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INFORMAATIOMUOTOILU MAINOSKUVANA

Opinnaytetyd kasittelee informaatiomuotoilun kayttéd mainoskuvana. Informaatiomuotoilulla
tarkoitetaan ajattelutapaa, jolla tieto muotoillaan ymmaérrettavaksi. Tyon tavoitteena oli selvittaa,
sopiiko informaatiomuotoilu mainoskuviin ja voiko télldin hyddyntédd visuaalisen retoriikan
keinoja. Opinnaytety® pohtii myds informaatiomuotoilun vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja
mahdollisuuksia mainoskuvissa.

Aineisto on Kkerétty informaatiomuotoilun ja mainonnan asiantuntijoiden julkaisuista ja
luennoista, silld suoraa teoriaa informaatiomuotoilun hyédyntdmisesta mainoskuvissa ei ollut
saatavilla. Tietoa saatiin myods havainnoimalla, tutkimalla retorisen analyysin avulla
esimerkkikuvan retoriikkaa ja kayttamalla SWOT -analyysia.

Tutkimus etenee kasitteiden maarittelysta tarkastelun kohteen retoriseen analyysiin. Lopuksi
kootaan SWOT -analyysi tuloksista ja pohditaan aiheen soveltamista mainonnan suunnittelijan
nakokulmasta ja jatkokehittamismahdollisuuksia.

Tutkielman perusteella informaatiomuotoilu sopii mainoskuviin, kunhan se tayttaa tietyt kriteerit.
Informaatiomuotoiltu mainoskuva voi myos kayttaa visuaalisen retoriikan keinoja, jolloin mainos
on vaikuttavampi.
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INFORMATION DESIGN AS AN ADVERTISING
IMAGE

This thesis examines the use of information design as an advertising image. Information design
stands for a way of thinking that can be used to format information into an understandable form.
Goal of the thesis was to investigate whether information design has utility in advertising
images, and in such case, can means of visual rhetoric be utilized. The thesis also discusses
the strengths, weaknesses, risks and opportunities in advertising images.

Materials used have been collected from publications and lectures of the experts of information
design and advertising, since a straightforward theory regarding utilization of information design
in advertising images was not available. Additional information was acquired through
observation, study of an example image through rhetorical analysis, and through the use of
SWOT-analysis.

The study moves from defining the concepts into the rhetorical analysis of the examined
subject. Lastly, a SWOT-analysis is compiled from the results, application of the subject is
considered from the point of view of an advertising designer, and opportunities for further
development are discussed.

Based on the results of the study, information design is applicable to advertising images,

assuming it meets certain criteria. An advertising image utilizing information design can also use
the means of visual rhetoric, making the advertisement more convincing.
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KAYTETTY SANASTO

Data

Dramaturginen kolmio

Informaatio

Informaatiografiikka

Informaatiomuotoilu

Kuvitus

Mainonta

Mainoskuva

Retorinen analyysi

SWOT -analyysi

Tieto

Datan kasitteelld viitataan todellisuudesta jasennettyyn ha-
vaintotallenteeseen. Data on jalostamatonta aineistomassaa
(Niiniluoto 1989, 27-30).

Maarittelee elementit, joiden valilla kuvattu tilanne tapahtuu.
Dramaturgisen kolmion osapuolet ovat ethos, pathos ja lo-
gos. Kayttdmalla naitd kolmea elementtia vastaanottaja ko-
kee viestin kiinnostavana ja vetoavana. (Brennan & Binney
2009, 141.)

Informaatiossa datalle on annettu merkityksellinen muoto
viestijan toimesta, esimerkiksi kayttaen kuvaa, tekstia tai
muita keinoja. Datana ollut aineisto jalostetaan informaatiok-
si tai siité valitaan tiettyja sisaltéja (Niiniluoto 1989, 27-30).

Informaatiografiikka tai infografiikka on tietoa valittava gra-
fiikkka, jolla pyritdan kertomaan jotain, mita grafiikan tekijat jo
tietavat (Koponen 2014).

Informaatiomuotoilu on yleisk&site tiedon muotoilulle helposti
ymmarrettavaksi (Koponen 2014).

Kuvituksella pyritaan visuaalisesti valaisemaan, tukemaan tai
tulkitsemaan tekstia, sisaltdéa tai muuta kontekstia (Koponen
2014).

Mainonta on maksettua ajatusten, tuotteiden tai palveluiden
viestintad, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakaymi-
seen ja jolla on tunnistettavissa oleva lahettgja (Kotler ym.
2005, 719).

Mainoskuvalla tarkoitetaan mainonnan visuaalista iimene-
mista eri medioissa ja eri teknologioiden avustamina. Yha
useammin mainoskuvat luovat mielikuvia ennemmin kuin
esittelevat tuotetta, sen ominaisuuksia tai kayttéa. Mainos-
kuvissa tuote tai palvelu voidaan esitella tasmallisesti ja yk-
siulotteisesti kuvana todellisuudesta tai epasuorasti toisen
valineen tai ilmaisukeinon kautta. (Cheong 2004, 171.)

Retorisen analyysin kautta voidaan l6ytaa mainoksen viesti-
mis- ja suostuttelukeinot (Bergstrom 2008, 163).

