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Opinnaytetyon tavoite oli tuottaa mainosvideo Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta
Laureamkon omistamalle RaflaRumba Appro-tapahtumalle. Tarkoituksena oli selvittaa, mitka
ovat tahan parhaat menetelmat. Kehittamistehtavana oli luoda mainosvideo tapahtumalle

ammattitaidolla yhdistaen osaamista eri multimediaelementtien kayttamisesta.

Tietoperusta koostuu markkinoinnin ja mainonnan kasitteista niin perinteisella, kuin myos di-
gitaalisella tasolla. Teoria koostuu myos visuaalisten multimediaelementtien tuottamisesta ja
yhdistelemisesta. Menetelmaosuudessa tuotetaan mainosvideon hyodyntamalla kaytannon ta-

solla teoriassa esitettyja toimintatapoja.

Tuloksena on teemahaastatteluista saatujen vastauksien perusteella tuotettu mainosvideo
RaflaRumba Appro-tapahtumalle. Mainosvideossa yhdistetaan animaatiota, erikoistehosteita,
kuvatiedostoja seka aanitiedostoja. Video tallennetaan toimeksiantajan pilvipalveluun ja jae-

taan sosiaalisen median kanaviin tapahtuma ajankohtana.
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The objective and final product of this thesis were to produce an advertisement video on a
pub crawl called RaflaRumba to the student union of Laurea University of Applied Sciences’,

Laureamko. The purpose was to map the best methods to produce this video.

The development task was to create a professional advertisement video for the event, com-
bining different skills of using multimedia elements. The theoretical framework convers basis
of traditional marketing and advertising, also on the digital level. The theoretical framework
also reviews producing and combining different multimedia elements. In the functional sec-
tion, the advertisement video is made by using the procedures introduced in the theoretical

section.

The outcome is an advertisement video on the RaflaRumba event, which has been constructed
using answers from theme interviews. The advertisement video combines animation, special
effects, picture files and sound files. Video is shared to client, and it can also be accessed as
a cloud file and will be shared will be shared on social media channels at the time of the

event.

Keywords: Advertising video, animation, digital marketing, marketing, multimedia
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa mainosvideo RaflaRumba -nimi-
selle approtapahtumalle. Osana tavoitetta oli tutkia, kerata ja tuottaa itsenaisesti multime-
diamateriaalia osaksi mainosvideota. Tyon lopuksi, lopullinen tuotos luovutetaan toimeksian-

tajan kayttoon.

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta Lau-
reamko. RaflaRumba Appro on kolmen paakaupunkiseudun korkeakoulun opiskelijakuntien
omistama. Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijakunta METKA, Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulun opiskelijakunta Helga ja Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta Lau-
reamko toimivat osakkeen omistajina RaflaRumba -tapahtumalle. Laureamko omistaa yli puo-
let tapahtuman osakkeista, toimien nain paasaantoisena toimeksiantajana (Laureamko toimin-
nanjohtaja, 2020).

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on alussa koostettu markkinoinnin peruskasitteista:
markkinoinnin mielikuvatavoitteista, viestinnan suunnittelusta, mainonnan suunnittelusta,
brandin laajentamisesta ja tulostavoitteista. Seuraavassa luvussa kasitellaan teoriatasolla di-
gitalisaation tuomia muutoksia markkinointiin ja viestintaan. Kappaleissa kasitellaan digitali-
saation tuomia ratkaisuja palveluiden yhdistamiseen ja prosesseihin. Digitaalista markkinoin-
tia kasittelevan kappaleen lopussa kasitellaan viela digitaalisen markkinoinnin seuraavaa kas-
vuymparistoa seka sosiaalisen median yleistymista ja sen luonnetta. Teoriassa kasitellaan
myos tekijanoikeuksia seka niiden taustoja. Osana tiedonkeruuta ja kasittelya yksi luku koos-
tuu teemahaastattelun teoriasta. Loput tietoperustasta rakennetaan visuaalisesta digitaali-
sesta mediasta. Kasiteltavana on multimediaelementtien toiminta, tuottaminen ja yhdistami-

nen mainosvideon aikaansaamiseksi.

