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Taman tutkielman tarkoituksena on syventaa ymmarrysta varien vaikutuksesta brandin sanatto-
maan viestintaan. Tutkimusaineistona toimivat Hartwallin periaatteet ja brandivarit. Tutkielman aihe
kumpuaa kiinnostuksesta varipsykologiaan ja sen rooliin graafisessa suunnittelussa. Erityisesti
siind, miten varit voivat vaikuttaa kuluttajien tunteisiin ja mielikuviin.

Ihmiset pysahtyvat harvoin pohtimaan, miksi tietty brandi on juuri tietyn varinen ja millaisia tunte-
muksia varit heissa herattavat. Nama ovat yleensa alitajuntaisia prosesseja. Tutkielmassa keskity-
taan tarkastelemaan paaasiassa varien positiivisia merkityksia ja niiden suhdetta yrityksen arvoi-
hin. Tarkoituksena on syventaa ymmarrysta varipsykologiasta ja antaa uusia tyokaluja varien tul-
kintaan.

Tutkielman tietoperustassa paneudutaan brandin maaritelmaan ja sen muodostumiseen. Myos va-
reihin ja yrityksen arvojen maaritelmaan seka maarittelyprosessiin paneudutaan tutkielman ede-
tessa. Lisaksi tietoperusta kasittelee semioottista analyysia seka merkkien ja merkityksellistamisen
etta denotaation ja konnotaation avulla.

Tutkielmasta selviaa, etta valitut brandivarit tukevat yrityksen arvoja. Naita yhteyksia ei valttamatta
jokainen huomaa, jos vareja ei osaa tulkita. On kuitenkin tarkeaa ymmartaa, etta varit eivat yksi-
naan ole tukemassa yrityksen arvoja. Varit ovat osa suurempaa kokonaisuutta, johon sisaltyy muun
muassa visuaalinen identiteetti, aanensavy, kulttuuri ja tarina. Nama yhdessa tukevat seka yrityk-
sen arvoja etta missiota ja visiota.

Tutkielma avasi uuden tavan nahda vareja ja kayttaa niita. Se inspiroi syventymaan entista enem-
man varien taustoihin ja auttaa perustelemaan omia varivalintoja graafisena suunnittelijana.
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The purpose of this thesis is to deepen the understanding of the impact of color on non-verbal
brand communication. The research materials consist of Hartwall’s values and brand colors. The
topic of the thesis stems from an interest in color psychology and its role in graphic design.

People rarely stop to think about why a certain brand is a certain color and what feelings the color
evokes in them. The thesis mainly focuses on the positive meanings of colors and their relationship
to company values. The aim is to deepen understanding of color psychology and provide new tools
for interpreting colors.

The theoretical framework in this thesis focuses on defining a brand and its formation. As the thesis
progresses, colors and the definition of company values and their formation are also explained.
Additionally, the theoretical framework dealt with semiotic analysis through signs, signification, de-
notation, and connotation.

The thesis shows that the chosen brand colors support the company’s values. However, it is im-
portant to understand that colors alone do not support company values. The colors are part of a
larger whole including visual identity, tone of voice, culture, and brand story. Together, this supports
the company’s values, mission, and vision.

The thesis opens a new way of seeing and using colors. It inspired me to delve even deeper into
the background of color and helped justify my own color choices as a graphic designer.
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1 JOHDANTO

Tutkielmassa syvennytaan varien rooliin brandin sanattomassa viestinnassa. Erityisesti tarkastelen
Hartwallin brandivarien merkityksia ja niiden yhteytta yrityksen arvoihin. Aihetta lahestyn semioot-
tisin keinoin, syventyen varien merkkeihin ja merkityksiin ja pohdin niiden denotaatiota ja konno-

taatiota.

Tutkielman aihe kumpuaa kiinnostuksesta varipsykologiaan ja sen rooliin graafisessa suunnitte-
lussa. Oikein valitut varit voivat vaikuttaa merkittavasti kuluttajien tunteisiin, mielialoihin ja jopa os-
topaatoksiin. Varit voivat kertoa enemman kuin tuhat sanaa. Tutkielman tavoitteena on lisata ym-
marrysta varipsykologiasta ja sen merkityksesta graafisen suunnittelijan tyossa. Erityisesti haluan
selvittaa, miten oikein valitut varit valittavat kuluttajille viesteja yrityksen arvoista.

Paneudun brandin visuaaliseen iimeen sisaltamiin vareihin ja yrityksen arvoihin, jotka ohjaavat yri-
tyksen toimintaa. Brandin visuaalinen ilme on olennainen osa yrityksen identiteettia ja kilpailuetua
markkinoilla. Varien valinta on strateginen paatos, jonka avulla pyritddn herattamaan tunteita ja
mielleyhtymia kuluttajissa. Kuluttajat kuitenkin harvoin pysahtyvat pohtimaan, miksi jokin brandi on
tietyn varinen ja millaisia tunteita tai mielleyhtymia se heissa herattaa.

Pyrin tarjoamaan lukijalle uuden nakokulman brandivarien ja yrityksen arvojen valisiin suhteisiin.
Vastaan kysymyksiin brandin luonteesta ja rakenteesta. Avaan varien perusominaisuuksia ja va-
ripsykologiaa seka yrityksen arvojen syntya ja merkityksia. Tavoitteena on avata uusi nakokulma

brandin visuaalisen iimeen rakentamiseen ja vahvistamiseen varien avulla.

Taman tutkielman kirjoittamiseen on kaytetty generatiivista tekoalya alkuperaisen rakenteen hah-
mottamiseen, kielentarkistukseen, lauseenrakenteiden muokkaukseen seka vaikeasti ymmarretta-

vien tekstien selkeyttamiseen. Tutkielma ei sisalla suoraan tekoalyn kirjoittamaa tekstia.



2 BRANDI

Taman luvun tarkoitus on syventaa ymmarrysta brandista ja nain rakentaa pohja tutkimuksen teo-

reettiselle osuudelle.

Brandayksen harjoittaminen ei ole lainkaan uusi ilmi6. Ihmiset ovat kayttaneet merkkeja omaisuu-
den merkitsemiseen, ryhmaan kuulumiseen tai poliittiseen valtaan viittaavalla tavalla jo varhain.
Esimerkiksi muinaiset Egyptin faaraot jattivat nimikirjoituksensa hieroglyfeind ympari temppeleita,
hautakammioita ja monumentteja. Myos muinaiset norjalaiset polttomerkitsivat elaimiaan omilla
tunnuksillaan. Kaytantoa jatketaan nykypaivana amerikkalaisten karjapaimenten toimesta. (Slade-
Brooking 2016, 12.) Tama ei ole kuitenkaan se kasitys brandista, mika nykypaivana vallitsee. Termi

on saanut uudemman selityksen, ja sita avataan tutkielman seuraavissa luvuissa tarkemmin.

2.1 Brandin maaritelma

Useissa lahteissa brandia maarittaessa viitataan American Marketing Association (AMA) antamaan
maaritelmaan, joka on syntynyt vuonna 1960. AMA:n maaritelman mukaan brandi (engl. brand) on
nimi, merkki, termi, symboli, muotoilu tai niiden yhdistelma. Tarkoituksena on tunnistaa yhden myy-
jan tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoista. (American Marketing Association 2024.) Alina
Wheeler maarittaa brandin olevan keino vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin, luoden pitkaaikaisia suh-
teita ja tehden brandista korvaamattoman ja nain erottua kilpailijoistaan (Wheeler 2017, 2). Molem-

mat maaritelmat tukevat hyvin toisiaan ja luovat paremman kokonaiskuvan brandista.

Brandi on kaikkea muuta kuin pelkka@ nimi, logo tai symboli. Brandi sisaltaa ainutlaatuisen arvo-
maailman, joka maarittaa sen identiteetin. Se toimii kuin nakymaton sopimus, joka lupaa tarjota
tyytyvaisyytta tarjoamalla jatkuvasti korkeaa laatua jokaisella ostokerralla, kayttokerralla ja koke-
muksella. (Slade-Brooking 2016, 12.) Yksiselitteisimmin brandin muodostumisen on sanoittanut
Walter Landor: "Tuotteet valmistetaan tehtaissa, brandi muodostuu ihmisten mielissa.” (Slade-
Brooking 2016, 12.)

Brand Financen puheenjohtaja ja toimitusjohtaja David Haigh maarittaa brandille kolme paatehta-

vaa: navigointi (navigation), vakuuttaminen (reassurance) ja sitouttaminen (engagement). Brandit



auttavat valitsemaan monista vaihtoehdoista sen oikean. Ne viestivat tuotteen tai palvelun siséi-
sesta laadusta, mika vakuuttaa asiakkaan oikein tehdysta ostopaatoksesta. Brandit myos valittavat
ainutlaatuisia mielikuvia ja assosiaatioita, jotka kannustavat asiakkaita samaistumaan brandiin.
(Haigh 2004.)

