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Toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkastellaan kuvittajan henkilébrandin luomista. Ensisi-
jaisena tavoitteena on selvittdd mista hyva henkilébrandi rakentuu ja mité& kuvittajan tulisi
ottaa huomioon henkilébrandia luodessaan. Toiminnallisen osuuden tavoitteena on luoda
perusta ja visuaalinen ilme tekijan henkilobrandille.

Henkilébrandin luominen on jaoteltu neljaan vaiheeseen: maarittelyyn siita, kuka olet kuvit-
tajana, visuaaliseen identiteettiin, portfoliosivustoon ja sosiaalisen median hyédyntamiseen.
Teoriaosuuden rinnalla kdyd&aan lapi tekijan oman henkilébréndin luomisprosessia ja nayte-
taan esimerkkeja muiden kuvittajien henkilobrandeista.

Opinnaytetytn aineisto koostuu case-tutkimuksen liséksi brandaykseen, henkildbrandiin ja
erityisesti kuvituksen alaan liittyvisté artikkeleista, kirjallisuudesta, haastatteluista ja havain-
noista muiden kuvittajien henkilobrandeista.

Kilpailu luovalla alalla on kovaa, ja asiakkaiden hankkiminen on usein kuvittajan omalla vas-
tuulla. Kuvitustyyli ja sosiaalinen media ovat paaroolissa kuvittajan tydllistymisen kannalta.
Yhtenaisyys ja autenttisuus korostuvat henkilébrandin tarkeind ominaisuuksina, ja kuvittajan
persoonallinen kuvitustyyli ndkyy usein vahvasti myds visuaalisessa ilmeessa.

Avainsanat graafinen suunnittelu, kuvitus, henkilébrandi
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This thesis studies the process of building a personal brand for an illustrator. The objective
is to decipher what elements a good personal brand consists of and what are the factors the
illustrator should consider in the process of creating. The objective for the practical part of
the thesis is to build a basis for the author’s own personal brand.

The process of building a personal brand is divided into four phases: defining who you are
as an illustrator, creating a visual identity, constructing an online portfolio and taking ad-
vantage of the social media. Examples of selected illustrator’s personal brands and the pro-
cess of creating the author’s personal brand support the theoretical part of the thesis.

The sample of the thesis consists of literature, articles, and interviews concerning the field
of illustration, branding and personal branding along with my remarks on the personal brands
of other illustrators.

The competition in the business of illustration is intense and often it’s the illustrator’s respon-
sibility to gain customers. The illustration style and social media play the main roles in ac-
quiring work. Consistency and authenticity were highlighted as important parts of the per-
sonal brand and often the unique style of an illustrator was strongly visible in the visual
identity.
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1 Johdanto

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi kuvittajan henkilobrandin luomisen, silla freelance-kuvit-
tajana aiheella on suuri merkitys minulle asiakkaiden tavoittamisen ja tyollistymisen kan-
nalta. Tana paivana kilpailu luovalla alalla on kovaa, joten yhtenéinen ja edustava hen-
kilobrandi on suuri etu tavoiteltaessa haluttuja asiakkaita ja tyokeikkoja. Asiakkaiden
hankkiminen on usein kuvittajan omalla vastuulla, ellei han ole esimerkiksi kuvitustoimis-
ton listoilla. My6s kuvitustoimistoille on tarkeaa tapa, jolla kuvittaja edustaa itsedaan. Ta-
man huomasin luettuani lukuisia kuvitustoimistojen edustajien ja luovien johtajien haas-
tatteluja, joissa samat teemat toistuvat usein: kuvittajien valinta perustuu tyylin lisdksi

yhtendiseen ja ammattimaiseen tapaan esitelld itsensa ja tyonsa.

Olen kiinnittanyt huomiota siihen, miten moni lahjakas kuvittaja ei kayta aikaa henki-
l[6brandinsa luomiseen tai markkinointiin. Kaikki kuvittajat eivat ole graafisia suunnitteli-
joita tai markkinoinnin ammattilaisia, ja siksi oman osaamisen esille tuominen henki-
I[6brandin avulla ei valttamatta tule luonnostaan. Siksi nainkin tarpeelliseksi koota yhteen
oppaan henkilébrandin luomisesta. Kerasin tietoa havainnoimalla muiden kuvittajien net-
tiportfolioita sekad lukemalla aiheen kirjallisuutta, artikkeleita ja haastatteluja niin kuvitta-

jilta kuin luovilta johtajiltakin.

Henkilbbréandi on laaja kasite, joka voi kattaa jopa pukeutumistavan. Sita voidaan sovel-
taa monin eri tavoin riippuen henkilosta ja tarkoituksesta. Naita tapoja ovat esimerkiksi
podcastit, puheet, blogit ja sdhk&postilistat. Tassd opinnaytetydssa keskityn kuitenkin
alueisiin, jotka auttavat kuvittajaa luomaan perustan henkilébréandille ja jotka koen oleel-
liseksi omalla kohdallani freelancekuvittajana.

Valitsemani aihealueet muodostavat jo itsessdan laajoja kokonaisuuksia, joita kayn lapi
kevyesti, jotta tavoitteeni mukaan voisin tarjota riittdvan kattavan tietolahteen henki-
I6bréandin perustan luomiselle. Vaikka monen kuvittajan tavoin teen kuvituksen liséksi
myds graafista suunnittelua, haluan keskittya tassa opinnaytetydssa henkilébrandayk-
seen juuri kuvittajan nakokulmasta, silla en I6ytanyt aiheesta kirjallisuutta, joka olisi kat-
tanut esimerkiksi myds visuaalisen identiteetin luomisen. Aloitan henkilébrandin perus-
tan luomisen laatimani briiffin kautta. Kerro nimen ja aanensavyn valinnasta seka kuvi-
tustyylista kuvittajan tuotteena. Kayn lapi visuaalisen identiteetin luomisen paakohtia ja

yhtenaisyyden merkitysta. Kerron verkkoportfoliosta, sen sisélldsta ja esittelen lyhyesti
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muutamia sisadllonhallintajarjestelmia, joita voidaan hyddyntaa verkkoportfolion luomi-
sessa. Lopuksi avaan sosiaalisen median merkitysta kuvittajalle seka esittelen muuta-

man sosiaalisen median kanavan, joita kuvittaja voi hyédyntaa.

Opinnaytety6ni tavoitteena on toimia tukena ja tietolahteena freelancekuvittajalle henki-
I6brandin luomisessa ja apuna oman henkilébrandini luomisessa. Kayn lapi vaiheita ku-
vittajan henkilébrandin luomisesta ja merkityksesta paaosin verkkoymparistbssa. Teks-
tini tukena toimivat kuvaesimerkit muiden kuvittajien henkilobrandeistéa ja oman henki-
I[6brandini luomisprosessi. Opinnaytety6ta voitaisiin soveltaa osin myds muiden luovien

freelancereiden henkildbrandin luomiseen.
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2 Kuka olet kuvittajana?

Henkilobréandista on tullut tarkeéd valine asiakkaiden ja tydprojektien hankkimiseen free-
lance-kuvittajalle. Tapa, jolla kuvittaja markkinoi itse&én ja esittelee t6itd&an, on muuttunut
ja siirtynyt digitaaliseen maailmaan. Kuvittajan ei tarvitse en&é valttamatta lahettaa pai-

nettua portfoliota luoville johtajille tai edes tavata asiakkaitaan kasvokkain.

Brandi on se, miten joku muu kuvailisi sinua ja toitasi, kun nimesi mainitaan. Se sisaltaa
nimesi, aanensavyn eli miten puhut ja kirjoitat, kuvitustyylisi, logon tai jonkin visuaalisen
tavan ilmaista sinua ja/tai yritystasi, kotisivut, ja tyylin, jolla markkinoit itseési, sisaltden
kanavat joita siihen kaytat, kuten esimerkiksi Facebook, Twitter tai YouTube. (Woodward
2010.)

Henkilébrandin luominen on markkinointistrategia, joka keskittyy tarkeimpaan tuottee-
seesi: sinuun. Se vaatii maarittelemaan sen, kuka olet (taitosi, arvosi, intohimosi ja per-
soonallisuutesi), ketad haluat palvella(kohdeyleis®) ja kuinka erotut kilpailijoistasi (oma
markkinarakosi eli “niche”) (Chritton n.d.). Artikkelissaan “How should an illustrator ap-
proach their personal branding?” Stefankova haastatteli kuvittaja Simona Cechovaa.
Cechovan mukaan henkildbrandi on kaikkea, mita kuvittaja tekee ja kirjoittaa, mitka ovat
hanen luonteenpiirteensa, kiinnostuksenkohteensa ja uskomuksensa, seka tapa, jolla
kuvittaja kommunikoi taman. Han toteaa kuvittajan online-identiteetin helpottavan inhi-
millistdmaan anonyymit kasvot ruudun takana ja luomaan syvemman kiinnostuksen sii-

hen kuka olet ja mita pystyt tekemaan. (Stefankova 2017.)

Valmiiksi henkilobrandiprojektiani aloittaessani olivat olemassa paivitysta kaipaavat
logo, portfoliosivusto ja tilit muutamassa sosiaalisen median kanavassa. Tein taustatyota
tyylini kartoittamiseen mm. kerddmalla muilta kommentteja ja analyyseja (kts. liite 2) ja
tekemalla havaintoja toistani ja niité yhdistavista tekijoista. Tein miellekarttoja ja kirjoitin
ylés osaamiseni, tavoitteitani ja pohdintaa omasta henkildbrandisténi sen luomisen tu-
eksi. Prosessia helpottamaan kokosin briiffin (kts. luku 2.1), joka toimii perustana kaikelle

mita tuotan henkilébrandini sisalla.

Tassa luvussa kayn lapi kuvittajan henkildbrandin rakentamisen ennakkovaihetta, jossa
luodaan pohja seuraavia vaiheita varten (luvut 3-5). Kayn aihetta lapi laatimani briiffin
muodossa, jonka jalkeen kasittelen kuvitustyylia, aanensavya ja nimen valintaa. Lopuksi

avaan tarinan merkitysta ja luomisprosessia.
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2.1  Briiffi

Henkil6bréndin luomiseen voidaan kayttad samoja periaatteita ja valineita kuin brandin
luomiseen yleensa. Brandin luomisen avuksi I0ytyy niin netistd kuin kirjoistakin usein
hieman toisistaan poikkeavia valmiita pohjia, ns. briiffeja. Nama briiffeiksi kutsutut doku-
mentit nayttavat suunnan esimerkiksi brandin visuaalisen ilmeen luomiseen ja siihen,

millaisella &&nensavylla kuvittaja tuottaa sisdltbd sosiaaliseen mediaan.

Brandin briiffi (engl. brand brief) on tarkein dokumentti missa tahansa brandin kehittami-
sen prosessissa. Se on taustatutkimuksen- ja -tyon kulminaatio. Brandin briiffi eroaa luo-
vasta biiffista antamalla laajemman kuvan ja raamit sille, mita tarvitaan toivotun koke-
muksen luomiseen brandista. Luova briiffi taas on tyypillisesti kehitetty antamaan suun-

taa yksittaiselle kampanjalle tai toiminnalle. (Tieri 2014.)

En tdssa opinnaytetydssa julkaise oman henkilobrandini briiffin sisaltod, vaan avaan vai-
heita esimerkkien ja muiden kuvittajien henkildbrandien avulla. Vaikka oman henki-
I6brandini kohdalla briiffin ominaisuudet ja arvot todennakoisesti pysyvéat samana, néen,
etta ainutlaatuinen myyntivaittamani tulee muotoutumaan ja esimerkiksi tuote ja kohde-

ryhma voivat tulevaisuudessa muuttua.

Loytamieni valmiiden pohjien ja havainnointini perusteella loin briiffin (kuvio 1), joka toimii
apuna kuvittajan henkildbandin pohjan luomisessa. Briiffiin kuuluu kymmenen kohtaa: 1)
USP - ainutlaatuinen myyntivaittama, 2) Visio, 3) Missio, 4) Tuote, 5) Ominaisuudet, 6)
Arvot, 7) Brandilupaus, 8) Kohdeyleisd, 9) Kilpailijat ja 10) Asemointi. Avaan jokaisen

kohdan tarkemmin tassa luvussa.
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Kuvio 1. Laatimani briiffi henkildbrandin luomisen avuksi.