Toiminnallisessa vaiheessa opinnaytetyota toteutettiin kaytannon tasolla mainosvideo, kayt-
taen hyodyksi teoriassa esiteltya visuaalisen multimediamateriaalin tuottamisen teoriaa. Mai-
nosvideon rakenne ja toteuttamistapa maaraytyivat teemahaastatteluilla saatujen vastausten
perusteella. Haastateltavina oli opiskelijakunnan hallituksessa seka appron tyoryhmissa toimi-
neita edustajia. Naiden haastatteluiden vastauksista rakentui mainosvideon runko, luonne ja

toteuttamistavat.

Raportin lopussa kuvataan eri tekniikoiden kayttoa vaiheittain mainosvideon luomisessa. Mul-
timedian tuotantovaiheita avataan kaytannon toteuttamisen kannalta, seka selvitetaan, mita
kaikkea tulee ottaa huomioon tuotannossa ja minkalaisia ohjelmia siihen vaaditaan. Myoskin

tarkastellaan multimediamateriaalin hankintaa verkkoymparistosta omia projekteja varten.
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2 RaflaRumba Appro

Laureamko on Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta, jonka toiminta ja olemassaolo
perustuvat Suomen ammattikorkeakoululakiin. Oikeusministerion omistamalla Finlex -verkko-
sivustolla kuvataan opiskelijakuntaa opetus- ja kulttuuriministerion tuottamassa ammattikor-

keakoululaki dokumentissa vastaavasti (Finlex Opiskelijakunta, 2014, 418).

” Ammattikorkeakoulussa on opiskelijakunta, johon voivat kuulua tutkintoon johtavassa koulu-
tuksessa olevat opiskelijat. Opiskelijakunta voi hyvaksya jasenikseen myos muita ammattikor-
keakoulun opiskelijoita. Opiskelijakunnan tarkoituksena on toimia jasentensa yhdyssiteena ja
edistaa heidan yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja henkisia seka opiskeluun ja opiskelijan asemaan
yhteiskunnassa liittyvia pyrkimyksiaan. Opiskelijakunnan tehtavana on omalta osaltaan val-
mistaa opiskelijoita aktiiviseen, valveutuneeseen ja kriittiseen kansalaisuuteen” (Finlex Opis-
kelijakunta, 2014, 418).

Laurean 7800:sta opiskelijasta noin 2600 ovat Laureamkon jasenia, mika vastaa noin 33,3 %:a
Laurean opiskelijoista (Laurea organisaationa 2019; (Laureamko viestintaasiantuntija 2020).
Laureamko perustettiin 10.12.1996 (Laureamko, 2019). Kaikilla Laureassa tutkintoon johta-
villa opiskelijoilla on mahdollisuus liittya Laureamkon jaseniksi (Laureamko asiantuntija,
2020).

Laureamkon tehtavana on ajaa kaikkien Laureassa opiskelevien opiskelijoiden etua, olivat he
Laureamkon jasenia tai eivat, jarjestaa opiskelijatapahtumia, toimia kosketuspintana opiske-
lijakulttuuriin seka tuottaa erilaisia palveluita opiskelijoille tiiviissa yhteistyossa Laurea-am-
mattikorkeakoulun kanssa. Laureamkolla on toimijoita noin 200, joista suurin osa koostuu tuu-
toreista ja kunkin kampuksen paikallistoimijoista eli kampustiimilaisista (Laureamko asiantun-
tija 2020).

RaflaRumba Appro on vuonna 2010 perustettu opiskelijatapahtuma, joka sijoittuu Helsingin
keskusta-alueelle. RaflaRumba Appro perustettiin kolmen paakaupunkiseudun ammattikorkea-
koulun opiskelijakunnan toimesta. Metropolian, Haaga-Helian ja Laurea-ammattikorkeakoulu-
jen opiskelijakunnat METKA, Helga ja Laureamko yhteisomistavat approtapahtuman. Lau-
reamkon osuus omistuksesta on 51 %:a, Helgan 25 %:a ja METKAN 24 %:a (Laureamko asiantun-
tija, 2020).

Appro-tapahtuman tarkoituksena on kiertaa alueen anniskeluravintoloita samalla keraten suo-
ritusleimoja passiin, yleisesti ottaen yksi leima kustakin anniskeluravintolasta. Suoritettavien

leimojen maara maaraytyy suoritusvuoden mukaan kasvaen muutamalla leimalla jokaista
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suoritusvuotta kohden. RaflaRumban ajankohta sijoittuu alkukevaaseen maaliskuun ensimmai-
selle viikolle. Anniskeluravintoloita tapahtumassa on mukana noin 20 kappaletta ja osallistujia
lahemmas 2000 henkiloa (Kide.App myyntiraportti, 2019). Tapahtuman jatkopaikkana on toi-

minut vuodesta 2010 lahtien Apollo Live Club -yokerho osoitteessa Mannerheimintie 16.