2.2 Brandin muodostuminen

Suomessa brandi litetaan usein yha visuaaliseen mainontaan tai markkinointiin, vaikka todellisuu-
dessa se merkitsee kokonaisuudessaan koko yrityksen strategisen liiketoiminnan ydinta (Vahtola
2020, luku 1). Brandi muodostuu monista eri tekijoista, joihin jokaiseen tulisi panostaa yrityksen
sisalla. Talla tavoin varmistetaan, etta kuluttajille valittyy oikeanlainen mielikuva brandista. Brandin
maaritykseen on tarjolla lukuisia erilaisia malleja niin kirjailijoilta kuin suunnittelutoimistoilta. Ku-
vassa 1 nakyy Joseph LePlanin ja Lynn Parkerin integroidun brandin rakentamisen malli, joka on
omasta mielestani yksi selkeimmista malleista. Tassa mallissa ulommaisena ovat brandia kuljetta-
vat tekijat. Mallissa painotetaan sita, kuinka brandin ulkoinen ilme on yhteydessa brandiin ja orga-
nisaatiota ohjaaviin tekijoihin. (Pohjola 2019, 85.)

Integroitu
brandimalli

Brandia
kuljettavat tekijat
o viestintd « tuotteet
« strategia

Brandia

ohjaavat tekijat

« periaate « persoonallisuus

« assosiaatiot
Vol

Organisaatiota
ohjaavat tekijat
e missio e arvot
e farina

KUVA 1. Integroitu bréndimalli (Pohjola 2019, 85).



Jokaisen brandin rakentumisen mallin perusrakenne on hyvin samankaltainen. Keskelle rakentuu
tuotepersoonan ydin, joka sisaltad: maailmankuvan, arvot ja keskeisen lupauksen. Valiin asettuu
laajemmin bréndin persoona tai tuotteen aineettomat ja aineelliset hyodyt. Ulkokehalla on konk-
reettisia, havaittavia elementteja, kuten viesteja, tiloja, tuotteita ja kayttaytymista. (Pohjola 2019,
86.)

Sari Venaladinen on blogitekstissaan osuvasti kuvannut, mitka tekijat todella muodostavat brandin,
kuten kuvassa 2 nakyy. Yrityksen oma kasitys itsestaan rakentuu asioista, jotka ovat sen omissa
kasissa, kuten arvolupaus, visuaalinen identiteetti ja aanensavy. Brandiin liittyy myos sellaisia asi-

oita joihin yrityksell ei ole suoraa vaikutusvaltaa, kuten asiakkaiden mielikuvat. (Venélainen 2019.)

“What customers think” “What we think”

Yrityksen tarkoitus

Asiakaskokemus

Positio Kulttuuri

Aénensivy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Ihanteellisen asiakkaan méaaritelma
Tarina

KUVA 2. Bréndin elementit (Venéléinen 2019).

Taman tutkielman ymmartamisen kannalta on tarkeaa selventa@ myods visuaalisen identiteetin ja
arvolupauksen kasitteiden merkitys ja sisalto. Visuaalinen identiteetti muodostaa olennaisen osan
brandista ja koostuu monista eri elementeista, kuten logosta, vareistd, typografiasta ja graafisista
elementeista. Naista elementeista varit ovat keskeisia tassa tutkielmassa. Arvolupaukseen voi vii-
tata myos yrityksen arvoina. Arvolupaus on yrityksen antama lupaus niista arvoista, joita yritys tar-
joaa asiakkailleen. Tama lupaus ohjaa kaikkia yrityksen tyontekijoita kohti oikeita tavoitteita. (Ve-
naldinen 2019.)



3 VARIT

Varit ympardivat inmisia paivittain ja maalaavat maailmaa monimuotoisuudellaan. Kyseessa ei ole
vain visuaalinen iimi6, vaan ne vaikuttavat katsojaan kokonaisvaltaisesti seka psykologisesti etta
fysiologisesti. Niilla voidaan herattaa tunteita, valittaa erilaisia merkityksia ja muokata kokemusta
ympardivasta maailmasta. Vareillda on monia ulottuvuuksia eivatka valttamatta kaikki tutkijat tai tie-
demiehetkaan pysty kasittdmaan niita. Tassa luvussa tutustutaan syvemmin varien moniulottei-
seen maailmaan tutkien niiden perusominaisuuksia, psykologisia vaikutuksia ja symboliikan moni-

muotoisuutta.

3.1 Varien perusominaisuudet

Varit vaikuttavat katsojaan seka psykologisesti etta fysiologisesti. Niilla on voima valittaa erilaisia
tunteita ja herattaa reaktioita, jopa ilman erityista kontekstia tai tilannetta. Nakohavainnot vareista
syntyvat valon heijastuessa pinnasta siimaan. Silman mykié taittaa valoa ja rakentaa kuvan verk-
kokalvolle. Nahdyt varit muodostuvat silman tappi- ja sauvasolujen reagoidessa erilaisiin valon aal-
topituuksiin. Pitkan aaltopituuden varit kuten punainen on aktivoiva, kun taas lyhyen aaltopituuden
sininen on rauhoittava. (Pohjola 2019, 189-190; Arnkil 2021, 30, 36, 38.)

Vareja kuvataan kayttamalla vahintaan kolmea maaritetta. Perusmaaritteet ovat savy, kyllaisyys ja
vaaleus. Tutummalta nama saattavat kuulostaa englanniksi hue, saturation ja brightness (kuva 3).
Muita varin maaritteitd on muun muassa kirkkaus, valoori ja taytelaisyys. Kuitenkin vareille tunnis-
tetaan paljon enemman lisdominaisuuksia. Voidaan puhua varin lampimyydesta tai kylmyydesta,
keveydesta tai jopa pehmeydesta, mutta tdssa vaiheessa kyse ei ole enaa perusmaaritteista. (Arn-
kil 2021, 70-71.)
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Sévy / Hue 360°

0% Kyllgisyys / Saturation 100%

0% Vaaleus / Brightness 100%

KUVA 3. Virin perusmééritteet.

Varin savylla on vaikutusta koon havaitsemiseen. Taman voi huomata esimerkiksi optisissa har-
hoissa, joissa silmaa yritetaan huijata luulemaan kahta taysin samankokoista neliota erikokoiseksi,
toinen on sininen ja toinen oranssi. Kylmat varit vaikuttavat etaantyvilta, kun taas l[ampimat varit
lahestyvilta. Yhdistelemalla naitd molempia voi luoda kaksiulotteiselle pinnalle kolmiulotteisen vai-
kutelman. (Pohjola 2019, 189-190.)

3.2 \Varipsykologian perusteet

Varien psykologiasta voisi kirjoittaa taysin oman kirjansa, mutta tama alaluku kasittelee siita vain
pienen pintaraapaisun. Lyhyesti sanottuna varipsykologiassa tutkitaan varien vaikutusta mieleen
ja kayttaytymiseen (Arnkil 2021, 296).

Varien kokeminen ei rajoitu vain varien perusmaaritteisiin tai kauneuden ja rumuuden kaltaisiin
kokemuksiin. Varit voidaan kokea juhlavina, paallekayvina tai piristavina. (Arnkil 2021, 258.) Se,
kuinka yksilot kokevat varit ja minkalaisia symbolisia merkityksia niilla on, muodostuu useista eri
tekijoista. Tahan perehdyn lisaa luvussa 3.3. Vareilla on vaikutusta niin mielialoihin kuin epamuka-
vuuden tunteisiin. Varien vaikutus ei ulotu ainoastaan mieleen vaan myos kehoon, esimerkiksi nos-

tamalla syketta tai madaltamalla verenpainetta. (Arnkil 2021, 258.) Luvussa 3.1 mainittiin pitkan

1



aaltopituuden varien aktivoivan ja lyhyiden rauhoittavan. Tata selitetaan silla, etta pitkien aaltopi-
tuuksien varien kasittely vaatii seka aivoilta etta silmilta enemman energiaa kuin lyhyiden aaltopi-
tuuksien varit (Samara 2014, 122).

Varien vaikutusta on vaikeaa tutkia tieteellisesti. Aiheen ymparilla tehdyissa tutkimuksissa psyko-
logisia ja fysiologisia vaikutuksia on kasitelty erikseen. Tama jako kuitenkin osoittautuu haasteel-
liseksi, silla Arnkilin mukaan varien kokeminen tapahtuu todennakdisemmin monitasoisesti, eika
reaktioita ole helppo erotella selkeasti psykologisiksi tai fysiologisiksi. Varipsykologia on laaja ja
monipuolinen tutkimusalue, joka sisaltdd muun muassa vari-illuusiot ja varien vaikutuksen kayttay-
tymiseen. Tutkimusmenetelmiin kuuluu niin aivojen sahkdisen toiminnan mittaamista kuin kysely-
tutkimuksia tunteiden selvittamiseksi. (Arnkil 2021, 258-260.)

On olemassa lukuisia nakemyksia varien fysiologisista ja psykologisista vaikutuksista. Varikirjalli-
suudessa naita vaittamia toistetaan usein, ja samat teemat nousevat esiin eri lahteissa. Esimerkiksi
punaisen varin uskotaan kiihottavan hermostoa ja aineenvaihduntaa, kun taas sinisen uskotaan
vaikuttavan painvastaisesti. Punaisen uskotaan myds luovan tilaan lampim@mman tunnelman ja
saavan ajan kulumaan siella nopeammin. Vastaavasti sininen vari voi luoda tilasta vileamman vai-

kutelman ja saada ajan kulumaan hitaammin. (Arnkil 2021, 261-262.)

