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BRANDIVALOKUVA

- Miten saavutetaan brandin identiteettia tukeva brandivalokuva?

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, mika on brandivalokuvan tarkoitus. Opinnaytety0ssa tutkitaan
ensin mainosvalokuvien historiaa ja mietitdan, ovatko 1900-luvun mainosvalokuvat myos olleet
sen ajan brandivalokuvia.

Opinnaytetytssa kaydaan lapi, mista brandivalokuva syntyy ja mitka ovat sen keinot ja tehtavat
brandissa. Tutkimus jatkuu selvittdmalla, miten yritykselle toteutetaan tuotantoon saakka viety
sarja brandivalokuvia.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, miten saavutetaan brandin identiteettia tukevia
brandivalokuvia. Tavoitteena on myds ymmartda, millainen on onnistunut brandivalokuva.

Opinnaytetydn tarkoituksena on auttaa ymmartdmaan, minkd takia brandivalokuva on oma
kategoriansa muista yrityksen kuvamateriaaleista.
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BRANDPHOTOGRAPHY

- How to achieve the brand photography that supports my brand identity?

This thesis explores the purpose of brand photography. The thesis first examines the history of
advertising photography and wonders whether 20" century advertising photographs have also
been branded at that time.

The thesis examines where brand photography comes from and what are its means and functions
in a brand. The research continues by exploring how the company produces a series of brand
photographies taken up to production.

The aim of this thesis is to find out how to achieve brand photographies that support brand identity.

The goal is also to understand what a successful brand photo is. The purpose of this thesis is to
help you understand why brand photography is its own category in other corporate artwork.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Brandivalokuva Brandivalokuva on sarja valokuvia, jotka visuaalisesti

toteuttavat yrityksen arvoja ja missiota.

Brandikuva Brandikuva on ohjattu tai maineella ansaittu mielikuva

brandin identiteetista.

Kuvalinja Kuvalinjalla tarkoitetaan valokuville maariteltya tyylia,
toteutustapaa, sisaltda, varitysta ym. valokuvan toteutukseen
ja suunnitteluun liittyvaa ohjeistusta.

(Tarmo Helminen, 2019).

Moodboard Leikekirja valituista kuvista.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on brandivalokuva, ja tutkin miten saavutetaan brandin identi-
teettia tukeva brandivalokuva. Erikoistun opinnoissani Art Directoriksi, jolla on mahdolli-
suus tydeldmassa tydskennelld brandien parissa. Innostuin vuosi sitten valokuvauksesta
enemman, joten taman aiheeni I0ydettya se tuntui alusta alkaen oikealta. Aiheesta ei ole
kirjoitettu paljon, mutta 10ysin yhden aikaisemman opinnaytetyon aiheesta. Brandista on
jo tehty paljon opinnaytetoita, joten tama opinnaytetyd on syventyminen yhteen brandin

visuaaliseen osa-alueeseen.

Amazonin perustaja, Jeff Bezos, on kiteyttanyt hyvin yhteen lauseeseen mita brandi on:
”"Sinun brandi on sita mita ihmiset puhuvat sinusta, kun itse et ole samassa huoneessa”.
(Purkiss, J. 2012). Brandi on maaritelmansa mukaan markkinointikaytanto, jossa yritys
luo nimen, tunnuksen tai mallin ja joka on helposti tunnistettavissa kuuluvaksi yritykseen.
Taman tarkoituksena on auttaa tunnistamaan tuote ja erottamaan se muista kilpailijoista.
Brandays on tarkea, koska se ei vain tee yrityksestd mieleenpainuvaa kuluttajille, vaan

viestii kuluttajille ja asiakkaille, mita yritykselta voi odottaa vastaisuudessakin.

Aloitan opinnaytetyon perehtymalld mainosvalokuvauksen historiaan. Haluan tiedonja-
noisesti tutustua vanhoihin valokuviin ja antaa niiden kehittymisen varjolla pohjaa siihen,
minka takia brandivalokuvista on tullut tarked osa brandin identiteettia. Sen jalkeen sel-
vitan, mita tarkoittaa brandivalokuva ja tutkin, miten saavutetaan brandin identiteettia tu-

keva brandivalokuva.

Opinnaytetytssa olen kayttanyt yhtena tietolahteena alan ammattilaisten haastatteluja.
Otin yhteyttd Tarmo Helmiseen, joka toimii Art Directorina mainostoimisto Briiffissd Tu-
russa, Design Forum Finlandin toimitusjohtajaan Petteri Koliseen, sekd ammattivaloku-
vaaja Jaana Kotamakeen. Tuon haastattelujen tuloksia esille pitkin opinnaytetyota.
Haastattelujen avulla olen saanut opinnaytetydsta enemman kaytanndnlaheisen, joka on
tavoitteeni. Paatan opinnaytetyoni kokoamalla yhteen tyon mukana nousseet tarkeimmat
asiat ja toivon mukaan saan vastauksen, miten saavutetaan brandin identiteettia tukeva

brandivalokuva.
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2 MAINOSVALOKUVASTA BRANDIVALOKUVAAN

Nykyaan brandivalokuva on oma kategoriansa kuvamateriaaleissa. Yrityksen kuvama-
teriaalien alle lukeutuu myds mainosvalokuvat, tuotekuvat ja esimerkiksi henkilostoku-
vat. Kun hypataan ajassa taaksepain 1900-luvulle, ollaan puhuttu valokuvista ja mainos-
valokuvista. Silloin brandi on ollut jokseenkin tuntematon. Eika silloin varsinkaan ole
osattu puhua viela raataldidyista brandivalokuvista, vaikka jotkut kuvat voisivat tdna pai-

vana siirtaa brandivalokuvakategorian alle.