USP — AINUTLAATUINEN MYYNTIVAITTAMA

VISIO

TUOTE

OMINAISUUDET

BRANDILUPAUS

KOHDEYLEISO

ASEMOINTI

MITA?
MITEN?
KENELLE?
MiSSA?
MIKSI?
MILLOIN?

MISSIO

ARVOT

KILPAILIJAT

1) USP — ainutlaatuinen myyntivaittama

USP (unique sales proposition) eli ainutlaatuinen myyntivaittama on se, mitéa asiakkaalle

tarjotaan, ja mita asiakkaat eivét voi saada muualta. Se vastaa kysymykseen "miksi sinut

tulisi palkata jonkun toisen sijaan?” Kuvittajana se voi tarkoittaa kuvitustyylia, tapoja joilla

kuvitetaan, kuvitusaiheita tai erityisid elementteja palvelussa kuten nopea valmistumis-

aika. Kuvittajan on pystyttava kertomaan, mita han voi asiakkaalleen tarjota ja miké erot-

taa hanet monista muista tekijoista alalla. Ainutlaatuisella myyntivaittamalla on pitkalla

aikavalilla suuri vaikutus kuvittajan menestykseen ja siihen, kuinka helppoa uusia asiak-

kaita ja toimeksiantoja on saada. (Woodward 2010.)
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Kuvittaja Jonathan Woodward tiivistdd ainutlaatuisen myyntivaittamansa (“environmen-
tally friendly wildlife illustrator”) muutamaan sanaan jotka kuvaavat hanta tekijana. Myyn-

tivaittama nakyy myos Woodwardin henkilébrandin visuaalisessa ilmeessa (kuvio 2).

;EI‘I‘UIRBNIEI‘IT&LLY FRIENDLY <
A= 4 WILDLIFE ILLUSTRATOR <= (e

(4 @8, STUDIC 2Ry

Kuvio 2. Esimerkki miten kuvittaja voi maaritella brandinsa ainutlaatuisen myyntivaittaman. Ku-
vakaappaus kuvittaja Jonathan Woodwardin kotisivuilta.

2) Visio

Visio vastaa kysymykseen “miksi yrityksesi on olemassa?” Se kuvaa tulevaisuutta, jota
varten yritys tekee jatkuvaa tyota, vaikka se ei koskaan toteutuisi. Sen taytyisi olla jotain
positiivista ja motivoivaa. Vision loytamista voi helpottaa kuvittelemalla, mité tulevaisuu-
dessa haluaisit ihmisten sanovan yrityksestési ja tyostasi ja millaisen jaljen olet jattanyt
yhteis66n tai maailmaan. Visiota ajatellessa voi ajatella idealistisesti ja suuressa mitta-

kaavassa. (Brandist n.d.)

Kuvittajan visiona voisi esimerkiksi olla tydllistyminen omilla projekteillaan, kirjasarjan
tuottaminen, toimiminen taysipaivaisena kuvittajana, oma nayttely, palkinnon tai tunnus-
tuksen saaminen tydstaan, nettikaupan perustaminen tai vaikka vaikutus yhteiskuntaan

omalla tyo6llaan.

3) Missio

Missio kuvaa sitd, mitd yritys tekee saavuttaakseen visionsa ja vastaa kysymykseen
“mitd yrityksesi tekee?” Jos visio on jotain mihin pyritdan tulevaisuudessa, se jaetaan
etappeihin, jotka ovat mitattavissa. Kun yksi etappi on saavutettu, voidaan siirtyd seu-
raavaan. Tama matka kohti visiota kannattaa rajata jonkin aikavalin sisélle, esimerkiksi

seuraavaan 12 kuukauteen, jos kyse on pienemmasta yrityksesta. (Brandist n.d.)

Kuvittajan missio voi vaihdella eri henkil6illa riippuen visiosta, eli siitd mihin kuvittaja lo-
pulta tdhtaa. Toiselle kuvittajalle toisen visio voi olla hdnen kohdallaan missio, eli jotain
mité han tekee paastakseen kohti toivottua visiota. Kuvittajan missio voi olla esimerkiksi
saada toita tietylta yritykseltd, paasy kirjoille kuvitustoimistoon, tehda jokin tietty kuvitus-

projekti tai yhteistyd® muun tekijan kanssa.
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4) Tuote

Tuote on asia, jota tarjotaan myytavéksi. Tuote voi olla tavara tai palvelu, joka voi olla
fyysisessa tai virtuaalisessa muodossa. (The economic times n.d.) Kuvittajan tuote on
yksinkertaisimmillaan kuvitus. Tarkemmin sen voi maaritella esimerkiksi lyhyiksi animaa-
tioiksi, julistekuvitukseksi, akvarellilla toteutetuksi lastenkirjan kuvitukseksi, valokuvakol-
laaseiksi tai isometriseksi vektorikuvitukseksi. Kuvittajat voivat myds myyda tdistaan
printteja ja erilaisia tuotteita (kuvio 3) tai tarjota palveluita kuten ohjausta, luentoja tai

kursseja esimerkiksi digikirjan tai séhkdpostin muodossa.

.
WORK SHOP ° INSTA ABOUT 5%’

RESPIRATION MEOMN

with a certificate of authenticity.

4-b wasks lead time,

£4,800

| WHITE PANEL - I

| BUY NOW I

Kuvio 3. Malika Favre myy kotisivuillaan neonkyltteja valituista teoksistaan.
5) Ominaisuudet

Brandin ominaisuudet ovat adjektiiveja, joita kaytetdan kuvaamaan brandia. Brandin
ominaisuuksien maaritteleminen auttaa erottelemaan brandin kilpailijoista ja pitamaan

brandin toiminnan yhdenmukaisena. (Brandist n.d.)

6) Arvot

Brandin arvot ovat periaatteita tai uskomuksia, jotka ohjaavat sen toimintaa. Sellaisia
arvoja voivat olla esimerkiksi monimuotoisuus, laatu, luottamus, erinomaisuus tai aitous.
(Brandist n.d.)
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7) Brandilupaus

Brandilupaus on se, mita yritys lupaa ihmisille joiden kanssa se on tekemisissa. Se kuvaa
yrityksen luonnetta. Se voidaan suoraan ilmaista sanallisesti yleisélle, tai se voi hieno-
varaisemmin ndkya yrityksen tavassa toimia. (Brandist n.d.) Kuvittajan brandilupaus voi
liittya esimerkiksi tyon jalkeen, asenteeseen tai kuvittajan tapaan kommunikoida asiak-
kaan kanssa. Brandilupauksen voi my6és muotoilla vetoavaksi sanonnaksi jota kuvittaja

kayttaa sloganinaan.?!

8) Kohdeyleist

Kohdeyleisé on ryhma ihmisid, jotka ovat kaikkein todenndkéisemmin kiinnostuneita
tuotteestasi tai palvelustasi (Lake 2017). Kuvittajana on tarkeaa tietdd kohdeyleiso, eli
asiakkaat. Esimerkiksi tietyn tyylista kuvitusta tekevélle on epatodennakdista, etta kuvi-

tus sopisi seka lastenkirjaan, etta death metal -albumin kanteen. (Creative Blog 2013)

9) Kilpailu

Kilpailijat eivat ainoastaan ole muita, jotka tarjoavat saman tuotteen tai palvelun. Esimer-
kiksi kuvittajan kilpailijoita eivat ainoastaan ole muut kuvittajat, vaan myoés kuvapankit ja

valokuvaajat.

Kilpailijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan: 1) brand competitor 2) product competitor 3)

generic competitor 4) total budget competitor (Longchamp 2013).

1) Brand competitor on kilpailija, jolla on lahes sama tuote. 2) Product competitor on
kilpailija, jolla on samankaltainen tuote. 3) Generic competitor on kilpailija, jolla on tuote,
joka tyydyttaa saman tarpeen kuin tarjoamasi tuote. 4) Total budget competitor on kilpai-
lija, joka tarjoaa tuotteen samassa hintakategoriassa ja tyydyttda saman tarpeen kuin

tarjoamasi tuote. (Longchamp 2013.)

! Slogan tarkoittaa sanontaa, joka tiivistaa lupauksen brandin tuomasta arvosta. Se erottaa koh-
demarkkinoiden muista tekijoista ja tuo esille tekijan persoonan seka auttaa ymmartamaan mita
han tekee. (Chritton n.d.)
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10) Asemointi

Tassa opinnaytetydssa asemoinnin apuna toimii lausunto, ns. brand positioning state-
ment. Brand positioning statement -nimella Google-hausta 16ytyy lukuisia erilaisia kaa-

voja asemoinnin avuksi.

Brand positioning statement kertoo, miksi brandi on olemassa. Siina ei ole kyse siita mita
tehdaan, vaan siita miten kohderyhma nékee brandin. Kun brandi on asemoitu tehok-
kaasti asiakkaiden mielissa kilpailijoihin verrattuna, vaikuttaa se suurelta osin kyseisen
brandin valintaan. (Bergeron 2012.) Voit kayttda asemoinnin apuna journalistisen tari-
nankerronnan mallia vastaamalla kysymyksiin MIKA, MITEN, KUKA, MISSA, MILLOIN
ja MIKSI. Miké& on kategoriasi? Miten erotut muista? Kuka on asiakkaasi? Misséa asiak-
kaasi ovat? Milloin he tarvitsevat apuasi? Miksi olet tarke&d? (Brandist n.d.)

Kuvitteellinen esimerkki miten kuvittaja voisi asemoida brandinsa: “Digitaalisia lastenkir-
joja (mik&, mitd) 3D -kuvituksella (miten) suomalaisille (miss&d) ymparistotietoisille van-
hemmille (kuka/kenelle), jotka haluavat ostaa kestavia, opettavaisia ja interaktiivisia kir-

joja. (miksi)

2.2 Kuvitustyyli

Yksinkertaisesti tyyli on vélineiden, sommittelun ja asenteen johdonmukaisuutta, joka
parhaimmillaan erottaa muista tekijoista. Luovat johtajat suosivat johdonmukaista tyylia,
silla he itse ja asiakkaansa haluavat tietdd mita voivat tekijaltd odottaa. Portfolio joka
siséltaa liikaa erilaisia tyyleja ei ole kuvittajaa palkattavaksi etsivan suunnittelijan sil-
missd muistettava. Tyylivalinta voi riippua kohdeyleisosta. Joskus tyyleja voi olla useita,
mutta tama saattaa muodostua ongelmaksi kuvituksen markkinoinnin kannalta. (Burzlaff
Bostic 2011, 39.)

Tyyli on se, joka maarittaa taiteilijan paikan ajassa, erottaa uuden vanhasta ja aidon
vaarennetysta. Suurelta osin taiteilijan tyéura riippuu tunnistettavasta tyylista. Kaupalli-
sessa maailmassa tyyli on koukku, joka myy tuotteen, tdssa tapauksessa kuvituksen.

Tyylia ei kuitenkaan tule pitéda pysyvana tai ainoana tarkeéna kuvittajan ominaisuutena.
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Visio on tarkedmpi ja sen voi pukea moniin eri tyyleihin ajan mittaan. (Arisman & Heller
2004. 36—38%2.)

Kuvitustyylin yhtenadisyydesta I6ytyy jakautuvia mielipiteitd. Mukautuvan tyylin hyvana
puolena on mahdollisuus kayttda monia eri tyyleja, mika avaa mahdollisuuden tytsken-
nellda monille erilaisille asiakkaille. Kddntbpuolena mukautuvassa tyylissd on mm. luovien
johtajien huoli siita, etteivat he tiedd mika on tyon lopputulos. Mukautuvaa tyylid on my6s
vaikeampi markkinoida, kun kohderyhma on laaja. Yhtenéinen tyyli tekee kuvittajasta
muistettavamman ja paremman vaihtoehdon luoville johtajille, silla he tietavét jo millaista
jalkea kuvittaja tekee. Yhtendista tyylia on myods helpompi markkinoida. Vaikka yhtenai-
sen tyylin esittdminen rajaakin tydmahdollisuuksia, on se mukautuvaan tyyliin verrattuna

todennakdisempi tapa saada toita. (Woodward 2010.)

Kuvitustyyliani kartoittaessa kokosin yhteen toitani ja havainnoin yhdistavia tekijoita.
Pyysin myds muita kertomaan havaintoja toistani (vrt. liite 2). Esille tulivat teema, viivan
ja vérien kaytto, tekniikat, aiheet ja tunnelma. Kaytin naitd havaintoja apuna mm. kirjoit-

taessani tarinaa itsestani portfoliosivuston esittelysivulle.