Tutkimustulokset naista vaikutuksista ovat ristiriitaisia, eika yhta oikeaa vastausta ole helppoa |0y-
taa. Esimerkiksi norjalaisessa tutkimuksessa havaittiin, etta punaisessa huoneessa termostaattia
saadettiin jopa nelja astetta alemmaksi kuin sinisessa huoneessa ilman, etta koehenkil6t olisivat
huomanneet huoneiden lampdtilaerot. Sen sijaan Mikellidesin vuoden 1986 tutkimuksessa koe-
henkilot eivat huomanneet merkittdvaa muutosta erivaristen huoneiden lampétiloissa. Tutkimuk-
sessa kuitenkin havaittiin, etta seka punaisessa etta sinisessa huoneessa koehenkilot kokivat lam-
potilan laskeneen, vaikka lampdtila oli todellisuudessa noussut puoli astetta kokeen aikana. (Arnkil
2021, 261-262.) Tutkimuksiin perehtyessa voidaan havaita, etta lopulliset johtopaatokset ovat

usein hyvin epamaaraisia eika vareja tutkittaessa saada kovinkaan usein ratkaisevia tuloksia.
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3.3 Varisymboliikkan monimuotoisuus

Vareihin liitetdan paljon symboliikkaa ja assosiaatioita. Osa niista on yleisesti tunnettuja, kun taas
osa on mieltymyksia ja osa kulttuurisidonnaisia. (Ylikarjula 2014, 6.) Varisymboliikalla viitataan va-
rien kayttoon tunnusmerkkeina ja vertauskuvina (Arnkil 2021, 296). Vareilla voidaan luoda erilaisia
mielleyhtymia eli assosiaatioita. Varit eivat kuitenkaan itsessaan sisalla mitaan tiettyja piilomerki-
tyksia, vaan mielleyhtymat syntyvat samassa kontekstissa toistuvan kayton seurauksena. Varien
symboliikalla ja assosiaatioilla voidaan luoda seka negatiivisia etta positiivia merkityksia ja tunteita.
(Arnkil 2021, 152.)

Arnkilin mukaan varisymboliikkaa on ymmarretty joskus niin, ettd on olemassa varej, joilla on ka-
tegorisia, absoluuttisia merkityksia; toisin sanoen varit symboloisivat jokaisessa tilanteessa tiettyja
vakiintuneita asioita. Kuitenkaan kyseessa ei ole niin yksiselitteinen asia, silla vareilla voi olla taysin
painvastaisia merkityksia riippuen kontekstista ja ymparoivasta kulttuurista. (Arnkil 2021, 152.) Esi-
merkiksi kristinuskossa valkoinen nahdaan viattomuuden ja puhtauden varing, kun taas hindulai-
suudessa vari yhdistetaan suruun ja kuolemaan (Samara 2014, 122). Ympardivan kulttuurin ja yh-
teison lisaksi myos ialla, sukupuolella ja sosiaalisella statuksella on vaikutusta siihen, miten varit
koetaan (Hintsanen 2020).

Vaikka varien symboliset merkitykset ja automaattiset assosiaatiot ovat monen asian summa, ei
niita tulisi silti sivuuttaa kokonaan. Graafisessa viestinnassa, jossa tarkoituksena on ohjata, opas-
taa tai jasennelld tietoa, varien hyodyntaminen tehostaa viestin ymmarrettavyytta. Vareilla on ko-
konaisuudessaan kuitenkin vain vahan kategorisia merkityksia, mutta yhdistettyna oikeanlaiseen
muotoon tai tekstiin ne muodostavat vahvoja ja nopeasti hahmotettavia signaaleja. (Arnkil 2021,
152.)

3.4 Paavarien symboliikkaa ja assosiaatioita

Paavarit ovat niita vareja, jotka eivat synny sekoittamalla kahta tai useampaa varia, vaan niiden
avulla luodaan uusia vareja. Kuten jo luvussa 3.3 mainittiin, varit ovat aistimuksia, jotka liittyvat
psykologiaan ja kokemukseen. Tasta syysta, paavarit ovat itse asiassa seka variaineita (subtrak-
tiivisia) etta varivaloja (additiivisia). Variaineet sekoittuvat subraktiivisesti ja tdama on esimerkiksi

nelivaripainon keskiossa. Nelivaripainossa CMYK-arvot iimaisevat tarvittavien syaanin, magentan,
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keltaisen ja mustan variaineen maaran. Varivalot taas sekoittuvat additiivisesti ja muun muassa
tietokonemonitoreissa hyddynnetaan naita varivalojen energian kautta muodostuneita vareja.
Nayttopaatteissa RGB-arvot ilmaisevat kunkin pikselin punaisen, vihrean ja sinisen valon maaran.
(Arnkil 2021, 72-74, 84, 179, 294.)

Paavareiksi luokitellaan yleisimmin sininen, punainen ja keltainen. Tilanteen mukaan paavareja
kuitenkin voi olla enemman esimerkiksi vinred, musta tai valkoinen, kuten Arnikilin kirjan mallin
mukaan tehdysta kuvasta 4 nakyy. (Arnkil 2021, 72-73.) Vareille 10ytyy useita eri merkityksia eri
lahteista, mutta useissa lahteissa toistuu samat paapiirteet. Seuraavat tulkinnat paavareista on
koottu Simo Ylikarjulan ja Paivi Hintsasen kirjoituksista.

SU__BTRAKTIIVISET__ o NELIVARIPROSESSIVARIT NAKOJARJESTELMAN APPI]‘_!IVISET (VALOJEN)
(VARIAINEIDEN) PAAVARIT (PSYKOLOGISET) PAAVARIT PAAVARIT
. ’ . ‘ ‘ punainen / vihred ‘ ‘
sininen, punainen, keltainen syaani, magenta, keltainen, musta . keltainen / sininen violetinsininen
oranssinpunainen
. AR vihrea
( ) valkoinen - musta
NS

syaani, magenta, keltainen

KUVA 4. Paéavérien jaottelu niiden kéyttotarkoituksen mukaan (Armkil 2021, 73).

Sininen on taivaan ja meren vari. Se symboloi luottamusta, rauhaa, jarjestysta ja turvallisuutta,
mutta my0s virallisuutta. Vari assosioituu viileyteen ja etaisyyteen seka puhtauteen ja keveyteen.
Sininen on my0s tunnettu viattomuuden vari, mista syntyy sanonta "sinisilmaisyydesta”. Suomessa
vari yhdessa valkoisen kanssa liitetaan laatuun ja kotimaisuuteen. (Ylikarjula 2014, 39-40; Hintsa-
nen 2023a; Hintsanen 2023b.)

Punainen on monimerkityksellinen vari. Se on seka veren ja tulen ettd mansikoiden ja ruusujen
vari. Se symboloi myonteisyytta, intohimoa, rakkautta, pelkoa, iloa ja joulua. Rohkeuden, vahvuu-
den ja paattavaisyyden varina punainen on ollut 1asna jo luolamaalauksissa. Se katkee sisalleen
niin elaman kuin kuoleman symboliikkaa. Mielenkiintoisena yksityiskohtana pidan sita, etta Ylikar-
julan ja Hintsasen mukaan punainen on ensimmainen vari, jonka lapset kuluttavat loppuun piirta-

essaan. Ehka tama kertoo sen vetovoimaisuudesta. (Ylikarjula 2014, 111-112; Hintsanen 2023c.)
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Keltainen on auringon vari. Se symboloi alya ja iloa, mutta samalla kateutta ja vaaraa. Se heijastaa
myos onnellisuutta ja viattomuutta, mutta se saatetaan liittda myos sairauteen. Monissa kulttuu-
reissa auringolla on viitattu jumalaan, minka vuoksi keltainen assosioituu myos jumaluuteen. Vari
valittaa 1ampoa ja valoa. Se toimii samalla huomiovarinad esimerkiksi likenteessa tai ampiaisten
mustakeltaisissa raidoissa. Pienestakin epapuhtaudesta vari kuitenkin muuttuu likaiseksi. Keltai-
nen on vari, jonka ihmissilma ensimmaisena havaitsee, joten se on paras vari kiinnittamaan huo-
mion. (Ylikarjula 2014, 27-29; Hintsanen 2023d.)

Vaikka edella mainitut tulkinnat ovat yleisia ja niita esiintyy useissa lahteissa, on tarkeaa muistaa,
etta varien merkitykset eivat ole taysin universaaleja tai staattisia. Kulttuurilla, uskonnolla, kielella
ja monilla muilla tekijgilla on vaikutusta varien tulkintaan. Eri ymparistoissa ja kulttuureissa varien
merkitykset voivat vaihdella. Tamantyyppinen yleisluonnehdinta voi kuitenkin tarjota hyvan lahto-

kohdan varien symboliikan ja assosiaatioiden ymmartamiselle.
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4 YRITYKSEN ARVOT

Yrityksen arvot eivat ole pelkastaan tyhjia fraaseja, vaan ne muodostavat perustan organisaation
toiminnalle ja kulttuurille. Arvot ovat kuin kompassi, joka ohjaa niin yksil6ita kuin koko organisaa-
tiota oikeaan suuntaan. Seuraava luku avaa mita yrityksen arvot tarkoittavat ja miten niiden maa-
rittely tapahtuu organisaation sisalla. Luku vastaa muun muassa kysymykseen: Miksi arvojen maa-
rittdminen on tarkeaa ja kuinka paljon arvoja yrityksella tulisi olla?