Taman takia tdssa luvussa puhun brandivalokuvan sijaan mainosvalokuvista. Haastat-
telussa kysyin Art Director Tarmo Helmiselta seka Design Forum Finlandin toimitusjoh-
tajalta Petteri Koliselta, nakevatko he eroa mainoskuvassa ja brandivalokuvassa. Helmi-
nen vastasi, ettd "Kasitteellisesti naen, ettd mainoskuva voi olla muutakin kuin valoku-
vaa. Grafiikkaa, 3D:ta, vahvasti kasiteltyd kuvaa yms. Brandivalokuva voi mielestani olla
mainosvalokuva ja toisinpdin. Kategoriat ovat mielestani aina tapauskohtaisia ja jokai-
selle brandille tarpeen mukaan erikseen maaritelty.” Petteri Kolinen vastasi, ettd mainos-
kuvienkin pitaisi tietysti edustaa samaa brandia ja identiteettid. Mitd yhtendisempi linja

on, sen paremmin brandi erottuu ja herattaa kiinnostusta.
2.1 Mainosvalokuvauksen historiaa

Historiakatsaukseni perustuu kirjaan, jonka Idysin kirjastosta. Kirja on nimeltdan Mainos-
valokuva 1920-2000. Kuvakokoelman ovat koonneet erikoistutkija Jukka Kokkonen Suo-
men valokuvataiteen museosta sekd Mainostoimisto Incogniton suunnittelujohtaja Keijo
Vuorinen. Osa kuvista on peraisin Suomen valokuvataiteen museosta ja osa saatu suo-
raan valokuvaajilta. Halusin tutkia tarkemmin vain yhta historian Iahdetta, koska minusta
tuntuu, ettd ennen brandayksen kehityksen ja kilpailun kasvua, kaikki tuotetut valokuvat
on sisallytetty mainosvalokuvan alle. Vaikka silloin jo ollaan saatettu tiedostaa ja tuntea
kasite brandi, niin ollaanko valokuvista osattu nostaa esille brandistrategiaa tukevia
brandivalokuvia? Ollaanko brandille osattu raataléida yrityksen identiteetin mukaisia va-

lokuvia?

Valokuvan valtakausi on jatkunut yli 80 vuotta eikd sen hiipumiseen ole merkkeja. Am-
mattivalokuvaaja Jaana Kotamaen mielesta valokuvien rooli yrityksien tulevaisuudessa

nakyy vahvana, silla valokuvan arvostus on jalleen nousussa ja erityisesti yrityksien
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nakokulmasta. Digitaalisen kulttuurin kehittymisen myota kuvamaailmassa ei ole mitaan
teknisia ongelmia. Jo ennen nykypaivaa, mainosvalokuvilla on pyritty luomaan imagoa,
ilmapiiria ja liitoksia tiettyyn elamantapaan ja tyyliin. "Saksalainen tavaraestetiikan tutkija
W.F. Haug on todennut, etta pitkalle kehittyneessa tavaratuotannossa tavarat eivat enda
kilpaile keskenaan, vaan kilpailu kaydaan niista luoduilla mielikuvilla.” (Kokkonen ym.
2001, 5).

2.2 Valokuvat suomalaiseen mainontaan

Valokuva tuli suomalaiseen mainontaan 1910-luvulla ja mainonnan lapimurtovuosikym-
men oli 1920-luku. Silloin perustettiin Suomeen ensimmaiset mainostoimistot ja Idydettiin
valokuvista keino tehda mainontaa, jolloin valokuvien kaytto yleistyi. Ymmarrettiin, etta
valokuva antaa mahdollisuuden seka todellisuuspohjaiseen realismiin etta kuvitteelli-

seen illuusioon. (Kokkonen ym. 2001, 6).

Mainosvalokuvauksen uranuurtajana tunnettu Aarne Pietinen aloitti kayttamaan valoku-
via seka tiedon valittgjana etta mielikuvien luomisena. Aarne Pietisella oli vuoteen 1929
saakka huonekalu- ja patjatehdas, jonka tarina alkoi uutuustuotteesta: ludevapaasta pat-
jasta. Patjan ilmavan rakenteen ansiosta pystyi sivelemaan patjan sisuksiin sen ajan tar-
keinta lutikkamyrkkya, palodljya. Aarne Pietinen kuvasi yksinkertaisen ja karun tuoteku-
van patjasta vuonna 1925, jonka tarkoituksena oli nayttda uutuustuotteen rakenne. Sen
jalkeen han alkoi visualisoimaan patjasta houkuttelevampaa mielikuvaa. Mielikuvaa ter-

veellisemmasta ja paremmasta nukkuma-asennosta. (Kokkonen ym. 2001, 6)

Kuva 1. Aarne Pietinen. Suora selka... Pietisen patentti, Pietisen tehdas. Suomen Ku-
valehti 3/1928. Suomen valokuvataiteen museo. (Kokkonen ym. 2001, 9)
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Aarne Pietinen ikuisti selin makaavan alastoman naisen havainnollistamaan, miten hyva
patjan paalla on levata. Pietinen teki kuvallaan kulttuurihistoriaa ja ilmeisesti myos hyvan
myyntituloksen. Pietisen tehdas kaytti kuvaa mainoksessaan Suomen Kuvalehdessa
vuosina 1927 ja 1928. MyOhemmissa kuvissa nainen on kaantanyt kasvonsa ja pukeu-
tunut. Kuvatekstissa on kerrottu "menekin moninkertaistuneen”. (Kokkonen ym. 2001,
6). Vaikka Pietinen on valokuvannut tuotekuvan tavoitellen markkinoiden lapilyontia
myynnillisesti tekemalla siita myyvan mainoskuvan, niin han onnistui pidemmalla mitta-
kaavalla kasvattamaan yrityksensa brandin arvoa. 1930-luvulla Pietisen mainoskuva
sangysta havainnollisti, miten tavarasta voi valokuvan avulla tulla enemman kuin tavara,
enemman kuin pelkka tuote muiden tuotteiden joukossa. Mainoskuvasta syntyi kokonai-

sen aikakauden aatesuuntauksen symboli. (Kokkonen ym. 2001, 16)

2.2.1 Sota-ajan valokuvista lavastettuihin valokuviin

Kuva 2. Erkki J. Paavilainen. Tydmies, Tupakkatehdas Fennia, TK-kuva 1941. Kotiliesi
6/1942. Otavan kuva-arkisto. (Kokkonen ym. 2001, 39)

1940-luvulla sota-aika ndkyi myos valokuvissa. Kuvat olivat vaatimattomia raaka-ainei-

den ja tavarapulan takia. Aarne Pietisen sankykuvan lapimurto sai Pietisen perheen pe-

rustamaan valokuvaamon ja 40-luvulla littala halusi tuotteilleen mainoskuvaajan. Aarne
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Pietisen pojat Otso ja Matti Pietinen ovat jatkaneet isdnsa valokuvaamoa. Matti Pietinen
voitti kilpailutuksen ja loi suomalaiselle lasille valaistuksen. littalan lasikuvista tuli aika-
kauden tunnusmerkki. "Kapea valokiila laskeutui taustafondille ja kiemurteli lasiesineiden
paalla ylhaalta.” (Kokkonen ym. 2001, 34).