Koen, etté tyylini on vield kehittymassa. Tama asetti haasteen koko projektille, silla naen,
ettd kuvitustyyli on tarkea osa kuvittajan henkilobrandia. Se vaikuttaa myds siihen, mil-
laiselle kohdeyleisdlle tai mihin kategoriaan ty6t sopivat. Ulkopuolisten kommentit tdista
auttoivat l6ytamaan yhdistavia tekijoita, joiden haluan ja odotankin nakyvan toissani
my0s jatkossa. Luettuani useita haastatteluja ja artikkeleita kuvittajan tyylistd ymmarsin
kuitenkin kehittymisen, kokeilun ja vision olevan tarkeampi tekija kuin pelkka yhtenéinen
kuvitustyyli. Jos esimerkiksi kuvittaja keskittyisi tuottamaan toita tiukkojen raamien si-
salla eika kokeilisi uutta, tyyli ei voisi mydskaéan kehittya parempaan suuntaan. Nain ollen

koen seka kuvitustyylini ettd henkildbrandini olevan jatkuvassa kehityksessa.

2.3 Aanensavy

Aanensavy henkilobrandissa tarkoittaa sitd, mitd sanot, miten sanot ja missa. Kaytan-
ndssa se voi olla esimerkiksi aktiivisuutta Twitterissa, kiinnostaviin yhteiséihin liittymista
ja niiden tukemista ja dénesi tuomista esiin asioista, jotka ovat sinulle tarkeita. lhmiset

haluavat palkata ja ostaa sellaisilta henkil6iltd, jotka he tietdvat ja joihin he luottavat.

2 o%-merkki kuvaa referoidun lahteen sijaintia sahkoisessa Kindle-kirjassa.
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(Woodward 2010.) Kaikki sis&lté mita tuotetaan, tulisi ilmaista samalla d4anensavylla. Aa-
nensavyn tulisi myds vastata brandin luonnetta, esimerkiksi muuten vakavan brandin ei
kannata kayttaa hauskaa ja leikkisda aanensavya. Aanensavya voi vahvistaa designin

kautta pitamalla saman linjan visuaalisessa ilmeessa. (Stribley n.d.)

Tarkoituksena on luoda yhteys kohdeyleis66n ja sen saavuttamiseksi on pystyttava kom-
munikoimaan samalla tasolla. Adnensavyn on oltava aito ja linjassa brandin arvojen ja
tavoitteiden kanssa. Esimerkiksi, jos tietty &8dnensavy ei tule luonnostaan, sita ei kannata
kayttdd. Todennadkdisesti se huomataan ja lopputulos on epaluotettava ja epéaito kuva
brandista. (Melymbrose 2016.)

Aanensavy auttaa erottautumaan kilpailijoista, luomaan asiakassuhteita ja tuomaan te-
kijan persoonan esille. Adnensavy on merkittava osa brandia ja vaatii huolellista tarkas-
telua ennen kuin sellainen valitaan. Adanensavyn on myos sovittava visuaaliseen iimee-
seen. Brandin kirjaintyyppien, varien, kielen ja kuvien tarkastelu voi auttaa sopivan aa-

nensavyn loytdmisessa. (Mills 2012.)

Oman henkildbrandini &anensévyn tarkoitus on olla rento, huumorintajuinen ja ystavalli-
nen. Adnensavyni nakyy esimerkiksi portfoliosivuston esittelysivulla rennossa kirjoitus-
asussa ja tavassa puhutella asiakasta. Se nakyy myos sosiaalisen median kanavissa
esimerkiksi kuvateksteissa, joissa itselleni ominaisella puhekielella kuvailen téitani. Aa-
nensavyni ilimenee my6s omalle tyylilleni tyypillisesta kirjainkuvituksesta, jota kaytan esi-
merkiksi otsikoissa (vrt. luku 3.4). Maérittelemani aanensavy tulee luonnostaan tavoit-

teenaan antaa aito vaikutelma itsestéani ja tekemisestani asiakkaalle.

2.4 Nimi

Merkittdva osa kuvittajista, joita olen ndhnyt esimerkiksi kuvitustoimistojen sivuilla, kayt-
tdad omaa nimeaan. Havaitsemani perusteella kuvittajien asiakkaat haluavat palkata ku-

vittajan henkiléna, jolloin olisi my6s loogista kayttaa brandissa omaa nimeaan.

Ihmiset haluavat olla tekemisissa toisten ihmisten kanssa kasvottoman yrityksen sijaan.
Freelancerina aloittaessa kukaan ei valttamatta tieda toiminnastasi, ja asiakkaat ovat
halukkaampia olemaan tekemisissa itse henkilén kanssa, joihin voivat samaistua.
(Grace n.d.) Oman nimen kayttdminen voi myds auttaa muita [6ytamaan tekijan Googlen

kautta, ellei nimi ole todella yleinen. Kun tuottaa sisdltéa henkiléna ja haluaa tuoda esille
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omia ajatuksia, oman nimen kayttdminen saattaa tehda siita helpompaa ja antaa muille

luotettavamman vaikutelman. (Silva 2017.)

Oman nimen kayttamisessa ongelmaksi saattaa kuitenkin tulla esimerkiksi nimen ylei-
Syys, pituus, vaikea kirjoitusasu, samankaltaisuus muiden alan tekijoiden nimien kanssa
tai vaihtuminen esimerkiksi avioliiton my6ta. Joskus kuvittaja paatyy kayttdmaan jotain
muuta kuin omaa nime&an (kuvio 4). Syyna voi olla edella mainittujen lisdksi olla myés
suunnitelmat laajentaa toimintaa perustamalla kuvitustoimisto- tai kollektiivi. Paadyin
kayttdmaan omaa nimeani (Milka Toikkanen) henkilébrandini nimena, vaikka pohdinkin
nimen toimivuutta kansainvalisesti. Kirjoitusasultaan nimi on melko pitkd, mutta se ei si-
salla adkkdsia eikd samalla nimella 16ydy vield ketddn muuta henkil6a. Koin sen sopivan
tarkoitukseen parhaiten myos siksi, etta olen viela tuntematon tekija kuvituksen alalla ja
olen tulkinnut oman nimen kayton edistéavan asiakassuhteiden luomista vastaavassa ta-

pauksessa.

Kuvio 4. Kuvittaja Emma Kellyn kotisivujen otsikko ja osoite on “I like to draw things.” Kuvakaap-
paus Kellyn verkkosivustolta.

2.5 Tarina

Tarinankerronta auttaa ihmistéa visualisoimaan tapahtumat sanojen, kuvien ja aanten
avulla ja auttaa henkilébrandin luomisessa. Tarinan kertominen rakentaa myos luotetta-
vuutta. Jokaisen bréndin tavoitteena on rakentaa luottamus siihen, mita se edustaa. Kun
tarina kerrotaan kohderyhmaélle, voidaan luoda yhteys. (Chritton n.d.) Kuvittajat voivat
kertoa taustastaan lyhyesti verkkosivuillaan tai esimerkiksi sosiaalisen median kana-

vissa.
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Teksti kannattaa Kirjoittaa samalla danensavylla, kuin kirjoittaja itse puhuisi. Kolman-
nessa persoonassa kirjoittaminen ei ole suositeltavaa, silla se luo esteitd yhteyden luo-
miseen, kun lukija ei paase tutustumaan tekijaan yksiléna. Tarinassa voi kertoa asioita,
kuten mitka asiat inspiroivat, miten tekija paatyi alalle ja miksi valitsi kyseisen ammatin.
Tarina voi olla henkilokohtainen ja kasitelld esimerkiksi kiinnostuksen kohteita ja harras-
tuksia. Henkilokohtaisten asioiden kertominen auttaa luomaan yhteyden asiakkaaseen.
Tarinaa kirjoittaessa kannattaa ottaa myds huomioon erottautuminen kilpailijoista: mik&a

tekee kertojasta paremman kuin muut alalla? (McDowell 2013. 67 % - 68 %)

Artikkelissaan “How to use storytelling to illustrate your life and build your personal
brand” Watkins (2017) kehoittaa kirjoittamaan kaksi kolumnia. Kolumni A:han kirjoitetaan
saavutukset ja kokemus, joita muut samalle alalle pyrkivét voisivat kirjoittaa. Kolumni
B:hen kirjoitetaan saavutukset ja kokemus jotka ovat todennékdisemmin ainutlaatuisia
sinulle, mutta silti liittyvat uraasi ainakin sivuavasti. Tallaisia voivat olla esimerkiksi paikat
joissa olet kaynyt, ihmiset joiden kanssa olet tydskennellyt, artikkelit joita olet kirjoittanut,
voittamasi palkinnot, oppimasi taidot tai ylitAmasi vaikeudet. Sitten Watkins kehottaa
unohtamaan A:n, ja keskittym&én ainoastaan B:hen. Han kuitenkin muistuttaa, etta tdssa
vaiheessa kolumni on vain k&sikirjoitus, jonka voi pitaa yksinkertaisena, eika ole sellai-
senaan tarkoitettu julkaistavaksi. Seuraavaksi Watkins neuvoo kirjoittamaan lyhyehkon
kappaleen jokaisesta saavutuksesta ja kokemuksesta (enintdén 4-5), ja kirjoittamaan
johtopaétoksen joka tiivistaa miksi valitsemasi kokemukset ovat oleellisia urasi tavoittei-
den kannalta. (Watkins 2017.)

Kirjoitin itselleni ylés asioita joita koin oleelliseksi tai kiinnostavaksi mahdollisille asiak-
kaille. Karsin tekstin lyhyeksi kuvaukseksi taustastani, mielenkiinnonkohteistani ja tyo-
prosessistani, jonka kohdeyleiséni vuoksi kdannan englanniksi. Lisdan tarinan portfo-
liosivustolleni (kts. luku 4, kuvio #) ja sosiaalisen median kanaviin. Muokkaan tekstia sen

mukaan mihin kanavaan kuvaus tulee ja kuinka paljon tilaa tekstille on annettu.
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3 Visuaalinen identiteetti

Ensimmaisessé vaiheessa (luku 2) kaytyjen asioiden pohjalta voidaan alkaa luoda yhte-
naista ja johdonmukaista visuaalista identiteettid, joka palvelee kuvittajaa parhaalla mah-
dollisella tavalla. Tassa luvussa kayn lapi visuaalisen identiteetin luomista ja sen mah-
dollista merkitysta kuvittajan henkildbrandiin. Kuvittajan visuaalinen identiteetti voi nakya
esimerkiksi kayntikortissa, lomakkeissa, tdiden vesileimoissa, portfoliosivustolla ja sosi-

aalisessa mediassa.

3.1 Logo

Logo on vain yksi, mutta erittain tarkea elementti brandayksessa. Logon taytyy olla visu-
alisointi brandin persoonallisuudesta niin, ettd mahdollinen asiakas saa kuvan tekijan
tyylista. Sen on oltava yhten&inen tekijan tyylin kanssa. Logo voi yksinkertaisimmillaan
olla vain teksti brandin persoonaan sopivalla kirjaintyypilla. (McDowell n.d.)

Henkildbrandays on yhteyden luomista, siksi on myds tarkeaa, etta logo luo yhteyden
kohdeyleison kanssa. Logo on osa banditietoisuutta. Se voi olla symboli, teksti, kuva tai
yhdistelma naista. On kuitenkin hyvé ottaa huomioon, ettd useimmiten ihmiset tunnista-
vat kuvia paremmin, kuin muistavat tekstia. Logoa tehdessa kannattaa muistaa kayttaa
helposti tunnistettavia muotoja ja yhtenaisia vareja jotka edustavat brandia. Logon on

myds oltava skaalattavissa moneen kokoon. (Chritton n.d.)

Huomasin persoonallisen kuvitustyylin nakyvan monien tarkastelemieni kuvittajien lo-
goissa. Alla havaintojani neljan kuvittajan logon ja kuvitustyylin yhteydesta (kuviot 5, 6,
7,8,9, 10, 11 ja 12).
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Kuvittaja Edward Monaghanin logossa (kuvio 6) nékyy samankaltaista viivaa, perspek-
tiivid ja moniulotteisuutta kuin useassa tydssaan. Esimerkkina tyd “Venus Among the
Shells”. (Kuvio 5.)

Y

Kuvio 5. Monaghan, Edward n.d. Venus Among the Shells.