41  Arvojen maaritelma

Arvot toimivat toiminnan suunnannayttajina niin yksiloille kuin jarjestaille, organisaatioille ja yhtei-
soille. Meilld jokaisella on oma arvomaailmamme ja arvot ovat niita asioita, joita me pidamme tar-
keind. (Vahtola 2020, luku 8.) Kirjailija ja johdon konsultti Patrick Lencioni jaottelee yritysten arvot
neljaan eri tyyppiin: ydinarvot (core), tavoiteltavat (aspirational) arvot, minimistandardit (permisson
to play) ja sattumalta syntyneet (accidental) arvot (Kulmala & Petra 2022, 51).

Sanana arvot saattavat kuulostaa liian henkilokohtaisilta, kun taas esimerkiksi toimintaperiaatteet
viittaavat paremmin siihen, mista yrityksen yhteisissa arvoissa on kysymys. Jokainen ihminen tuo
aina yritykseen omat arvopohjansa ja periaatteensa. Organisaation sisaisten arvojen ei ole tarkoi-
tus muuttaa taikka syrjayttaa naita yksilon arvoja, vaan niiden tarkoitus on luoda yhteiset kayttay-
tymisen standardit tyopaikalle. (Kulmala & Petra 2022, 52-53.)

Yritykset ovat aloittaneet arvojen maarittamisen 1990-luvulla aiempaa aktiivisemmin. Kun siita tuli
erityisen suosittua, suuryritykset seka monet pienyritykset maarittelivat itselleen perusarvot. (Ka-
mensky 2014, 74.) Yrityksen arvot ovat osa yrityksen identiteettia, ja arvot kertovat yrityksen tai
organisaation omakuvasta. Identiteetti sanoittaa, mita yritys oikeasti on, ja se sisaltaa arvojen li-
saksi muun muassa yrityksen visiot ja strategiat. (Pohjola 2019, 76.)

Yrityksen arvot ohjaavat johdonmukaisesti yrityksen perusperiaatteita. Arvoille on ominaista pysy-

vyys ja vakaus, ja ne ovat ajasta ja paikasta riippumattomia. Koska arvot heijastelevat yrityksen
identiteettia, ovat ne keskeisia suhteiden rakentamisessa asiakkaiden, tyontekijoiden ja muiden
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sidosryhmien kanssa. Arvoja voi olla monia erilaisia, joten niiden tarkeysjarjestys on tarkea maa-
rittad. Tyypillisesti yrityksilla on kahdesta kymmeneen ilmaistavaa arvoa, mutta useimmiten niita
on nelja. (Kamensky 2014, 57, 76-78.) Suomalainen konsultti Panu Luukka toteaa kirjassaan, etta
monien johtajien mielesta arvoja saisi kuitenkin olla korkeintaan kolme, silla muuten ne eivat jaa
kenenkaan mieleen. Arvoja ei tarvitse muistaa ulkoa sanasta sanaan, mutta olisi hyva muistaa
edes paapiirteittain, millainen niiden henki on ja minkalaisen tunnejaljen ne jattavat. (Luukka 2019,
212)

Yritysten ilmaistavia arvoja kutsutaan usein Lencionin jaotellun mukaisesti ydinarvoiksi tai vaihto-
ehtoisesti perusarvoiksi tai yksinkertaisesti vain arvoiksi, kuten tassakin tutkielmassa niihin viita-
taan. (Kamensky 2014, 57, 76-78.) Yrityksen arvoja voi olla muun muassa vastuullisuus, luotetta-
vuus ja lojaalisuus. Nama saattavat kuulostaa itsestaanselvyyksiltad, mutta niita voi olla haasteel-
lista toteuttaa kaytannossa. (Vahtola 2020, luku 17.)

4.2 Arvojen maarittely

Arvojen maaritysprosessin olisi hyva olla osallistava, koska koko organisaation tulee ymmartaa,
tuntea ja sisaistaa maaritellyt perusarvot seka soveltaa niita omassa tyossa (Kamensky 2014, 77).
Luukka toteaa, etta valitettavan usein organisaatiot tekevat tassa virheen, kun ottavat kirjaimelli-
sesti koko organisaation mukaan. Arvoja ei voida maarittaa demokratialla koko organisaation osal-
listavana prosessina. Ne eivat ole vain aanestyksen tulos. (Luukka 2019, 224.)

Maarittamisprosessi kuitenkin voi olla osallistava, ja maarittamista tulisi tehda ylhaalta alaspain
seka alhaalta ylospain, ja se olisi pidettava vuorovaikutteisena. Lopullinen paatos on kuitenkin yri-
tysjondon vastuulla, koska arvojen taytyy olla yhteensovitettuja kaikissa strategisen arkkitehtuurin
keskeisissa osa-alueissa, erityisesti toiminta-ajatuksessa ja visiossa. (Kamensky 2014, 77.)

Organisaation sisalla on oltava varmoja siita, etta jokaisella on jaettu ymmarrys arvojen merkityk-
sesta. Arvottomimpia arvoja ovat ne, joita kukaan ei muista. (Luukka 2019, 212, 215.) Kun yhteiset
arvot on maaritetty selkeasti, pystytaan valttamaan turhat kahnaukset ja vaarinymmarrykset siita,
millaisia toimintatapoja halutaan vaalia. Aina kuitenkin on olemassa riski arvojen tulkinnassa, silla

joku voi alkaa kayttaa niita vaarin. Joku voi esimerkiksi soittaa toiselle illalla ja painostaa toista
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auttamaan ongelmassaan vedoten siihen, etta yrityksen sisaisena arvona on "autetaan toista”. Ta-
man takia arvoista ja periaatteista tarvitaan avointa keskustelua ja niista tulee luoda yhteisia tulkin-

toja yrityksen sisalla. (Kulmala & Petra 2022, 53.)
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5 HARTWALL

Oy Hartwall Ab perustettiin vuonna 1836 Victor Hartwallin toimesta. Perustettu kivennaisvesien
tuotantolaitos Helsingissa oli ensimmainen laatuaan Pohjoismaissa. Siita lahtien Hartwallin tavoit-
teena on ollut tarjota virkistysta suomalaisille juomillaan. Nykyaan yritys on osa Royal Unibrew -
konsernia, joka on Tanskan toiseksi suurin juoma-alan yritys ja keskittyy vahvoihin brandeihin
oluissa, virvoitusjuomissa, kivennaisvesissa ja hedelmamehuissa. Hartwallin tuotantolaitos sijait-

see Lahdessa, lahdevesipullottamo Karijoella ja paakonttori Helsingissa. (Hartwall Oy 2024a.)

Hartwallin tuotevalikoimaan kuuluvat suomalaisille tutut virvoitusjuomat, erikoisjuomat, oluet, siide-
rit ja long drink -juomat. Tunnetuimpia tuotteita ovat muun muassa Hartwall Jaffa, Hartwall Novelle
seka Hartwall Original Long Drink. Yritys panostaa suomalaiseen veteen ja osaamiseensa sen
jalostamisessa erilaisiksi juomiksi. Juomien valmistusprosessi alkaa tuotekehityksesta ja reseptien
luomisesta, jatkuu testaukseen, tuotantoon ja lopulta pakkaamiseen. Hartwallin tavoitteena on
edistaa vastuullista juomakulttuuria ja varmistaa, etta yrityksen juomat ja teot ovat eettisia. (Hart-
wall Oy 2024a.)

5.1 Varit

Hartwallin varimaailma koostuu yhdesta paavarista seka kuudesta lisavarista (Hartwall 2019).
Nama kaikki varit nakyvat vahvasti yrityksen erilaissa materiaaleissa kuten nettisivuilla seka sosi-
aalisen median kanavissa. Hartwallin varipalettia kuvaillaan raikkaana seka runsaana ja sen yhdis-
tyessa yrityksen luonteikkaaseen typografiaan, Hartwallin visuaalisesta ilmeesta tulee energinen
ja iloisen monimuotoinen. Visuaalisesta iimeesta valittyy virkistaminen, hetkista iloitseminen ja po-

sitivinen elamanasenne. (Hartwall 2019.)