3 Markkinointiteoria

Tassa osuudessa kasitellaan kirjallisuusteoriaa onnistuneen lopputyon toteuttamisen nakokul-
masta. Lapikaytavina kohteina ovat markkinoinnin tulosten maarittaminen ja tulostavoittei-

siin perehtyminen, jotta tehtavan tyon lopullinen tulos vastaisi sita, mita tavoitteeksi asetet-
tiin. Taman jalkeen kappaleessa kasitellaan suunnitelmallista osuutta markkinoinnin nakokul-
masta. Tama on jaettu kolmeen osuuteen: markkinoinnin suunnittelun aikajanteeseen, mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun ja mainonnan suunnitteluun. Lopussa tarkastellaan viela me-
diavalintaa, brandin laajentamista seka mainoksen tuottamista teoriatasolla. Kappaleen kir-

jallisuus koostuu yleiskatsauksesta markkinointiin seka mainontaan. Seuraavassa kappaleessa

kasitellaan markkinointia puhtaasti digitaalisesta nakokulmasta.

Tarkoituksena on kuvata markkinoinnin seka mainonnan kehityksen suuntaa digitalisoituvassa
ja globaalissa maailmassa. Tutkittavana on ollut, mitka toimintatavat ja ajattelumallit ovat

sailyneet markkinoinnissa tahan paivaan asti, ja mita on muuttunut viimeisten 20 vuoden ai-
kana. Tietotekniikan kehittyessa ennatysvauhtia on markkinointiratkaisujen vastattava kehi-

tykseen seka oltava mukana taman paivan kasvavissa trendeissa.

Markkinoinnin menestysmalleja lienee olevan yhta monta kuin itse markkinoijiakin. Markki-
nointia ei kannata toteuttaa liian tarkasti noudattaen vain tiettya mallia tai kaavaa, vaan ta-
valla, joka johtaa menestymiseen. Tietty kaava ei ole valttamatta toista kaavaa parempi tai
huonompi. Ratkaisevassa asemassa on tilanteen luomien mahdollisuuksien ymmartaminen
seka tilanneherkkyys, joka on yksi menestyksellisen markkinoijan tunnuspiirteista. Preussin
kuninkaan Fredrik Suuren sanoin: ”Tassa maassa saa kukin tulla onnelliseksi parhaaksi katso-
mallaan tavalla”. Markkinoijan taidot punnitaan sen mukaisesti, kuinka toimivan toimintata-

van han on onnistunut loytamaan (Lahtinen, Isoviita & Heikkila 1998, 25).

Yritysjohdolla on joukko tehtavia, joita heidan alaisillaan ei ole. Jo 1900-luvun alussa johta-
misen hallinnollisen koulukunnan perustaja, ranskalainen kaivosinsinoori Henri Fayol, esitti

yritysjohdon keskeisten tehtavien olevan seuraavat: suunnittelu, organisointi, toimeenpano,
koordinointi seka tarkkailu. Suomessa vakiintuneen kasityksen mukaan yritysjohdon tehtava-
kenttaan kuuluvat suunnittelu, toteutus ja seuranta. Seurannasta on aiemmin kaytetty ylei-

sesti nimitysta valvonta, joka on kuitenkin myohemmin koettu liian kielteisena.
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Suunnittelun ja johtamisen valilla on selva ero. Suunnittelu on yksi johtamisen osa-alueista.
Johtamistyossa suunnittelun osuus koetaan merkittavana, mutta toisaalta siihen katsotaan
kuuluvan paljon muutakin, kuin pelkka suunnittelu. Johtaminen on myos suunnittelua laaja-
alaisempaa toimintaa yritysjohdon tyossa. Sen sijaan markkinoinnin suunnittelua voi tehda
myos henkilo ilman johtamisvaatimuksia. Markkinoinnin johtaminen 2000-luvun toimintaympa-
ristossa vaatii ihmissuhdetaitoja, karsivallisyytta seka halua ja kykya muuttaa omia toiminta-
tapojaan. (Lahtinen ym. 1998, 25.)