Kuvio 6. Logo Edward Monaghanin verkkosivuilta. Kuvakaappaus Monaghanin verkkosivuilta.
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Malika Favren logossa (kuvio 8) olevat punaiset huulet ja kauneuspilkku toistuvat usein

huomion kiinnittavana elementtind hanen kuvituksissaan. Logossa toistuu myos Favren

tyylille ominainen kaareva linja. Esimerkkina Favren tekeméa kuvitus Sephoralle (kuvio
7).

d b

Kuvio 7. Favre, Malika n.d. Beauty. Kuvitus kauneudenhoidon vahittaiskaupalle Sephoralle.

\ ¢

Kuvio 8. Malika Favren logo. Kuvakaappaus Favren verkkosivustolta.
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Mario Zucca kayttaa tdissaan samankaltaista mustaa viivaa ja sarjakuvamaista varjos-
tusta kuin logossaan (kuvio 10). My6s perspektiivin ja kevyesti pyoristettyjen kulmien

kayttd toistuu logossa. Esimerkkind Zuccan kuvitus “Phoenix Midtown Map.” (Kuvio 9.)

Kuvio 10. Logo Mario Zuccan verkkosivuilta. Kuvakaappaus Zuccan verkkosivustolta.
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Steve Simpson kayttaa logossaan (kuvio 12) samankaltaista 50 -luvulle tyypillista typo-
grafiaa, kuin tdissaankin. Tahan kuuluvat mm. vaihtelevat kirjainkoot ja koristeelliset ele-

mentit. Esimerkkind Simpsonin kuvitus “Anatomical Study” (kuvio 11).

Kuvio 11. Simpson, Steve n.d. Anatomical Study.

TeVe SiMPSoN

Kuvio 12. Steve Simpsonin verkkosivuillaan kayttama logo. Kuvakaappaus Simpsonin verkkosi-
vustolta.

metropolia.fi WMetropolia



19

Logon suunnittelu alkoi ajatuskartalla, johon Kirjoitin ylos kuvitustyylilleni ominaisia piir-
teitd. Ajatuskartassa korostui toissa toistuvat vareilevat linjat, mystisyys ja psykedeeli-
syys. Tein myds moodboardin (kuvio 13), johon kerasin tyylilleni ominaisia t6itd, jossa
keskeisimmat elementit tulivat esiin. Seuraavaksi luonnostelin eri mahdollisuuksia lo-
golle. Lyijykynalla luonnostelu ei tuottanut haluamaani jalkeé ja tunnelmaa logoon, joten

paétin vaihtaa musteeseen ja siveltimeen (kuvio 14).

ﬁ%‘?& M!EE i
T AN R

Kuvio 13. Moodboard.
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Kuvio 14. Logon luonnosteluprosessi.

Kuvio 15. Valmis logo, sen eri versiot ja esimerkki logon kaytosta kayntikortissa.
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Lukuisten eri tyyppisten luonnosten jalkeen paadyin allekirjoitusmaiseen logovaihtoeh-
toon, josta tein kolme eri versiota eri tilanteisiin kaytettavaksi (kuvio 15). Logon luonnos-
teluprosessissa vahvistui oman tyylin tarkastelun merkitys ja vélineiden kayttd. Esimer-
kiksi suoraan vektoroimalla lopputulos ei olisi luultavasti ollut sopiva kuvitustyylini

kanssa.
3.2 Typografia

Kuvittajan henkildbrandin typografiavalinta voi nakya esimerkiksi kayntikorteissa, netti-
porfoliossa ja sosiaalisen median kanavissa. Se on yksi tekija jota kuvittaja voi kayttaa
johdonmukaisen brandi-identiteetin luomisessa ja yllapitamisessa. Kaytetyt kanavat ja
valineet, kuten esimerkiksi ilmaiset sisallénhallintajarjestelmat voivat rajoittaa typogra-
fian kayttoa tarjoamalla vain tiettyja kirjaintyyppeja. Olen huomannut, ettd muun muassa
taman ja materiaalien rajallisuuden vuoksi yhtendisté linjaa kuvittajan typografian valin-
taan on ollut vaikea huomata. Kuvittaja voi kuitenkin tiettyjen rajoitteidenkin puitteissa

valita brandin persoonalle ja kaytettavélle medialle sopivimman typografian.

Valittu typografia tekee vaikutuksen ennen kuin lukija ehtii edes lukea sisaltéa. Fonttiva-
linta ilmaisee ominaisuuksia, kuten ammattimaisuutta tai luovuutta, sen on siis oltava
linjassa brandin ominaisuuksien kanssa. Fonttien on oltava myos luettavia seka nettiym-
paristossa, etta painettuna. Fonttien maaré on hyva pitdd mahdollisimman pienené ja

niiden kayton on oltava yhtenaisté kaikissa materiaaleissa. (Chritton n.d.)

Work Sans Thin

Work Sans Extra Light
Work Sans Light

Work Sans Regular
Work Sans Medium
Work Sans Bold
Work Sans Extra Bold
Work Sans Black

Kuvio 16. Work Sans -kirjainperheen leikkaukset.

Kaytan brandini typografiassa Work Sans -kirjainperhetta (kuvio 16), josta loytyy kah-

deksan leikkausta. Koin sen sopivan ddnensavyyni ja samaan maailmaan kuvitusteni
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kanssa, eika se oikein kaytettyna vie liilkaa huomiota olennaiselta. Sita voi kayttaa seka
painetussa etta digitaalisessa mediassa. Edella mainuttujen liséksi valitsin Work Sansin,
koska se loytyy myds Google Fonts -valikoimasta, mika tarkoittaa sita, ettd se on il-
maiseksi kaytettdvissa ja l6ytyy myos kayttamani sisalldonhallintajarjestelman Portfo-

lioboxin valikoimasta.

3.3 \Varit

Yritykset kayttavat vareja erottautuakseen muista ja vahvistaakseen ominaisuuksiaan.
Vareillda on vahva vaikutus, se herattaa tunteita ja vahvistaa persoonallisia ominaisuuk-
sia. Yhtendinen varien kayttd tekee brandista muistettavan ja erottuvan. Valitun varin
tulisi ilmaista brandin ominaisuuksia. (Arruda 2013.) Varia valittaessa on hyvéa ottaa huo-
mioon varien merkitys, ja millaisia tunteita ne herattavat ihmisissa. Kansainvalisilla mark-
kinoilla on muistettava varien merkitys eri kulttuureissa. Netista |6ytyy runsaasti lahteita,

joista voi tutkia varien merkityksia. (Tracy 2011.)

Ryan Putnam is a
designer, illustrator,

and potter

N,
il

F&m

Kuvio 17. Ryan Putnam kayttaa sinista varia yhtendisesti verkkosivujensa varimaailmassa. Kuva-
kaappaus Putnamin verkkosivustolta.

Havainnollistavana esimerkkinad yhtenadisesta varienkaytosta toimii kuvakaappaus Ryan
Putnamin verkkosivuilta (kuvio 17). Putnam kayttaa sinista varia tdidensa liséksi logos-

saan ja verkkosivujen varimaailmassa.
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Paaosassa henkilébrandini varipalettia ovat musta ja valkoinen. Véripaletin (kuvio 18)
valitsin pitden mielessa nettisivujen varimaailman ja sen, miten ty6t tulisivat parhaiten

esille. Mustavalkoisuus nakyy tekstissa, logossa ja kayntikortissa.

Kuvio 18. Varipaletti kokonaisuudessaan.

Kuvio 19. Esimerkkeja varipaletin kaytosta.
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Kaytan kuvituksissani voimakkaita vareja, joista inspiroituneena valitsin muutaman varin
korostusvariksi. Naita voisin kayttaa jatkossa kuvaupotuksissa taustavarind (kuvio 19)

tai esimerkiksi nettisivun hover-ominaisuudessa.

3.4 Kuosit, tekstuurit & elementit

Elementit brandayksessa ovat mm. tekstuureja, kuoseja tai symboleita, jotka sopivat yh-
teen esimerkiksi logon ilmeen kanssa. Ne voivat auttaa tekemaan visuaalisesta identi-
teetistd muistettavamman ja erottumaan muista. (Kinkead n.d.) Kuosit luovat kiinnosta-
vuutta, tasapainoa ja tekstuuria seka digitaaliseen etta painettuun muotoiluun. Ne autta-
vat erottautumaan kilpailijoista ja tukevat brandin persoonallisuutta sekd vahvistavat
brandia yhtenaisyyden ja tunnistettavien elementtien kautta. Usein kuosissa on joitakin
elementteja logosta tai muista brandin design -elementeistd. Kuosien kaytdssa on hyva
ottaa huomioon sen tasapaino muun ilmeen kanssa, ja varoa kayttamasta liian kirkkaita

tai huomiota heréttavia kuoseja jotka eivat sovi tekstin kanssa. (Tracey n.d.)

Kuvio 20. Otsikko verkkoportfolioni esittelysivulta.

Kaytan elementtind henkilébrandisséni samaan tyyliin, kuten logossakin musteella teh-
tya kirjainkuvitusta® joka on jalkeenpain vektoroitu. Esimerkkina otsikko portfoliosivustoni

esittelysivulta (kuvio 20).

3 Kirjainkuvitus on Abdallan(2016) opinnaytetydssaan kayttama vapaa suomennos sanalle han-
dlettering.
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3.5 Yhtendisyys

Yhtenéisyys ja jatkuvuus visuaalisessa identiteetissa on erittdin tarkead, ja brandin il-
meen tulisi olla tAman kautta jo ensi silmayksella tunnistettavissa (Price & Feldman
23%.) Yhtenéinen brandi vaikuttaa ammattimaisemmalta verrattuna kilpailijoihin, joiden
markkinointi ja identiteetti eivat kohtaa. Yhtendisyys vahvistaa bréndin aitoutta ja sel-
keyttd. Sen avulla asiakkaalle nakyy selkeasti se, mitd brandi edustaa ja mihin se pyrkii,

mika puolestaan tuo luottamusta. (Perilli 2016.)

Olen huomannut kuvittajan visuaalisen ilmeen; logon, typografian, varimaailman ja ele-
menttien ottavan usein vaikutteita kuvittajan persoonallisesta kuvitustyylistd. Yhdessa
nama luovat yhtenaisen kokonaisuuden, joka voi nakya esimerkiksi kuvittajan verkkosi-

vuilla ja promootiomateriaaleissa, kuten kayntikortissa (vrt. Kuviot 21, 22 ja 23).

Kuvio 21. Muotikuvittajan Mateja Kovacin visuaalinen identiteetti ottaa vaikutteita Kovacin kuvi-
tuksista. Kovacin verkkosivut (vasemmalla) ja visuaalinen ilme (oikealla).
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MENU =

GQ

Meal Kit Manth

Kuvio 22. Yhtenainen kuvitustyyli ja visuaalinen ilme kuvittaja Dan Woodgerin verkkosivuilla. Ku-
vakaappaus Woodgerin verkkosivustolta.

Owrmaw Tufo Shep

Kuvio 23. Ben Kopp kayttaad verkkosivujensa otsikoissa myos toistaan tuttua typografiaa. Kuva-
kaappaus Koppin verkkosivustolta.
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Kuvio 24. Yhtenaisyyden ilmeneminen henkilébrandini visuaalisessa ilmeessa.

Pyrin pitam&an oman henkildbrandini visuaalisen ilmeen yhtenaisena ottamalla vaikut-
teita kuvitustyylistani ja kayttamalla typografiaa ja varipalettia johdonmukaisesti. Alitajui-
sesti olen usein valinnut varipaletista keltaisen, ja voi olla, ettd henkildbrandin muotou-
tuessa muut varit voivat jadda pois. Se auttaisi omalta osaltaan antamaan yhtenaisem-
man vaikutelman henkilébrandini ilmeesta (kuvio 24).
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4 Portfoliosivusto

Kuvittaja voi esitella toitdan verkkosivujensa liséaksi esimerkiksi painetussa muodossa tai
koota portfolion PDF -muotoon. Kasittelen kuitenkin tdssa luvussa portfoliota ainoastaan
verkkosivujen muodossa sen ajankohtaisuuden, muokattavuuden, kaytanndllisyyden ja
laajojen mahdollisuuksien, kuten liikkuvan kuvan ja interaktiivisuuden vuoksi. Tarkaste-
lukeskiossa on portfoliosivuston sisaltd. Esittelen sisallonhallintajarjestelman(CMS)
vaihtoehtona portfoliosivuston toteuttamiseen ja tuon esille muutaman valitsemani alus-
tan joita kuvittaja voi kayttaa. Verkkosivujen luomiseen ja yllapitoon seka niiden markki-
nointiin siséaltyy paljon muitakin aihealueita, joita rajasin pois niiden laajuuden vuoksi.
Naita ovat esimerkiksi kayttoliittyma- ja kayttékokemussuunnittelu seka hakukoneopti-

mointi.