Albert Humphreyn kehittdma nelikenttdmenetelma, johon
kirjataan analysoidun asian vahvuudet, heikkoudet, mahdol-
lisuudet ja uhat. Analyysia voidaan kayttad oppimisen tai on-
gelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa.
(Wikipedia 2015.)

Tieto on data-aineistosta tuotettu tulkittavissa oleva lopputu-
los (Niiniluoto 1989, 27).



Visuaalinen retoriikka

Visualisointi

Visuaalinen retoriikka on viestinnan valine, joka pyrkii luo-
maan vaikutuksen katsojaan visuaalisuuden keinoin. (Karvo-
nen 1999, 259.)

Visualisointi on valine, jolla paljastetaan tietoa datasta, el
naytetaan enemman kuin mité jo tiedetddn. Datasta saadaan
talldin parempi ymmarrys, omaksutaan tieto ja I0ydetaan oi-
valluksia. Visualisointi perustuu ei-visuaaliseen dataan, josta
tuotetaan kuva, joka on luettava ja tunnistettava. (Koponen
2014.)



1 JOHDANTO

Seuraavissa luvuissa kasittelen tarkemmin aihevalintaani, aineistoa ja opinnay-
tetyon rakennetta. Kerron tarkemmin tyoni tarkeimmista lahteista ja perustelen
retorisen analyysin tarkastelun kohteen valintaa.

1.1 Tutkimusaihe

N&hdessani informaatiomuotoilija David McCandlessin TED-luennon "The be-
auty of data visualization” (McCandless, 2010), olin hyvin vaikuttunut kuinka
kilnnostavaa ja viihdyttdvaa informaatiomuotoilu voikaan olla. Youtubessa on
katsottu yli 16 miljoonaa kertaa videota "Wealth Inequality in America” (2012),
joka osoittaa informaatiografiikan keinoin Yhdysvaltojen varallisuuden jakautu-
misen huimat erot, joita on vaikea ymmartaa pelkastddn numerotietona. Helsin-
gin Sanomat julkaisee yhd useammin infografilkkaa artikkeliensa yhteydessa,
vuosikertomuksista on tullut miellyttdvampia lukea ahkeran tiedon visualisoinnin
jalkeen ja Aalto-yliopistossa on tarjolla informaatiomuotoilun maisterikurssi. In-
formaatiomuotoilu on siis nouseva ja perusteltu trendi, mutta miksi sitd ei nde

kuluttajille suunnatuissa mainoksissa?

Opinnaytetyoni kasittelee informaatiomuotoilun kayttéd mainoskuvana. Sopiiko
informaatiomuotoilu mainoskuviin? Voiko informaatiomuotoilu mainoskuvissa
hyodyntaa retorisen vetoamisen keinoja? Mitka ovat informaatiomuotoilun vah-

vuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet mainoskuvissa?

En halunnut rajata aihetta liian tiukasti kasittelemaan esimerkiksi vain informaa-
tiomuotoilua sanomalehdissa, vaan jatin tilaa mainonnan suunnittelijoille hy6-
dyntaa opinnaytetyotani inspiraation lahteena moniin muihinkin kanaviin. Tyds-
sani painotan keskeisten kasitteiden hallintaa, jotta tulevaisuuden informaatio-
muotoilun hyédyntajat ymmartavat etenkin mika on informaatiomuotoilun ja ku-
vituksen ero. Informaatiomuotoilu ja kuvitus vastaavat erilaisiin viestinnallisiin
paamaariin, mutta etenkin informaatiografiikan ja visualisoinnin tiedostettu ja

oikeaoppinen tekeminen tuo esille niistd saatavan suurimman hyodyn.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela



1.2 Aineisto

Tyossani selitdn informaatiomuotoilun kasitteiden eroavaisuudet ja osoitan esi-
merkkikuvaa analysoimalla informaatiomuotoilun vaikuttavuuden retoriikan néa-
kdkulmasta. Visuaalisen retoriikan valitsin tutkimusmenetelmaksi siksi, etta reto-
riikka on voimakas suostuttelun keino, ja sité ei tulisi aliarvioida. Huomioimalla
retoriset keinot, voivat mainonnan suunnittelijat vieda naita periaatteita tietoises-
ti pidemmalle ja miettia informaatiomuotoilun laajempaa hyddyntamista myo6s
taysin uudenlaisissa yhteyksissa.

Opinnaytetytssa kaytin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Hankin tietoa luke-
malla tutkimusaineistoa, joka koostuu informaatiomuotoilun ja mainonnan asian-
tuntijoiden tuottamasta kirjallisesta materiaalista, luennoista ja tapausesimer-
keista. Paaasialliset lahteet informaatiomuotoiluun on Alberto Cairon, David
McCandlessin ja Juuso Koposen julkaisut. Etenkin kuviot ovat McCandlessin
kasialaa, joita olen tukenut omilla kuvituksillani. Retorinen analyysini pohjautuu
Bo Bergstromin kirjaan Essentials of Visual Communication (2008). Analysoita-
va esimerkkikuva on Juuso Koposen ja hanen yhteistybkumppaneidensa ka-

sialaa.