Tulevaisuuden ennakoinnilla varmistetaan hyvat tulokset seka toiminnan jatkuvuus. Toimin-
taymparistossa on yhtaaikaisesti seka myonteisia (mahdollisuudet) etta kielteisia (uhat) kehi-
tyspiirteita. Vankalla suunnittelulla vaikutetaan molempiin. Tulevan ennakointi on kaynyt hie-
man aiempaa vaikeammaksi. Tulevaisuuden ennakointi on kaynyt jonkin verran aikaisempaa
vaikeammaksi. Tiukat yrityssuunnittelusysteemit vetaytyvat toiminnan jatkuvan uudelleenar-
vioinnin edelta. Taydelliset suunnitelmatkin voivat epaonnistua. Markkinoinnin suunnittelu
voidaan jakaa neljaan eri tasoon aikajanteen seka suunnitelmien sisallon perusteella. Runko-
suunnitelmalla tarkoitetaan vuosien paahan ulottuvia visioita tai skenaarioita tulevaisuudesta.
Vuosisuunnitelmat ovat budjettisidonnaisia suunnitelmia, joille tyypillista on markkinoinnille
asetettavat painopisteet seka tulostavoitteet. Paiva-, viikko- ja kampanjasuunnitelmat edus-

tavat operatiivista lyhytkestoista suunnittelua (Lahtinen ym. 1998, 30).

Jotta yritys voisi saavuttaa asettamansa tavoitteet ja paamaarat, tulee markkinoijan kehittaa
liuta strategioita. Markkinointistrategiaan sisaltyy pyrkimys saavuttaa asetetut paamaarat
seka tavoitteet. Strategia maarittaa myos tarvittavat keinot tavoitteisiin paasemisen nakokul-
masta. Tyypillista markkinointistrategialle ovat voimavarojen suuntaaminen keskenaan kilpai-
leviin kohteisiin seka tietyn toimintasuunnan valinta.

Taktiikalla tarkoitetaan niita toimenpiteita, joita toteuttaen valittua strategiaa toteutetaan
kaytannossa. Luonteeltaan taktiikka on operatiivista toteuttamista. Ylimman johdon laatiessa
strategian ja vastatessa sen muotoilusta, yrityksen keskijohto seka muut esimieskuntaan kuu-
luvat henkilot vastaavat taktiikasta. Strategian ja taktiikan valista eroa voidaan pitaa karke-
asti niiden aikajanteessa. Siina missa strategian aikajanne on vuosia, taktinen suunnittelu voi
ulottua vain paivien tai viikon paahan. Jossain maarin tallainen yleistetty jako on jo vanhen-
tunutta ajattelua. (Lahtinen ym. 1998, 39.)

3.1 Mainonnan suunnittelu

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaa, lahinna joukkotiedotusvalineissa

tapahtuvaa tiedottamista palveluista, tavaroista seka aatteista. Myyntityota tukevia mainon-
nan keinoja ovat tiedottaminen tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyodyista seka tuotteen
saatavuudesta, hinnasta ja palvelusta, vaikuttaminen tunteisiin ja asenteisiin, asiakassuhtei-

den luominen ja ostohalun herattaminen seka vaikuttaminen suoraan myyntituloksiin.
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Mainonta on selvasti markkinointikeinona nakyvin. Sen tehtavana on kertoa asiakkaille tehok-
kaasti ja nopeasti tuotteista, joiden avulla he voivat tyydyttaa tarpeitaan. Mainonnan avulla
yritetaan ensimmaisena kiinnittaa asiakkaiden huomio tuotteeseen. Taman jalkeen heidat tu-
lee saada kiinnostumaan tuotteesta seka haluamaan sita. Mainonnan lopullisena tavoitteena

on saada asiakkaat ostamaan tuote

Suurin osa mainonnasta on kaupallista mainontaa pyrkien tuloksen parantamiseen. Myos yh-
teiskunnallisen mainonnan maara on lisaantynyt. Sen keinoilla edistetaan yhteiskunnallisesti
tarkeiden aatteiden, asioiden ja ideoiden markkinointia. Enaa ei tyydyta ainoastaan tuote-
mainontaan, vaan osa mainonnasta on yrityskuvamainontaa. Mainonnalla on useita positiivisia
ominaisuuksia: nopeus, massaluonteisuus, edullisuus mainostajalle, henkilokohtaisuus seka

myos edullisuus asiakkaalle. (Lahtinen ym. 1998, 223.)