W
-

L T

Kuva 3. Matti Pietinen. littalan lasitehdas 1949. Suomen valokuvataiteen museo. (Kok-
konen ym. 2001, 44)

Sotien jalkeen 50-luku toi isoja muutoksia mainosvalokuviin. Nelivarivalokuvat yleistyivat
ja ryhdyttiin tuottamaan lavastettuja tilannekuvia studiossa seka ulkona. Tuote- ja teolli-
suusvalokuvien rinnalla muutos oli suuri ja merkittava. Ensimmainen Pauligin Paula-tytto
valittiin vuonna 1950. Valokuvaaja Matti A. Pitkdnen kuvasi sarjan valokuvia ilmoituksiin,
joissa Paula-tytto tarjoilee kahvia lavastetusti erilaisissa tilanteissa. (Kokkonen ym. 2001,
46)
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Kuva 4. Aarne Pietinen Oy. Paula-tytto tarjoaa kahvia uittomiehille 1950-luku. Pauligin
museo. (Kokkonen ym. 2001, 56)

2.2.2 Mainosstudioista kansainvalisiin vaikutteisiin

1960-luku oli mainosvalokuvauksen ammattilaistumisen ja suurten mainosstudioiden
syntyaikaa. Autoista tuli “jokamiehen” uusin tavara, koska autojen tuonti vapautui. Sita
ennen autot olivat olleet ylellisyytta ja valokuviin liitettiin glamouria huviajeluineen. Mai-
noskuvien sisdltdé alkoi muuttua 60-luvulla, epasovinnaisista ja erikoisista ratkaisuista
muodostui uusi tyylisuunta tuottaa valokuvia. Alettiin kdyttamaan rohkeammin laajaku-

vaobijektiivien vaaristymia ja savypelkistyksia. Julistava mainonta ja mustavalkoiset va-

lokuvat nousivat myds uudestaan henkiin. (Kokkonen ym. 2001, 66)

Kuva 5. Pietinen Oy. Fiat 1960-luku. Suomen valokuvataiteen museo. (Kokkonen ym.
2001, 89)

1970-luvulla markkinoinnissa otettiin vaikutteita ulkomailta. Kansainvalisyys toi kilpailua
ja mainosvalokuvia osattiin katsoa kriittisemmin. Aikaisemmilta vuosikymmeniltd kantau-
tuteet lavastukset ja fiktiot joutuivat kovemman kritiikin kohteeksi kuin koskaan ennen.

Mainoskuvissa ei enda haluttu ndhda tyhjid unelmia, jotka ohjasivat huomion pois

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Liisa Sollo



13

yhteiskunnallisista epakohdista. My6s ihmiskuva muuttui kapeaksi. Se kasitti vain nuoret

ja kauniit. Naiset esineellistettiin objekteiksi. (Kokkonen ym. 2001, 94)

Kuva 6. Ulla Finnila. Finnwear 1977. (Kokkonen ym. 2001, 105)

Kriittisen 70-luvun jalkeen 1980-luvulla mainonnalle annettiin uudestaan tilaa visuaali-
sessa ymparistdssa. Ihmiset alkoivat taas suhtautua mainontaan mydnteisemmin Suo-
messa. Kulutuksen kasvaessa huoli kohdistui luonnonvarojen ehtymisesta. Sosiologi-
sesta ja psykologisesta kritiikista siirryttiin ekologiseen. Luonnon arvostusta nostettiin
esille valokuvissa. Erilaisille tuotteille haluttiin luoda luonnollista mielikuvaa. (Kokkonen
ym. 2001, 106)

Kuva 7. Ana Pullinen. Vai viela Turbo?! Lokomo Forest 1984. Suomen valokuvataiteen
museo. (Kokkonen ym. 2001, 109)
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Kuva 8. Boris Fagerstrom. Hackmann 1980-luku. (Kokkonen ym. 2001, 118)

Kansainvalisia trendeja 80-luvulla olivat kasitteelliset kuva- ja idealeikit, romantiikka, jup-
pikulttuuriin kuulunut viilea etdisyys seka visuaalinen hienostuneisuus ja kansainvali-
syys. Suomessa vaadittiin mainosvalokuvilta enemman, koska kansainvalisia trendeja
aloitettiin seuraamaan tiiviisti. Valokuvien laatu ja kuvallinen seka sanallinen viestinta
parani. 80-luvun arvoja olivat hallittu valaistus ja tekniikka. Valokuviin kaivattiin huumoria
ja onnistuneita toteutuksia mielikuvituksista. Mika tahansa ei enaa savayttanyt kuluttajia,
koska kuluttajatkin seurasivat ulkomaisia lehtia ja ulkomaista mainontaa. Kuluttajat al-

koivat "vaatia” suomalaisilta valokuvaaijilta samaa. (Kokkonen ym. 2001, 106)

Kuva 9. Markku Lahdesmaki. Suomen Sydpayhdistys 1988. (Kokkonen ym. 2001, 126)
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2.2.3 Tietokoneiden kehittyminen

Toimeentuleva ja mainosvalokuville otollinen 1980-luku paattyi 1990-luvun alkaessa la-
maan. Lama karsi valokuvaajia seka tilaajia. Laman loputtua ja vuosikymmenen Iahen-
nyttya loppua uudeksi muoti-ilmidksi syntyi varifilmien ristiinkehitys ja esinekuvien koh-
teen epateravoittaminen. Tietokoneiden saatéominaisuudet nousivat isoksi osaksi valo-
kuvien viimeistelya. Siita tuli yha tarkedmpi osa valokuvien tuottamisessa. Valokuvaaja
Kaj Ewartin ottama kuva juuri edesmenneen Jérn Donnerin kirjahyllysta ei olisi onnistu-
nut muuten kuin kloonaamalla. (Kokkonen ym. 2001, 136)
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Kuva 10. Kaj Ewart. Suuri Suomalainen Kirjakerho 1988. (Kokkonen ym. 2001, 173)