Kuluttajille suunnattuja informaatiomuotoilua hyddyntavia mainoksia ei juurikaan
viela ole, joten ratkaisin materiaalin puutteen keskittymalla yhden ta-
pausesimerkin tarkasteluun. Otannan ollessa noin pieni, ei voida vetaa suuria
linjoja ja paatelmia, mutta esimerkki tulee kasittdd suuntaa-antavana naytteena

kuinka tulkita informaatiomuotoilua hyédyntavaa kuvaa monipuolisemmin.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 etenee kasitteiden maarittelysta tutkimusmenetelman esittelyyn.
Taman jalkeen kasittelen yhden esimerkkikuvan retorisen analyysin avulla. Tar-
kastelen tuloksista kokoamalla SWOT -analyysin informaatiomuotoilun kaytésta

mainoskuvana. Lopuksi pohdin ja arvioin saavuttiko tyd asetetut tavoitteet,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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ovatko tulokset luotettavia, olivatko kaytetyt menetelmét sopivia ja kuinka aihet-
ta voisi tulevaisuudessa jatkokasitella.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela



11

2 TEOREETTINEN TAUSTA

Pyrin seuraavissa luvuissa avaamaan opinnaytetyoni keskeiset kasitteet, eten-
kin informaatiomuotoiluun liittyvat. Tiedostamalla mita informaatiomuotoilu on ja
mita se ei ole, ymmartaa paremmin mista tassa kaikessa on kyse, ja mitka ovat
mahdollisuudet ja mitka rajoitteet informaatiomuotoilun hyédyntdmisessa. Kayn

l&pi lyhyesti myds mainonnan ja mainoskuvan maarittelyt.

2.1 Keskeisia kasitteita

Informaatiomuotoilu voidaan jakaa karkeasti informaatiografiikkaan ja visu-
alisointiin. Nama kaksi kasitettd sekoitetaan usein toisiinsa, mutta eroja kuiten-
kin 10ytyy. Pyrin seuraavissa luvuissa avaamaan opinnaytetyoni keskeiset kasit-

teet, etenkin informaatiomuotoiluun liittyvat.

2.1.1 Data, informaatio ja tieto

Datan kasitteella viitataan todellisuudesta jasennettyyn havaintotallenteeseen.

Data on jalostamatonta aineistomassaa (Niiniluoto 1989, 27-30).

Informaatiossa datalle on annettu merkityksellinen muoto viestijan toimesta,
esimerkiksi kayttaen kuvaa, tekstia tai muita keinoja. Datana ollut aineisto jalos-

tetaan informaatioksi tai siita valitaan tiettyja sisaltoja (Niiniluoto 1989, 27-30).

Tieto on informaatiosta seuraava askel, eli data-aineistosta tuotettu tulkittavissa
oleva lopputulos (Niiniluoto 1989, 27). Tiedon syva ymmartaminen syntyy, kun
kayttaja yhdistaa tiedon aikaisempiin kokemuksiinsa ja kykenee hyddyntamaan

tietoa tulevissa tilanteissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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2.1.2 Informaatiomuotoilu

Informaatiomuotoilu tarkoittaa yleiskasitetta, ajattelutapaa, jolla tieto muotoillaan
helposti ymmarrettavaksi, selkedksi, innovaatioita ja oivalluksia tarjoavaksi.
Yleensa kasitteella viitataan tiedon visuaalisen esitystavan muotoiluun, mutta se
voi tarkoittaa my06s tekstin esittelyd tai muuta vastaavaa. Informaatiomuotoilu ei
tarkoita informaation koristelemista muotoilun avulla, vaan informaation muotoi-

lua ymmarrettavéaksi. (Koponen 2014.)

Informaatiomuotoilija David McCandless maarittelee hyvan informaatiomuotoi-
lun koostuvan rehellisyydesta, kiinnostavuudesta, muodosta ja toimivuudesta
(Kuvio 1). Esimerkiksi hyddyllinen, relevantti ja virheetdn sisalt6 ilman houkutte-
levaa ilmetta on rumaa, eika talldin voi saavuttaa informaatiomuotoilun kaikkia
hyotyja. Huomioimalla informaatiomuotoilun eri ulottuvuudet, voi tietoisesti

suunnata ja arvioida tekemistd laadukkaampaa ja toimivampaa muotoilua kohti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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Kuvio 1. Mika tekee informaatiomuotoilusta hyvaa (McCandless 2009).

2.1.3 Informaatiografiikka

Informaatiografiikka tai infografiikka on tietoa valittdva grafiikka, jolla pyritaan
kertomaan jotain, mita grafiikan tekijat jo tietavat. Esitysasu pyritddn muotoile-
maan mahdollisimman selkeéaksi, jotta tieto saadaan kerrottua helposti muille.
Infografiikka on parhaimmillaan silloin, kun halutaan valittda joku konkreettinen
tieto. Infografiikka voi olla numerotiedon lisaksi myds laadullisemman tiedon

kuvaamista, esimerkiksi hierarkioiden tai tilallista sijaintia. (Koponen 2014.)

Yksi tarkeimmista Informaatiografiikan tehtavista on asettaa asiat kontekstiin.

