvaa keskimdérin vuotta myohemmin. (Vdestoliitto 2014.)

Thmisen seksuaalinen kehitys tapahtuu vaiheittain koko eldman ajan. Seksuaalinen
kehitys toteutuu niin jdrjen, tunteen kuin biologiankin tasoilla. Vaestoliitto on visu-
alisoinnut kehityskulkua seksuaalisuuden portailla. Parhaimmassa tapauksessa portai-
ta edetddn kaikessa rauhassa, yksilokohtaisesti, pyrkien jarjen, tunteen ja biologian
tasapainoon. Usein nuorten ongelmien taustalla on portaiden vdlistd jattdminen: jos
kehitysvaiheita jdd véliin, nuori on tekemisissd asioiden kanssa, joihin ei ole vield
valmis. (Vaestoliitto 2014.)

Vdestoliiton asiantuntijalddkdri Miila Halosen mukaan yhdyntdjen keskimddrdinen
aloittamisikd on Suomessa 17 vuotta (Halonen 2014.) Koska toiset etenevat yhdyn-
toihinkin aikaisemmin, on tdrkedd, ettd kaikilla nuorilla on riittavasti tietoa seksiin
ja seksuaalisuuten liittyvistd asioista jo hyvissd ajoin.

Kirjassa Mitd pojat todella haluavat tietdd seksistd (2012) kdyddan lapi Tehoa poikien
seksuaalikasvatukseen -hankkeen (PoikaS-hanke) tutkimustuloksia. Hankkeen kim-
mokkeena oli Kontulan ja Merildisen Vdestoliitossa aikaisemmin vuonna 2007 tekemd
valtakunnallinen tutkimus, jonka mukaan 8. luokan poikien seksuaaliterveystiedot
olivat 2000-luvulla selvdsti huonommat kuin samanikdisilld tyt6illd. Yhtend syyna
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Léhde: Vdestoliitto. Uudelleenvisualisoitu. [viitattu 26.4.2014]. Alkuperdinen saatavissa: (http://www.
vaestoliitto.fi/seksuaalisuus/tietoa-seksuaalisuudesta/ammattilaiset/tietopankki/seksuaalinen_kehitys/)

tdlle on se, ettd seksuaalikasvatuksessa on aina painotettu enemmadn tyttdjen kuin
poikien asioita, ja tytdille on tarjolla enemmadn erilaisia tietoldhteitd ja neuvon-
tapalveluita. (Kontula 2012, 5-8). Kasilld olevan kampanjan tarkoituksena onkin
tarjota tietoa ja materiaalia kuten kondomit kaikille 8.-luokkalaisille sukupuoleen
katsomatta.

Kyseisessa kirjassa viitataan myds Tuija Rinkisen vditostutkimukseen, jonka aineis-
toon kuuluvissa nuorten seksuaaliasiantuntijalta kysymissd kysymyksissd korostui
vahvasti normaalisuuden késite, jota nuoret pohtivat oman kehityksensd ja erilaisten
toimintojensa kohdalla. Vuosina 2010-2011 poikia eivdt askarruttaneet juurikaan
raskauteen, ehkdisyyn tai sukupuolitauteihin liittyvat kysymykset. (Kontula 2012,
27.) Kertoi tdma sitten poikien hyvastd tietdmyksestd tai kiinnostuksen puutteesta
- kun seksuaalinen kehitys on edennyt yhdyntdan asti, on tarkedd, ettd nuori tuntee
ja pitdd arvossaan kondomia, joka on ainoa ehkdisyvdline, jolla voi suojautua myos
sukupuolitaudeilta.

Hankkeen osana toteutettiin myds poikien nettikysely. Kyselyyn vastanneista vajaat
kaksi kolmannesta olivat yld-asteikdisid, kuitenkin enemmistd noin 13-17-vuotiaita.
Suurin osa vastanneista (65%) oli sitd mieltd, ettd seksuaalikasvatuksen tulisi alkaa
alakoulun puolella. Alakoulun viidennelld ja kuudennella luokalla "-- lapset ovat
yleensd jo tykédnneet jostain toisesta lapsesta ja tuntevat omassa perinteessdan eldvan
kimpassa olemisen instituution.” (Kontula 2012, 63, 84.)

PoikaS-hankkeeseen liittyvissd lukiolaisten esseekirjoituksissa yld-asteen seksuaa-
likasvatuksesta kaikille erikseen pyytamadttd jaettavat kondomit mainittiin positii-
visessa valossa useasti. Vaatii paljon rohkeutta yld-asteikdiseltd ostaa tai pyytdd
kouluhoitajalta kondomi. (Kontula 2012, 44.) Kondomin saaminen pyytamadtta tutus-
tuttaa nuoren siihen tuotteena, poistaa paineita sen hankkimisesta ja parhaimmassa
tapauksessa jattdd myos positiivisen ja arvokkaan muiston.
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Raskaudet ja raskaudenkeskeytykset 1975-2011
(15-19-vuotiaat, tapauksia/1000 vastaavanikdista)
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3.1 Kohderyhma 140>

3.1.3 Kampanjan tavoitteet

Kyseisen seksuaaliterveyskampanjan tarkoitus on edistdd yldasteikdisten nuorten
seksuaaliterveyttd Suomessa. Kampanjalle on aito tarve, joka on perusteltu vahvasti
viime vuosikymmenind kerdttylld tilastotiedolla raskaudenkeskeytysten ja synnytys-
ten mddran kehityksestd 15-19-vuotiailla Suomessa.

Haastattelin Vdestoliiton asiantuntijalddkdri Miila Halosta, joka kertoi selittavid te-
kijoitd tilastollisen kehityksen taustalla. Halosen mukaan poliittisilla paatoksilld ja
seksuaalivalistuksella on ollut suuri merkitys.

1970-luvulla aborttien eli raskaudenkeskeytysten lukumdard lahti laskuun. Taman
taustalla olivat uudet terveyskeskukset ja kunnallisten ehkdisypalvelut. 1990-luvun
laman aikana Suomessa tapahtui tilaston kannalta merkittdvid, jalkikdteen selitys-
voimaisia asioita. Tuolloin ehkdisyneuvoloista ja kouluterveydenhuollosta leikattiin
kunnissa. Noihin aikoihin my0s terveystieto poistui koulujen opetussuunnitelmasta
pakollisena oppiaineena ja tuli vapaaehtoiseksi. Laman aikana monissa perheissd
karsittiin pahoinvoinnista, tydttomyydestd, mielenterveys- ja pdihdeongelmista, mikd
johti usein tilanteeseen, jossa lapsetkaan eivdt jaksaneet pitdd itsestddn huolta. Tdssd
tilanteessa teini-ikdisten aborttien ja raskauksien madrdt ldhtivdt noususuhdantee-
seen. (Halonen 2014.)

Kun tdmé huomattiin, pyrittiin sithen yhteiskunnallisella tasolla reagoimaan kahdella
tavalla. Jalkiehkaisypilleri vapautettiin reseptipakosta yli 15-vuotiaiden kohdalla ja
terveystieto palasi kouluissa takaisin opetussuunnitelman pakolliseksi oppiaineeksi.
Lisdksi laman helpotuttua perheissd voitiin paremmin. Raskaudenkeskeytysten ja
synnytysten mdarat 15-19-vuotiaiden keskuudessa alkoivat laskea. (Halonen 2014.)
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Vdestoliitto on mukana myds valtakunnallisessa Kesdkumi-kampanjassa, joka on jat-
kunut vuodesta 1995. Kesdkumi on kuitenkin kohdennettu astetta varttuneemmille
kansalaisille, erityisesti nuorille aikuisille. Kampanja myds nakyy ja kuuluu joukko-
tiedotusvdlineissd, kuten mukana olevan radiokanava Ylex:n aalloilla, seka julkisissa
tapahtumissa, kuten festivaaleilla, ei niinkddn sosiaalisessa mediassa tai peruskou-
luissa ja terveydenhoitajan vastaanotolla, kuten kisilld oleva kampanja.

Yksi yldasteikdisille suunnatuista seksuaaliterveyskampanjoista, joista jaettiin myods
kondomi, Sixteen loppui vuonna 2004, eikd kouluissa ole suunnitelmallisesti jaettu
kondomeita kaikille sen jalkeen.

Esilld esityn valossa kampanjan yhteistyotahot ndkivdt kampanjan hyodylliseksi ja

tarkedksi toteuttaa. Pddtavoitteena on edistdd erityisesti yldasteikdisten nuorten
seksuaaliterveyttd Suomessa ja kannustaa heitd kondomin kdyttoon.
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KUVA 4.

Alkon seksivalistusvideo

3.2 Taustoitus

321 Seksuaalivalistus- ja kondomikampanjat

Itselleni on jddnyt voimakas, myos kavereiden kanssa jdlkikdteen jaettu muisto,
liki ikdaryhmdkokemus, erddstd nuorten seksuaalivalistuskampanjasta ollessani itse
kohderyhmdd. Sain postissa Kutina jota ei voi raapia-nimisen lehtisen, jonka keskiau-
keamalle oli kiinnitetty talteen otettava kondomi. Myohemmin kévi ilmi, etten ollut
ainoa, jota kampanjan nimi oli tuolloin kummastuttanut ja huvittanut.