Mainosvalokuvat ovat kokeneet melkein kymmenen vuosikymmenen aikana useita tyy-
lisuuntia ja trendeja. Onnistumisia ja epaonnistumisia. Kehittymista on tapahtunut valta-
vasti ja kehitys on jatkanut kasvuaan vain entista enemman. Brandin ytimen kertomiseen
ei riitd kuitenkaan vain mainos- ja tuotekuvat, vaan loputtoman kilpailun ja menestymisen
tarpeen myéta, brandi tarvitsee raataloityja brandivalokuvia tukemaan identiteettidan.
Historian kehityksessa huomasin, miten vuosi vuodelta enemman ja enemman mieliku-

vaan vaikutettiin kuvien kautta. Se on pysynyt vahvana tdhan paivaan saakka. Aika ja
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kehittynyt taito on tuonut tullessaan mahdollisuuden tuottaa laajempia kokonaisuuksia
brandin identiteetille ja taman takia yrityksella tai brandilla voi olla mainosvalokuvien,

tuotevalokuvien ja esimerkiksi henkilostokuvien lisaksi kaikkia yhdistavia brandivaloku-

via.
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3 MIKA ON BRANDIVALOKUVA?

Laajasta ja mielenkiintoisesta mainosvalokuvan historia —katsauksesta siirryn tutkimaan
tarkemmin, mika on brandivalokuva. Esimerkiksi muotiyritykset, kuten ASOS, kayttavat
kirkkaita ja mielenkiintoisia kuvia, tdynna ihmisia (yleensa malleja). Tdma auttaa viesti-
maan ihmisille mielikuvia ja kasityksia naiden brandien myymien vaatteiden tarjoamasta

elamantavasta.

Kuva 11. ASOS (Peate, S. 2017.)

3.1 Brandikuva vai brandivalokuva?

Kasitteita kayttaessa kannattaa olla tarkkana. Brandikuva ja brandivalokuva ovat sidok-
sissa vahvasti toisiinsa, mutta ne tarkoittavat eri asioita. Niita ei pitaisi sekoittaa, tai aja-
tella yhdeksi samaksi asiaksi. Brandikuva on ohjattu tai maineella ansaittu mielikuva,
kuinka joku suhtautuu tai havaitsee tuotteen, yrityksen, organisaation tai ihmisen. Liit-
teena oleva kuva 12. havainnollistaa selkeasti, ettd brandikuva on sita, mika nakyy ulos-
pain peilin kautta. Imagolla tarkoitetaan: "Ulkopuolisten brandistd muodostama kuva,
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johon vaikuttavat paitsi brandin suoraan koettavissa olevat ominaisuudet myos imagon

muodostajan omat reaktiot, toiminta ja tunteet.” (Kortesuo 2011, 9.)

Kuva 12. Maine ja imago. (Kortesuo 2011, 9)

Kuinka helposti sekoitettavissa kuitenkin sana brandikuva ja brandivalokuva ovat? Jotkut
saattavat ajatella, ettéd brandikuvaa voi kayttaa "lyhenteend” brandivalokuvasta. Ammat-
tilaiset osaavat kayttaa oikeaa termia, brandivalokuva, mutta valitettavasti, kun selaimen
hakukenttaan kirjoittaa "brandikuva”, niin tata sanaa kaytetaan brandivalokuvana. Halu-
sin varmistaakseni kysyd myds haastateltavien mielipidettad asiaan ja AD Tarmo Helmi-
nen vastasi, ettd brandikuva ja brandivalokuva eivat sekoitu keskendan. Ehka asiakkai-
den puhuessa aiheesta, mutta harvemmin. Helminen tdsmensi vastaustaan korosta-
malla, ettd on tarkeintd kaikkien ymmartavan mistad puhutaan. Puhutaanko valokuvasta
vai mielikuvasta. Petteri Kolinen kertoi, etta brandikuva on laajempi kasite ja se ilmeisesti
tarkoittaa 1ahes samaa kuin brandimielikuva. Kolinen myds korosti, ettéd brandikuva on

tietysti myOs eri asia kuin valokuva.

3.2 Brandivalokuvan keinot seka tehtavat

Brandivalokuva on tulos visiosta, joka edustaa brandin identiteettia. Niitd voidaan kayttaa
erilaisissa tilanteissa ja paikoissa, kun halutaan valittaa brandin tunteita katsojalle. Bran-

divalokuvan tarkoituksena on vahvistaa katsojan ja brandin valistd tunnesidetta seka
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rakentaa luottamusta heidan valille. (Reid, M. 2019.) Brandivalokuvat ovat siis konkreet-

tisia valokuvia.

Halusin alan ammattilaisilta mielipiteen, ovatko nykyaan kaikki yrityksen valokuvat bran-
divalokuvia vai onko brandivalokuva oma kategoriansa yrityksen valokuvamateriaalissa.
Art Director Tarmo Helminen vastasi, etta: "Kylla ja ei. Termistd tdssa kohtaa on aika
kirjavaa. Periaatteessa kaikki yrityksen/tuotteen brandiin liittyva kuvallinen viestinta vai-
kuttaa brandikuvaan, joten kaikki valokuvat ovat brandivalokuvia. Toisaalta taas asiak-
kaan kanssa keskustellessa tuotantokuvat, tuotekuvat, somekuvat, henkildstokuvat, kis-
sakuvat ym. eivat ole samalla tasolla brandivalokuvien kanssa, joita yleisimmin kayte-
taan vain ylemman tason viestinnassa ja mainonnassa.” Kun taas Design Forum Finlan-
din toimitusjohtaja Petteri Kolinen antoi minulle tallaisen vastauksen: "Kaiken yrityksen
kuvamateriaalin pitaisi edustaa linjakkaasti samaa brandia/identiteettid. Osa kuvista voi
olla aiheeltaan esimerkiksi tuotekuvia, mutta ne edustavat kuitenkin samaa brandia. Ku-
via , jotka ilmentavat brandin arvoja ja identiteettia, mutta eivat kuvaa jotain konkreettista

kuten tuotteita, esineita tai tiloja, kutsutaan usein brandikuviksi.”