Kuten Hartwallin graafisen ohjeiston pohjalta tehdysta kuvasta 5 nakyy, yrityksen paavari on tum-
mansininen ja sen vierella nahdaan kuusi lisavaria seka valkoinen. Mitaan yrityksen vareja ei ole
graafisessa ohjeistossa nimetty sen tarkemmin, vaan sieltd nahdaan pelkastaan seuraavat arvot:
RGB, CMYK seka PMS. Lyhenne PMS tulee englannin kielesta (Pantone Matching System) ja se
on painoteollisuuden standardi varijarjestelma. Suomessa tama tunnetaan nimella Pantone-vari-

jarjestelma. (Graafinen 2015.)
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Tutkielman kannalta olen nimennyt varit jalkikateen itse, jotta niihin viittaaminen on helpompaa
my6hemmassa vaiheessa. Vareille annetut nimet ovat omaa tulkintaani eivatka nain ollen taysia
totuuksia. Se kuinka tulkitsemme vareja, on monen asian summa eika jokainen nimedisi vareja
samalla tavalla. Varien nimeamisessa on kaytetty apuna mainostoimiston nettisivuja, joka on to-
teuttanut Hartwallin nykyisen visuaalisen ilmeen. Yrityksen mukaan sinisen savyt ovat saaneet in-
spiraationsa vedesta ja ovat virkistavia. Varipalettia on taydennetty energiselld oranssilla, joka on
peraisin yrityksen ikonisen Jaffa virvoitusjuoman varista. Kirkas vihrea ja pinkki tuovat tarvittavaa

iloisuutta varipalettiin ja niitd kaytetaan tehostevareina. (Kokoro & Moi 2024.)

Tummansininen Kirkkaansininen

Valkoinen

KUVA 5. Hartwallin vérit (Hartwall 2019).

5.2 Periaatteet

Hartwallin periaatteet eli yrityksen arvot on listattu selkeasti nettisivuille. Se miksi yrityksen sisalla
puhutaan periaatteista eikd arvoista johtuu siita, ettd mission uudistuksen aikaan huomattiin, ettei-
vat silloin kaytossa olleet arvot toteutuneet. Uusien periaatteiden kautta eletd@n missiota, joka on
sanoitettu seuraavasti: "Me virkistamme Suomea.” Yrityksessa ei puhuta enda arvoista, etteivat
uudet periaatteet sekoitu vanhojen toimimattomien arvojen kanssa. (Aro 2021.) Kuitenkin kasit-

teena periaatteet ja arvot tarkoittavat samaa asiaa.

Kuvassa 6 nakyy yrityksen kolme periaatetta, jotka on sanoitettu me-muotoon, ja ne ovat: "La-
simme on aina puoliksi taynna. Janoamme menestysta yhdessa. Juomamme ja tekomme ovat
hyvia.” (Hartwall Oy 2024a.) Jokainen naista on avattu myos tarkemmin, mutta mielestani naihin

jaa silti pieni tulkinnanvaraisuus.
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Vuonna 2021 julkaistussa Hartwallia kasittelevassa podcast-jaksossa yrityksen sen hetkinen hen-
kilostojohtaja Linda Aro avaa muun muassa yrityksen missiota, visiota ja periaatteita. Jakso avaa
hyvin naita asioita, muttei anna kuulijalle paljoa lisatietoa suoraan periaatteista, vaan jattaa naihin
saman tulkinnanvaraisuuden kuten nettisivut. Vaikka jakso ei tuonutkaan valitonta kaytannon hyo-

tya, se auttoi avaamaan periaatteita syvallisemmin seuraavia tulkintoja varten.

Periaatteet

Lasimme on aina puoliksi tdynna

Meilld on mydnteinen asenne ja olemme uteliaita. Uskomme, ettd kaikissa tilanteissa, ihmisissa ja
asioissa piilee mahdollisuuksia. Meidan tehtadvdmme on 16ytda ne.

Janoamme menestysta yhdessa

Kehitdmme yhdessa uusia ideoita, joista otamme oppia. Kokeilemme uusia ndkdkulmia ja luomme
lisdarvoa kaikille sidosryhmillemme. Yrittdjdhenkisyys on kilpailukykymme perusta.

Juomamme ja tekomme ovat hyvia

Toimimme vastuullisesti ja laatu edelld, kuten suurimmalta ja luotettavimmalta toimijalta odotetaan. Me
vaikuttamme koko suomalaiseen yhteiskuntaan ja juomakulttuuriin,

KUVA 6. Hartwallin periaatteet (Hartwall Oy 2024a).

Ensimmaisessa periaatteessa korostuu ratkaisukeskeisyys ja se, miten yritys kannustaa henkils-
toaan etsimaan mahdollisuuksia kaikista tilanteista ja nakemaan haasteet positiivisten ratkaisujen
lahtokohtina. Siina korostuu henkiloston myonteinen asenne ja uteliaisuus, joita painotetaan myos
yrityksen nettisivuilla. Yrityksen henkilostoa kutsutaan virkistajiksi ja heita kannustetaan tekemaan
rohkeasti ja isosti. Hartwallilla uskotaan, etta kaikissa tilanteissa, ihmisissa ja asioissa piilee mah-
dollisuuksia. (Hartwall Oy 2024b.) Aron mukaan tama periaate painottaa, etta vaikka maailmassa
on paljon haasteita, yrityksen tavoitteena on 16ytaa niista positiivisia ratkaisuja ja tarttua niihin roh-
keasti (Aro 2021).

Toinen periaate korostaa sita, kuinka yritys pyrkii kehittdmaan uusia ideoita ja hyodyntamaan niista
saatua oppia. Yrityksen tavoitteena on olla kehittyva yritys alalla, ja yrittajahenkisyytta pidetaan
keskeisena tekijana yrityksen kilpailukyvyn rakentamisessa. Yritys kannustaa henkilostoaan kokei-
lemaan villeimpiakin ideoita ja jokainen on oman osaamisensa johtaja seka vastuussa yhteisten

tavoitteiden saavuttamisesta (Hartwall Oy 2024b). Aron mukaan yrityksen kulttuurissa korostuu
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myos tiimityoskentelyn ja yhteisen paamaaran tavoittelu, eika toimintaa nahda pelkkana yksilosuo-
rituksena (Aro 2021).

Viimeinen kolmesta periaatteesta painottaa sita, kuinka yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti ja tar-
joamaan laadukkaita tuotteita ja palveluja vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Hartwallilla on vahva
sitoutuminen juoma-alan turvallisuuteen. Yritys haluaa varmistaa, etta tuotteet ovat korkealaatuisia
ja turvallisia kuluttajille. Yrityksen vastuullisuutta korostaa myos se, kuinka hyvin yritys nostaa esille
hiilijalanjalke@an, joka syntyy matkalla pellolta pulloon. Vastuulliset valinnat ovat Hartwallille ensi-
sijaisen tarkeita: "~ — olipa kyse sitten sokerittomista tai alkoholittomista juomista — tai kierratetysta
muovista valmistetuista pulloista. Kumppanimme varmistavat, etta ldydat laajan valikoiman hyvaa
tekevia juomia ympari Suomen.” (Hartwall Oy 2024c.) Periaatteessa korostuu myos yrityksen mis-
sio virkistaa koko Suomea, oli kyseessa sitten asiakkaat ja heille tarjotut laadukkaat tyokalut liike-

toiminnan kasvattamiseen tai kuluttajille suunnattu hauska mainonta.

Tarkastellessa yrityksen periaatteita mieleen nousi usein kysymys siita, ovatko nama peraisin yk-
sittaisista sanoista, jotka on laajennettu pidemmiksi lauseiksi ja selityksiksi. Onko mahdollista, etta
nama periaatteet ovat vain pintaraapaisu siita, mita brandistrategiassa todella on tarkoitettu? Loy-
tyisiko strategiasta syvallisempia ja laajempia selityksia, jotka avaavat periaatteiden taustalla piile-
vat ajatukset paremmin? Tata on mahdotonta sanoa, silld taman tarkempaa aineistoa yrityksen
periaatteista ei ole tarjolla. Ainoa paikka, josta olisi mahdollisesti I0ytynyt enemman tietoa, on bran-
distrategia tai Hartwallin tyontekijoille jaettava Virkistysopas. Naita en valitettavasti saanut osaksi
tutkielman aineistoa. Virkistysoppaassa kaydaan lapi konkreettisten esimerkkien kautta, kuinka
tyontekijat toimivat Suomen virkistajina ja miten he voivat elaa mission seké periaatteiden mukai-
sesti. (Aro 2021).
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6 SEMIOOTTINEN ANALYYSI

Semiotiikaksi kutsutaan tiedetta, joka tutkii merkkeja ja niiden merkityksia (Veivo & Huttunen 1999,
9). Semiotiikkaa hyodynnetaan kuvailevaan ja tulkinnalliseen tutkimukseen yhteiskunnallista ilmi-
oista, kaytannoista, arvoista ja kulttuurisista ilmauksista, kuten teksteista tai kuvista. Vaikka se on
monitieteinen |ahestymistapa, sita sovelletaan erityisesti viestinnan ja kulttuurin tutkimuksessa.
(Bauters 2021.)