Ylhaalla: Kuvakaappaus Alkon seksivalistus-
videosta vuodelta 1991, jossa Midas-yhtye

’(\w laulaa: "Seksi on hauskaa selvinpdin,

kdnnissd teet sen aina vddrinpdin.”

Vasemmalla: Puolustusvoimat jakoi kaikille
varusmiehille vuonna 1998 joululahjaksi
avaimenperdn, jonka sisélld oli kondomi.

Kampanjaviestinndn kielelld, ilmeelld ja sisdllolld onkin merkittdvd vaikutus siihen,
kokeeko kohderyhmd sen omakseen ja meneekd kampanjan viesti niin sanotusti peril-
le. Seksuaalivalistuksen, kuten esimerkiksi paihdevalistuksenkin haaste on yhtd aikaa
olla uskottavaa ja informatiivista, ja kuitenkin positiivisella tavalla nuoria innostavaa.
Materiaalin on tunnuttava arkieldmdn kokemuksiin ndhden relevantilta, tdssd ajassa

Alhaalla: Vuodesta 1996 jatkuneen Keséku-
mi-kampanjan oleellinen osa on joka vuosi
Julkaistava uusi Kesdkumi-biisi, jonka esit-

. e a7 . . . . . . . . o " s tdjind toimivat vuonna 2013 artistit Cheek
ja eldmadssd kiinni olevalta. Toisaalta useimmiten vanhempien ihmisten yritykset euowste® PLE one® ol "“e;,ﬁ?“"eev (kuvassa) ja Jukka-poika.

. o . . . seee 2 o2 o
puhua nuoria kiinnostavalla tavalla epdonnistuvat - kosiskelun jdljet ovat lyhyet. N gt I W

Tein projektin aikana taustatutkimusta olemassaolevista ja menneistd seksuaalivalis-
tuskampanjoista. Ohessa joitakin poimintoja kuvina. Kaksi toistuvaa ldhestymistapaa
korostuivat tutkiessani kampanjointia: pelko ja huumori. Vaikka kondomi onkin
ainut sukupuolitaudeilta suojaava ehkdisykeino, sukupuolitaudeilla pelottelu saattaa
herkdsti vérittdd kampanjaviestintdd negatiivissavytteiseksi. Pelotteluksi voitaisiin
kai laskea myds ei-toivottavilla lapsilla argumentointi, josta seuraavalla aukeamalla
kaksi esimerkkid. Niistd mielestdni humoristinen kuvaus kaupassa isdlleen huutavasta
lapsesta on positiivisella tavalla vaikuttavampi kuin kampanjakuva, jossa siittio on
kuvitettu pikku-Hitleriksi, ei toivottavaksi lapseksi.

Oman ndkemykseni mukaan hyvd kampanja herdttdd usein huomion Normanin pinnal-
lisella tasolla, ja tarjoaa vield virikkeitd reflektiivisen tason arvostelman tekemiseksi:
oivalluksen tai tarinallisuuden elementteja.
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KUVA 7.

KUVA 8.

CdoRRE:

Ylhaalla: DocMorris-apteekkien vastustusta
kerdnnyt kampanja vuodelta 2009, jonka
muina tunnistettavina siittichahmoina esiin-
tyivit Osama bin Laden ja Mao Zedong.
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Alhaalla: Condomshop.ch:n mainos ldhestyy
kondominkdyttdd analogisesti suojaavan
varustuksen kdytolle poliisin erikoisjoukossa.
Mainoksen viesti on yksinkertainen: Ali ole
typerd, vaan suojaa itsesi.

KUVA 9.

Oikealla: Hiv-tukikeskuksen kondomikam-
panjalla pyrittiin muistuttamaan nuoria
siitd, ettd sukupuolitaudit voivat levitd
huomaamattomasti useiden seksikumppanien
vilitykselld.

Tuttu vai tuntematon. Mist sité tietds.

EXD 0 P pEL | O G B RS b E 3

KUVA 10.

Vasemmalla: Tamd kampanjafilmi muistutti
hauskalla tavalla vanhemmuuden tuomasta

vastuusta ja tuskastakin. Filmissd karkkia
vaativa lapsi saa itkupotkuraivarit kaupassa.
Lopuksi filmissd leikataan isdn kiusaantunei-

siin kasvoihin ja ruudussa lukee pay-off: Use
condoms (=Kdytd kondomia.).

\ B

| WANT THOSE SWEETIES!

KUVA 11.

Oikealla: Tdssd mainosfilmissd vessatoher-
rykset herddvat eloon. Piirretty kikkeli vael-
taa aikansa kaakeliseinilld etsien kumppania.
Vessassa meikkaamassa ollut nainen piirtdd
sen pddlle kondomin, eikd hahmon sen
Jjdlkeen tarvitse endd etsid seksipartneria.
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3.2 Taustoitus

322 Kondomipakkaukset

Tein projektin aikana myds taustatutkimusta menneiden vuosikymmenten kondomi- l =
kampanjapakkauksista, kondomipakkauskonsepteista, sekd kaupallisilla markkinoilla
nykyisin olevista kondomipakkauksista. Tutustuin Vaestdliiton omaan kondomipak-
kauskokoelmaan, jossa on kattavasti Suomessa myytavana olleita, sekd kampanjoissa

jaettuja kondomipakkauksia menneiltd vuosikymmeniltd.

e

Tdlld aukeamalla on poimintoja Vdestoliiton kokealmasta, ja seuraavalla aukeamalla
muutama ldhemmin tarkasteltava esimerkki tuoreammista kondomipakkauksista.

Kondomipakkaus voi yllattdd kdyttdjansd monella tavalla. Pakkausrakenne voi olla e N Ee— = =it I
itsessdan attraktiivinen, leikkisd ja interaktiivinen, mutta myds pelkilld pakkausgra- i - :

fiikoilla voidaan luoda monia merkityksia.

Viestoliiton kokoelmassa on kondomipak-
kauksia 1970-luvulta 2000-luvulle. Talld
aukeamalla on poimintoja kokoelmasta.

Kulunut eufemismi kukista ja mehildisistd

esiintyi tuotenimend jo 1970-luvulla. Kuvien
pakkauksia yhdistdvind tekijoind esiintyvét
laatikkomainen muoto, selked, mielikuvia
herdttdvd tuotenimi, sekd usein varsin dis-
kreetti tai yksinkertainen graafinen ilme.

AUKEAMAN KUVAT: LAURI VIRKKUNEN 2013.
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KUVA 12.

Peacock-kondomipakkauksen rakenne on
poikkeava ja innovatiivinen. Graafinen
rakenne viittaa hienosti myds tuotenimeen

- riikinkukkoon, joka levittdd pyrsténsd.
Pakkaukseen mahtuu viisi kondomia. Pakkaus
on myds hieno esimerkki matalaprofiilisesta,
mutta attraktiivisesta kondomipakkauksesta.

3 exciting, delicious & happy condoms.

3 exciting, delicious & happy condoms.

Robert Daniel Nagy ja Mads Jakob Poulsen
muotoilivat tdmdn kolmen kondomin
monipakkauksen vuonna 2008 tanskalaiseen
Young Creative Circle -kilpailuun. Rakenteel-
taan varsin yksinkertainen pakkaus on oiva
esimerkki kondomipakkauksesta, joka puhut-
telee kdyttdjddnsd lapi kdyttokokemuksen.

3 exciting, delicious & happy condoms.

KUVA 14.

KUVA 15.

\AEER TIPS OF VRISA s

Vanabbetotvessem loi vuonna 2011 kampan-
Jjan nuorten kondominkdytén edistdmiseksi
SOA-AIDS jdrjestélle. Kampanjakohdomipak-
kaukset olivat rakenteeltaan tavanomaisia,
mutta erottuivat vahvan typografisella ja
tekstiveroisella idealla kirkkaisiin vdreihin
yhdistettynd.

Kuvassa Kesdkumikampanjan yhteydessd
syntynyt varusmiesten kondomikampanjan
pakkaus. Se on rakenteeltaan tavanomainen
Jja Kesdkumin kaltainen, mutta visuaa-
lisuudella on onnistuttu puhuttelemaan
kohderyhmdd. Armeijahenkinen kuosi ja
"Nakkisuoja” - varusmiehet kylld tietdvdt,
mitd se tarkoittaa.
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KUVA 17. KUVA 18.

3.2 Ta UStOitUS Ylhaalla: RFSU:n Magic on Suomessa hyvin

3.2.3 Kondomibrandit

Kampanjan visuaalisen identiteetin suunnittelussa tein taustatutkimusta myos ny-
kyisin markkinoilla olevien kondomibrdandien visuaalisista ilmeistd: tunnuksista ja
logoista, brandivareistd sekd typografiasta. Tdlld aukeamalla joitakin poimintoja eri-
tyisesti Suomessa tunnetuimpien brandien osalta.

Monet kondomibrandeistd suosivat kirkkaita ja kylldisid vdrisdvyjd. Yksi usein toistu-
vista vdreistd on sininen, joka koetaan helposti rauhalliseksi variksi. Brandit leikkivdt
myos liki karkkimaisilla ja iloisilla varisdvyilla.