Portfoliosivuston tarpeellisuudesta 16ytyy eridvia mielipiteita, silla kuvittaja voi esitella t6i-
taan myds monissa eri sosiaalisen median kanavissa joista asiakkaat usein etsivat teki-
joita. Itse néen kuitenkin portfoliosivuston tarpeellisena lisana omalle henkilébréandilleni.
Portfoliosivustossa voin kustomoida ulkoasua ja sisdltoa, seka esitella tyoni haluamallani

tavalla.

Yleista portfoliosivustosta

Verkkosivujen tehokkuus riippuu niiden selkeydestd, navigoinnin helppoudesta ja lataus-
nopeudesta. Jos sivulla vieraileva joutuu odottamaan liian kauan kuvien latautumista, on
mahdollista, ettei kavijan karsivallisyys riita tdiden katseluun ja suuri osa tdista jaa nake-
matta. (Brazell & Davies 2017. 32 %.)

Yksisivuinen verkkosivu ei valttamatta ole paras vaihtoehto verkkoportfoliolle. Portfolio
ei ole ainoastaan ansioluettelo, ja vaatii siksi enemman siséltéd. Mahdollisella asiak-
kaalla on oltava saatavilla mahdollisimman paljon informaatiota ja mahdollisuus ottaa
yhteytta tiedustellakseen lisd4, jotta h&n voi paattad, haluaako palkata tekijan. Jos verk-
kosivut koostuvat useasta sivusta linkkeineen ja navigaatioineen, asiakas voi valita mik&a

tieto on olennaista juuri hanelle. (McDowell 2013, 11%.)
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Toiden valinta ja esittely

Tehokkaan nettiportfolion luominen vaatii tdiden huolellista tarkastelua ja editointia. Hyva
portfolio on laadukas, jarjestelty, uniikki, kohderyhmalle sopiva ja yhtendinen, mutta tar-
joaa vaihtelevuutta téiden aiheissa ja asetelmissa. Laatu on tarkein tekij&, kun harkitaan
mitka tyot padsevat portfolioon ja mita kannattaa jattéda pois. Laatu on maaraa tarkeam-
paa, joten on suositeltavaa, ettd portfolio sisaltda esimerkiksi vain viisi hyvaa tyota, kuin
kymmenen keskinkertaista. Jos t6ita on paljon, kannattaa ne jarjestella hyvin. Kategori-
soi tai esita esimerkiksi saman projektin tyot yhdessa. Vaikka yhtendisyys portfoliossa
on tarkeéa, on hyva pitdd mielessa myts moninaisuus. Liian samankaltaiset ty6t aiheil-
taan ja asetelmaltaan saattaa antaa luovalle johtajalle liian yksipuolisen kuvan kuvitta-
jasta. On hyva pitdd mielessa kohdeyleist ja téiden sopivuus siihen kategoriaan, johon
ne on osoitettu. Esimerkiksi abstraktit tyot eivat valttamatta kay kaupaksi lastenkirjojen
kuvituksena. Kuvittajan taytyy ottaa huomioon myds se, miten han voi erottautua muista

tekijoista. Se voi liittyd esimerkiksi tyyliin tai ndkdkulmaan. (Swaab 2014.)

Kategoriat sivustollani saattavat muuttua ajan mittaan ja téiden kertyessa. Tassa vai-
heessa siséltd koostuu suurimmaksi osaksi omista projekteista ja olen luokitellut tyoni
kolmeen kategoriaan: kuvituksiin, animaatioihin ja kirjoihin. Kirjoista esittelen sivuilla vain
kuvaupotukset (kuvio 25), mutta kuvatekstin linkkié klikkaamalla padsee myds lukemaan
koko kirjan. Toita ei ole kertynyt vieléa paljon, mutta olen pyrkinyt karsimaan sisaltéa yh-
tendisen ja laadukkaan portfolion saavuttamiseksi. Todennakdisesti tulen karsimaan

viela lisada sitd mukaan, kun tuotan enemman tditd, joissa ndkyy yhtenainen kadenjalki.

Kuvio 25. Kirjan kuvaupotus ja esittely.
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Esittelysivu

Monien nettisivujen “about” -osiot keraavat eniten vierailukertoja. Siitd huolimatta tahan
osioon ei kiinniteté tekovaiheessa riittdvasti huomiota. Ihmiset haluavat nahd&, kenen
kanssa ovat tekemisissa ja luoda yhteyksia oikeiden ihmisten kanssa. About -osio antaa
mahdollisuuden luoda yhteyden asiakkaisiin ja kavijoihin. Kirjoita sivulle persoonallinen
kuvaus itsestasi ja lisda kuva, joka sopii brandisi aanensavyyn. Ala valitse vakavaa ku-

vaa, jos brandin savy on hauska ja leikkisa. (McDowell 2013, 65-69%.)

Viime vuosina video on tullut suositummaksi netisséa ja se on mainio tapa tiivistaa suuri
maara infoa. Useat luovat tekijat ja freelancerit kayttavat videoita erityisesti verkkoport-
foliossaan (kuvio 26). Tarkein syy videon kayttamiseen on luoda yhteys mahdolliseen
asiakkaaseen. Videon nakeminen luo vaikutelman tekijan henkilbkohtaisesta tapaami-
sesta. (McDowell 2013, 71-72%.)

CONTACT
Becky Simpeon
Nashville, TH

becky(@beckysimpsan.ca

CLIENTS & COLLABORATIONS

INTERVIEWS

The G
S
H
H
B
D

Kuvio 26. Becky Simpsonin about -sivulla on tarinan ja valokuvan lisksi kaksi esittelyvideota,
lista muutamista yhteistybkumppaneista ja asiakkaista, nayttelyt, yhteystiedot seka
linkkeja julkaisuihin ja haastatteluihin. Kuvakaappaus Simpsonin verkkosivustolta.
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Esittelysivuillani olen kertonut taustaa itsestani tekijana, tyylistani, inspiraatioistani ja
tydskentelyprosessistani. Koska videon tekeminen vaikuttaa viela kaukaiselta suunnite-
malta tassa vaiheessa, olen lisannyt henkildbrandiini sopivan kuvan tarinani liséksi. Olen
lisdnnyt myods linkit sosiaalisen median kanaviin, joissa asiakas voi tutustua enemman

minuun ja téihini (kuvio 27).

Mtk Todkkoer.

ILLUSTRATION & GRAPHIC DESIGN

ILLUSTRATION ANIMATION BOOKS ABOUT & CONTACT

peto!

Welcome to my portfolio! I'm an illustrator and a graphic designer
from Finland. | studied graphic design in Metropolia UAS and spent my
exchange year in Warsaw studying illustration and poster design.
Besides vector graphics I'm making shert animations and my own book
projects. | love 70's decorative art and stuff that's shiny, weird,
colorful and kitchy like necn lights and arcade halls. All that with a

little darkness on top.

In my works the most important thing is the mood. | start sketching it
on paper, then | turn it into digital art, often keeping some textures
and elements from the original work. Eventually they turn out to be

works with bright colors, strong contrasts and wavy lines.

Find me on:
LINKEDIN
DRIBBLE
BEHANCE

Kuvio 27. Esittelysivu.
Yhteydenottolomake

Tehokas yhteydenottolomake sisaltda perustietojen, kuten nimen, puhelinnumeron ja
sahkopostiosoitteen lisdksi muutamia kysymyksia esimerkiksi asiakkaan budjetista.
Tama helpottaa erottelemaan asiakkaat joiden kanssa on kannattavaa tydskennella.
Liian avoimet yhteydenottolomakkeet tarjoavat liikaa vapautta, joka itsessaén voi hidas-
taa yhteydenottoprosessia. (McDowell 2013, 95-97%.)

Verkkoportfoliossani esittelysivulla on yhteydenottolomake, joka antaa mahdollisuuden

vastata jo muutamaan kysymykseen etukateen (kuvio 28).
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Find me on

Feel free to write in the contact form below if you have a project for

Name*

Email*

Company name
What's your budget?

Description*

Kuvio 28. Yhteydenottolomake.
Blogi

Blogi on kaytanndllinen ja tehokas véline, jota lahes jokaisen ammattilaisen tulisi kayttaa.
Blogin pitdminen asettaa tekijan hyvaan asemaan asiakkaiden silmissa. Asiakkaat néa-
kevat tekijan alansa asiantuntijana, miké johtaa parempaan menestykseen ja palkkaan.
Blogi vaikuttaa positiivisesti myos I6ydettavyyteen hakukoneiden kautta. Sosiaalisen me-
dian jakopainikkeiden yhdistaminen blogipostauksiin mahdollistaa sen, etta ihmiset ja-
kavat blogin siséltda nettiin. Jos tama sisaltd on laadukasta, se nostaa postauksen mah-
dollisuuksia saavuttaa suurta maaraa inmisid, mika johtaa siihen etta yha useampi loytaa
blogiin. (McDowell 2013, 57-58%.)

Blogin pitaminen on ehdotonta henkildbrandia luovalle. Blogin kirjoittamisen muutamia
tavoitteita ovat mm. &&nen antaminen brandille, asiantuntijan aseman vakiinnuttaminen,
lukijoiden tavoittaminen, heidan kanssaan kommunikointi ja tdman kautta asiakkaiden

tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen. (Price, Feldman 2017, 12-13%.)

Portfoliosivustollani ei ole viela blogia, vaikka naenkin sen tavoitteena tulevaisuudelle.
Olen paattanyt ensin keskittad huomioni padasiassa kuvituksen tuottamiseen ja henki-

I6brandin rakentamiseen muussa sosiaalisessa mediassa. Talla hetkella koen Instagra-
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min olevan sopivin sosiaalisen median kanava minulle ja riittavan lahella blogia. Jat-
kossa, jos haluan jakaa enemman sisaltéa esimerkiksi omista ajatuksistani, tietdmyk-

sesta ja kiinnostuksen kohteista, tulee blogin perustaminen ajankohtaiseksi.

CMS —valine verkkosivujen luomiseen

Kuvittajalle voi mahdollisesti koodata nettisivut itse tai maksaa niiden toteuttamisesta.
On myds olemassa lukuisia sisallonhallintajarjestelmia(CMS), joiden kayttdon koodaus-
taitoa ei valttamatta tarvita. Tallaisia ovat esimerkiksi 1) WordPress, 2) Adobe portfolio,
3) Squarespace ja 4) Portfoliobox. Sisallénhallintajarjestelmalla viittaan tdssa opinnay-
tetydssa verkossa toimivaan ohjelmistoon joka mahdollistaa verkkosivujen hallinnoinnin

ilman koodaustaitoja.

Kun viitataan verkossa toimivaan CMS:aan eli sisallénhallintajarjestelmaan, voidaan se
maadritella ohjelmistoksi joka tarjoaa useammalle kayttajalle luvan hallinnoida verkkosi-
vun sisalt6a eri tasoilla ilman HTML -osaamista. Hallinnointiin voi kuulua sisallén luomi-

nen, editointi, julkaisu ja arkistointi. (Kohan n.d.)

1) WordPress

Wordpress oli alkujaan bloggaukseen tarkoitettu, nykyaan kokonainen sisallénhallinta-
jarjestelma(CMS), joka tarjoaa erilaisia valmiita teemoja, liitdnnaisia ja kayttoliittymakom-

ponentteja nettisivujen luomista varten (About wordpress n.d.).

Wordpress on siitéa hyodyllinen, ettd kaikki sisélté kuuluu kayttajalle, joten kaikkea sisal-

toéa voi kustomoida mielensd mukaan (Swaab 2014).

2) Adobe Portfolio

Adobe portfolio mahdollistaa responsiivisten nettisivujen luomisen ja kustomoinnin val-
miiden tyokalujen avulla. Portfoliota voidan kustomoida yksildidylla URL -osoitteella,
analytiikan seurannalla, Adoben Typekit -fonteilla ja salasanalla suojatuilla sivuilla.
(Rapp 2016.)