Semiotiikan keskeisin termi on merkki. Semioottisessa tutkimuksessa voidaan nahda Fisken mu-
kaan kolme paakohdetta, jotka ovat merkki, koodit eli jarjestelmat ja kulttuuri, jossa edelld mainitut
merkit ja koodit toimivat. (Fiske 1992, 61.) Veivo ja Huttunen jakavat semioottisen tutkimuksen
kahteen paaluokkaan: teoreettiseen ja empiiriseen. Teoreettisessa semiotiikassa tutkitaan kaikille
merkeille ja merkkijarjestelmille yhteisia piirteitd. Empiirisessa semiotiikassa taas tutkitaan se-
miosiksen konkreettista toimintaa: kuinka merkit ja merkkisysteemit toimivat ja kuinka merkitys syn-

tyy tietylla alalla tietyssa tilanteessa. (Veivo & Huttunen 1999, 18-20.)

Maailma on taynna lukemattomia erilaisia merkkeja. Koska kohtaamme, havainnoimme ja tunnis-
tamme niita jatkuvasti, ei merkkien kasite yksinaan ole riittava selittamaan niiden moninaisuutta:
"Merkki on aina osa laajempaa kokonaisuutta. Oikeastaan semiotiikan tutkimuskohteena on toi-
minta, semiosis. Mutta se on viela laajempi ja vaikeammin rajattavissa oleva kokonaisuus.” (Veivo
& Huttunen 1999, 16.)

Semiotilkassa pyritaan usein tarkastelemaan tutkimuskohteita ulkopuolisesta asemasta kasin ja
merkitysilmioita kuvataan sellaisina kuin vastaanottajat ne kokevat. Kuitenkin, koska merkkeja ja
niiden merkityksia voidaan tulkita vain merkkien avulla ja merkityksia tuottaen, ulkopuolisuuden
saavuttaminen voi olla haastavaa tai jopa mahdotonta. Semiotiikka vaatii vaistamatta itsereflekdii-
vista lahestymistapaa ja tutkimusta, joka sisaltaa jatkuvaa pohdintaa omista lahtokohdista. (Veivo
& Huttunen 1999, 18-20.)
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6.1  Merkki ja merkitys

Merkki ja merkitys ovat semiotiikan keskeisia kasitteita. Ne eivat maarity itsenaisesti, vaan ne liit-
tyvat toisiinsa perustavalla tavalla. Merkkia kaytetaan spontaanisti arkisissa keskusteluissa. Sen
rinnalla esiintyy muitakin kasitteita, kuten sana, ele tai kuva. Keskiajan teoreetikot kiteyttavat mer-
kin seuraavasti: "jokin joka edustaa jotakin toista”. Merkitysta on pyritty maarittelemaan monin ta-
voin ja yleisesti ottaen ajatellaan, etta jokaisella merkilla on jokin mentaalinen kasitesisalto eli mer-
kitys. Merkitys on kuitenkin tilannesidonnainen, ja se voi vaihdella merkkien kayttajien kasitysten
ja yhteiskunnallisten erojen mukaan. Kielen rakenteen avoimuus mahdollistaa merkityksen moni-
naisuuden, ja ulkoiset valtarakenteet voivat vaikuttaa siihen, mika merkitys nahdaan tarkeaksi. Kar-
jistetysti voisi sanoa, ettd sanan merkitys ei aina perustu kieleen vaan siihen, kuka sita kayttaa.
(Veivo & Huttunen 1999, 23-25, 39.)

Kuva ja sana ovat kulttuurin keskeisia merkkiluokkia. Naiden sanojen vélisena erona on pidetty
kertovuutta. Kieli pystyy iimaisemaan aikasuhteita ja luo niiden valille kertovan rakenteen. Puhe ja
kirjoitus etenevat aina lineaarisesti, kun taas kuva puolestaan on jatkuvassa preesensissa. Kirjoitus
on yksiulotteinen ja kuva kaksiulotteinen. Kuva voi pyrkia myos kolmiulotteisuuteen eri keinoin.
(Veivo & Huttunen 1999, 63-64.)

Kielen merkit ovat selkeasti rajattuja, kun taas kuvalliset merkit ovat jatkuvia ja merkkien rajat ovat
kuvassa horjuvia. Kuvasta voi erottaa eri elementteja kuten savyja. Savyt voivat toimia omina mer-
kityksellisina merkkeina. Kuitenkaan kuvaa ei voi jakaa merkityksettomiin elementteihin, joita yh-
distelemalla luotaisiin uusia kuvia. Kuvien merkitys muodostuu katsojan kokemuksen ja kuvan ko-
konaisuuden kautta, mika erottaa kuvan ja tekstin selkeimmin toisistaan. (Veivo & Huttunen 1999,
64.)

Yhdysvaltalainen filosofi ja loogikko C.S. Pierce jakaa hyvin, miten merkit valittavat merkityksia.
Han paatyi kolmeen merkkiluokkaan, joihin kuuluvilla merkeilld on erilainen suhde kohteeseensa
eli siihen mihin se viittaa. On olemassa kolmentyyppisia merkkeja: ikoneita, indekseja ja symboleja.
lkoni muistuttaa kohdettaan, selkeimpia ikoneita ovat kuvamerkit kuten kartta tai valokuva tahdista.
Indeksi on yhta helppo selostaa. Indeksimerkillda on suora todellisuudessa oleva kytkds kohtee-
seensa. Muun muassa savu on tulen ja nuha on vilustumisen indeksi. Symbolin yhteys kohtee-

seensa perustuu tapaan, sopimukseen tai saantoon. Symboleita on padasiassa sanat. Numerot
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ovat symboleja ja risti on symboli. Nama Piercen maarittamat luokat eivat ole toisistaan erillisia.

Yksi merkki voi koostua monesta eri osasta. (Fiske 1992, 62, 69-72.)

Vareja voidaan tarkastella myos merkking, silla ne voivat olla ikoneita, indekseja tai symboleja.
Tapa miten varia analysoidaan, riippuu kontekstista ja kaytosta. Seuraavaksi viittaan useasti lu-
vussa 3.4 mainittuihin vaitteisiin. Ikonina vari voi toimia, mikali se edustaa suoraan jotain tiettya
objektia tai kasitetta. Esimerkiksi aiemmin mainittu punainen toimii ikonina verelle ja mansikoille.
Vari voidaan nahda myos indeksing, jolloin se viittaa johonkin toiseen asiaan tai tilanteeseen. Esi-
merkiksi keltainen voi olla indeksi lammosta ja auringosta, kuten tutkielman luvussa 3.4 kay ilmi.
Kun ndemme auringon taivaalla, se viestittaa meille, etta aurinko paistaa ja ilma voi olla Iammin ja
miellyttava. Symbolina vari edustaa abstraktimpaa tai monimutkaisempaa kasitetta. Esimerkiksi
sininen symboloi luottamusta tai turvallisuutta, etenkin suomalaiselle se symboloi laatua ja kotimai-
suutta. Tama avaa sita, kuinka vari toimii merkkina ja miten sita voidaan tarkastella monesta eri

nakokulmasta. Tama johtuu siita, miten varia kaytetaan ja millaisessa yhteydessa se esiintyy.

6.2 Denotaatio ja konnotaatio

Denotaatio tarkoittaa merkin yleisimmin hyvaksyttya ja siksi selvinta merkitysta (Fiske 1992, 113).
Denotaatiota pidetdan muuttumattomana, silla konteksti ei vaikuta niihin. (Veivo & Huttunen 1999,
67.) Esimerkiksi valokuva koirasta denotoi kyseista koiraa, kun taas sana ’koira’ denotoi neljgjal-
kaiseen elaimeen, jolla on turkki ja hanta. Samaa koiraa voidaan kuvata monin eri tavoin: kuva voi
olla varillinen tai mustavalkoinen, pysty- tai vaakasuuntainen. Vaikka samaa koiraa kuvattaisiin
kahdella erilaisilla asetuksilla ja kameroilla, koiran denotatiivinen merkitys sailyisi samana. Sen si-
jaan erot tulisivat esiin niiden konnotaatiossa. (Fiske 1992, 113.)

Konnotaatio viittaa kontekstisidonnaisiin merkityksiin ja kuvailee vuorovaikutusta, joka syntyy, kun
merkki kohtaa kayttajansa tuntemukset, mielenkiinnonkohteet seka kulttuuriset arvot (Fiske 1992,
113; Veivo & Huttunen 1999, 67). Tassa tilanteessa merkitykset muuttuvat subjektiivisemmiksi tai
vahintaankin intersubjektiivisemmiksi, mika tarkoittaa sita, etta tulkinnan tulos riippuu aina yhta pal-
jon tulkitsijasta kuin itse kohteesta tai merkista (Fiske 1992, 113). Nain ollen konnotaatiot eivat ole
pysyvia (Veivo & Huttunen 1999, 67). Esimerkiksi aiemmin mainittu koira voi tarkoittaa eri ihmisille

eri asioita riippuen esimerkiksi heidan tuntemuksistaan ja kokemuksistaan.
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Tulkittaessa vareja voidaan tarkastella niiden denotaatiota ja konnotaatiota seuraavalla tavalla:
Denotaatio viittaa varien suoraan ja konkreettiseen merkitykseen tai ominaisuuteen kuvaten sita,
mita vari fyysisesti edustaa tai millainen se on luonnollisessa havainnoinnissa. Esimerkiksi sininen
denotoi taivasta ja merta, kuten aiemmin luvussa 3.4 mainittiin. Konnotaatio puolestaan viittaa va-
rien symbolisiin ja abstrakteihin merkityksiin kuvaillen sita, mita vari edustaa kulttuurisesti, psyko-
logisesti tai emotionaalisesti. Punainen esimerkiksi voi symboloida intohimoa, rakkautta tai pelkoa,
riippuen asiayhteydesta ja kulttuurista, kuten luvussa 3.4 kay ilmi. Tama on talldin punaisen kon-
notaatio.
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7 TARKASTELUSSA YRITYKSEN VARIT JA PERIAATTEET

Tassa luvussa tarkastelen Hartwallin varien merkkeja ja merkityksia seka pohdin niiden denotaa-
tiota ja konnotaatiota. Yrityksen varit ja periaatteet voivat luoda synergian ja vahvistaa yrityksen
brandia ja viestia sen arvoista ja toimintatavoista. Luvussa 5 on kerrottu yrityksen periaatteista
enemman ja esitelty yrityksen varit pintapuolisesti. Tassa luvussa paneudun enemman yrityksen

vareihin ja niiden merkityksiin.