Tunnus tai logo perustuu yleensa vahvaan ja yksinkertaiseen tuotenimeen. Symbolit
ovat selkeitd ja typografia koostuu usein padtteettomistd groteskeista tai pyoreista
Rounded-leikkauksista. Brandit tasapainottelevat selkedn ja suhteellisen diskreetin
mielikuvan, seksikkddn attraktiivisuuden ja luotettavan imagon valilld.

Durex on yksi tunnetuimmista kondomibrdn-
deistd globaalisti. Brindinimi, jonka London
Rubber Company rekisteréi vuonna 1929,

on lyhenne sanoista durability, reliability

Jja excellence (Wikipedia 2014). Vastikddn
kasvonkohotuksen kokenut brdndi-ilme on
entistd sdihkyvampi.
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tunnettu kondomibréndi. Brindii viestii yon-
mustalla ja sihdkdn siniselld, tdhtikuvioilla
Jja taianomaisella nimelld.

Oikealla: Sultan on hyvin tunnettu ja perin-
teikds kondomibrindi. Pakkauksia koristaa
edelleen, joskin entistd pienemmdssd koossa,
kuvitettu sulttaanihahmo.

KUVA 19.

To Stimulate You ﬁuth

Ndkki on yksi RFSU:n kondomibréindeistd.
Kdsitteend ndkki on tunnettu viettelevind
taruolentona. RFSU:n omassa tunnuksessa ja
tdssd pakkauksessa on kondomipakkauksissa
yleinen syddn, maailmanlaajuinen rakkauden
symboli. Typografia on toteutettu selkedlld,
pddtteettomdlld Rounded-kirjasimella.

WINGMAN (0|

-

-
=
=

-
=
Z
=
-

-
Z
z

Wingman on kondomibrdndi, jonka jokaisen
yksittdisen kondomin mukana tulee kon-
domin asetin, valmiiksi kondomiin kiinnitet-
tynd. Asetin “auttaa” kdyttdjiad wingmanin
lailla asettamaan kondomin paikoilleen jopa
yhdelld kédelld sitd koskettamatta. Bréindin
tunnus ja vdrit hyédyntdvdt syntikuvastoa.
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411 Kampanjan ideointi

Osallistuin suunnitteluprosessin aikana myds kampanjan ideointiin yhdessd kam-
panjan padtiimin kanssa, jonka muodostivat Vdestoliiton tiedottaja Saila Lindroos ja
asiantuntijalddkari Miila Halonen. Kampanjanimen keksiminen muodostui projektin
alkuvaiheessa melko haasteelliseksi tehtdvaksi. Kohderyhmdn herkkd ikdvaihe suh-
teessa kampanjan seksuaalikasvatuksillisiin tavoitteisiin asetti pddmddraksi kampan-
javiestinndn tietynlaisen sensitiivisyyden. Tamd karsi mm. Kesdkumi- ja Varusku-
mi-kampanjoista tutun roisin huumorin kdyton kampanjassa. Kuten koko kampanjan,
sen nimenkin tuli myds valttdd heteronormatiiviset tulkinnat. Silti nimessa piti olla
tarttumapintaa ja nokkeluutta, joka herdttdisi nuorten mielenkiinnon. Seuraavalla
aukeamalla on tiimimme aivoriihen tuloksena syntynyt kasitekartta, jonka avulla
pyrimme kehittdmdan kampanjanimed.

Kok o

J

° M
Kampanjanimeksi valikoitui lopulta Kumita. Nimi viittaa kouluympdristostd tuttuun 8 LK-‘Lﬂ'SEf 4 JA VAN
pyyhekumiin ja Kesdkumi-kampanjankin vaikutuksesta arkipdivdisessd kielenkdytossa Q?E
yleistyneeseen kondomin kumi-nimitykseen. Koska “Kumita” on suomenkielisend

L
sanana myos kumittamisen kdskymuoto ja kaikki kohderyhmadstd eivdt vield har- N ORTEN ERO‘ S ———; MU&TE ET
rasta seksid, joka sisdltdd yhdyntdd, koimme tdrkedksi pehmentdd kampanjanimed -
sloganilla "Kun on sen aika”. Sloganin on tarkoitus viestid seksuaalisen kehityksen K DL“U(’R'PERIM
yksilokohtaisuutta ja sitd, ettei kenenkddn tulisi kokea paineita kiirehtid yhdyntéjen SExSUARL NEN
aloittamisessa. KEHITYS JA QLuS‘)us
SULNTAUTU MINEN $osi0EK0- u$K°‘“
NOMINEN

-TAUSTA
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Muita kamppiksia, palveluita:
Kesdkumi, Talvirengas:

“Pannaanko paremmaksi?”

“Elinehto”, “I'm gumming”, “Viikon
kovin nousija.” “Fuckin’ great” “Ald pane
itsedsi hengiltd.” “Hyotylitkuntaan”,
“Pystypdinen vastuunkantaja” “Talven
kohokohta”, “Edellakavija” “Yks, kaks,

”

sex
“Tunne demari sisallasi.”
Varuskumi, Lomakumi, “Nakkisuoja”
http://justwearit.fi/ (HIV-sdation)

Sultan 70-luvulla: “Kestaa ilot ja estda
surut.”

Sherpan suunnittelema Véestdliiton Kondo-
mikioski - slogan: “Jarked tunteiden
véliin.”

“Kantsii huputtaa.”

Ei huvia ilman kumia.

Jarked joka paahan.
Jarked molempiin paihin
Jarki eri pdissa

Jarki kdteen ja paalle

Asiallinen ja konstailematon?:
Kaytd kondomia. / Tdma on kondomi. Se

on

rivien valissa...

Kahdenvalinen
Kahdenkeskinen
Tarkein valillanne
Mina. Sind. Ja tama.

ehkdisyvaline, joka suojaa sinua sukupuolitaudeilta.

Vaestoliiton
seksuaaliterveyskampanja

“kortsupipo”
-Stig

Kondomin synonyymit ja eufemismit

rullapuku

kortsu, kumi, kortonki, kordari spardari, spardy,

skordari, sukelluspuku, sadetakki, juhlapuku,
kumisukka, kumipuku, rykimadsukka, huppu, kumiuk-

Parasta paalle.
Kay paalle.
Tama kdy padlle.

painotuote

ko, preservatiivi, varmuusvaline, laskuvarjo

mielikumitus(ystava)

Kaytd mielikumitusta

Pane mielikumitus paikalleen
Mielikumittele

Mun paras mielikumituskaveri
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Rullaa ja knullaa

Opettele rullaa ni voit knullaa
Ensin rullaa, sitten knullaa

Seksin(yhdynndn) synonyymit ja eufemismit

sukupuoliyhdyntd, yhtyd, sekstailla, kuksia, panna,
paneskella, painaa, kdyrid, jornid, bylsid, touhuta,
nussia, nusasta, tehda sillai, tehda sitd, seivastaa,

kepittad, tuupata, tuutata, tuikata, tyostaa,
takoa, laittaa

Kondomin asettaminen/kayttdminen

Rullata

Kumittaa

Kumita (kampanjanimi?)
Al3 jumita vaan kumita
Kumittele vapaasti.
Kumita tuleva

tulla
Téhdn on tultu.
Tulevan takia.

Ajattele tulevaa
Aattele ennen ku saattelet.

Relaa mut tulevaa kelaa. Tule tihan.
paljain pdin
Paljain pdin voi tulla kipedksi.
Paljain pdin, ilman jéin.
Hattu padssa sisalla
Sananmuunnos?

Paljaalla (vain) uneksit.

Uljaalla paneksit.
Sommaren ir kortsu (Ujaalla paneksit.)

turvaseksi, suojaseksi
Pysy turvassa.

Turvan takia

Suojaa itsesi
Suojautukaa

Erektion synonyymit ja eufemismit

stondata, stondis, jopottad, aamujopd, aamukanki,
aamuhannu, pullottaa, seisokki, bouneri, heijari, jolli,
jooteri, jomppis, olla teltta pystyssd, keulia, ottaa
eteen, juhlakunto, tanassa, ojossa, viisarin varahtami-
nen, masto

hekuumivakuumi
mailapussi

ensikumi

lumikola - kumi-lola
kumienkeli

suojakumi

ldmminta paalle - ensikumi on tulossa
kumiseta 3

kostu ja astu

mulkkumi

juhlapukumi, rullapukumi
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412 Visuaalisen identiteetin suunnittelu

Briandi on identifioiva tunniste ja symboli jollekin instituutiolle ja sen tuotteille.
Brdndi kantaa tuotteen emotionaalista vastareaktiota mukanaan. “Brands are all
about emotions. And emotions are all about judgement.” (Norman 2005, 59-60.)

Kumita-kampanjailmeen suunnittelussa oli tavoitteena suunnitella tunnus, joka
tuntuu riittavan luotettavalta ja uskottavalta. Sikdli kun kyseinen seksuaaliterveys-
kampanjamme on toivottavasti tulevaisuudessa jatkuva ja monivuotinen, ja sen tulisi
identifioitua stabiiliksi ja luotettavaksi instituutioksi, koin merkittavaksi suunnitella
kampanjanimen ympadrille liki korporatistisen, tunnistettavan tunnuksen, jollaisia
kampanjoissa ei aina ole totuttu nakemdén.