Valokuvaus on ajattelua ja toimivan valokuvan lahtokohtana on ajatus. (Hyva kuva 2004,
9). Brandin visuaaliseen ilmeeseen mielletddn usein ensimmaiseksi logo, kayntikortit,
typografia ja varimaailma. Mutta millaisessa asemassa brandivalokuvat ovat visuaali-

sessa ilmeessa?

Haastattelussa kysyin, mita brandivalokuva tarkoittaa ja mitka ovat sen tehtavat ja keinot
brandissa. Design Forum Finlandin toimitusjohtaja Petteri Kolinen vastasi, etta yrityksella
tai yhteisolla (esimerkiksi kaupunki) pitdisi olla selkea identiteetti, joka on kiteytetty yh-
dessa henkil6ston kanssa. Identiteettiin kuuluu sanallinen osa (tarina jne.) ja visuaalinen
osa (moodboards, visuaalinen ohjeisto). Kaiken mita yrityksessa tehdaan pitaisi nojautua
samaan identiteettiin ja siita pitaisi tehda tyokalu johtamiseen. Valokuvien linjan pitaisi
perustua ja olla yhtenainen identiteettiin (moodboardiin). Kolinen my®és lisasi, etta bran-
divalokuva on tarkea osa brandia, se maarittelee ison osan visuaalisuudesta, ja sita voi-
daan kayttaa laajasti; verkkosivuilla, markkinoinnissa, esityksissa ja esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa. AD Tarmo Helminen viittasi samoihin asioihin. Han vastasi, etta bran-
divalokuva on osa brandin visuaalista ilmetta, kuten logo, typografia tai varimaailma. Ki-
teytettyna brandivalokuva on yksi representaatio brandin tarinasta, tyylista ja olemuk-

sesta. Yksi tapa valittda haluttu mielikuva brandista.
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Jokainen brandi, riippumatta heidan alasta tai taustastaan, kayttaa visuaalisia keinoja
bréandin tarinan tai mielikuvan havainnollistamisessa. Helpoimmalla tavalla tarinan tai
mielikuvan pystyy tuomaan esille brandivalokuvien kautta. Visuaalisuus auttaa tuomaan
brandin identiteettid paremmin tunnistettavammaksi. Kun fontit, logot ja muut elementit
ovat kunnossa, brandivalokuva viimeistelee paketin. Hyvin toteutetut, raataldidyt ja laa-
dukkaat brandivalokuvat antavat yritykselle lisdvoimaa ja luottamusta ammattimaisuu-
dellaan. Lisaksi keskimaaraisesti ihmisen huomio katkeaa alle kahdeksassa sekunnissa,
joten onnistuneella ja katseen vangitsevalla kuvalla huomion kiinnittdminen on todiste-

tusti tuottoisampaa. (Peate, S. 2017.)

3.3 Brandistrategia synnyttaa brandivalokuvan

Jostain on kuitenkin aloitettava, jotta aiemmassa kappaleessa kuvailemani "onnistunut”
bréandivalokuva voidaan synnyttda. Mielikuvaan pystytdan vaikuttamaan rakentamalla

vahva brandistrategia. Mielikuvia pystytaan visualisoimaan brandivalokuvilla.

Kysyin haastattelussa, miten brandistrategia vaikuttaa brandivalokuvaan. Kasite bran-
distrategia on laaja ja koin itselleni vaikeaksi pohtia yhta ja kattavaa vastausta tahan.
Tarmo Helminen vastasi ytimekkaasti, etta brandistrategia synnyttéa brandivalokuvan.
Brandi-ilme, ja siitd johdettu brandivalokuva on yksi lopputulema jalkautetusta bran-
distrategiasta. Petteri Kolinen toi taas esille, ettd brandivalokuva on yksi tekija, jolla to-

teutetaan brandistrategiaa.

Paastakseni lahemmas onnistunutta brandivalokuvaa on minun aloitettava brandistrate-
giasta, jonka suunnitelma kattaa yrityksen tietyt pitkan aikavalin tavoitteet. Nama tavoit-
teet saavutetaan menestyvan brandin kehittyessa. Hyvin maaritelty ja toteutettu bran-
distrategia vaikuttaa kaikkiin liketoiminnan osa-alueisiin ja on suoraan yhteydessa ku-
luttajien tarpeisiin, tunteisiin ja kilpaileviin yrityksiin. (Gunelius, S. 2013.) Kun tunnistan
kuluttajien tarpeet, tunteet ja kilpailijat pystyn myos miettimaan ja suunnittelemaan milla

tavalla ne tuodaan esille brandivalokuvassa. Tuntuu loogiselta.
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4 BRANDIVALOKUVAN TOTEUTTAMINEN

Millainen brandivalokuvan toteuttaminen on prosessina? Mista projekti aloitetaan? Voi-
vatko brandivalokuvat olla kuvapankista ja mita se kertoo yrityksesta tai brandista? Asiaa
pystyy lahestymaan tilaajan, luovan toimiston tai ammattivalokuvaajan silmista. Itseani
aihe kiinnostaa luovan toimiston nakokulmasta. Haastatteluista sain kerattya kaikkien

kolmen osa puolen ndkemyksia ja tassa luvussa puran tarkemmin heidan vastauksia.

Brandivalokuvien toteuttamisessa on hyva asettaa paamaara ja tavoitteet. Kysyin Petteri
Koliselta, Tarmo Helmiselta ja Jaana Kotamaelta millainen brandivalokuva olisi parhaim-
millaan ja miten se saavutetaan. Kolinen vastasi, etta hyva brandivalokuva vahvistaa,
edustaa ja kuvittaa identiteettia kiinnostavasti. Erottautuminen kilpailijoista on myos erit-
tain tarkeda. Brandikuva toteuttaa visuaalisesti myds yrityksen arvoja ja missioita. Hel-
minen vastasi, ettd parhaimmillaan brandivalokuva vangitsee brandin ytimen, tekee sen
nakyvaksi ja lahestyttavaksi. Ammattivalokuvaaja Jaana Kotamaki vastasi, ettd hanen
mielestd se saavutetaan hyvalla tiimityolla, jossa seka kuvaajan ettd asiakkaan ajatukset
kohtaavat ja lopputulos on sen mukainen. Perehdyn tdssd luvussa brandivalokuvan

suunnitteluun ja toteuttamiseen nama ajatukset taustalla syventaen.