Varit ja niiden symboliset merkitykset voivat vahvistaa yrityksen periaatteita ja auttaa luomaan yh-
tenaisen ja houkuttelevan kuvan brandista, joka resonoi niin sisaisten kuin ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Tarkasteluun olen rajannut varien positiiviset merkitykset ja niiden suhteen yrityksen peri-
aatteisiin. Kuitenkin on hyva huomioida, etta vareilla on olemassa myos omat negatiiviset merki-

tyksensa, jotka ovat kuitenkin harvoin mielessa visuaalista ilmetta suunnitellessa.

7.1 Tummansininen

Sinista esiintyy useiden suomalaisten brandien varikartassa. Useille tuttuja yrityksia ovat muun
muassa Finnair, Valio, Avainlippu ja Fazer. Vari esiintyy usein yritysten logoissa ja viestinnassa,
kun tavoitteena on herattaa seka virallisuutta etta luottamusta. (Tormanen 2021.) Etenkin tumman-
sinista pidetaan virallisena varina ja tasta syysta sita nahdaan usein esimerkiksi uniformuissa (Hint-
sanen 2023b). Sinisen konnotaatio on luottamuksen ja virallisuuden lisaksi my0s tehokkuus ja pe-
rinteikkyys (Tormanen 2021). Kuten luvussa 3.4 kay ilmi, tummansinisen yhdistyessa valkoisen
kanssa, se assosioituu suomalaisissa suoraan Suomen lipun vareihin. Tama antaa mielikuvan laa-

dusta ja kotimaisuudesta.

Varin denotaatio on vesi, joten sen sopivuus virvoitusjuomia tarjoavan yrityksen variksi on hyvin
perusteltavissa. Tata inspiraatiota vedesta korosti myos yritys, joka toteutti Hartwallin visuaalisen
ilmeen, kuten luvussa 5.1 mainittiin. Oma tulkintani varin merkityksesta sisaltaa myos viestin va-

kaudesta ja sitoutumisesta korkeaan laatuun seka vastuullisuuteen.

Mielleyhtymat sopivat Hartwallin kolmanteen periaatteeseen: "Juomamme ja tekomme ovat hyvia.”
Tata perustelen silla, etta periaatteessa painotetaan vastuullista toimintaa ja sité, kuinka Hartwall
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tarjoaa suomalaisille virvoitusjuomia laatu edelld. Yrityksen tavoitteena on olla suurin ja luotettavin
yritys Suomessa ja tama vari tukee tata periaatetta. Vari vahvistaa brandin uskottavuutta etenkin

suomalaisesta nakokulmasta.

7.2 Kirkkaan-, taivaan- ja vaaleansininen

Vaaleammat sinisen savyt nahdaan raikkaampina, rennompina ja kevyempina, toisin kuin tumman-
sininen (Chapman 2021). Naihin brandivareihin kuitenkin patee hyvin samat ajatukset kuin luvun
7.1 tummansiniseen vaikka ne ovat kirkkaampia. Varit herattavat minussa enemman rauhallisuutta
ja selkeytta kuin virallinen tummansininen. Nama kirkkaat sinisen savyt symboloivat samalla tavalla
vettd kuin tummansininen. Kuitenkin naihin sinisen savyihin patee enemman visuaalisen ilmeen
toteuttaneen yrityksen kuvailema virkistys, koska nama kirkkaammat sinisen savyt nahdaan tum-

mansinista virkistavimpina ja piristavimpina (Chapman 2021).

Nama sinisen savyt tukevat hyvin myos luvussa 7.1 mainittua periaatetta. Varien positiivissavyttei-
sempi seka piristavampi varimaailma tukee kuitenkin myos yrityksen ensimmaista periaatetta: "La-
simme on aina puoliksi taynna.” Tama johtuu siita etta, periaatteessa korostetaan myonteista ela-
manasennetta seka uteliaisuutta. Varit tukevat ajatusta tydilmapiirin positiivisuudesta ja avoimuu-

desta uusille ideoille ja mahdollisuuksille.

7.3  Oranssi

Kuten aiemmin luvussa 1.5 mainittiin, tdma energinen oranssi on saanut inspiraationsa ikonisen
Jaffa virvoitusjuoman varista. Varin indeksi on appelsiini tai jokin muu hedelma ja vihannes kuten
porkkana tai persikka (Ylikarjula 2014, 101). Varia suositaan, koska sen uskotaan rohkaisevan
ostamaan ja yritys, joka kayttaa varia viestii energisyydesta ja positiivisuudesta. Se on suosittu vari
ja sita kayttavat muun muassa Fiskars, Posti ja Osuuspankki. Oranssi sekoittuu keltaisesta ja pu-
naisesta, jolloin siina yhdistyy naiden kahden varin energisyys ja pirteys. Se millaisia konnotaatioita
varista heijastuu energisyyden ja pirteyden lisaksi on innostus, rohkeus, itsevarmuus ja innovatiivi-
suus (Tormanen 2021.) Taman lisaksi oranssiin litetadn myos sanoja voima, menestys ja auktori-
teetti (Hintsanen 2021).
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Oranssiin liitetyt mielikuvat tukevat yrityksen periaatetta uusien ideoiden kehittamisesta ja tiimityos-
kentelystd, joka on sanoitettu seuraavasti: "Janoamme menestysta yhdessa.” Varin konnotaatiot
tukevat yrittajahenkisyyden rohkeutta ja yhdessa ideoiden kehittamisen innovatiivisuutta. Oranssi
innostaa kokeilemaan uusia lahestymistapoja ja luomaan lisdarvoa kaikille sidosryhmille.

Taman periaatteen lisdksi oranssissa nahdaan myos viitteita Hartwallin ensimmaiseen periaattee-
seen: "Lasimme on aina puoliksi taynna.” Vari korostaa periaatteen uteliaisuutta uusiin asioihin ja
innostusta konnotaationsa kautta. Oranssi myds heijastelee naiden kautta nakemysta siita, etta
jokaisesta tilanteesta on mahdollisuus 10ytaa jotain hyvaa ja innostavaa.

7.4  Pinkki

Tassa varissa havaitsee sen kuinka eri tavalla inmiset nakevat vareja, silla nden varin enemman
laventelina kuin pinkkind. Kuitenkin varia tulkitaan pinkin kautta, koska visuaalisen ilmeen suunni-
tellut yritys viittaa variin pinkkina, kuten luvussa 5.1 kay ilmi. Koska savy on vaalea pinkki, huomioin

tulkinnassa seka pinkin etta vaaleanpunaisen savyn.

Vaaleanpunaisen denotaatio on hattara seka rakkaus. Varia kayttava yritys nahdaan myotatuntoi-
sena ja hoivaavana, sen tarkoituksena on tarjota jotain hyvaa ja kaunista kovaan maailmaan. (Tor-
manen 2021.) Pinkkia varia kayttaa enemman itsevarma, luova ja intohimoinen brandi. Vari I0ytaa
tasapainon kaaoksen keskelta ja pitaa langat kasissaan. Seka pinkin etta vaaleanpunaisen konno-
taatio on myotatuntoisuus. (Luomajoki 2019.)

Pinkki on luovuuden ja mielikuvituksen vari, siina yhdistyy vaaleanpunaisen intiimiys seka punaisen
ravakkyys (Luomajoki 2019.) Vaaleanpunaisen konnotaatiot ovat taas enemman kohteliaisuus,
huolenpito ja leikkisyys (Tormanen 2021).