3) Squarespace

Squarespace on blogialusta, webhotelli ja valine nettisivujen tekemiseen. Se mahdollis-

taa nettisivujen luomisen drag-and-drop -kayttéliittymallaan ja tarjoaa myos valineita

metropolia.fi WM etropolia



34

verkkokaupasta nettisivujen hallinnointiin hakukoneoptimoinnilla. Squarespace tarjoaa

ilmaisen kokeilun ja verkkotunnuksen. (Angeles 2013.)

4) Portfoliobox

Portfoliobox on luoville tekijéille suunnattu palvelu verkkosivujen rakentamiseen. Portfo-
liobox tarjoaa ilmaisen kayttajatilin lisdksi premium-tilin joka sisaltdéd mm. henkilokohtai-

sen .com-domainin. (Portfoliobox n.d.)

Olen rakentanut Portfoliosivustoani Portfolioboxiin. Sen avulla verkkosivujen rakentami-
nen on ollut yksinkertaista, mutta olen kuitenkin pystynyt kustomoimaan siitd oman na-
koiseni. Sivusto mahdollistaa myds blogin ja nettikaupan perustamisen, joita voin hyo-
dyntaa jatkossa.
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5 Kuinka kuvittaja voi hydédyntéa sosiaalista mediaa?

Kun kuvittaja on luonut itselleen visuaalisen identiteettinsa pohjautuen briiffiin, voidaan
sita alkaa soveltaa portfoliosivustolla ja sosiaalisessa mediassa. Tassa luvussa avaan
millainen merkitys sosiaalisella medialla kuvittajalle voi olla ja miten sita voidaan hyddyn-
taa. Esittelen viisi valitsemaani kanavaa, ja kerron miten itse kuvittajana kaytan niita hyo-
dykseni. On hyvé pitda mielessa, etta eri kanavien suosio voi vaihdella ajan mittaan ja
uusia kanavia luodaan jatkuvasti. On mahdollista, etta tdssa mainitut kanavat saattavat

jddda mydhemmin pois kaytosta.

Kuvittajien tapa mainostaa tydtdan muotoutuu jatkuvasti. Sosiaalisella medialla on nyky-
aan elintarkea rooli monelle, ja useat kuvittajat katsovatkin sosiaalisen median olevan
yhta tarkea valine kuin verkkosivut. (Shelley 2017.) Kuvittaja voi kayttaa sosiaalista me-
diaa mm. vuorovaikutukseen muiden taiteilijoiden ja kuvittajien kanssa, jakaakseen toi-
taan ja paivityksiadn seuraajilleen ja asiakkailleen, seka tutkimukseen, oppimiseen ja
asiantuntijana kehittymiseen. Jotta sosiaalisen median kanavien kaytto olisi tehokasta,
on ensin maariteltdva miksi ja mihin niita kayttaa. Keskittyminen hyvin yhteen tai kahteen
kanavaan on tehokkaampaa, kuin liian monen kayttdminen huonosti. Tehokkaimmat ka-
navat voidaan I6ytaa tutkimalla, missd saman alan ihmiset ovat. Naitéa ihmisia voivat olla

toivomasi asiakkaat, kollegat, seuraajat ja muut luovat yrittajat. (Woodward 2010.)

Dan Ophaug(2015) haastettelee artikkelissaan mm. freelance -kuvittajana toimivaa Sab-
rina Smelkoa. Sosiaalisen median alustat ovat toimineet onnistuneesti tapana turvata
tydtilanne ja ohjata, millaisia t6itd Smelkolle tarjotaan. Han julkaisee sellaisia toita, joita
haluaisi toimeksiantona tulevilta asiakkailtaan. Smelko kertoo myés 25% asiakkaistaan
tulevan sosiaalisen median kautta. Han toteaa presenssin sosiaalisen median kanavissa
olevan valttdmaton kenelle tahansa freelancerin uraa tavoittelevalle. (Ophaug 2015.) Ku-
vittaja Emma Block(2011) kertoo artikkelissaan “Becoming a professional illustrator: an
insider's guide” verkkopresenssin merkityksesta kuvittajan uralla. Block kertoo saa-
neensa asiakkaita sosiaalisen median kautta, josta seurauksena mm. 58:n kuvituksen
siséltava kirjaprojekti. Han toteaa tietdvansa useita kuvittajia jotka saavat suurimman

osan toistaan Twitterin valityksella. (Block 2011.)

Sosiaalisessa mediassa henkilobrandini ndkyy mm. kuvausteksteissd, tavassa kirjoittaa

ja henkildkuvassa joka on sama kaikissa kanavissa. Henkiloébrandini on kuitenkin vasta
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rakentumassa muotoonsa, joten tulen kehittdmaén sosiaalisen median kayttéani jat-
kossa esimerkiksi sisaltostrategian muodossa. Alla kerron kayttamistani sosiaalisen me-
dian kanavista, miten kuvittaja voi hyotya niista ja miten itse olen niita kayttanyt. Lisaksi

esittelen lyhyesti Twitterin sen suosion vuoksi kuvittajien keskuudessa.

Dribbble

Dribbble on suunnittelijoiden yhteiso ja paikka esitella, mainostaa, tutkia ja 10ytaa desig-
nia. Luovat suunnittelijat esittelevat toitdan jakamalla pienia kuvakaappauksia kesken-
erdisista projekteista ja valmiista toistdan. (Dribbble n.d.) Dribbble:ssa on kahdenlaisia
kavijoita; julkaisijoita (prospecters) ja etsijoitd (scouters). Julkaisijat ovat usein freelan-
cereita, jotka jakavat toitaan ja usein tarjoavat itseddn palkattavaksi. Etsijat joko etsivat

ihmisia palkattavaksi tai vain selaavat muiden toita. (Lee 2017.)

Dribbble on ollut minulle hyddyllinen kanava verkostoitumisen kannalta, ja aktiivisena
jasenena sen kautta on mahdollista saada tyotarjouksia. Sen lisdksi Dribbble ilmoittaa
avoimista ty6paikoista ja yhteisdn jasenten jarjestamista tapaamisista eri kaupungeissa
ympari maailmaa. Vaikka Dribbble onkin suurelta osin graafiseen suunnitteluun painot-
tuva, koen etté kuvittajalle kontaktit graafisten suunnittelijoiden ja muiden luovien tekijoi-
den kanssa ovat tarkeita.

Behance

Behance on luovien alojen ammattilaisten alusta verkossa, jossa he voivat seurata mui-
den tditd ja esitella omia téitdan (Crunchbase n.d). Behance on ollut suosittu mm. graa-
fisten suunnittelijoiden, kuvittajien, web designereiden ja luovien johtajien keskuudessa.
Behancessa on mahdollista liittya koulujen ja jarjestdjen yllapitamiin gallerioihin, joiden
kautta galleriat voivat mainostaa jasentensa toitd. Behancessa on myos tilasto-ominai-
suus, jonka kautta voit nahda projektiesi kavijalukuja ja mista pain maailmaa kavijat ovat.
(Friedman 2014.)

Aktiivisuuteni Behance:ssa on ollut vahaista ja tAhan mennesséa se on toiminut l&hinna
inspiraation lahteena. Havaitsemani perusteella Behance on kuitenkin luovan freelancin-
gin alalla tarkea tyollistymisen kannalta ja jatkossa tulen varmasti keskittymaan enem-
man tuottamaani sisaltoon kyseisessa kanavassa. Myds Behancessa luovat johtajat et-

sivat tekijoita ja sivuilla julkaistaan myds vapaista tyopaikoista.
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Instagram

Instagram on sosiaalisen verkostoitumisen applikaatio, jossa jaetaan kuvia ja videoita
alypuhelimen kautta (Moreau 2018). Instagramilla on positiivinen vaikutus brandin per-
soonan luomiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Instagramin suuren suosion vuoksi
se on erinomainen alusta freelancereille mainostaa omaa brandia. Yksi tapa kayttaa In-
stagramia tehokkaasti on aihetunnisteiden kayttd (engl. hashtag). Se varmistaa, etta jul-
kaistu kuva saa enemman nakyvyytta niille, jotka eivéat seuraa julkaisijaa. Niiden avulla
voidaan myds vahvistaa brandia luomalla télle oma hashtag. (The Freelancer Club
2015.)

Kuvittaja voi l6ytaa kiinnostuneita seuraajia merkitsemalla kuviinsa esimerkiksi kuvan
aiheen, vdlineita tai tekniikoita joita han kayttaa, tai alallaan suosittuja aihetunnisteita,
jotka yhdistavat muihin kuvittajiin kuten “#illustratorsonistagram”. Instagramissa on my6s
kuvittajille ja muille luoville tekijoille osoitettuja tileja, jotka julkaisevat eri tekijoiden toita

sivullaan, antaen ndille lisdd nakyvyytta.

Instagram on kanava, jossa Facebookin liséksi olen ollut aktiivisin. Sen kautta seuraan
muita alan tekijoita ja jaan kuvia omista projekteistani ja valmiista tdista. Instagram on
antanut vapautta jakaa keskeneraisia toita ja erilaisia kokeiluja, mité en esimerkiksi port-

foliooni tai muihin kanaviin laittaisi.

LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen verkosto ammattilaisille. Se on kaikille, jotka ovat kiinnostuneita
luomaan yhteyksia muihin ammattilaisiin ja |6ytamaan uusia mahdollisuuksia uransa
edistamiseen. (Nations, 2017.) LinkedIn-profiilin on mahdollista lisata muiden kirjoitta-
mia suosituksia. Ne lisaavat luotettavuutta ja uskottavuutta seka auttavat erottumaan
muista. Profiilia tehostamaan on mahdollista lisatéa paljon muitakin ominaisuuksia, kuten
blogi, portfolio-applikaatio tai Amazon-lukulista. LinkedIn mahdollistaa myo6s eri yhteisoi-
hin liittymisen, mik& on hyva tapa verkostoitua tiettyjen kohderyhmien kanssa. (Cowan
2012.)

AIGA:n(American Institute of Graphic Arts) sivuilla julkaistussa artikkelissa luova johtaja
Luu kertoo suosivansa LinkedIn:i& sosiaalisena mediana. Hanen mukaansa se on kaik-
kein tehokkain mutta aliarvostetuin valine mita tulee henkilébrandaykseen ja digimarkki-

nointiin luovien ammattilaisten keskuudessa. (Luu 2015.)
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LinkedIn:in kautta olen luonut kontakteja asiakkaisiini. Sivuiltani he nakevat opiskeluhis-
toriani, taitoni, tydkokemukseni ja saavutukseni. LinkedIn on myds mahdollistanut liitty-
misen alani yhteisoihin, joista saan informaatiota alasta, tietoa tyopaikoista ja tukea
muilta tekijoiltd. Se on myds paikka jossa voin oppia uusia taitoja esimerkiksi Adoben
ohjelmien kaytosta videokursseilla. Nama suoritettuani voin lisdté suorittamani kurssin

profiiliini.

Facebook

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen palvelu ja verkkosivu jossa kayttajat voivat
jakaa sisaltdd, kommentoida, pelata peleja ja keskustella toisten kayttdjien kanssa. (Na-
tions 2018.) Facebook mahdollistaa uusien asiakkaiden I6ytamisen. Parhaita paikkoja
potentiaalisten asiakkaiden I6ytamiseen ovat ryhmat, joissa kohderyhmén jasenet ovat.
(Bradford 2016.)

Freelancer voi kayttaa brandinsa yllapitamiseen luomalla Facebookin profiilin, ryhman
tai sivun. Profiilin luominen mahdollistaa henkildkohtaisen kommunikoinnin asiakkaiden
kanssa, ja asiakkaan lisddminen ystavaksi tuo luottamusta. Julkisesta profiilista voi kuka
tahansa jakaa julkaistua sisalt6d. Ryhma on keino tuoda yhteen samoin ajattelevia ihmi-
sia, jossa voidaan jakaa tietoa ja ideoita. Freelancer voi pitdd yhteyttd asiakkaisiinsa
ryhmien kautta, ideoida ja verkostoitua muiden tekijoiden ja asiakkaiden kanssa. Ryhmét
antavat asiakkaille mahdollisuuden antaa myos palautetta freelancerin palveluista. Sivut
puolestaan ovat Facebook -markkinoinnin tukipilareita, ja auttavat luomaan yhteis6a yri-
tyksen ymparille. Sivuilta ihmiset voivat etsié linkin nettisivuille, hakea tietoa yrityksesta,
sen historiasta ja tarjoamista palveluista seka loytaa asiakkaiden kirjoittamia suosituksia.
Freelancer voi jakaa sivuillaan paivityksia ja hyodyllisia linkkeja seuraajilleen. (Masters
2012.)