Barack Obaman presidentinvaalikampanjan visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessissa
suunnittelijat pohtivat, milld tavoin erottua ja luoda vahva brandi-ilme. He panivat
merkille, ettd useimmiten poliittisten kampanjoinnin visuaalinen ilme Yhdysval-
loissa ei tuolloin perustunut vahvalle tunnukselle tai muotoillulle logolle, vaan vain
valitulle typografialle, jota kdytettiin ehdokkaan nimen ja numeron kanssa. Obaman
historiallisen ja menestyksekkddn kampanjan visuaalinen ilme rakennettiin vahvalle
tunnuskuviolle, rajoitetulle ja amerikkalaisuudesta ammentavalle vdripaletille, seka
modernille ja selkedlle typografialle. (Sender 2008.)

Sol Sender kertoo logon suunnittelusta: “No matter how good it is as a logo, no mat-
ter how well executed it is, if it doesn’t stand for something that means something
to people then it’s not gonna work.” (Sender 2008.) Merkitykseton tai mielikuvia
herdttamdton tunnus ei synnytd vahvaa ja merkityksellistd brandi-ilmettd.

Halusin suunnitella kampanjatunnuksen, joka viittaa vahvasti kondomiin. Jo luon-
nosteluni alkuvaiheessa syntyi idea Kumita-nimen a-kirjaimen muotoilusta kondo-
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minndkoiseksi. Toisena vahvana ideana valikoitui kampanjanimen kehystdminen
tunnukseen kondomin alumiiniseen primaaripakkausmuotoon viitaten. Kampanjassa
jaettavat kondomit ovat Protex-kondomeita, joiden primaaripakkaus on muodoltaan
suorakulmio, jonka keskelld on ovaalinmuotoinen tila kondomille. Tunnuksen ke-
hyksen muoto inspiroitui tuosta muodosta. Lisdksi jo tunnusta suunnitellessani olin
pohtinut tunnuksen graafista asettelua pakkauksen ulkopinnalla. Pidin todennd-
koisend jo tuolloin, ettd suunnittelemani pakkaus tulee mukailemaan Protex-kon-
domin primaaripakkauksen suorakaide-muotoa. Niinpd suunnittelin tunnuksen jo
sen pakkausgraafista kayttod ajatellen: tunnus viittaa vield vahvemmin kondomiin
ollessaan aseteltuna pakkauksen keskelle, jolloin sen reunat viittaavat kondomin
primaaripakkauksen reunoihin.
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41 Konseptointi

413 Workshop nuorten kanssa

Suunniteltuamme alustavan kampanjanimen ja sloganin, sekd kampanjan visuaalisen
identiteetin suunnittelun ollessa luonnosvaiheessa, toteutimme tiimin kanssa works-
hopin erddn Eteld-Suomen yldasteen yhden kahdeksannen luokan kanssa. Workshopin
tarkoitus oli tavata kohderyhman ikdisid nuoria, tutustua hiukan heiddn ajatusmaail-
maansa ja saada tietoa heiddn mieltymyksistddn erityisesti median kuluttajina. Tes-
tasimme workshopissa myds jo alustavan kampanjanimen ja kolme kampanjajulisteen
luonnosvaiheen konseptuaalista ideaa. Yhteen julisteideaan liittyen teetdtimme myds
nuoria osallistavan co-design-ndkokulmaan pohjautuvan tarinankerrontatehtdvan.

Workshop oli erittdin hyddyllinen suunnitteluprosessin téssd vaiheessa. Ol tarkedd
tavata primaarikohderyhmdn edustajia ja jutella heiddn kanssaan. Olimme kuvitelleet
esimerkiksi joidenkin sanaleikkien avautuvan nuorille yhtd lailla kuin itsellemme,
mutta he eivdt pitdneetkddn niitd yhtd osuvina tai hauskoina.

Saimme arvokasta tietoa my6s nuorten median kulutuksesta ja lempiasioista, kuten
artisteita ja tv-ohjelmista. Namd ovat asioita, jotka helpottivat kohderyhman profi-
lointia suunnittelutydssad.

Vaikka workshopimme osallistujia oli vain yhdeksén, testattuamme kolme visuaalista
ideaa oli varsin selvdd, mikd kohderyhmddmme miellytti. Kouluvihkoon ja bluep-
rint-esitystapaan viittaava (numero 1) konsepti ei miellyttédnyt oppilaita juuri lain-
kaan. "Eka kerta - eka kersa” -konsepti (numero 2) koettiin sitd attraktiivisemmaksi
visuaalisesti, mutta sanaleikki ei auennut nuorille odotetulla tavalla. Parhaimmaksi
nuoret kokivat kuvitettuihin luottokamoihin perustuvan konseptin (numero 3).
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Workshopin rakenne
1. Lyhyt esittely, keitd olemme ja mistd tulemme kuitenkaan vield kertomatta kampanjasta.

2. Lempiasioiden tiedustelu oppilailta. Oppilaat kirjoittivat post-it -lapuille lempibiisinsd, -bandin-
sd, -musavideonsa, -blokkaajansa, -tv-sarjansa, -nettisivunsa, -mobiiliapplikaationsa ja -vaatemerk-
kinsd. Laput kerdttiin, jotta oppilaat saattoivat olla anonyymeja.

3. “Luottokamojen” tiedustelu oppilailta. Youtubessa on paljon videoita, joissa eri-ikdiset nuoret
esittelevadt laukkunsa sisdltod, heiddn luottokamojaan. Oppilaat kirjoittivat post-it -lapuille viisi itsel-
leen tdrkedd, luottokamaa, joita he pitdvat mukanaan ja/tai joita he kdyttavat erityisen usein. Laput
kerdttiin jalleen oppilailta anonyymisti.

4. Storytelling co-creation method. Oppilaat jaettiin kolmeen ryhmédn. Kahteen ryhmdan tuli
kolme opiskelijaa, yhteen kaksi. Opiskelijoille ndytettiin slidea, jossa oli kolme kuvaa, numeroituna
yksi kullekin ryhmdlle. Kussakin kuvassa oli kokoelma esineitd ylhdaltdpdin kuvattuna ja siistissd
jarjestyksessd. Kukin ryhma sai A2 -koon paperiarkin, kynid, varikkditd kartonkeja ja liimaa. Tehtdva
oli seuraava:

Kenen luottokamat?
Kuvittele ja kuvaile kuka tavaroita kayttaa

Mita luottokamoille tapahtuu?
Kirjoita/piirré lyhyt tarina, jossa henkilé kéyt-
taa

5. Tauko.

6. Kampanjaidea -kartan esittely ja kommenttien tiedustelu. Oppilaat saivat rauhassa tarkastella
kampanjaideoinnin kartastoa ja kommentoida vapaasti.

7. Yksittaisten sloganien ja kampanjavirkkeiden testi. Oppilaat saivat kommentoida virkkeitd ja
kustakin virkkeestd danestettiin post-it -lapuilla: vihred=hyvd, punainen=huono.

8. Kampanjan kolmen visuaalisen idean ja nimen+sloganin esittely ja testaus. Oppilaille ndytet-
tiin kolme julistemockupia. He saivat kommentoida niitd ja lopuksi ddnestettiin taas post-it-lapuilla.

9. Vaestoliiton laajempi esittely opiskelijoille ja workshopin pdatds.
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KUVA 22. LAURT VIRKKUNEN 2014.

6. & 7. Kampanjaidea ja sloganit
TAPAHTUNUTTA WORKSHOPISSA:

Erektion synonyymit naurattaa.

“Rullapuku on hyvd” (tyttd)

Relaa mut tulevaa kelaa. > “turhan hankala”

Yks. Kaks. Sex. “EI”

Oppilaat tykkaavat Stigistda hahmona, mutteivat hanen sloganistaan: “Kantsii huputtaa.”
“Jarki eri paissa” : PUN. enemmisto

“Ei huvia ilman kumia” : VIHR. enemmistd

“Kaytd mileikumitusta.” : PUN. enemmisto
Huomio! Tamdn julisteen kuvitus on Robyn Dav-
eyn ja kaapattu ainoastaan referenssikdyttoon
testitilanteessa. Kuva on saatavissa: (http://
s3-eu-west-1.amazonaws.com/pekka.assets/
Robin_Davey/Robin_Davey_wired_cover.jpg

“Lempilelusi. Minne menetkin.” : VIHR.
“Luottokamasi. Minne menetkin.” : VIHR.

“Paljain voit tulla kipedksi.” : PUN.

“Ald huiputa ittees vaan huputa.” : TASAN

ugs : ”

“Kun on sen aika.”
“Ihan hyvd.” > sanottiin myds “Kumita”:sta )
Yksimielisesti VIHR. 8 e S

KUVA 23. LAURI VIRKKUNEN 2014.
veX !::\%".‘.GI Mo IMNOEX ?

maa [mac

Al \ >\ | &
8. Kampanjan kolme visuaalista ideaa ja nimi+slogan
ndytettiin viimeisend

ndytettiin toisena ndytettiin ensimmaisend

H hei
4
@
i-hd

riigee |

Luottokamasi. Minne menetkin.