Varin assosioituessa iloon, leikkisyyteen ja positiivisuuteen, se tukee Hartwallin periaatetta: "La-
simme on aina puoliksi taynna.” Vari luo pirtean ja elinvoimaisen ilmapiirin ja tukee periaatteessa
korostettua positiivista asennetta ja ilon I0ytamista jokaisesta hetkesta. Vari innostaa ja nostaa
mielialaa, jolloin se edistaa myos tyontekijoiden motivaatiota ja hyvinvointia. Pinkki tukee erityisesti
periaatteen ratkaisukeskeisyytta ja sitd, kuinka jokaiseen haasteeseen on l0ydettavissa ratkaisuja
ja niihin on tartuttava rohkeasti.
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Vaaleanpunaisen lammin ja huolenpitoa herattava puoli ei suoraan tue mitaan yrityksen periaat-
teista. Naen kuitenkin sen tukevan yrityksen tavoitetta toimia Suomen virkistavimpana tyopaikkana,
jossa tyontekijoiden hyvinvointi on ensisijaisen tarkeaa. (Hartwall Oy 2024c.) Varin mielleyhtyma
vahvistaa yrityksen sitoutumista tyontekijoiden hyvinvointiin ja yhteisollisyyteen.

7.5 Kirkkaanvihrea

Tasta kirkkaanvihreasta tulee ensimmaisena mieleen Kaarija. Joka teki vuoden 2023 Euroviisuissa
suomalaisen musiikin historiaa. (Warner Music Live 2024.) Tama oli iimio, jota ei voinut olla huo-
maamatta ja vihrea vari assosioituu varmasti usean suomalaisen ja eurooppalaisen mielessa Kaa-

rijaan.

Vihrean tunnetuin indeksi on tuoreet lehdet. Monissa kulttuureissa vari symboloi eldmaa ja kasvua,
ja se yhdistetaan luontoon. Naiden lisaksi varisymboliikassa vihreaa on pidetty toivon ja kevaan
varina. (Ylikarjula 2014, 59.) Vihred nahdaan kasvunhaluisten ja ekologisten yritysten varina. Vari
litetdan usein lisaksi rahaan ja omaisuuteen. Suomessa varia kayttavat esimerkiksi Joutsenmerkki,
Prisma ja Fennia. Vihrean konnotaatio on kasvun ja ekologisuuden lisaksi raikkaus, terveys, tuo-
reus ja hyvinvointi. (Tormanen 2021.) Vihrea on my0s rauhoittava vari, joka saa ihmiset tuntemaan

itsensa turvatuiksi ja hoivatuiksi. Vari kertoo myos kliinisyydesta ja puhtaudesta. (Hintsanen 2022.)

Vihrea viestii sitoutumisesta kestavaan kehitykseen ja vastuulisiin kaytantoihin. Vari tukee Hartwal-
lin kolmatta periaatetta: "Juomamme ja tekomme ovat hyvid.” Tata perustelen silla, etta periaate
korostaa yrityksen vastuullista toimintaa juoma-alalla. Vihrean symboloidessa ymparistoystavalli-
syytta ja eettisyytta, tukee se tata periaatetta moitteettomasti. Vari viestii sitoutumisesta kestavaan
kehitykseen ja vastuulliseen toimintaan, joka on nykypaivana olennaista ymparistokysymysten ol-
lessa yha keskeisia.

7.6  Yhteenveto

Varien ja periaatteiden tarkastelu osoitti, etta jokainen vari tukee jotakin yrityksen periaatetta. Va-
rien valinta vaikuttaa suuresti siilhen minkalaisen viestin yrityksen visuaalinen identiteetti lahettaa

asiakkaille, tyontekijoille ja kuluttajille. Tutkimuksen pohjalta voidaan olettaa, etta yrityksen varit

30



eivat ole vain usean kivan nakoisen varin yhdistelma, vaan niiden valinnassa on kaytetty harkintaa.
On tietysti olemassa mahdollisuus, etta osa vareista on valittu vain kontrastin vuoksi. Tutkimuksen

perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta nain ei ole.

Valitut varit tukevat yrityksen periaatteita, kun tarkastellaan niiden positiivisia merkkeja ja merkityk-
sia seka niiden denotaatiota ja konnotaatiota. Sinisen savyt viestivat virallisuudesta ja luottamuk-
sesta. Tummansininen assosioituu Suomen lipun vareihin mika viestii useille suomalaisille laadusta
ja kotimaisuudesta. Kirkkaammat siniset ovat taas raikkaampia ja rennompia, mutta sailyttavat sa-
man viestin virallisesta luotettavuudesta. Oranssi valittda positiivisuutta ja rohkeutta, kun taas
pinkki tuo esiin luovuutta ja myotatuntoa. Kirkkaanvihrea viestii kestavyydesta ja vastuullisuudesta,

tukien ajatusta yrityksen ymparistoystavallisyydesta ja vastuullisesta toiminnasta.

Varit eivat toimisi yksinaan tukemaan kaikkia yrityksen periaatteita, vaan ne toimivat yhteisena ko-
konaisuuteen. Vertaillessa etenkin kaikkia sinisen savyja havaitaan, kuinka merkittavasti varin sa-
vylla ja kirkkaudella on vaikutusta sen merkitykseen. Vaikka sinisen denotaatiot ja konnotaatiot

ovat paasaantoisesti samat, savyn ja kirkkauden eroilla on huomattava vaikutus viestiin.
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8 POHDINTA

Valitessani tutkielman aiheen, odotin sen olevan helposti ymmarrettava ja varien tulkinnan sujuvan
mutkattomasti. Kuitenkin aihe osoittautui odotettua laajemmaksi ja monimutkaisemmaksi kokonai-
suudeksi. Alkuun aiheen rajaaminen tuntui helpolta, mutta taustatyon edetessa huomasin, etta se
tulisikin olemaan vaikeaa ja saattaisi vaatia useiden mielenkiintoisten faktojen jattamista pois. Esi-
merkiksi tormasin vaitteisiin, etta 75 % maailman lyijykynista on keltaisia ja etta Barbin ensimmai-
nen auto ei ollut vaaleanpunainen vaan korallinvarinen. Mitad enemman opin vareista sitd enemman

halusin syventaa tietamystani.

Kirjoittaessani tutkielmaa minulle oli selvaa, etta varien tulkintaa voisi jatkaa loputtomiin. Jo varhai-
sessa vaiheessa paatin rajata pois varien negatiiviset merkitykset, jotta voisin keskittya enemman
varien positiivisiin viesteihin. Valintani rajaamisesta perustuu nakemykseeni siita, etta visuaalisen
ilmeen suunnittelussa ei yleensa pohdita kovinkaan paljoa varien negatiivisia merkityksia. Tallaista
ajattelutapaa kaytan paljon itsekin omassa suunnittelutyossa, vaikka myos varien negatiivisetkin
merkitykset olisi hyva huomioida eri asiayhteyksissa.

Kirjoittaessani tutkielmaa paassani pyori myos ajatus siita, kuinka varit eivat ole ainoa elementti
tutkittavan yrityksen visuaalisessa identiteetissa. Se sisaltaa varien lisaksi myods logon, typografian
ja kuvituskuosin, joka on saanut inspiraation suihkulahteista ja pisaroista. Tata kuosia kaytetaan
harkitusti ja silla pyritaan tuomaan tekstuuria sovellusten pintoihin. (Hartwall 2019.) Jos tutkielmaa
haluaisi lahtea laajentamaan voisi tulkita naita visuaalisen identiteetin muita elementteja tai pohtia
varien negatiivisten viestien merkitysta yrityksen periaatteisiin. Voisi myos tutkia, miten varit tukevat
yrityksen missiota ja visiota. Voisi esimerkiksi pohtia, millainen vaikutus silla on brandiin, kun lan-

simaissa oranssi liiteta@n usein edullisuuteen. Onko tama positiivinen vain negatiivinen seikka?

Voisi myos tutkia, miten joissakin tietyissa maissa Hartwallin varit nahdaan, koska suurimmaksi
osaksi tutkielmassa esiintyneet tulkinnat ovat Iansimaalaisia tai hyvin yleispatevia, toistuen useissa
lahteissa. Tutkielmassa ei oteta niin paljon huomioon tiettyja uskontoja tai kulttuureja, eika esimer-
kiksi eri ikaluokkia. Nama olisivat varmasti tuoneet uuden nakokulman tutkielmaan. Kyselytutki-

muksen avulla olisi muun muassa saanut suoria vastauksia siinen, mita ajatuksia Hartwallin varit
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herattavat eri taustoista tulevista ihmisissa. Yrityksen vareilla ja periaatteilla on varmasti yhta paljon
tulkintoja kuin tulkitsijoita.

Varien vaikutusta meihin on haastavaa tulkita, silla kokemukset ovat yksilolahtoisia ja niihin vaikut-
tavat monet asiat, kuten tutkielmassa kavi ilmi. Myos erilaisilla variyhdistelmilla on vaikutusta sii-
hen, millaisia mielikuvia varit herattavat. Variyhdistelmien lisdksi myds varien maaralla suhteessa
toisiinsa on vaikutusta siihen, millaisen viestin ne valittavat. Millainen mielikuva syntyy pinkin ja

tummansinisen yhdistelmasta? Enta jos pinkkia on enemman kuin tummansinista?

Tutkielma avasi minulle uuden tavan nahda vareja ja kayttaa niita. Tutkielma innosti minua syven-
tymaan entistd enemman varien taustoihin ja auttaa minua perustelemaan paremmin omia variva-
lintojani suunnittelutydssa. Tutkielman parissa tyoskentely on ollut palkitsevaa, ja aion jatkossakin
tutkia vareja.
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