Talléin suurikokoiset numerot nayttavasti muotoillun tekstin seassa eivat ole

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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infografiikkaa, vaan jonkinlaista kuvitusta (Kuva 1.). Infografiikka tuo aina itses-
séan uutta tietoa. (Garvin 2013.)

iljardia
euroa

Kuva 1. Ei informaatiografiikkaa, vaan kuvitus.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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2.1.4 Visualisointi

Visualisointia ja infografiikkaa kaytetddn usein synonyymeina toisilleen, mutta
erojakin 10ytyy. Visualisointi on valine, jolla paljastetaan tietoa datasta, eli nayte-
tddn enemman kuin mita jo tiedetédén. Datasta saadaan talléin parempi ymmar-
rys, omaksutaan tieto ja loydetaan oivalluksia. Visualisointi perustuu ei-
visuaaliseen dataan, josta tuotetaan kuva, joka on luettava ja tunnistettava. Vi-
sualisoinnin tekija ei tiedd mita datasta paljastuu kun se visualisoidaan. (Kopo-
nen 2014.)

David McCandless ja Lee Byron hyddynsivat visualisointia tutkiessaan milloin
ihmiset eroavat Facebook -paivityksiensa perusteella (Kuvio 3). Visualisoimalla
keratyn datan, he huomasivat ihmisten kertovan eroistaan etenkin kevaalla ja
talvella ennen lomia, seka viikonpdivista erityisesti maanantaisin. Visualisointi
toi datasta esiin kilnnostavaa tietoa, jota olisi ollut vaikea tai jopa mahdoton I6y-
tad& muilla keinoilla. (McCandless 2010.)

Peak Break-up Times

According to Facebeook status updates

IntormationisBeautiful.net
Spring Break ~ Summer holiday
Spaing clean? Wart 10 Do young, fee
i and single this holday?
e Aptil FOOTS Dty
Some king of
torrible joke
Two weoks before
Christmas holidays
Clear your conscienca?
Valentine's Day —— Mondays
Arond foroot |
_L.’jf riond forgot Poople coming out of
o L'-:\oi ":';‘ terriblo weekends,
oshureny posting they bad
news
R Christmas Day

Too Cruel?

Kuvio 2. Facebook-kayttajien erotilastot kalenterivuoden mukaan (McCandless
2010).
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2.1.5 Kuvitus

Kuvituksella pyritdan visuaalisesti valaisemaan, tukemaan tai tulkitsemaan teks-
tid, sisaltoa tai muuta kontekstia. Kuvitus vastaa moniin viestinnallisiin paamaa-
riin, kuten houkutteluun ja tunnetilojen, arvojen ja muiden vaikeasti kasitteellis-
tettavien asioiden ilmaisuun. (Koponen 2014.) Kuvituksessa tyyli on vapaa, ja
halutun viestin informaation maaran hallinta ja persoonallinen ilmaisu on hel-

pompaa kuin esimerkiksi valokuvalla.

2.2 Mainonta

Perinteisesti mainonta ollaan maaritelty olevan maksettua ajatusten, tuotteiden
tai palveluiden viestintdd, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakdymiseen
ja jolla on tunnistettavissa oleva lahettaja (Kotler ym. 2005, 719). Taman liséksi
mainonta on toimintaa, jolla edistetaan yritysten pyrkimyksia, esimerkiksi tuot-
teen tai palvelun myyntia (Malmelin 2003, 31). Mainontaa voi kuvailla myds ta-
voitteelliseksi tiedottamiseksi, jolla pyritddn valittdmaan myonteisia mielikuvia ja

informaatiota palveluista ja yrityksista.

2.2.1 Mainoskuva

Mainoskuvalla tarkoitetaan mainonnan visuaalista ilmenemista eri medioissa ja
eri teknologioiden avustamina. Yha useammin mainoskuvat luovat mielikuvia
ennemmin kuin esittelevat tuotetta, sen ominaisuuksia tai kayttéa. Mainoskuvis-
sa tuote tai palvelu voidaan esitella tdsmallisesti ja yksiulotteisesti kuvana todel-
lisuudesta tai epéasuorasti toisen valineen tai ilmaisukeinon kautta. (Cheong
2004, 171.)

Visuaalisen viestin vaikuttavuus luodaan kayttamalla esimerkiksi tiettyd nako-
kulmaa, kuvitustyylia tai sommittelua. Mainoksen tarkeimmiksi elementeiksi voi-

daan maarittdd karki, eli visuaalisesti eniten huomiota herattava elementti ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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tunnusmerkki tai logo. Mainoskuvissa myds sommittelu, sanallinen viesti ja lisa-
tiedot ovat tarkeitéa (Cheong 2004, 164-165).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tarkastelen informaatiomuotoilua mainoskuvana retorisen analyysin nakokul-
masta ja pyrin ldytamaan kuvan visuaalisen retoriikan keinot. Maarittelen mita
tarkoittaa visuaalinen retoriikka ja retorinen analyysi. Listaan myos kysymyksia,

joita kaytan myéhemmin esimerkkikuvan analysoinnissa.