- -

2. 1.
“Hienompi kuin 1.(kouluvihko)”

“Mika toi S-kirjain on?”

Oppilaiden mukaan tdssd on sopivasti tekstia.

“Tyhmédn ndkdinen, viivat on sekavia.”
“Tylsa vari”
“Hirveesti tekstid.” (=liikaa, ainakin julisteeksi)

“Toi Eka kerta vie huomiota liikaa.” “EI”
“Varikkdampi ois kivempi.”
Kouluvihk iokaan ei ollut ilmeisesti

kovin selked.

3/9 kannattavaa dantd 0/9 kannattavaa dantd

54

3.

Kuvia storytelling-metodin prosessista, jossa
nuoret saivat kuvitella ja visualisoida tari-
nan, jossa virikekuvien esineet esiintyivdt.

Talld tehtavalld pyrimme saavuttamaan
suuremman ymmdrryksen nuorten ajatus-
maailmasta ja myds testata, kuinka nuoret
suhtautuvat luottokamoihin perustuvaan
konseptiin.

“Tds on enemman varejd kuin muissa.”
“Sopivasti tekstid.”

“Toi lause sopisi pakettiin.”

“Sori mut toi esine ndyttdd vdahan tampoonilta.”

6/9 kannattavaa dantd
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Konseptointi

Kondomipakkauskonseptointi

“We become attached to things if they have a significant personal association, if they
bring to mind pleasant, comforting moments (Norman 2005, 48).” Ensimmadisestd ker-
rasta seksid toisen ihmisen kanssa jad monelle ihmiselle elinikdinen muisto. Sikdli kun
on toivottavaa, ettd tuossa aktissa kdytetddn kondomia, on merkittdvad, millainen
kdyttokokemus kayttdjdlle kondomista tuotteena syntyy. Tuo kokemus voi vaikuttaa
mielikuviin ja asenteisiin kondomista tuotteena - edelleen sithen, kokeeko kayttdjd
kondomin kdyton miellyttdvaksi ja helpoksi tulevaisuudessa.

Kun myytdvassd tuotteessa tai palvelussa itsessddn ei ole juuri eroa kilpailijoiden
vastaavien kanssa, on brandin erottauduttava muilla tavoilla. Normanin mukaan
pakkauksella on hyvd mahdollisuus erottautua, esimerkiksi pullovesien kohdalla
pullon materiaali, muoto ja visuaalinen ulkondkd vaikuttavat pinnallisella tasolla
merkittavasti tuotteen menestymiseen markkinatilanteessa (Norman 2005, 64-65).
Kumita-kampanjan kondomipakkauksella ei ole varsinaista kilpailijaa, silld se ei ole
markkinoilla myytdva tuote. Koska kyseessd on mitd todenndkdisimmin kuitenkin
monelle ensimmadinen kondomi, jonka he omistavat, oli mielestdni tarkedd tehdd myos
pakkauksesta erityinen, erottautuva ja mieleenpainuva. Ndin siksikin ettd varsinainen
tuote eli kondomi on aivan sama kuin markkinoilla myytdvat kaltaisensa.

On olemassa kahdenlaista tuotekehitystd: olemassaolevan parantelua ja uuden inno-
vointia. Parantelu on helpompaa, silld kaikkea ei tarvitse keksid uudelleen. Innovointi
kehittdd jonkun tdysin uuden tavan jonkun tekemiseen tai uuden asian, jonkun joka
ei ollut aikaisemmin mahdollista. (Norman 2005, 71.)

Suunnittelijana asetin tietyt tavoitteet pakkaukselle, joita kohderyhmén itsensd jdse-

net eivat kenties olisi osanneet itse artikuloida. Normanin mukaan asiakaskyselyilld ei
ole helppo saavuttaa tietoa asiakkaiden tarpeista tuotteisiin, joita ei vield ole olemas-
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sa (Norman 2005, 71-72). Tassd tapauksessa kyseessd oli kylld tuote, jonka kaltaisia
on olemassa (esimerkiksi Kesdkumi-pakkaus), mutta jonka kdytostd varsinaisella
kohderyhmalld eli 8.-luokkalaisilla nuorilla on hyvin vahdn tai ei laisinkaan koke-
musta. Siksi mielestdni oli perusteltua asettaa tavoitteet uudelleensuunniteltavalle
kampanjakondomipakkaukselle suunnittelijan omaan kokemukseen ja ammatilliseen
osaamiseen, sekd asiakkaan nakemykseen pohjautuen.

Norman kannattaa universaalin designin ideaa suunnitella tuotteita kaikille: tuot-
teesta tulee kaikille parempi, jos se suunnitellaan kaytettavyydeltdan sopivaksi myos
fyysisesti rajoitteisille henkildille (Norman 2005, 78). Kondomipakkaussuunnittelus-
sani huomasin pakkauksen tuotantovaatimusten haastavan tamdn tavoitteen. Pyrin
suunnittelussani pakkauksen helppokdyttdisyyteen ja yksinkertaiseen avausmeka-
nismiin, mutta asiakkaan toivomus pakkauksen liimapinnattomuudesta loi rajoitteita
kestdvien, mutta helppokdyttdisten rakenteiden suunnittelemiseksi.
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Suunnittelijana olin asettanut taustoitukseen pohjautuen kampanjan kondomipak-
kaukselle seuraavat, omat tavoitteeni:

1. Pakkauksen tulee olla rakenteeltaan nykyistd Kesdkumi -pakkausta kestdvampi,
koska on mahdollista, ettd nuori kantaa sitd jopa vuosia mukanaan.

2. Pakkauksen tulee kestdd hyvin avaamista ja sulkemista, ja avaamisen on oltava
helppoa. Pakkauksen on etenkin pysyttavd hyvin kiinni nuoren taskussa.

3. Pakkauksen tulee olla kompakti ja laadukkaan tuntuinen, herdttdd luottamusta,
sekd olla sopivan diskreetti, mutta attraktiivinen, jotta nuori kantaisi sitd mielellddn
mukanaan.

4. ‘Secondary use’ voi tuoda pakkaukseen lisdarvoa. Téllainen tekijd voisi olla pak-
kauksen uudelleen- tai roskillatdyttdmahdollisuus.

Pakkauksen kdytettdavyysarvioinnissa painotin pakkauksen avattavuuden helppoutta.
Poimin verkkosivustolta www.helppopakkausonetu.com suunnitteluni ohjenuoraksi
pakkauksen avattavuuden kannalta kriittiset tekijdt, jotka ovat seuraavat:

AVAUSMEKANISMI PAKKAUSMATERIAALI

e Avausmekanismin ndkyvyys e Pakkausmateriaalin jaykkyys

e Avausmekanismin selkeys e Pakkausmateriaalin liukkaus

e Otteen saaminen avausmekanismista

e Avausmekanismin tiukkuus PAKKAUS

e Avausmekanismin rikkoutuvuus -

¢ Voimantarve e Otteen saaminen pakkauksesta

® Molempien kdsien tarve e Pakkauksen rikkoontuminen avattaessa

® Tuotteen pysyminen pakkauksessaan
avaamisen jalkeen

(http://www.helppopakkausonetu.com/etu-hanke-tuloksia.html
/ Sekund@arildhde tdlle: Scientific background for the basis of an international standard for easy-to-open
packages - EASYOPENPACK 2006-2008 (NT TR 614)

Esittelen seuraavaksi muotoiluprosessini tuloksena syntyneet kondomipakkauskon-
septit valottaen my0s tekijoitd, jotka suunnitteluani inspiroivat.
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Konsepti “Pyyhekumi” syntyi klassisen
korvatulppapakkauksen pohjalta. Korvatulp-
papakkauksen muoto suojaa hyvin sen sisdlld
olevaa tuotetta molemmin puolin, mutta

sen avausmekanismi ei ollut litteGmmdssd
pakkausmallissa riittdvdin helppokdyttdinen.
Innovoin uuden avausmekanismin, joka
muistuttaa myds tulitikkulaatikon liukua. Me-
kanismi toimii kun painat turkoosin ympyrén
kohdalta ja veddt sen jdlkeen oikealle. Pak-
kaus voi tuoda myés mieleen sinisen sédvyisen
klassisen pyyhekumin. Tdmdn konseptin
tuotannollinen haaste oli sen rakentuminen
kahdesta osasta ja lukuisista liimapinnoista.

KUVA 26.

KUVA 24.

1. KONSEPTI “"PYYHEKUMI"

KUVA 25.
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KUVA 30.

KUVA 27.

2. KONSEPTI "BONERI"” 3. KONSEPTI “SUKKULA"

KUVA 31.

KUVA 28.

Konsepti “Bonerin” alkuidea syntyi néhtydni
internetissd cd-levy-pakkauksen, jossa levy
nousee avattaessa pop-up-tyyppisesti tarjolle
(kuva oikealla). Modifioin mallista ensin
version, jossa kondomi otti cd-levyn paikan.
Sitten kokeilin rakennetta ilman liimaa

ja ymmdrsin sen soveltuvan kahdellekin
kondomille, kun ne pakataan “lérpdkkeiden”
sisdlle. Lopulta avausmekanismikin luon-
nistui ilman liimaa tai ylimddrdisid viiltoja,
origamimainen rakenne pitdd kiinni itse
itsensd kun kondomin pddn kaltainen osa
tyonnetddn pakkauksen pddstd sisddn.