Facebookissa minulla ei ole erillisté sivua henkildbrandilleni. Olen kuitenkin kokenut sen
olevan hyddyllinen valine uuden tiedon hankkimisessa. Seuraan sivuja, jotka julkaisevat
artikkeleita luoviin aloihin ja kuvitukseen liittyen. Saan hyddyllista tietoa mm. tydllistymi-

sestd, asiakkaiden kanssa kommunikoinnista ja kuvitustekniikoista.

Twitter

Twitter on sosiaalisen verkostoitumisen sivusto ja mikroblogipalvelu jossa ihmiset voivat

seurata kiinnostavia henkildita, kuten julkisuuden henkildita ja jakaa lyhyita viesteja,
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joissa on maksimissaan 280 sanaa. (Gil 2018.) Twitterista on tullut suosittu sosiaalisen
median alusta kuvittajien keskuudessa. Twitterissa kuvittajat voivat sekd markkinoida

omaa ty6taan, etta seurata mita muut alan ihmiset tekevat. (Strickland 2016.)

Sosiaalisella medialla nakyy olevan suuri vaikutus siihen, miten kuvittaja saa tyénsa néa-
kyville ja sitd kautta myo6s tyollistyy. Parhaimmassa tapauksessa kuvittajan on myos
mahdollista saada kaikki asiakkaansa sosiaalisen median kautta. Se voi auttaa kuvitta-
jaa saavuttamaan laajemman kohdeyleisdn ja mahdollistaa verkostoitumisen maailman-

laajuisesti.
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6 Yhteenveto

Opinnaytety6n lopputuloksena koen saaneeni itselleni uutta ja hyodyllista tietoa siita,
mita asiakkaat ja luovat johtajat odottavat kuvittajalta. Syvensin osaamistani portfo-
liosivuston kasaamisesta, siitd mitd sen tulisi siséltéa ja miten tyot tulisi laittaa esille.
Usein haluan paasta heti tekemaan jotain konkreettista, mutta taman prosessin aikana
opin lisédé pohjatydn tekemisen merkityksesté ja kuinka tarkeaa on luonnostella, pohtia
ja hahmotella, seka ottaa etdisyytta ja palata asiaan uudestaan tuoreen nakdkulman
kanssa. Tama nakyi erityisesti logon uudistamisessa. Alkuperaisesta logosta on pitka
matka monien eri luonnosten kautta nykyiseen versioon ja olen tyytyvainen, etten jaanyt

jumiin vaihtoehtoihin jotka jalkeenpain katsottuna tuntuivat keskeneréisilta.

Alussa pohdin brandaamistani seka graafisena suunnittelijana ettd kuvittajana ja koen,
etta tdma tulee vaikuttamaan vield henkilébrandin muotoutumisessa. Tassa vaiheessa
uraani ja opinnaytetyon aikataulun puitteissa en viela pystynyt tekemaan selkeaa ratkai-
sua, vaan olen ottanut molemmat huomioon. Esille olen laittanut tAhdn mennessa paa-
osin vain kuvituksiani, mutta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, kayntikortissa ja port-
foliosivustolla esittelen itseni sekd kuvittajana ettd graafisena suunnittelijana. Vaikka
graafinen suunnittelu ja kuvitus ovat molemmat luovia aloja, joissa on yleista tehda free-
lance -ty6td, ovat ne silti kaksi eri alaa. Rajatessani kasittelemani aiheen kuvittajan hen-
kilobrandiin pystyin keskittymaan kuvittamisen alalla oleellisiin aiheisiin ja alan ihmisten
nakokulmiin ja tuottamaan aineistoon. Rajauksesta huolimatta opinnaytetydn oppeja voi-

daan soveltaa muidenkin luovien alojen henkildbréndien luomisessa.

Tapa, jolla kuvittaja markkinoi itsedén ja osaamistaan on jatkuvassa muutoksessa. Esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavat ja portfoliosivuston tuottaminen ja sen merkitys voi-
vat muuttua paljonkin lahivuosina. Luvun 2(Kuka olet kuvittajana?) kohdat sen sijaan
tulevat todenndkdisemmin muuttumaan vahemman ja pitavat tarkedn asemansa henki-
|6bré&ndin perustan luomisessa. Jos aikaa olisi ollut enemman, olisi ollut mielenkiintoista
haastatella itse kuvittajia ja luovia johtajia kuvittajan henkildbrandista, sen luomisesta ja
merkityksestd, silla aiheesta |0ytyi melko vahan tietoa. Aihealue oli melko laaja kasitel-
tavaksi opinnaytetytssa, ja syvemmalle aiheisiin olisi voinut paasta esimerkiksi valitse-
malla tarkastelukeskioon vain kuvitustyylin ja sen laajan vaikutuksen kuvittajan henki-

I6brandiin.
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Opinnaytety6n lopputuotteena on henkilébrandin luomisen perustan lisaksi hyva pohja
omalle henkilébrandilleni, jonka naen vield muotoutuvan ajan saatossa, kun tuote tai ta-
voitteet muuttuvat. Onnistuin tekemaan brandini visuaalisesta ilmeesta oman nékoiseni
kokonaisuuden, jossa nakyy kuvitustyylini jalki. Opinnaytetyd toimii oppaana henki-
I6brandin luomiseen kuvittajalle ja rohkaisee kuvittajaa maksimoimaan potentiaalinsa ku-

vittajana vahvan henkilébrandin avulla.

Opinnaytetydssa korostuu yhtendisen ja aidon henkilébréandin merkitys ja kuvitustyylin
keskeinen asema henkilébrandin perustana. Kuvitustyyli vaikuttaa vahvasti esimerkiksi
kohderyhmén valinnassa ja siind, millaisia toimeksiantoja kuvittaja saa. Persoonallinen
kuvitustyyli nakyy visuaalisessa ilmeessa erityisesti logossa. Tydssa kay ilmi my6s sosi-
aalisen median vaikutus kuvittajan tyollistymiseen ja verkostoitumiseen. Jatkossa aion
tutkia enemman kuvittajalle oleellisen promootion eri muotoja, strategioita, ja miten hen-

kilobréndia niihin sovelletaan.

metropolia.fi WM etropolia



42

Lahteet

Abdalla, Maisa 2016. Handlettering -ilmid kirjainkuvituksen taustalla. Opinnaytetyd. Met-
ropolia. Ammattikorkeakoulu. Viestinnan tutkinto -ohjelma. Graafinen suunnittelu.
http://urn.fi/fURN:NBN:fi:amk-201605066387

Angeles, Sarah 2013. How to Use Squarespace to Build a Website for Your Business.
Business news daily -verkkosivusto https://www.businessnewsdaily.com/5484-how-to-

use-squarespace.html (luettu 11.3.2018)

Arruda, William 2013. 16 Ways to use color to bolster your personal brand. Forbes -
verkkosivusto. https://www.forbes.com/sites/williamarruda/2013/08/12/16-ways-to-use-
color-to-bolster-your-personal-brand/#378a98b58026 (luettu 10.4.2018)

Bergeron, Al 2012. Brand positioning statement worksheet. Contagious ideas -verk-
kosivusto. http://contagious-ideas.com/wp-content/uploads/2012/09/BCSI-Brand-Posi-
tioning-Worksheet FNL.pdf (luettu 8.4.2018)

Block, Emma 2011. Becoming a professional illustrator: an insider’s guide. The Guardian
-verkkosivusto.  https://www.theguardian.com/careers/working-professional-illustrator-
insiders-guide (luettu 10.4.2018)

Bradford, Laurence 2016. How to find freelance clients on LinkedIn, Twitter, and Face-
book. Creativelive -blogisivusto.
http://blog.creativelive.com/find-freelance-work-linkedin-twitter-face-
book/?utm_source=creativeLIVE&utm_medium=blog&utm_campaign=business-

money_social-media-for-creatives&utm_content=text_link (luettu 10.4.2018)

Brandist n.d. Brand strategy guide. Brandist -verkkosivusto. http://brandist.co/brand-
strategy-guide (luettu 9.3.2018)

Brandist n.d. Business strategy guide. Brandist -verkkosivusto. http://brandist.co/busi-

ness-strategy-guide/ (luettu 9.3.2018)

Brandist n.d. Positioning statements guide. Brandist -verkkosivusto. http://bran-

dist.co/positioning-statements-guide (luettu 9.3.2018)

metropolia.fi WM etropolia



43

Brazell D. & Davies J. 2017 Becoming a successful illustrator. Bloomsbury Visual Arts.
Burzlaff Bostic, Mary 2010. 2011 Artist's and Graphic Designer's Market. North Light

Books.

Chritton, Susan n.d. Choose fonts for your personal brand. Dummies -verkkosivusto.
http://www.dummies.com/careers/find-a-job/personal-branding/choose-fonts-for-your-
personal-brand/ (luettu 10.4.2018)

Chritton, Susan n.d. Design your personal logo. Dummies -verkkosivusto.
http://www.dummies.com/careers/find-a-job/personal-branding/design-your-personal-
logo/ (luettu 11.3.2018)

Chritton, Susan n.d. How to sum up your personal brand in a tagline. Dummies -verkko-
sivusto. http://www.dummies.com/careers/find-a-job/personal-branding/how-to-sum-up-

your-personal-brand-in-a-tagline/ (luettu 10.4.2018)

Chritton, Susan n.d. How to use storytelling to illustrate your life and build your personal
brand. Dummies -verkkosivusto. http://www.dummies.com/careers/find-a-job/personal-
branding/how-to-use-storytelling-to-illustrate-your-life-and-build-your-personal-brand/
(luettu 19.3.2018)

Chritton, Susan 2014. Personal branding for dummies cheat sheet. Dummies -verkkosi-
vusto.  http://www.dummies.com/careers/find-a-job/personal-branding/personal-bran-
ding-for-dummies-cheat-sheet/ (luettu 11.3.2018)

Cowan, Katy 2012. How to make the most of Linkedln when you freelance. Creative
boom -verkkosivusto. https://www.creativeboom.com/tips/how-to-make-the-most-of-

linkedin-when-you-freelance/ (luettu 10.3.2018)

Creative Bloq 2013. 10 ways to make your illustrations stand out. Creative Bloq -verkko-
sivusto. https://www.creativeblog.com/illustration/make-your-illustrations-stand-out-
713354 (luettu 9.3.2018)

Crunchbase n.d. Behance. Crunchbase -verkkosivusto. https://www.crunch-

base.com/organization/behance (luettu 10.3.2018)

metropolia.fi WM etropolia



44

Dribbble n.d. About Dribbble. Dribbble -verkkosivusto. https://dribbble.com/about (luettu
10.3.2018)

The Economic Times n.d. Definition of “Product” https://economictimes.indi-

atimes.com/definition/product (luettu 9.3.2018)

The freelancer club 2015. How freelancers can use Instagram for business. The free-
lancer club -verkkosivusto. https://freelancerclub.net/resources/blog/post/how-freelanc-

ers-can-use-instagram-business (luettu 10.4.2018)

Friedman, Grant 2014. 12 Ways to get the most from Behance. Envato tuts+ -verkkosi-
vusto. https://design.tutsplus.com/articles/12-ways-to-get-the-most-from-behance--psd-
35180 (luettu 9.3.2018)

Gil, Paul 2018. What is Twitter and how does it work? Lifewire -verkkosivusto
https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331 (luettu 3.4.2018)

Grace, Joyce n.d. 4 Undisputable Reasons for Branding Yourself Instead of Your Biz.
Crazy Egg -verkkosivusto. https://www.crazyegg.com/blog/personal-brand/ (luettu
8.4.2018)

Heller, Steven 2004. Inside the business of illustration / Steven Heller and Marshall Aris-

man. Allworth Press.