3.2 Viestinnan suunnittelu

Viestinta on informaation kasittelya ja valittamista sisaltavaa toimintaa. Yleisin viestintatapa
lienee keskustelu ihmisten valilla. Viestintavalineet toimimat informaation valittamisen ja

sailyttamisen tyokaluina. Vanhimpia naista ovat kirjoitettu teksti ja kuvat. Viestintatekniikka
on kehittynyt tietotekniikan ja digitalisoitumisen myota. Informaation kasittely digitaalisessa
muodossa on nopeaa ja helppoa. Tekniikan kehittyessa viestinnan tarkoitus, kommunikointi ja

tiedon valittaminen eivat ole kuitenkaan muuttuneet.

Onnistunut viestinta vaatii selkean nakemyksen siita, mita halutaan sanoa. Viestinta on inhi-
millista toimintaa, ja siihen liittyvat asiat on hyva miettia etukateen. Viestinnassa on kaksi
osapuolta: viestin lahettaja ja viestin vastaanottaja. Viestintatapahtumaan tarvitaan myos va-
line tai kanava, jonka kautta viesti valitetaan. Viestintatapahtumaan liittyy myos palautteen

mahdollisuus, eli viestin vastaanottajan reaktio viestiin.

Viestintatapahtumaan sisaltyy aina viestin lahettaja(t) ja sen vastaanottaja(t) seka kanava(t),
viesti perille ja usein han voi odottaa saavansa palautetta viestin vastaanottajalta. Kohdevies-
tinnasta puhutaan silloin, kun vastaanottaja tiedetaan ennakkoon, ja joukkoviestinnasta pu-
hutaan, kun vastaanottajat eivat ole taysin selvilla, mutta yleensa se on kuitenkin suunnat-

tuna rajatulle kohderyhmalle. (Merisavo ym. 2006, 11.)

3.3 Mediavalinta

Mainosmuodot tarkoittavat samankaltaisten mainosvalineiden eli medioiden eri ryhmia. Mai-

nosmuotoja voivat olla esimerkiksi radio- ja televisiomainonta, elokuvamainonta, lehti-ilmoi-

taminen. Tavoitteiden maarittamisessa kaydaan lapi tuotteen ominaisuudet, haluttu
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kohderyhma, mainosmuoto, kilpailijoiden toimenpiteet, taloudellisuus, yksittaiset mainosvali-
neet seka mainonnan haluttu sanoma. Suunnittelu on oleellista mainonnan onnistumisen kan-
nalta, silla hyvan mainonnan vaikutus voi jaada saavuttamatta, mikali mainosvaline on valittu

vaarin. Mainostaja voi valita haluamansa mainosmuodot yksin tai mainostoimiston kanssa.

Mainoskampanjaa suunniteltaessa on huomioitava, miten mainonta tavoittaisi mahdollisimman
laajan yleison. Eri kohdeyleisoa on hyva lahestya eri kanavia pitkin ja suunnitella, miten hei-
dat parhaiten tavoitetaan. Eri medioilla saavutetut kontaktit ovat siten eriarvoisia, silla esi-
merkiksi eri ikaiset ihmiset voivat kayttaa mainosvalineita eri tavalla. Siksi edullisin vaihto-
ehto ei ole aina kannattavin valinta, jos kohderyhman tavoitettavuus ei ole riittavaa. Kuiten-
kin haasteena on, etta kohderyhman saavutettavuutta on hankalaa arvioida etukateen. (Lahti-
nen ym. 1998, 228.)

3.4 Brandin laajentaminen

On todistettu empiirisesti, etta melkein aina on parasta olla suuri. Pienilla brandeilla on
yleensa vahemman asiakkaita ja pienia brandeja ostetaan vahemman. Markkinoija voi myos
tietoisesti paattaa sailyttaa brandinsa pienena ja keskittya tarkasti seka rajoitettuun kohde-
ryhmaan, etta markkinarakoihin. Brandi voi siten saavuttaa pienen osan niista ihmisista, jotka
ovat esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneita. Kuitenkin pienilla brandeilla haas-

teena voi olla rajoitettu myyntipohja. (Dahlén & Lustig 2006, 35.)