KUVA 29.

Konsepti “Sukkulan” kehittdminen sai alkun-
sa Vdestaliiton kdytdssd nykyisin olevasta
Kondomikioskin pakkausmalllista (ylhddlld:
pinkki pakkaus), joka on rakenteeltaan
Kesdkumi-pakkauksen kaltainen. Avattaessa
pakkausrakenne levidd levyksi. Pakkaus
sulkeutuu tyénnettdessd ldrpdke viillosta.
Konseptini suurin ero olemassaolevaan oli
kondomimuodon tuominen pakkausstanssiin
sekd hieman modifioitu, helppokdyttdisempi
avausekanismi.
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Konsepti “Kumiaskin” kehittdminen ldhti
yksinkertaisesti siitd, ettd olen aina ihaillut
pastilliaskien nerokasta lukitusmekanismia,

joka on erittdin kestdvd, helppokdyttdinen ja
responsiivinen. Askista tuli tdssd tapauksessa
kuitenkin turhan litted ja liimapinnoista erit-
tdin pienid, eikd se tuntunut tuotannollisesti
tai kdytettdvyydeltddnkddn kovin toimivalta.

Konsepti “Liuku” perustuu ajatukseen
lipaston laatikon yksinkertaisesta kiskome-

kanismista. Ndin pienessd koossa ja pakkaus-

rakenteensa sen tekeminen tosin vaati varsin
monta nuuttia ja liimapintaa.

5. KONSEPTI “KIRJEKUORI”

Konsepti “Kirjekuoresta” muotoilin kaksi
pakkausrakenneversiota. Toinen niistd perus-
tuu haitarinomaiseen origamirakenteenseen
(vasemmalla), toinen klassisen kirjekuo-

ren malliin, johon on lisdtty viilto, mihin
kiinnikeldrpdke tyontyy (alla). Ensimmdinen
rakenteista on mahdollista tehdd myds ilman
viiltokiinnitystd, hieman kuten “Boneri”-kon-
septissa.
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41 Konseptointi

415 Pakkauskonseptien kayttajatestaus

Normanin mukaan hyvdn toiminnallisen designin suunnittelun ensimmdinen askel
on ymmadrtdd, kuinka ihmiset tulevat tuotetta kdyttdmadn. Saavuttaakseen tdmdn
suunnittelijan on observoitava kadyttdjien kdyttaytymistd. (Norman 2005, 70-71.)

Konseptointivaiheessa suunnittelija ei tehnyt kdyttdjatutkimusta siitd, mikd nykyi-
sissd kampanjakondomipakkauksissa, kuten Kesdkumi-pakkauksissa olisi hyvdd tai
huonoa, suunnittelija tutki pakkausta itse ja totesi sen puutteet: sulkemismekanis-
mia on vaikea ja hidasta avata repimattd pakkausta, pakkaus ei tunnu laadukkaalta
ja kdyttotarkoitukseensa suunnitellulta, sekd pakkauksella ei ole juuri kdyttod sen
avaamisen jdlkeen. Testatessaan konsepteja kohderyhmdlld mydshemmin, suunnit-
telija testasi myos Kondomikioskin pakkauksia, jotka ovat Kesdkumien kaltaisia, ja
suunnittelijan omat kdsitykset puutteista vahvistuivat.

Normanin mukaan muotoilija voi kommunikoida satunnaisen kdyttdjan kanssa vain
tuotteen itsensd ja siitd vdlittyvan “systeemimielikuvan” (system image) kautta.
Kayttdakseen tuotetta onnistuneesti kdyttdjalld on oltava samanlainen mentaali-
malli tuotteen kaytostd kuin suunnittelijan konseptuaalisessa mallissa, suunnitte-
lijan omassa kdsityksessddn tuotteen kayttotavasta. Tatd voi tutkia yksinkertaisesti
testauttamalla protyyppejd kdyttdjilld: seuraamalla, kuinka he tuotetta kdyttavat.
(Norman 2005, 75-76.)

Kondomipakkaustestissa suunnittelija koki positiivisen yllatyksen, kun yhden kdyt-
tdjistd mentaalimalli ei vastannutkaan suunnittelijan konseptuaalisista kasitystd
pakkauksen avaamisesta. Kdyttdjd avasi pakkauksen vetamalld sen pitkid sivuja voi-
makkaasti eri suuntiin. Pakkaus aukesi nopeasti, eikd vahingoittunut millddn lailla.
Néin testissd ilmeni uusi, suunnittelijalle tdysin hyvdksyttdva tapa avata pakkaus no-
peasti, mika tdssd tapauksessa on myds tuotteen kayttotilannetta ajatellen suotavaa.
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Kuvassa pakkaustestissd kdytetyt pakkaukset.
Testissd testattiin myds Vdestoliiton
Kondomikioskin esittelykondomipakkaus.
Testijdrjestelyt olivat seuraavat: oppilaat
tulivat pareittain poyddn ddreen, avasivat ja
sulkivat kertaalleen kunkin pakkauksen, jonka
Jjalkeen heiltd kysyttiin muutama kysymys
pakkauksista. Kaikki videoitiin kuvaten
ainoastaan oppilaiden kdsid.

Norman puhuu muotoilutuotteen kayttotilanteesta: “All that matters is how well
the product performs, how comfortable the person using it feels with the operation
(Norman 2005, 78).” Uusi intuitiivinen ja toimiva pakkauksen avaustapa poisti huolia
kayttokokemusten yksilollisistd vaatimuksista.

Normanin mukaan pinnallisen tason designissa on kyse ensireaktioista, joita voidaan

tutkia yksinkertaisesti viemalld tutkittavat henkilot design-tuotteen &ddrelle ja ob-
servoimalla reaktioita (Norman 2005, 68).
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“Bonerin” avaaminen ei tuottanut testissd nuorille vaikeuksia. Sen uudelleen sulke-
minen oli kuitenkin muutamalle nuorista haastavahkoa. Helppokdyttdisintd mallia
kysyettdessd “Sukkula” sai kolme ddntd ja Boneri kaksi. Tdtd ei voi pitdd erityisen
luotettavana preferenssierona kahdeksan oppilaan ryhméssa. Boneriin tehtiin testin
jalkeen muutoksia, jotka helpottivat sen uudelleensulkemista.

Boneria kehuttiin verbaalisesti avaustilanteessa rakettia enemmadn. Se oli Sukkulaa
vaikuttavampi ja tunteita herdttdvampi. Sitd pidettiin “hyvdnd” pakkauksena, joka
“pysyy hyvin kiinni”. Sukkula ei kirvoittanut vastaavanlaisia kommentteja. Sen sijaan
erds nuorista pohti huolestuneena, ettd “avattaessa kondomi voi tippua paketista
(Sukkula) helposti”.

Suunnittelijana uskon, ettd yksi syy siihen, ettd oppilaat pitivit myos Sukkulasta
oli, ettd malli muistutti kenties eniten pakkauksia ja rakenteita, joita nuoret olivat
aikaisemmin ndhneet. Vaikuttavampi ja eldmyksellisempi Boneri tekee tuotteesta
erityisemman. Mikali saisit ensimmaisen kondomisi, eikd sen tulisi tuntua erityiseltd?

Huonoiten testissd parjdsi nykysin kdytossd oleva Kondomikioskin kondomipakkaus.
Oppilaat ymmarsivdt kylld nopeasti, miten pakkaus avataan, mutta pakkaus repeytyi
avattaessa suurimmalla osalla oppilaista.

Testitulosten lisdksi Bonerin puolesta puhuivat muutkin seikat. Se sisdltdd ‘secondary
use’ -mahdollisuuden. Pakkauksen voi uudelleentdyttdd kondomeilla tai roskilla, joita
kyseisen alumiinisen kondomin primaaripakkauksen kayton jdlkeen koituu kaksi tai
kolme kappaletta: aluminiinen roska ja kdytetty kondomi.

Bonerin voi myos tdyttdd kahdella kondomilla. Mikdli tulevaisuudessa pakkaukseen

tultaisiin pakkaamaan kaksi kappaletta kondomeja, sitd varten ei tarvitsisi muotoilla
ja valmistaa uutta stanssityokalua pakkauksen valmistamiseksi.
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Tdmdn sivun kuvat ovat kuvakaappauksia
videoidusta avaustestistd.
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42.1 Tunnus

Kumita-kampanjanimi on saanut inspiraationsa koulumaailmasta tutusta pyyheku-
mista ja kansankieleen jo vakiintuneesta kondomin kumi-nimityksestd. Slogan “Kun
on sen aika” pehmentdd kampanjanimen kdskymuotoa ja korostaa seksuaalisen kans-
sakdymisen aloittamisen omaehtoisuutta.

Tunnus muodostuu kondomin pakkausmuotoon viittaavasta muodosta, mika korostuu
etenkin pakkauksessa suorakulmaisen muodon sisdlld, sekd “Kumita”-tekstistd, jonka
a-kirjain viittaa myos kondomiin. Tuo teksti on suunnittelijan muotoilema, sloganissa
on kdytdssd Rooney-kirjasimen Heavy Italic-leikkaus.
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Tunnuksen suoja-alue

Kun on sen aika.