4.1 Projektin aloitus

Tilaajan ensimmainen askel on I0ytaa toteuttaja brandikuville. Toteutukseen tarvitaan
luova toimisto ja ammattivalokuvaaja. Joistakin luovista toimistoista voi I0ytya valoku-
vaaja talon sisélta, mutta paasaantdisesti brandivalokuvien lopullinen toteutus ulkoiste-

taan ammattivalokuvaajalle, jolta I16ytyy studio ja tarvittavat valineet tuotantoon.

On my06s mahdollista, etta yritys eli asiakas haluaa kilpailuttaa eri toimistoja, silla hinnat
vaihtelevat toimistojen mukaan. Kuten Tarmo Helmisen mukaan paatoksen valintaan
vaikuttaa eniten toivottava tyyli ja lopputulos siitd, kuka pystyy varmimmin toteuttamaan
halutun lopputuloksen. Helminen silti lisasi, ettd lopulliseen valintaan ikdva kylld myos
hinta vaikuttaa melko usein. Petteri Kolinen totesi, ettéd asiakkaan tekee valinnan refe-
renssien ja visuaalisuuden pohjalta. Kolinen korosti myos, etta hinta on tietysti tarked ja

osaaminen projektien menestyksekkaasta lapiviennista.
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Yritys voi tietenkin kdantyd myos kuvapankkikuviin vai onko se sallittua? Jos yritys valit-
see tdman vaihtoehdon niin kertooko se jostain? Omasta mielesténi brandin identiteettia
ei tulla silloin tavoittamaan taysin. Kuvapankkikuvien valitseminen tuntuu oikaisemiselta.
Kysyin Tarmo Helmisen ja Petteri Kolisen mielipidettd tahan ja Helmiselta sain vas-
taukseksi, etta valinta kertoo ehka rahan ja/tai halun puutteesta toteuttaa yksiléllisia va-
lokuvia. Brandivalokuvat voivat ihan yhta hyvin olla kuvapankistakin, jos ne ajavat asi-
ansa ja tuottavat toivotun lopputuloksen. Totta kai, yksilolliset, uniikit, hyvin suunnitellut
ja toteutetut valokuvat antavat mahdollisuuden erottua paremmin. Kuvapankkikuvien
kanssa harvemmin, jos koskaan, kuitenkaan saa kerrottua juuri sitd koko tarinaa mita
haluaisi. Kolinen nosti esille brandien valisen kilpailun ja muiden joukosta erottumisen,
joka on vaikeaa, jos kaytetdan kaikkien kayttamia kuvapankkikuvia. Vaikka kuvapankki-
kuvat voivat olla usein laadukkaitakin. Teen tasta johtopaatdksen, ettd kuvapankkikuvia
ei ensisijaisesti kannata lahtea kayttamaan brandivalokuvissa. Kun se vaihtoehto on ja-

tetty pois kannattaa toimistojen valinen kilpailutus tehda hyvin ja huolella.

Asiakkaan ja luovan toimiston valinen yhteistyo alkaa, kun mahdollinen kilpailutus on
kayty ja asiakas on hyvaksynyt valitsemansa toimiston tarjouksen. Kysyin haastattelussa
Tarmo Helmiselta ja Petteri Koliselta, miten he kuvailisivat prosessia. Mita tydvaiheita
projekti pitda sisalladn ennen kuin paastaan tuotantoon? Minulle selvisi, etta projekti on
monivaiheinen ja tydvaiheita noudattamalla se pysyy kasassa. Luovassa toimistossa

tydskenteleva Tarmo Helminen kuvaili prosessia seuraavanlaisesti:

- Briiffi

- Vastabriiffi

- Suunnittelua

- Luova ehdotus

- Kommentointikierrokset

- Muutokset

- Luovan idean hyvaksynta
- Tuotannon kilpailutus

- Tuotanto

Petteri Kolisen mukaan tilaajapuolelta tarvitaan hyva briiffi, joka sisaltdd muun muassa
identiteettipaketin, aikataulun ja hinnan. Tassa kohtaa briiffi siis olisi, etta asiakas haluaa
teettaa brandivalokuvia yrityksellemme. Ymmarran asian niin, ettd asiakkaan taytyy
avata brandia luovalle toimistolle, jos se ei ole entuudestaan jo tuttu. Myds briiffin pitaisi

selkeasti sisaltdd minkalaisia kuvia he tavoittelevat. Tassa kohtaa brandistrategian ja
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brandin identiteetti pitda tuoda esille. Taman jalkeen luovalla toimistolla on valmiudet

tehda asiakkaalle vastabriiffi aiheesta.

Vastabriiffin jalkeen paastdan aloittamaan suunnitteluvaihe. Luova toimisto aloittaa
suunnittelun ja tekee tilaajalle luovan ehdotuksen. Suunnittelupuolelta Tarmo Helmisen
mukaan projektissa on mukana visuaalisuudesta vastaava suunnittelija (Art Director,
Luova johtaja, Creative tms.), joka vastaa luovasta suunnittelusta ja tuotannon valvon-
nasta toteutusvaiheessa sekad mukana on myds yleensa Copywriter ja valokuvaaja mikali

se on tiedossa.

Luovaa ehdotusta varten luovan toimiston taytyy tehda taustaty6ta tarkemmin ja 16ytaa
brandin identiteettia johdatteleva kuvalinja brandivalokuville. Haastattelussa kysyin, mita
muuta taytyy tietda brandistrategian lisdksi brandista, jotta pystyy toteuttamaan brandia
vastaavan kuvalinjan. Tarmo Helminen vastasi, ettd brandista taytyy tietda kaikki. Mista
se on ja mihin se on menossa. Kenelle se on ja kenelle se ei ole. Millainen se on, millai-
nen se haluaisi olla ja millainen se ei haluaisi olla. Miten se erottuu ja miten se sulautuu.
Kenen kanssa leikitaan ja kenen kanssa ei. Eli toisin sanoen, brandin identiteetti pitaa

tuntea lapikotaisin.