3.1 Visuaalinen retoriikka

Retoriikka on viestinnéan valine, jolla pyritddn luomaan vaikutus vastaanottajiin.
Retorinen viestintatapahtuma koostuu kahdesta osasta: viestin luomisesta ja
sen vastaanottamisesta. Retoriikka on vakuuttamisen, suostuttelun, argumen-
taation ja perustelemisen taitoa. Klassinen retoriikka kasitteli enimmakseen
esiintymista ja kaunopuheisuutta, mutta erilaisten viestimien yleistyessa retorii-
kan kasitettd on laajennettu tarkoittamaan taitoa puhutella yleis6a minka tahan-

sa esittamisen keinoin, muun muassa visuaalisesti. (Karvonen 1999, 259.)

Visuaalista retoriikkaa hyodyntava mainoskuva on tarkoituksellinen tuotos, jos-
sa jokainen elementti pyrkii kommunikoimaan yleison kanssa. Kuva itsessaan
kykenee luomaan ajatuksia, mutta mainoskuvissa pyritdan visuaalisen retoriikan
avulla johdattamaan vastaanottajan mainoksen kasittely ja paattely sellaiseen

suuntaan, etté se lopulta johtaa toimintaan. (McQuarrie & Mick 2003, 197.)

3.2 Retorinen analyysi

Retorisen analyysin kautta voidaan I6ytdd mainoksen viestimis- ja suostuttelu-
keinot (Bergstrom 2008, 163). Kuvien suostuttelevuus toimii edelleen jo senkin
takia, ettei katsoja osaa kovinkaan hyvin eritella retorisia keinoja ja miten ne
toimivat. Kayttamalla retorista analyysia pyrin selvittamaan, miten ja mita valit-
semani esimerkkivisualisointi (Kuvat 2-3) kertoo vastaanottajille. Analysoimalla

kuvan tuon esille informaatiomuotoilun vaikuttavuutta mainonnassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela



19

Retorisen analyysin kohdalla puhutaan my6s viestinnallisestéa kolmiosta. Vies-
tinnallisen kolmion muodostavat ethos, pathos ja logos. Ethos on viestin lahetté-
j&, pathos yleiso ja logos kuvaa sita todellisuutta, jossa viestinta tapahtuu. Na-
ma elementit yhdistyvat mainoskuvassa. Painotuksesta riippuen, viesti voi olla

iImaisuvoimainen, suostutteleva tai taiteellinen. (Killingsworth 2005, 251.)

Dramaturgisessa kolmiossa ethos kuvaa vihollista, pathos uhria ja logos sanka-
ria. Naiden elementtien muodostaman vuorovaikutuksen tarkoitus on luoda vas-
taanottajalle mielikuva, ettd kaikkiin ongelmiin [6ytyy ratkaisu. Katsoja halutaan
saada suopeaksi mainosta kohtaan retoristen vetoomusten avulla. Vastaanotta-
jan halutaan kokevan viesti kiinnostavana. Jos mainoksessa kaytetdan vain
kahta osapuolta, mainos tuntuu katsojasta liian yksinkertaiselta. (Brennan &
Binney 2009, 141.)

Retorisessa analyysissa kaytan Bergstromin kirjasta (2008) poimittuja kysymyk-

sia:

1. Miten mainos rakentuu visuaalisesti?

2. Kenelle mainos on suunnattu?

3. Kuka on viestin lahettdja eli mainostaja?

4. Mika on mainoksen siséltaman viestin tarkoitus ja mikd on mainoksessa kay-

tetty retorisen vetoamisen laji (tunteet, jarki vai auktoriteetti)?

5. Miten dramaturgisen kolmion osapuolet (vainoaja, uhri ja sankari) ilmenevat

mainoksessa?
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4 ANALYYSI

Informaatiomuotoilua ei juurikaan télla hetkella hyddynnetda mainoskuvissa. Tas-
ta syysta johtuen laajan tutkimusaineiston analysoinnin sijaan nostan esille yh-
den mainoskuvan (Kuva 4-5) esimerkiksi.

Helsingin designpadkaupunkivuoden 2011 aikana toteutettiin kolme viikkoa kes-
tanyt kampanja, joka pyrki tekemaan tunnetuksi Helsingin kaupungin avointa
dataa ja tiedon visualisointia. Kampanjaan kuului 8 julistetta, joissa kuvattiin
esimerkiksi Mitéa vieraita kielid Helsingissa puhutaan, Mita tietokirjoja kaupunki
lukee ja Milla Suomi kulkee. Aineisto on painettua, ja perustuu aineettomaan ja
abstraktiin palveluun. (Koponen 2012.)
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Kuva 2. Kuinka pitkalle Rautatientorilta ehtii 10 minuutissa ruuhka-aikana (Ko-
ponen 2012).
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A1 VISUALISOINNILLA TILASTOT
TAULUKOT YMMARRETTAVAKS],

Ty i,
JAUTATIENTORILTA RUUHKA-
AIKANA 10 MINUUTISSA EHTII,

Kuva 3. Mainos katukuvassa (Koponen 2012).

4.1 Kuvan analyysi

Rakenne: Kuvassa on harmaasavyinen Helsingin kartta, jonka paalle on kont-
rastiksi eri vareilla merkitty etdisyys rautatientorilta kaikkiin ilmansuuntiin eri kul-
kuneuvoilla. Kuvassa on symbolit autoista, pydrista ja kavelijasta seka selittavia

teksteja.