Kun on sen aika.

Kondomipakkaus

Kondomi personoituu kampanjassa turkoosinsévy-
iseen “koralliin”. Valkoinen tunnus korallipohjalla on
kdytossd kumipakkauksessa.

Profiilikuva (alh. vas.)
Yénsininen tunnus keltaisella pohjalla on kdytdssd
mm. sosiaalisen median profiilikuvissa.
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Rooney Sans Medium

ABCDEFGHIJ KLMNOPQRSTUVWXYZAA@
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaao

............................................................... 1234256789
422 Typografia

Tunnuksen suunnittelijan itse muotoilema Kumita-logo (teksti) ohjasi my6s muun

visuaalisen identiteetin typografisia valintoja. Etsin kirjasinta, jonka tunnelma ja

tyyli sopisivat kadytettdvaksi tunnuksen kanssa, mutta joka olisi myos asiallinen R

) R eI R Y ooney Sans Heav
ja luottamusta herdttavd, sekd luettavuudeltaan erinomainen pienessdkin koossa, y y
esimerkiksi pakkauksen kdyttoohjeissa. Pdddyin Rooney ja RooneySans -kirjasimien

kdyttoon. Kirjasimista ostettiin kampanjan kdyttoon kolme viereiselld sivulla esitet- ABCDEFGHI j KLMNO PQR STUVWXYZ&K&
tyd letkkausta. abcdefghijklmnopqrstuvwxyz3io

Rooney on piitteellinen kirjasin, jolla limmin ja ystévillinen ilme. Se on Jan Frommin 1234256789
vuonna 2010 muotoilema kirjasin. Rooneyn pyoredt pddtteet luovat vahvan vaiku-

telman suurikokoisina. Rooneyn muotoilussa on pyritty pydredan kirjasimeen, joka

ei kuitenkaan olisi ilmeeltddn liian leikkisd tai imeld. Rooney Heavy Italic onkin

kaytossd tunnuksen iskulauseessa Kun on sen aika., jonka on tarkoitus rauhoittaa ja

pehmentdd kampanjaviestintdd.

RooneySans taas on humanistinen péitteetdn kirjasin, joka on luotu osaksi Rooneyn Rooney Heavy Italic
kirjasinperhettd. Myos se on kontrasteiltaan maltillinen ja luo pitkiinkin teksteihin

ldmpimdn ja kutsuvan tunnelman. RooneySans sopii erinomaisen monipuolisesti myds ABCDEFGHIIKL MNOPQR STUVWXY?Z. A Aé
brandi- ja pakkausmuotoilukdayttoon. Saman kirjasinperheen leikkaukset sopivat hy-

vin yhteen keskenin., abcdefghijkRlmnopqrstuvwxyzado
1234256789
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423 Varit

Norman mainitsee esimerkkind pinnallisen tason designista lapsille suunnatuissa
tuotteissa usein toistuvat kirkkaat ja kylldiset, primitiivisesti miellyttavat pddvarit
(Norman 2005, 67). Asiakkaan toivomuksesta vdrimaailmasta tehtiin Kumita-kampan-
jassa karkkimainen, mika johti kirkkaisiin ja kylldisiin sdvyihin. Vaikka kohderyhma
onkin lapsia varttuneempaa, halusin pakkauksen ndyttavan varipinnoiltaan selkedltd
ja kirkkaalta, iloiselta kuin lego-palikka.

Asiakas halusi, ettd vdrisdvyjd olisi kampanjakdytossd lukuisia, ja samoilla vareilld oli
tarkoitus suunnitella myds kampanjan yhteydessa julkaistavat mobiiliapplikaatio ja
nettipeli. Usean varisavyn yhteensovittamisessa on omat haasteensa, jotta jokainen
niistd toimisi myds yhdessd keskenddn. Varien tarkka approksimointi eri vdriprofii-
leissa oli my0s odotettua tydlaampadd.

Véreilld on omat tunnelmansa ja merkityksensd. Viereisen sivun kaavioon on mer-
kitty pddsdvyjen osalta, mitd niilld on tavoiteltu kampanjassa. Esimerkiksi korallil-
la, joka muodostui pakkauksen padvariksi tavoitellaan vapautumisen ja luovuuden
symbolistista merkitystd. On tietysti yksilollistd, minkdlaisena kukakin kayttdjistd
varit kokee, mutta vdrisuunnittelussa tdllaisten tavoitteiden mddritteleminen auttaa
perustelemaan vdrivalintoja ja hallitsemaan kokonaispalettia.
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vapautuminen,
luovuus

40%
HEX BEDBEC

energia,
itseluottamus,
lempeys

40%
HEX EoAs5BD

APPELSIINI

eloisuus,
onnellisuus,
varoitus

R 246, G 216, B 42
Co,M6,Y87,Ko
PANTONE 15 C
HEX F6D82A

70%
HEX F4DD6C
40%
HEX FCFoCo

70%
HEX E3A761
40%
HEX EFCFAE

LIME

R190 G 210, B 50
C42,Mo0,Y67,Ko
PANTONE 367 C
HEX BED232

70%
HEX D1DA7A
40%
HEX EBEFC8

KERMA

R 245 G 242, B 191
C1,M2,Y20,Ko
PANTONE 7499 C
HEX F5F2BF

70%
HEX F8F6D3
40%
HEX FBFBED

Lisdksi kdaytossa harkitusti
puhtaanvalkoinen.

Vdrivalinnat ilmentdvdt makeaa
40% karkkimaisuutta ja limmintd
HEX 9DACBA sympaattisuutta.

luottamus,
rauha, jarki
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+3.1 Pakkausrakenne ja -grafiikat

I

I

I

I

I

I

Pakkauskonsepteista tuotantoon vietdvaksi valittiin Boneriksi kutsuttu konsepti. |
Olen edelld esittdnyt kdyttdjatestaustulosten tukemia argumentteja, joiden pohjalta I
I

I

I

I

I

I

padtos tehtiin.

Kontrastina pakkauksen kirkkaalle ja kylldiselle, iloiselle vdrimaailmalle pakkauk-
seen on suunniteltu voimakkaasti erottuva, hiukan korporatistinen kampanjatun-
nus, joskin typografialtaan pyored; rento, leikkisd ja ystdvdllinen. Toki muussakin

N A
viestinndssd esiintyvd tunnus on suunniteltu nimenomaan pakkauksen perusmuotoa N s
silmalld pitden: suorakulmainen pakkausmuoto konstruoi yhdessd tunnuksen rinkulan ~ -
kanssa graafisen nakyman, joka viittaa sisilld olevan alumiinisen kondomipakkauksen _ - = @ @ _ - =
muotoon. Pakkauksen on hyvd viestid sisdllostddn. o - - - - - - N
s ~
Pakkaus koostuu yhdestd osasta, eikd siind ole lainkaan liimapintoja. Pakkaus on L N

suunniteltu kahdelle kondomille, mutta sitd voidaan kdyttdd myos yhden kondomin
pakkauksena, kuten tdmanvuotisessa kampanjassa. Pakkauksen lukuisat taitokset ja
sen origamimaiset ratkaisut luovat rakenteesta vahvan. Lukitusmekanismi toimii par-
haiten pakkauksen ollessa tdynnd, jolloin pakkaus tuntuu vieldkin kompaktimmalta.

Viereiselld sivulla pakkauksen stanssirakenne liki
luonnollisessa koossaan. Yhtendiset viivat merkitsevdit
leikkuuviivoja, katkoviivat nuutteja eli taitoksia.
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KUVA 36. JYRKI MAKINEN 2014.

4+3.2 Materiaali ja tuotanto

Vdestoliitto valitsi pakkauksen tuotantopainotaloksi vaasalaisen Fram Oy:n. Suunnit-
telija oli ennakoinut jo protoiluvaiheessa pakkausmateriaalin tulevan todenndkoisim-
min olemaan 250-300 gramman kartonki. Protoiluvaiheessa suunnittelija kdytti 250
gramman kartonkia, jonka leikkasi laser-leikkurilla ja teki nuutit koulun nuuttityova-
lineelld tai kdsin. Ndin suunnittelija pystyi suunnittelemaan pakkauksen mitoituksen
riittdvdn tarkasti.

KUMITA-KONDOMIPAKKAUS

PAKKAUSMATERIAALI

270g Algro Design Duo (kartonki)

PAINOSMAARA

60 000 kpl

PAINOTEKNIIKKA

Offsetpainatus

Suunnittelija pystyi ennakoimaan suunnit-
teluprosessissa myds suhteellisen toteu-
tuneesti hukkamateriaalin mddrdn, joka

tdssd suunnittelijan arviossa viivoitettuna.

Viereisen sivun stanssikuvassa on ndhtavissd
hukkamateriaalin todellinen mddrd.