Luovien toimistojen tavat tyoskennella suunnitteluvaiheessa voivat olla vaihtelevat. Luo-
vasta ehdotuksesta on helpoin tehdd moodboard, joka valittaa tulevien brandivalokuvien
tyylin ja mielikuvan. Valokuvien tyylin valinnassa kannattaa my0s asettua kohderyhman
saappaisiin. "Kokeile asettua yleisosi kenkiin ja kuvittele, mitd he ajattelisivat katselles-
saan raataloityja valokuvia. Taman avulla voit onnistua karsimaan kuvat, jotka eivat toimi
yrityksesi kannalta vain siksi, etta itse pidat niista.” (Peate, S. 2017.) Minua on myds
paljon kiinnostanut, miten varimaailma valitaan kuviin, koska vaihtoehtoja on niin monia.
Minusta ainakin tuntuu, ettad paatdsta ei ole etukateen helppo tehda. Tai kokemattomuu-
teni tekee minut asian suhteen epavarmaksi. Petteri Kolisen mukaan varimaailma pitaa
olla yhtenainen identiteettipakettiin. Varimaailma ei voi elaa omaa elamaansa, muuten
brandi hajoaa. Tarmo Helminen vastasi kysymykseeni, etta valinta tehdaan siten, etta

se parhaiten sopii brandin tyyliin.

4 2 Briiffista toteutukseen

Luovan ehdotuksen jalkeen on asiakkaan vuoro kommentoida ehdotusta. Kommentti- ja

korjauskierroksille yleensad sovitaan tarjouksessa lukumaara, jotta projekti pysyy

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Liisa Sollo



24

aikataulussa ja budjetissa. Haastateltavilta en huomannut kysya, kuinka monta kom-
menttikierrosta yleensa on, mutta esimerkiksi oman kokemukseni mukaan alalla tyos-

kentelevana uskaltaisin sanoa, etta lukumaara vaihtelee kolmesta-viiteen.

Tarmo Helmisen mukaan tuotannon kilpailutus alkaa, kun asiakas on hyvaksynyt luovan
idean. Petteri Kolisen ja Tarmo Helmisen vastauksien mukaan tuotannon valintaan vai-
kuttaa samat kriteerit kuin luovan toimiston valinnassa. Valokuvaajan tyyli, referenssit,
osaamistaito projektien menestyksekkaaseen lapivientiin ja tietenkin hinta. Ammattiva-
lokuvaaja Jaana Kotamaki vastasi, etta hanelle tulee tavanomaisimmin tarjouspyynto
tuotannosta useimmiten jo asiakkaana olevalta yritykselta, joka jo tuntee hanen kuvaus-

tapoja ja kuvia.

Kun idea viedaan tuotantoon, toteuttajana on tuotantoyhtio. Tuotantoyhtion tiimiin kuuluu
valokuvaaja ja hanen tiiminsa. Art Director on yleensa valvomassa kuvauksia, jotta ku-
valinja pysyy ja tuotantoyhtié noudattaa luovan toimiston antamaa briiffia. Kuinka paljon
brandivalokuvia yksi brandi sitten tarvitsee? Itse voisin heittda, ettd noin kymmenen.
Mutta toki yrityksen koko ja palvelut vaikuttavat maaraan. MyGés, jos yrityksella on paljon
erilaisia tuotteita niin sekin vaikuttaa. Kysyin Petteri Koliselta ja Tarmo Helmiselta tata ja
Kolinen vastasi, ettd maara riippuu yrityksen koosta, mutta meilla aloitetaan 20 kuvalla.
Se lienee minimimaara. Kysyin myods heilta, kuinka usein brandivalokuvia uudistetaan ja
Kolinen vastasi, ettd pakettia kannattaa tdydentaa ja kehittda joka vuosi, mutta vasta,
kun tehdaan isompi brandiuudistus niin kannattaa koko paketti laittaa uusiksi. Helminen
oli sitd mielta, ettd maara voi olla aina yhdestd kymmeniin. Uudistamisen tarve riippuu
vahvasti sisallésta ja sen mahdollisesta vanhenemisesta. Esimerkiksi inmisten vaatetuk-

set ja tyylit paljastavat nopeasti tietyt trendit ja ajanjaksot.

4.3 Projektin loppuvaihe

Projektin aikana vuorovaikutteisuus on tarkeaa tilaajan, suunnittelijan ja tuotannon va-
lill4, jotta lopputuloksesta saadaan onnistunut ja hyva. Koen, etta jokaisessa isommassa
projektissa "palautepalaveri” on tarpeen, kun projekti on saatu maaliin. Joissakin tilan-
teissa sita ei valttamatta tarvitse, jos vuorovaikutus kaikkien valilla on toiminut ilman on-

gelmia ja kaikki tuntee projektin onnistuneeksi ja tietdd missd mennaan.

Projektin paatyttya pystyy paivittdmaan brandin kuvalinjan brandimanuaaleihin. Varsin-

kin, jos sitd ei vield ole manuaalissa tai se on muuttunut ja paivitys koetaan
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kannattavaksi. Kysyin haastateltaviltani, miten brandivalokuvia tulisi ohjeistaa brandi-
manuaaleissa ja Tarmo Helmiseltd sain neuvon, ettd brandimanuaaliin kannattaa antaa
hyvat ohjeistukset tavoitteesta ja tarkoituksesta. Tyylillisia ohjeita kannattaa olla tar-
peeksi, mutta ei liikaa ettei tyylit rajaa luovaa toteutusta liilkaa. Ohjeistukset pitaisi olla
sellaiset, ettd brandivalokuvat ovat tunnistettavissa samaksi brandiksi. Petteri Kolinen
vastasi, ettd hyvalle valokuvaajalle pitdisi antaa mahdollisuus tulkita ohjeistoa, ja antaa
mahdollisuus tuoda siihen omaa osaamista, niin kuin Helminenkin tarkoitti. Kolinen myos

lisdsi, etta identiteettipaketti pitaisi riittda ohjeistoksi.
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5 ONNISTUNEESTI SAAVUTETTU BRANDIN
IDENTITEETTIA TUKEVA BRANDIVALOKUVA

Saavuttaakseni tavoitteeni, lopputuloksen on vastattava haluttua tulosta. Omasta mie-
lestani onnistunut brandivalokuva herattda adjektiiveja katsojan mielessa seka viimeis-
telee ja sitoo yhteen brandin kokonaisuuden ja muun visuaalisen ilmeen. Onnistunut
brandivalokuva on myos kekselids, vakuuttava, tunnistettava ja tuo kohderyhman sen

luokse. Eika onnistunutta brandivalokuvaa toteuteta ilman vahvaa identiteettia.