Kohdeyleis6: Mainos on suunnattu tiedon visualisoinnista kiinnostuneille, avoi-

men datan hyddyntdjille ja ylipdataan uteliaalle kaupunkiymparistéssa kulkijalle.

Viestin lahettdja: Mainos kuuluu Helsingin designpaakaupunkivuoteen liittyvaan
kampanjaan, jossa mainostettiin avointa dataa ja kehotettiin visualisoimaan tau-
lukot ja tilastot helpommin ymmarrettaviksi. Avointa dataa voivat kansalaiset ja

yritykset kayttaa omiin tarkoituksiinsa tasavertaisesti julkisen hallinnon kanssa.
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Lahteet visualisointiin on haettu Reittioppaasta ja Kaupunkisuunnitteluviraston

Liikenteen sujuvuus Helsingissa vuonna 2011 —raportista.

Tarkoitus: Mainoksessa datan visualisointi osoittaa esimerkiksi kuinka nopea
pyoréilija padsee Helsingissa kaikkein kauimmaksi ydinkeskustasta, vaikka
oletuksena nopeimman kulkuneuvon ajattelisi olevan auto. Visualisointi pyrkii
nayttamaan, miten avointa dataa hyddyntamalla voi oppia uutta, [6ytdd merki-
tyksia, helpottaa arkea ja innovoida. Mainos vetoaa rationaaliseen ajatteluun,
kuinka olemassa oleva data vain odottaa hytdyntajaansa. Avoin julkinen data
hyodyttad yhteiskunnallista hyvaa, kun julkissektori, kansalaiset, verkkopalve-
luiden kehittdjat ja muut datan kayttgjat hyddyntavat informaatiota sielld missa
sitd tarvitaan ja synnyttavat mahdollisesti yllattaviakin innovaatioita.

Dramaturginen kolmio: Viestin vainoaja on informaation puute ja tietdmatto-
myys. Kiireisessé arjessa aikaa ei ole tuhlattavaksi, ja liikkuminen paikasta toi-
seen halutaan tehd& nopeasti ja suurimmalla hyddylla. Uhrina on tietdmatoén
ihminen, jolla ei ole aiemmin ollut mahdollisuutta hyédyntdé avointa dataa arke-
aan helpottavalla tavalla. Pelastajaksi muodostuu avoin data, jota taitavasti

hyodyntamalla elaméanlaatu paranee niin itsella kuin muillakin.

4.2 Johtopaatokset

Informaatiomuotoilu mainoksissa voi hyddyntaa retorisen vetoamisen keinoja,
tadssa tapauksessa jarkisyitd. Esimerkissa visuaalisen kokonaisuuden ymmar-
taminen vaatii paattelykykya ja yksityiskohtaisempaa tarkastelua. Mainoksessa
havainnollistetaan todenmukaisesti ja helposti ymmarrettavasti palvelun mah-
dollinen soveltamistapa. Jattamalla kartan yksityiskohdat minimiin, fokusoidaan
viestia ja etaisyyksien vertailu on helpompaa. Mainos on savyltdan neutraali ja
lahes oppikirjamainen, eikd kuvaa voi tulkita kovin monella eri tavalla. Tama
antaa mahdollisuuden kiinnittda poikkeuksellistenkin kohderyhmien huomio ja

saada heidat ottamaan tarjottu tieto suopeammin vastaan.

Rationaalisuudella vetoamisen tehokkuus perustuu oletukseen siita, ettd katsoja

hyodyntad informaation kasittelymalleja tehden loogisia paatoksia annetun in-
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formaation perusteella. Tarkoituksena on saada vastaanottaja luottamaan mai-
noksen vaitteisiin tai jarkevyyteen. Jarkisyihin vetoaminen on osoitettu olevan
tunteisiin vetoamista tehokkaampi vaikuttamisen keino, koska niista pidetaan
yleisesti enemman ja ne muuttavat todennakdéisemmin ihmisen toimintaa. (Al-
bers-Miller & Stafford 1999, 43-44.)

4.3 SWOT-analyysi

SWOT —analyysi on Albert Humphrey kehittdma laadullinen tutkimus, jota kay-
tetddn ongelmien tunnistamiseen, arviointiin ja kehittamiseen. Analyysi tehdaan

sijoittamalla nelikenttaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

SWOT —analyysia kaytan koosteena osoittamaan informaatiomuotoilun potenti-
aalia. Analyysi selkeyttaa informaatiomuotoilun maaritelmaé, ja antaa tilaa oival-

luksille ja innovaatioille. (Wikipedia 2015.)

Informaatiomuotoilu mainoskuvana

Vahvuudet:

- erottuvuus

- rationaalisuus

- uskottavuus

- datan kaytto

- nopea tiedonvalitys
- tiedon maara

- asiantuntijuus

- jakaminen

- moneen mediaan sopiva

helpottaa tiedon ymmartamista
Heikkoudet:

- yksipuolisuus

- ei-emotionaalinen
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Mahdollisuudet:

uuden tiedon paljastaminen
mainonnan suunnittelijan luovuus
nouseva trendi

vaikeasti tavoitettavat kohderyhmat
tietoisuuden lisddminen

tarinan kerronta

ainutlaatuiset oivallukset
kansainvalisyys

kilpailukeino

personointi

yhteiskunnallinen mainonta

monialaisuus

vastuu faktisen tiedon levittdmisesta

kuluttajan rajallinen tiedonkasittelykapasiteetti

kuluttajan epavarmuus eri vaihtoehdoista ja niiden seurauksista
datan harhaanjohtava jalostaminen

monimutkaisuus, visuaaliset palapelit

vaatii uutta osaamista
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S5 YHTEENVETO

Maarittelin tutkimuskysymyksekseni sopiiko informaatiomuotoilu mainoskuviin ja
voiko talléin hytdyntaa visuaalisen retoriikan keinoja. Analysoin myoés informaa-
tiomuotoilua SWOT-analyysin avulla.