Markkinarakoon kohdistetun brandin kohderyhma poikkeaa kategorian muista asiakkaista ja on
tavallisesti rajallinen. Kohderyhmaan kuuluvia ihmisia on usein hankalaa houkutella silla he
etsivat hieman erikoista brandia, joka ei muistuta saman kategorian brandeja. Talle selitys
loytyy luultavimmin siita, etteivat taman kohderyhman henkilot ole muihin ihmisiin verrat-
tuna yhta kiinnostuneita itse tuotteesta. Jos he olisivat kiinnostuneita kategorian tuotteesta
brandin sijaan, heidan tulisi kyeta ostamaan monia muitakin brandeja. Sen sijaan he eivat
osaa kuvitellakaan ostavansa muuta, kuin heidan markkinarakoonsa kohdistettua brandia.
Markkinarakobrandi kilpailee erikoisen asemointinsa takia myos kohderyhman varsinaisia tar-
peita lahempana olevien toisten kategorioiden tuotteiden kanssa. Tasta voimme paatella,
etta brandien on hyva olla suuria suuremman kohderyhman seka tuotteen herattaman kiinnos-
tuksen vuoksi (Dahlén & Lustig 2006, 35 - 36).

Brandin suuruus tarkoittaa sita, etta se miellyttaa mahdollisimman monia ihmisia mahdolli-
simman usein. Suuruuden seurauksena brandi kattaa monia eri ominaisuuksia mahdollistaen
sen kiinnostavan myos monia ihmisia: jokainen loytaa jotakin kiinnostavaa. Suuruuden toisena
seurauksena brandi sopii useisiin eri tilanteisiin seka asiayhteyksiin ollen ajankohtainen mo-
niin eri hetkiin (Dahlén & Lustig 2006, 36).
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Ensimmainen askel on eri ominaisuuksien yhdistaminen brandiin niin, etta ihmisen ajatellessa
ominaisuuksia mielessaan, ne tuovat mieleen juuri meidan brandimme. Sen lisaksi pitaa huo-

mioida, etta nama toivotut ominaisuudet yhdistetaan brandiin (Dahlén & Lustig 2006, 40).

4  Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa perehdytaan markkinoinnin teoriaan erityisesti digitaalisuuden kannalta. Kap-
pale kasittelee digitaalisten kanavien kasvua ja monipuolistumista viimeisen kymmenen vuo-
den aikana. Digitaalisten kanavien kaytto markkinoinnissa on kokenut suurta kasvua alalla ja

sahkoisten viestintavalineiden kehittymisessa ei ole ollut havaittavissa hidastumista.

Luvun alussa kasitellaan digitalisoitumisen myota muuttuneita malleja markkinoinnissa, kuten
sita, miten digitalisoituminen on tuonut yhteen eri palveluita erityisesti viestinnan osalta. Di-
gitaalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien hoitaminen on mullistunut tietotekniikan kehitty-
essa. Tarkasteltavana on myoskin digitaalisen markkinoinnin mittaamista, prosesseja seka

personointia. Personointiprosessia tarkastellaan omana alakappaleena.

Kolmessa viimeisessa kappaleessa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden kehi-
sesti ja ottanut paikkansa yhtena markkinointikanavista. Teoriatasolla tarkastellaan sosiaali-
sen median luonnetta ja sita, miten sosiaalinen media toimii ja kuinka sita pystyy hyodynta-

maan markkinointivaylana.

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti, kymmenessa vuodessa, nousseet merkittaviksi kaupankayn-
nin kanaviksi ja tulleet jaadakseen markkinoijien sisallonjulkaisu -kanaviin. Digitaalisuus ei
ole enaa marginaalinen uusi ilmio, vaan keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoi-
mintaa. Digikanavia kaytetaan monin eri tavoin ja moniin tarkoituksiin. Uusia kanavia kayte-
taan kaikilla markkinoinnin osa-alueilla. Niiden avulla voidaan hankkia asiakkaita ja myynti-
johtolankoja, valittaa tietoa ja tarjouksia, kertoa tuotteista ja palveluista monipuolisemmin,
rakentaa tunnettuutta ja brandimielikuvia, lujittaa brandisuhdetta, osallistaa asiakkaita tuo-
tekehitykseen, oppia asiakkaiden tarpeista, kiinnostuksista ja brandikokemuksista seka lan-

seerata tuotteita nopeasti (Merisavo ym. 2006, 25).