Onnistumisen saavuttamiseksi tarvitaan hyva suunnitelma ja luova idea, joka on synny-
tetty brandistrategiasta. Projektin onnistumista parantaa luonnollisesti myos asiakkaan
tyytyvaisyys seka aikataulussa etta budjetissa pysyminen. Tuloksellisuus on kaikista an-

toisinta projektin paatyttya.

Ennen opinnaytetyon aloittamista tiesin ja osasin kuvitella, ettad brandivalokuvien tuotta-
minen on iso ja raataloity projekti, mutta en tiennyt mista pitaisi aloittaa ja miten toteutus
kaytannossa tapahtuu. Antoisan ja mielenkiintoisen tutkielman jalkeen, minulla on paljon
selkedmpi ajatus siitd, miten saavutetaan brandin identiteettid tukeva brandivalokuva.
Brandivalokuvat ovat yksi oma osansa brandin identiteettia ja kuvien toteuttaminen on

suotavaa tehda huolella ja tinkimattomyydella. Ei kuvapankkikuvilla.

Minusta tuntuu, ettd opin paljon uusia asioita opinnaytetydstani. Uskaltaisin jopa tarttua
haasteeseen, jos minulle tarjottaisiin mahdollisuutta suunnitella brandivalokuvia asiak-
kaalle. Ensimmainen projekti olisi kuitenkin parasta aloittaa assistentin roolissa. Uskon,
etta tulen jatkamaan brandivalokuvien tutkimista. Minua jai harmittamaan, etta en ehtinyt
tuomaan esille taman paivan brandivalokuvia, vaikka se oli minun tarkoitus aluksi. Olisi
ollut mielenkiintoista tutkia ja vertailla nykypaivan trendeja ja tyyleja. Olen kuitenkin tyy-
tyvainen, ettd nyt tiedan, miten brandivalokuvia toteutetaan. Toivon tulevaisuudessani
paasevani suunnittelemaan brandeille identiteettia tukevia brandivalokuvia ja paasen sil-
loin viimeistaan vertailemaan ja tutkimaan muita brandivalokuvia. Kuitenkaan aina ei
valttamatta tarvitse katsoa muiden brandien brandivalokuvia oppiakseen. Silla, jos bran-
din identiteetti on riittdvan vahva, joka kantaa hyvaan luovaan ideaan ja onnistuneeseen
tuotantoon, lopputulokseksi saadaan vahvoja ja uniikkeja brandin identiteetin mukaan

raataldityja brandivalokuvia.
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Liite 2 (1)

LIITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET TILAAJALLE JA
ART DIRECTORILLE

Yleiset kysymykset

1. Mita tarkoittaa brandivalokuva? Mitka ovat sen tehtavat ja keinot brandissa? Miten
brandi ja valokuva liittyvat toisiinsa?

2. Sekoittuuko brandivalokuva ja brandikuva keskenaan helposti? Ja miten sekoittuminen
vaikuttaa mahdollisesti?

3. Mita tarkoittaa kuvalinja?

4. Ovatko kaikki yrityksen valokuvat brandivalokuvia? Vai onko brandivalokuva oma katego-
riansa yrityksen valokuvamateriaalissa? Miten perustelet taman mielipiteen?

5. Miten brandistrategia vaikuttaa brandivalokuvaan?

6. Mita muuta sinun taytyy tietda brandista, jotta pystyt toteuttamaan brandidsi vastaavan
kuvalinjan?

7. Mika sinun mielipiteesi on, jos brandivalokuvat ovat kuvapankista? Kertooko tama valinta
mahdollisesti jotain?

8. Naetkd mainoskuvassa ja brandivalokuvassa eroa? Onko brandivalokuva kehittynyt mai-
noskuvista omaksi kategoriaksi?

9. Millainen brandivalokuva olisi mielestasi parhaimmillaan? Ja millainen on sen daripaa?

10. Miten saavutetaan laadukas brandivalokuva?

Brandimanuaalit

Miten brandimanuaalissa tulisi ohjeistaa brandivalokuvaa? Vai ohjeistetaanko sita erik-
seen?

Keta varten kuvalinjoja luodaan tai esitellaan?

Extra kysymys: Jos miettii brandivalokuvan tulevaisuutta, niin pitaisiko valokuvilla olla si-
nusta graafisen ohjeistuksen tapaan oma manuaali?

Brandivalokuvan suunnittelu ja toteutus

Keta tai minkéalaisia ammattilaisia vaaditaan prosessiin (Keta tilaajapuolelta ja ketd suun-
nittelu- ja toteuttajapuolelta)?

Miten luova toimisto ja kuvaaja valitaan toteuttajiksi?

Minkalaisesta prosessista on kyse, jos sinun pitaisi askel askeleelta kuvailla sita toteutuk-
seen asti?

Kuinka monta brandikuvaa yksi brandi tarvitsee ja kuinka usein brandikuvia uudistetaan?
Koska tyyleja ja savyja on monia, miten varimaailma valitaan kuviin?
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LIITE 2. HAASTATTELUKYSYMYKSET
AMMATTIVALOKUVAAJELLE

1. Mita brandivalokuva tarkoittaa sinulle? Enta miten brandi ja valokuva liittyvat toi-
siinsa?

2. Mita eroa on brandivalokuvalla ja mainoskuvalla? (sinun mielesta tai itse toteu-
tuksessa)
Miten sinulle tulee tilaus tai tarjouspyyntd brandivalokuvalle?
Miten naet ammattivalokuvaajana valokuvan roolin yrityksien tulevaisuudessa?

Miten saavutetaan laadukas brandivalokuva?
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