Opinnaytetyoni tavoite on mielestani saavutettu. Informaatiomuotoilu sopii mai-
noskuviin, kunhan se tayttaa tietyt kriteerit. Esitysmuoto tulee valita sisallén eh-
doilla. Sisalto tarvitsee aitoa ja faktisesti oikeaa dataa, joka muotoillaan luovan
kuvituksen avulla parhaalla mahdollisella tavalla tietoa valittavéaksi. Lisda vaikut-
tavuutta mainoskuvaan saadaan visuaalisen retoriikan periaatteilla. Mainonnan
ollessa yrityksen tai palvelun tavoitteellista tiedottamista, tulee myos informaa-
tiomuotoillun mainoskuvan tukea asetettuja tavoitteita ja pysya linjassa muun
markkinoinnin kanssa. Kun informaatiomuotoiltu mainoskuva on luotu edella
mainituilla tavoilla, se on relevanttia kohderyhmaélle ja sijoitettu oikeisiin kanaviin
oikeaan aikaan budjetin sallimissa rajoissa, en nde syitd miksi mainos ei olisi

onnistunut.

Informaatiomuotoilu vaatii taitoa kerétd, analysoida ja jalostaa dataa, mutta se
ei tarkoita, etteikd informaatiomuotoilun kuuluisi olla muidenkin ammattiryhmien
ja alojen hyddynnettavissa kuin insin6érien. Tietoa on valtavan paljon, eika voi-
da olettaa, etta kaikki ovat kaikesta kiinnostuneita ja etta kaikilla olisi aikaa kes-
kittyd monimutkaisiinkin kokonaisuuksiin. Kayttajaystavallisyys, yksinkertaisuus
ja nopeasti omaksuttava sisaltd vetoaa vastaanottajiin, ja tieto padsee nain le-
viamaan suuremmalle yleisotlle. Alberto Cairo on kehittanyt Visualization wheel
—kuviomallin (Kuvio 4), jolla arvioidaan infografiikan ja visualisoinnin erilaisia
tehtavia. Cairon kayttamat asteikot ovat abstrakti-esittava, funktionaalinen-
koristeellinen, tiheys-keveys, moniulotteisuus-yksiulotteisuus, ainutlaatuisuus-
tuttuus ja olennainen-epaolennainen. Oranssi alue kuvaa tieteellista ilmaisua,
vaaleanpunainen alue taas taiteellisempaa julkaisua. Kuviomalli osoittaa, kuinka
monipuolisesti informaatiografiikkaa ja visualisointeja voi hyddyntaa. (Cairo
2013, 52-59.)
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Monimutkaisempaa ja syvempaa

Moniulotteisuus

Funktionaalinen Ainutlaatuisuus

Abstrakti , Olennainen

Epdolennainen A Esittdava

Tuttuus
Koristeellinen

Yksiulotteisuus Keveys

Ymmarrettavampaa ja pinnallisempaa

Kuvio 3. Visualization wheelin avulla osoitetaan, mitd ominaisuuksia arvioitava

visualisointi korostaa (Mukaillen Cairo 2013).

Aikaisempiin opinnaytetdihin nahden tyoni ei kasitellyt ollenkaan kognitiivisia ja
esteettisia periaatteita, eika viestinnallisten periaatteiden kohdalla semiotiikkaa.
Naihin ratkaisuihin paadyin siksi, etta koen naiden aiheiden olevan jo erittain
hyvin kasitelty muissa julkaisuissa, eika niiden kasittely tdssa yhteydessa olisi

ollut suurta lisdarvoa tuovaa.

Retorinen analyysi on taas uusi ndkdkulma informaatiomuotoiluun, ja ylipaataan
mainonnan yhdistaminen tietoa valittavaan grafilkkkaan. Voisi ajatella, etta neut-

raali tieto ja kuluttajia kosiskeleva suostutteleva mainonta eivat sovi yhteen, ja
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pahimmillaan veisi uskottavuuden tieteelliseltd informaatiomuotoilulta. Itse n&en
taman kuitenkin win-win -tilanteena. Suomessa mainonta on saadeltyd, eika
virheellista tietoa levittdvaa mainontaa sallita. Lisaksi ihmiset ovat alykkaita ja
haastavat valittomasti totuutena annetun tiedon, joten laadukkaan ja patevan
informaatiomuotoilun tuottaminen seka julkaiseminen on ehdoton edellytys on-
nistumiselle mainonnassa. Tall6in tiedeyhteis6 ei karsi vaarin tehdysta infor-
maatiomuotoilusta, vaikka se olisikin pinnallisempaa ja yksiulotteisempaa. Mai-
nostaville tahoille on hyotyd kayttaa kerddmaansa dataa ja jakaa faktatietoja
rationaalisesti jarkevélle yleisolle. Vastaanottajat taas saavat helposti omaksut-
tavaa sisaltod, joka viihdyttad, lisda ymmarrysta ja jonka jarkisyihin vetoaminen
johtaa todennakéisimmin myonteiseen suhtautumiseen viestin lahettajaa koh-

taan, ja lopulta johdattaa aktiiviseen toimintaan.