Internetin ensimmainen lapimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin juoksevien asioiden hoitami-
nen alkoi siirtya konttorista ja puhelimesta verkkoon ja itsepalveluun. Elektronisen kaupan-
kaynnin lapimurto vuosituhannen vaihteessa synnytti ensin yksinkertaisten tuotteiden verkko-
kaupan. Ensivaiheessa verkkoon on viety tuotetietoja ja esitteita seka kokeiltu verkkomainon-
taa. Internetia kaytetaan sahkoisena esitteena tuotetiedon jakamiseen. Tavoitteina nayttavat
olleen pikemminkin halvemmat kontaktihinnat, laajempi kohderyhmien tavoittaminen ja kus-

tannussaastot - siis markkinoijan kommunikoinnin, kaupankaynnin ja asiakaspalvelun
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tehostaminen - kuin ylivoimaisen asiakaspalvelun kehittaminen tai asiakassuhteiden lujittami-

nen ja asiakkaiden sitouttaminen (Merisavo ym. 2006, 26).

4.1  Digitaalinen markkinointi ja asiakkuudet

Digitaaliset kanavat ovat luoneet uusia mahdollisuuksia asiakassuhdemarkkinointiin. Perinteis-
ten tarjousten ja suostuttelun lisaksi asiakkaille voidaan tarjota hyodyllista informaatiota, ku-
ten kayttoopastusta, huoltomuistutuksia, viihdetta seka tietoa uusista tuotteista, palveluista

ja tapahtumista. Tallaisella saannollisella yhteydenpidolla ja dialogilla on todettu olevan asia-

kassuhdetta vahvistavia vaikutuksia.

Digitaalisten kanavien avulla tapahtuva viestinta on usein kustannustehokkaampaa, kuin pe-
rinteinen viestinta. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa use-
ammin ja monipuolisemmin. Talla on positiivisia vaikutuksia asiakassuhteeseen. Nama positii-
viset vaikutukset syntyvat, kun asiakkaat kokevat saavansa arvoa saamistaan viesteista. Ko-
ettu arvo voi syntya muun muassa uudesta tiedosta, tuote- tai kayttoopastuksesta, muistami-
sesta ja valittamisesta, viihteellisyydesta tai yhteisollisesta viestinnasta muiden asiakkaiden

kanssa. (Merisavo ym. 2006, 44.)

Digitaalista asiakassuhdeviestintaa voidaan myos tarkasti kohdentaa ja personoida asiakas- tai
asiakasryhmakohtaisesti ja se voidaan muuttaa interaktiiviseksi. Esimerkiksi asiakkaiden yh-
teydenotto- ja tarjouspyyntoihin voidaan reagoida nopeasti ja henkilokohtaisesti (Merisavo
ym. 2006, 45).

Personoinnin ja interaktiivisuuden avulla asiakassuhdeviestinnasta saadaan siis tehokkaampaa
ja my0s asiakkaan nakokulmasta arvokkaampaa. Digitaalinen markkinointi tarjoaa kustannus-
saastojen, kaupankaynnin ja kampanjoinnin ohella hyvia mahdollisuuksia asiakassuhteiden
vahvistamiseen myo0s pidemmalla tahtaimella. Todettuja positiivisia asiakkuusvaikutuksia ovat
muun muassa asiakas- ja brandiuskollisuuden parantuminen, asiakkaiden aktivoituminen ja

kiinnostuneisuuden kasvu seka paremmat palvelukokemukset (Merisavo ym. 2006, 46).

4.2 Digitaalisen markkinoinnin seuraava kasvuymparisto

Kuluttajien tottumuksissa ja markkinoijien mahdollisuuksissa hyodyntaa digitaalisia kanavia
on tapahtumassa perustavaa laatua oleva muutos. Aiemmin suurin osa kuluttajien verkossa
viettamasta ajasta kului yritysten tuottaman sisallon selailuun. Nykyaan kuluttajat kayttavat
verkossa yha enemman aikaa tuottaen, jakaen ja yhdistaen itse luomaansa tai muiden luomaa
sisaltoa verkottuen ja harjoittaen yhteistyota heille tuntemattomien verkon kayttajien
kanssa. Internet onkin kehittymassa tietokoneen kayttoon sidotusta selailukanavasta paikasta

riippumattomaksi vuorovaikutteiseksi julkaisukanavaksi ja yhteisoalustaksi.
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Taman ovat mahdollistaneet kiinteiden ja langattomien laajakaistayhteyksien, digikameroiden
ja kamerapuhelimien ja niilla luettavien etatunnisteiden, kuten RFID-etatunnistimien ja kaksi-
ulotteisten viivakoodien, mobiilien multimediapaatelaitteiden seka helppokayttoisten,
yleensa ilmaisten, verkkokommunikaatio-, sisallontuotanto- ja jakelutyokalujen yleistyminen.
(Merisavo ym. 2006, 183.)