Kumita-pakkauksen stanssi on tehty kdsin
metallista upotettuna puupohjalle. Stanssilla
on kuusi pakkausta.
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4+3.3 Kasinpakkaaminen

Kondomit pakataan pakkauksiin kdsityond. Vdestoliitto on hankkinut tdhdn tyohon
yhteistyokumppanikseen erddn eteldsuomalaisen taitoluistelujoukkueen, joka koos-
tuu 18 perhekunnasta. Suunnittelija on ohjeistanut kahta joukkueen vanhemmista
pakkaamistyohon.

Pakkaamistydssd on ensin erotettava alumiiniset kondomipakkaukset toisistaan, sit-
ten herkistettdavd kartonkipakkauksen nuutit eli taitokset, jonka jilkeen tdytettdvd
kartonkipakkaus kondomilla, ja lopuksi suljettava pakkaus.

Suunnittelijan oman arvion mukaan yhden pakkauksen kokoamiseen alusta loppuun
kuluu hyvin rauhallisella tahdilla aikaa noin 20 sekuntia. 60 000 pakkauksen erdssd
tdma tarkoittaisi noin 330 tydtuntia. Jokaiselle 18 perhekunnalle ty6ta koituisi talld
laskelmalla noin 18,5 tuntia.
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5 Tyon arviointi ja pohdinta

Arvioin seuraavaksi omaa suunnittelutyotdni ja sen tuloksia. Tdssd opinndytetyoni
kirjallisessa osassa olen keskittynyt vain kampanjan visuaalisen identiteetin suunnit-
teluun ja kondomipakkausmuotoiluun, joskin hiukan sivunnut myos muuta visuaalista
suunnittelua julistekonseptien osalta.

Koko toimeksiantoni tyomddrd ylldtti lopulta itseni laajuudellaan. Suunnittelijana
huomasin jdlllen kerran, ettd asiakkaalle toteutettava muotoiluprosessi vie myos
enemman aikaa - asiakas kun ei vdlttdmattd ole tyytyvdinen vield suunnittelijan
itsensd mielestd valmiisiin konsepteihin ja materiaaleihin. Asiakkaan kanssa on yh-
dessd 18ydettdva ratkaisu, johon hédn on tyytyvdinen.

Voin sanoa oppineeni prosessin aikana myods perustelemaan muotoilullisia ratkai-
suitani paremmin. Erityisesti lopullisen pakkauskonseptin valinnassa sain kdyttdd
opintojeni aikana kehittynyttd ammattitaitoani ja -tietdmystdni arqumentoidessani,
mitd tekijoitd padtoksessd tulisi huomioida kayttdjatestauksen lisdksi. Viittasin tahdn
kayttdjatestauksen tulosanalyysissd pohtiessani syitd sille, miksi Sukkulaksi nimetty
konsepti lukuisista puutteistaan huolimatta miellytti osaa testihenkildista.

Koska visuaalinen identiteetti konkretisoituu tdssd tyossd parhaiten kondomipak-
kauksessa, arvioin seuraavaksi kondomipakkausta kokonaisuutena. Jokainen de-
sign sisdltdd Normanin kolme ulottuvuutta. Se viestii kdyttdjdlleen pinnallisella,
toiminnallisella ja reflektiiviselld tasolla. Jollain tasolla kokemus designista voi olla
vahvempi, kaikki on tuotekohtaista. (Norman 2005, 6.) Pohdin seuraavaksi, miten
Kumita-kampanjan pakkaus toimii omasta mielestani kullakin tasolla.
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PINNALLINEN TASO

Pakkaus on vdrimaailmaltaan erottuva: kirkkaat ja kylldiset varisavyt
huomaa helposti. Korallin ja keltaisen savyja voisi kuvailla herkullisiksi ja
raikkaiksi. Valkoinen tunnus erottuu hyvin pakkauksesta ja on sen
paraatipuolella ainut ja hallitseva graafinen elementti. Pakkausmuoto ja
tunnus muodostavat yhdessa kokonaisuuden, joka viittaa pakkauksen
sisdltdmaan tuotteeseen eli kondomiin. Tunnuksen a-kirjaimen muoto on
myo0s nopeasti tunnistettavissa kondomia symboloivaksi. Pakkausta
avattaessa kdyttdja kokee hauskan ylldtyksen sita kiinnipitavan larpak-
keen paljastuessa myos kondomin muotoiseksi.

TOIMINNALLINEN TASO

Pakkaus on suunniteltu kadyttajdystavalliseksi. Avausmekanismin ymmar-
tamisessa voi menna pieni tovi, mutta kaytossa se on kestava ja helppo-
kayttoinen. Pakkauksen voi kiiretilanteessa avata myos intuitiivisesti
vksinkertaisemmalla tavalla vetamalld sen pitkdn sivun reunoja erilleen,
mika ei kuitenkaan riko pakkausta. Pakkauksen voi myos uudelleenkayt-
taa ja -tayttaa. Kayttaja voi esimerkiksi tayttaa pakkauksen kondomin
kayton jdlkeen sen roskilla.

REFLEKTIIVINEN TASO

Pakkaus sisaltada monia reflektiiviselld tasolla viestivia elementteja.
Taman vuoden kampanjaan suunniteltu viesti “Luottokamasi. Aina
mukana.” on sen kaantopuolella. Tarkoitus on saada kadyttdja pohtimaan
kondomin tarpeellisuutta omana luottokamanaan. Sisdaosissaan pakkaus
viestii myos kampanjan muista osatekijoista ja kehottaa esimerkiksi
lataamaan applikaation ja pelaamaan pelia. Kuvitetut kondomin
kayttoohjeet ovat oma narratiivinsa. Myohemmassa tarkastelussa kdyttdja
voi myos loytda pakkauksen kayttomahdollisuuden kondomin telineena,
johon sen voi leikkisdsti asettaa: tama toteutuu laittamalla kondomi
avatun pakkauksen keskiosaan, taitosten muodostamaan rakoon.
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Arvioin seuraavaksi pakkausta Jinsop Leen diagrammilla, joka mittaa muotoilun
puhuttelevuutta eri aisteilla. Arviot ovat jdlleen omiani ja perustuvat vain omaan
reflektiiviseen ndkemykseeni.

Kartonkinen kondomipakkaus ei tietenkddn vetoa haju- tai makuaistiin juuri millddn
lailla. Arvioin jo edelld pakkauksen visuaalisen ilmeen suhteellisen attraktiiviseksi
vdrimaailmaltaan, fyysiseltd muodoltaan ja graafiselta ilmeeltddn - pakkaus puhut-
teleekin voimakkaimmin ndkoaistia.

Kosketusaistin merkitys korostuu pakkauksen avauskokemuksessa. Pakkaus on miel-
lyttdvasti kevyesti pullistunut etenkin kaksi kondomia sisdllddn. Suurin osa pak-
kauksen leikkuureunoista ei sisdlld terdavid vaan pyoristettyjd kulmia, mikd tuntuu
miellyttdvdmmaltd. Suljetun pakkauksen pitkdn sivun reunojen muodostama valikko
tuntuu miellyttavaltd ja mielenkiintoiselta. Kondomi tuntuu olevan ikddn kuin tur-
vassa pakkauksen sisdlld. Pakkaus tuntuu kompaktilta.

Kuuloaistia puhuttelee pakkauksessa maltillinen avausmekanismin liukuvasta liik-
keestd kuuluva ddni, tai vaihtoehtoisesti voimakkaampi napsahdus mikali pakkaus
avataan nopeammin intuitiivisemmdlld vetoliikkeelld pitkien sivujen reunoista reu-
naan.

Kumita-kondomipakkaus

<

(=] ~
v v
/l

v

I
\ A 4
"

w
v

g
D
P

0 A A b 4 A b 4
sight touch smell sound taste
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Jinsop Leen muotoilun aistinvarainen arviointi ei jokaisessa tapauksessa tee oikeutta
muotoilutuotteelle. Voidaan pitdd kunnianhimoisena tavoitteena, ettd muotoilutuote
puhuttelisi kaikkia aisteja, mutta esimerkiksi kartonkipakkaus on tuote, jonka on
hyvin vaikea puhutella esimerkiksi haju- ja makuaistia. Siksi Leen malli ja Normanin
kolme ulottuvuutta luovat yhdessd kdsitekokonaisuuden, jolla jokaista muotoilu-
tuotetta voi arvioida kokonaisuutena. Molemmat ovat yhdessd erinomaisia malleja
muotoilutuotteen arviointiin.

Olen tdssd opinndytetyoni kirjallisessa osuudessa esitellyt suunnittelutyoténi, jon-
ka aikana toteutin yldaste-ikdisille nuorille suunnatun seksuaaliterveyskampanjan
visuaalisen ilmeen ja kondomipakkauksen. Suunnittelutydssdni pyrin luomaan vi-
suaalisen ilmeen, joka olisi sovellettavissa vuosittain toteutettavalle kampanjalle ja
yhdistettévissd esimerkiksi monenlaisiin mahdollisesti vuosittain vaihtuviin kampan-
jan visuaalisiin konsepteihin ja kuvituksiin. Kampanjan kondomipakkaus on suun-
niteltu erityisesti kahdelle kondomille ja suunnitelijana toivon, ettd sitd tultaisiin
nyt valmiilla stanssityokalulla hyédyntamddn tulevaisuudessa kahden kondomin
pakkauksena.

KUVA 39. ANNA NISKANEN 2014.
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