5.1 Arviointi

Opinnaytetyoni rooli muihin opinnaytetdihin ndhden oli olla pelinavaaja. Aihetta
ei olla kasitelty ainakaan Suomessa juuri ollenkaan. Lahteita 16ytyi lahinné in-
formaatiomuotoilun ja mainonnan kentilta, muttei naitd molempia yhdistettyiné.
Monet péaatelmani jouduin siis tekeméan kahden toisistaan irrallaan olevan
maailman keskelta, ilman tdsmaléhteitd. Tahan liittyen esimerkkimainosten 16y-
taminen oli lahes mahdotonta, joten analysoitava aineisto oli hyvin pieni. Lopul-
ta paadyin kasittelemaan yhta mainosta esimerkkina. Laajemman aineiston ka-
sittelysta irti saatu tieto olisi ollut parempaa koska siita olisi voinut vetaa luotet-
tavampia johtopaatoksia. Visuaalisen retoriikan nakokulma toi omia haastei-
taan, koska kaikista mainoksista ei I6ydy ollenkaan visuaalisen retoriikan keino-
ja. Koin kuitenkin sen hyvana perusteluna miksi informaatiomuotoilu mainosku-
vana Vvoi olla aivan yhta vetoavaa ja tuloksellista kuin muutkin mainonnan kei-

not.

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut haastava ja raskas prosessi. Otsikot, sisal-
lysluettelot ja tutkimuskysymyksetkin ovat vaihtuneet lukuisia kertoja ja tyé on

pitanyt aloittaa uudelleen eri ndkdkulmasta. Pelkastaan informaatiomuotoiluun

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiia Koskela



29

perehtyminen ja sen ymmartaminen vei huomattavasti aikaa. Tarkkailin esimer-
kiksi vuoden ajan ymparistoani etsien informaatiomuotoilua, jota voisin hyddyn-
tad tyossani. Tarkkailuaikanani informaatiomuotoilu lisdéntyi lahinnéd journalis-
tien keskuudessa, mainoksissa sita oli vahan ja se ei ollut laadukasta, eika valt-
tamatta edes informaatiomuotoilun kriteereja tayttavaa.

Opinnaytety6 perustuu kirjallisiin asiantuntijalahteisiin ja omaan havainnointiin.
Erityisena menetelména oli retorinen analyysi. Kayttamani aineisto ja menetel-
maét olivat kohtalaisen hyvid aiheen kasittelyyn. Kasitteiden maarittely oli valtta-
matonta, jotta ymmartaa opinnaytetyon aiheen rajat ja mahdollisuudet. Retori-
nen analyysi toi vaikuttavuuden ndkokulmaa ja SWOT —analyysi listasi helposti
ymmarrettavasti informaatiomuotoilun eri puolia, osoittaen eniten mahdollisuuk-
sien suuntaan. Aiheeseeni nahden asiantuntijoiden haastattelusta olisi voinut
saada viela enemman irti, mutta ajan rajallisuuden puitteissa ja asiantuntijoiden

vahyyden vuoksi tdma jai tekematta.

Olen tyytyvainen tyoni yleistajuisuuteen. Mainonnan suunnittelija tarvitsee lisa-
tietoa aloittaessaan informaatiomuotoilun kaytén mainoskuvissa, mutta héan voi
saada tyostani kipindn perehtyd syvemmin aiheeseen. Tyoni on pieniin osiin
paloiteltu, ja helposti pureksittava kokonaisuus, joka toivottavasti herattaa aja-

tuksia.

5.2 Jatkokehittdminen

Opinnaytetyoni oli pintaraapaisu informaatiomuotoilusta mainonnan kentalla.
Toivon tyoni herattavan intoa perehtya syvemmin informaatiomuotoiluun, ja so-
veltamaan opittua laajemminkin markkinoinnissa. Jo tallakin hetkella dataa ke-
ratdan suuria maaria ilman etta sitd hyddynnettaisiin kovin tehokkaasti. Infor-
maatiomuotoilu olisi hyva keino tuoda esille kiinnostavaa informaatiota vaikkapa
asiakaskunnan mieltymyksistd. Esimerkiksi aikaisemmin mainitsemastani Fa-
cebook -visualisoinnista (kuvio 2) voisi mainonnan suunnittelija jatkojalostaa
hauskaa ja mieleen jaavaa, tiettya kohderyhmaa puhuttelevaa mainontaa. Ha-

luan nahda tulevaisuudessa oivaltavaa informaatiomuotoilua mainoskuvissa,
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yhdistden monialaisesti erilaista osaamista. Tallaisten mainosten aiheuttamien
reaktioiden tutkiminen on seuraava askel kehittda informaatiomuotoilusta vakiin-

tunut mainonnan keino.
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