Kinkead, Becky n.d. 5 ways to improve your brand’s identity using elements. Becky Kin-
kead -verkkosivusto. https://beckykinkead.co/blog/5-ways-to-improve-your-brands-iden-

tity-design-using-elements (luettu 10.4.2018)

Kohan, Bernard n.d. What is a content management system (CMS)? Comentum -verk-
kosivusto.  http://www.comentum.com/what-is-cms-content-management-system.html
(luettu 30.3.2018)

Lake, Laura 2017. Learn What a Target Audience is in Marketing. The Balance -verk-
kosivusto.  https://www.thebalance.com/what-is-a-target-audience-2295567  (luettu
9.3.2018)

metropolia.fi WM etropolia



45

Lee, Geaunbae 2017. How a young designer takes advantage of Dribbble. UX planet -
verkkosivusto. https://uxplanet.org/how-a-young-designer-takes-advantage-of-dribbble-
5fla4c88e87e (luettu 10.4.2018)

Longchamp, Katie 2013. Competition. Marketing 331-002 -blogisivusto. http://katielong-
champ.blogspot.fi/2013/02/compeition.html (luettu 9.3.2018)

Luu, John 2015. A designer’s guide to LinkedIin. Houston AIGA -verkkosvusto.
https://houston.aiga.org/a-designers-guide-to-linkedin/ (luettu 10.3.2018)

Masters, David 2012. Facebook for freelancers: groups, pages of profiles? Envato tuts+
-verkkosivusto. https://business.tutsplus.com/articles/facebook-for-freelancers-groups-
pages-or-profiles--fsw-35156 (luettu 10.4.2018)

McDowell, Wes n.d. A creative freelancer’s guide to personal branding. Millo -verkkosi-
vusto. http://millo.co/a-creative-freelancers-guide-to-personal-branding (luettu
11.3.2018)

McDowell, Wes 2013. Rock your portfolio website.
Melymbrose, Julia 2016. Brand voice: How the right tone of voice can boost your busi-
ness Envato tuts+ -verkkosivusto https://business.tutsplus.com/tutorials/brand-voice-

how-the-right-tone-of-voice-can-boost-your-business--cms-26380 (luettu 10.4.2018)

Mills, Robert 2012. Finding your tone of voice. Smashing Magazine -verkkosivusto.

https://www.smashingmagazine.com/2012/08/finding-tone-voice/ (luettu 8.4.2018)

Moreau, Elise 2018. What is Instagram, anyway? Lifewire -verkkosivusto. https://www.li-
fewire.com/what-is-instagram-3486316 (luettu 9.3.2018)

Nations, Daniel 2018. What is Facebook? Lifewire -verkkosivusto. https://www.li-
fewire.com/what-is-facebook-3486391 (luettu 10.4.2018)

Nations, Daniel 2017. What is LinkedIn and why should you be on it? Lifewire -verkkosi-
vusto. https://www.lifewire.com/what-is-linkedin-3486382 (luettu 10.3.2018)

metropolia.fi WM etropolia



46

Ng, Amy 2011. Why artists and illustrators should blog. Pikaland -verkkosivusto.
http://www.pikaland.com/2011/11/01/why-artists-illustrators-should-blog (luettu
4.4.2018)

Ophaug, Dan 2015. Sabrina Smelko: Carving her own paths in illustration, blogging, and
more. Format magazine -verkkosivusto. https://www.format.com/magazine/features/illu-

stration/sabrina-smelko (luettu 3.4.2018)

Perilli, R. Marie 2016. 5 steps for making your brand identity more consistent. Entrepre-
neur -verkkosivusto. https://www.entrepreneur.com/article/281523 (luettu 10.4.2018)

Portfoliobox n.d. About Portfoliobox. Portfoliobox -verkkosivusto. https://www.portfo-
liobox.net/fi/about (luettu9.4.2018)

Price, Seth & Feldman, Barry 2017. The road to recognition. Ideapress Publishing.

Rapp, Sarah 2016. Introducing Adobe Portfolio: Beautifully Simple Creative Portfolio
Websites. Adobe Blog -verkkosivusto. https://theblog.adobe.com/introducing-adobe-

portfolio-creative-websites/ (luettu 11.3.2018)

Shelley, John 2017. lllustrators and social media. Words and pics -verkkosivusto.
http://www.wordsandpics.org/2017/09/illustrators-and-social-media.html (luettu
10.3.2018.)

Silva, Pia 2017. When to name your company after yourself. Forbes -verkkosivusto.
https://www.forbes.com/sites/piasilva/2017/05/31/when-to-name-your-company-after-
yourself/#6f1798df79fa (luettu 10.4.2018)

Stefankova, Petra 2017. How should an illustrator approach their personal branding?
Creative Digest -verkkosivusto. http://www.creativedigest.net/illustrator-approach-per-
sonal-branding/ (luettu 11.3.2018)

Stribley Mary n.d. Personal Branding: How to design your personal brand image in 10
steps [Cheat Sheet]. Canva -verkkosivusto. https://www.canva.com/learn/personal-
branding/ (luettu 8.4.2018)

metropolia.fi WM etropolia



47

Strickland, Lisa 2016. Freelance illustrators: embrace these Twitter strategies for maxi-
mum exposure Payoneer blog -verkkosivusto. https://blog.payoneer.com/freelanc-

ers/design-photography/freelance-illustrators-twitter-strategies/ (luettu 10.4.2018)

Swaab, Neil 2014. Content and your illustration portfolio. Business of illustration -verk-
kosivusto. http://businessofillustration.com/content-and-your-illustration-portfolio/ (luettu
9.3.2018)

Swaab, Neil 2014. Website options Business of illustration -verkkosivusto. http://busi-
nessofillustration.com/website-options/ (luettu 11.3.2018)

Tieri, Christine 2014. What is a brand brief? Your roadmap to success. ldea agency -
verkkosivusto. http://blog.ideaagency.biz/brand-brief-roadmap-success (luettu
29.3.2018)

Tracey, Gillian n.d. Using patterns to boost your branding. Gillian Tracey -verkkosivusto.
http://www.gilliantracey.com/blog/2017/5/17/using-brand-patterns (luettu 10.4.2018)
Tracy, Sonia 2011. How to pick the right colors for your (personal) brand. Freelance
Folder -verkkosivusto. http://freelancefolder.com/how-to-pick-colors-for-your-personal-
brand/ (luettu 10.4.2018)

Watkins, Christopher 2017. How to use storytelling to build your personal brand and land
that dream job. https://blog.udacity.com/2017/02/storytelling-personal-brand-dream-
job.html (luettu 16.3.2018)

Woodward, Lea 2010. Branding 101 for illustrators. Jonathan Woodward Studio -verk-
kosivusto. https://jonathanwoodwardstudio.com/branding-101-for-illustrators/  (luettu
11.3.2018)

Woodward, Lea 2010. Professional illustration 101. Jonathan Woodward studio -verk-
kosivusto.  http://jonathanwoodwardstudio.com/professional-illustration-101/  (luettu
10.4.2018)

metropolia.fi WM etropolia



48

Woodward, Lea 2010. Social media 101 for illustrators. Jonathan Woodward studio -
verkkosivusto.  https://jonathanwoodwardstudio.com/social-media-101-for-illustrators/
(luettu 10.3.2018)

Wordpress n.d. About Wordpress -verkkosivusto. https://wordpress.org/about/ (luettu
11.3.2018)

Kuvalahteet

Kuvio 1 Toikkanen Milka, briiffi, 2018.

Kuvio 2 Jonathan Woodward Studio. Kuvakaappaus Jonathan Woodwardin verkkosi-

vuilta. https://jonathanwoodwardstudio.com

Kuvio 3 Kuvakaappaus Malika Favren verkkosivuilta. http://shop.malikafavre.com/

Kuvio 4 Kuvakaappaus Emma Kellyn verkkosivuilta. http://www.iliketodrawthings.com/

Kuvio 5 Monaghan Edward, Venus Among the Shells. http://payload507.cargocollec-
tive.com/1/3/125758/12454241/Shells11-01_670.jpg

Kuvio 6 Logo Edward Monaghanin verkkosivuilta. http://payload133.cargocollec-
tive.com/1/3/125758/4976573/prt_2263x488_1486088756.jpg

Kuvio 7 Favre Malika, Beauty. http://s3-eu-west-1.amazonaws.com/malikafavre/pro-

ject_large_images/SephoraUS_image2.png?mtime=1433245971

Kuvio 8 Logo Malika Favren verkkosivuilta. http://malikafavre.com/

Kuvio 9 Zucca Mario, Phoenix Midtown Map. http://mariozucca.com/wp-content/up-

loads/2015/09/phoenix_midtown_map_1000.jpg
Kuvio 10 Logo Mario Zuccan verkkosivuilta. http://mariozucca.com
Kuvio 11 Simpson Steve, Anatomical Study. https://pro2-bar-s3-cdn-cf6.myportfo-

lio.com/9768fce2e7e9f3f0a30c7d2a0425eee3/0d2d20c2b03d18a5ad20ebe2 rw_1200.
jpg?h=5c21d760a87242bde7f3b47b6356dd25

metropolia.fi WM etropolia



49

Kuvio 12 Logo Steve Simpsonin verkkosivuilta. http://stevesimpson.com

Kuvio 13 Toikkanen Milka, moodboard.

Kuvio 14 Toikkanen Milka, luonnosteluprosessi.

Kuvio 15 Toikkanen Milka, valmis logo.

Kuvio 16 Work Sans -kirjainperheen leikkaukset.

Kuvio 17 Kuvakaappaus Ryan Putnamin verkkosivuilta. http://ryanputn.am/

Kuvio 18 Toikkanen Milka, varipaletti.

Kuvio 19 Toikkanen Milka, esimerkit varipaletin kaytosta.

Kuvio 20 Toikkanen Milka, kirjainkuvitusta verkkosivuille.

Kuvio 21 Vasemmalla: kuvakaappaus Mateja Kovacin verkkosivuilta. http://www.mateja-

kovac.com/ Oikealla: Imelda Ramovi¢in luoma visuaalinen ilme Kovacille. https://identi-

tydesigned.com/images/mireldy/mateja-kovac-identity-03.jpg

Kuvio 22 Kuvakaappaus Dan Woodgerin verkkosivuilta. https://danwoodger.com/

Kuvio 23 Kuvakaappaus Ben Koppin verkkosivuilta. http://www.benkopp.biz/

Kuvio 24 Toikkanen Milka, henkildbrandin visuaalinen identiteetti.

Kuvio 25 Toikkanen Milka, kirjan kuvaupostus ja esittely.

Kuvio 26 Kuvakaappaus Becky Simpsonin verkkosivuilta. https://www.beckysimp-

son.co/about/

Kuvio 27 Toikkanen Milka, portfoliosivuston esittelysivu.

Kuvo 28 Toikkanen Milka, yhteydenottolomake.

metropolia.fi WM etropolia



Briiffi

BRIIFFI

Liite 1
1(1)

MITA?

MITEN?
KENELLE?
MISSA?
MIKSI?
MILLOIN?

metropolia.fi

ﬂ’ Metropolia



Liite 2
1(1)

Roberto Aarnion analyysi

MILKAN KUVITUSTYYLI
(Roberto Aarnio 2018)

Milka Toikkasen kuvitukset ovat aiheiltaan monipuolisia
ja vaihtelevia. Valittujen aiheiden yhdistéva tekija
hanelld on kuitenkin eldvan kuvittaminen, kuten mm.
kasveja ja kukkia, ihmisid seka eldimia. Toikkanen kuvaa
kasittelemidan aiheitaan pelkistetysti ja leikkii usein
aiheidensa kanssa vérien avulla.

Kuvituksissa kaytetyt raikeat puhtaat paavarit tekevat
niista silmiin pistdvan. Toikkanen kayttda hyvin ja
tasapainoisesti keskenddn useampaa kuin yhta varia.
Toikkanen kayttdd mustaa varii toistuvasti téissdén, joka
antaa samaan aikaan synkén ja rdikedn tunnelman hanen
toilleen. Toikkasen tydt tuovat mieleen 80 -luvun tyylin,
joka on samanaikaisesti synkka mutta raikas. Toikkanen
antaa mielenkiintoisesti mustalle eri painoarvoja hdnen
tdissdan. Joissakin tdissa musta on vallitseva vari ja
erdissd mustalla taytetdan vain pieni yksityiskohta.

Kuvitustekniikaltaan Toikkanen kayttaa hyddyksi
tietokoneen terdvaa viivaa, mutta jattda aina kuvilleen
vapaan kaden tuntumaa joko hiusten tekstuuriin
mukautettuna tai taustalla olevana savuna. Aaltomainen
ja holtiton kddelld vapaasti tehty lilke on toistuva piirre
Toikkasen kuvitustdissd mika luo mielikuvan liikkeesta ja
hetkellisyydesta.
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