Verkkoympariston keskeinen piirre on kuluttajien valinen yhteistyo, kollaboraatio. Verkkosi-
vuston kayttajat voivat yhdessa jalostaa verkkosivuja liittamalla niihin sivuja kuvailevaa tie-
toa, metatietoa. Kun kayttaja on ladannut sisaltoa verkkoon, han luo sille merkityksia esimer-
kiksi liittamalla kuvaan tietoa, kuten tiedon siita, missa kuva on otettu ja mita kuvassa on.
Nain muut kayttajat voivat jalostaa kuvaa luomalla sille uusia merkityksia, esimerkiksi kerto-
malla, mita mielta he ovat kuvan kohteesta ja linkittamalla sen muihin verkon sisaltoihin, ku-
ten muihin kuviin samasta matkakohteesta. Tunnetuimpia esimerkkeja sivustoista, joiden lisa-
arvo kayttajalle perustuu kayttajien yhteistyohon, tosin tiedostamattomaan, ovat Amazon ja
hakukoneet kuten Google. Niissa hakutulosten jarjestys perustuu muiden verkonkayttajien
kaytokseen (Merisavo ym. 2006, 189 - 190).

Jatkossa markkinoijien on panostettava voimakkaasti verkkosisallon tuotannon ohella kaytta-
jalahtoisen sisallontuotannon, verkottumisen ja yhteistyon mahdollistamiseen. Taman mah-
dollistamisen myota syntyy ennenakemattomia mahdollisuuksia kerata uutta tietoa asiakkuuk-

sista ja kehittaa asiakkuuksia (Merisavo ym. 2006, 196).
4.3 Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median vallankumous

Elamme jatkuvassa muutoksessa. Perinteinen tietoyhteiskunta muovautuu entista lapinaky-
vammaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Perinteisilla markkinoilla yritys selvittaa kuluttajien
tarpeet ja suunnittelee ja toteuttaa palvelun tarpeiden mukaan. Markkinoilla yritys ja kulut-
tajat ovat toisistaan irrallisina vaikeasti ennustettavissa rooleissa. Tarjonta ja kysynta pyri-
taan sovittamaan yhteen. Hinta on maaraava mekanismi, ja arvo tuotetaan yrityksen arvoket-
jussa. Yrityksen jakavat kuluttajille informaatiota ja valitsevat asiakassegmenttinsa ja jakelu-
kanavansa. Asiakas on yritykselle ”saalis”. Yritys haluaa asiakkaaseen 360:nen asteen naky-
man samalla jattaen haneen nakymattoman jaljen. Yritykset maarittelevat ja rakentavat

brandinsa, joissa painopiste on vuorovaikutuksessa, asiakkaan ja yrityksen kohtaamisissa.

Nykyisin markkinat ovat kokemusymparisto. Kuluttajat rakentavat jatkuvassa aktiivisessa dia-
logissa henkilokohtaiset kokemuksensa. Kuluttajat kayvat dialogia yrityksen kanssa seka kulut-
tajayhteisossa. Dialogiin ovat yha paremmat tekniset mahdollisuudet digitaalisten palveluiden

(Facebook, LinkedIn, YouTube, blogit) kasvaessa voimakkaasti. (Kananen 2013, 9.)
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4.4  Sosiaalisen median luonne

SoMe eli sosiaalinen media on ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset tuottavat ja
jakavat teksteja ja sisaltoa, jotka voivat olla mielipiteita, juoruja, kokemuksia tai suorituksia.
Sosiaalinen media tarjoaa verkossa tana paivana paljon nopeasti muuttuvia, kaikkien ulottu-
villa olevia mahdollisuuksia. Nykyaikaisen markkinointinakemyksen mukaan kyse on asiakas-
suhteiden luomisesta ja hoitamisesta, jonka yllapitamiseen sosiaalinen media on valineena te-
hokas. Markkinointi verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuu julkaisemalla omilla sivus-
toilla esiintyva sisalto samanaikaisesti myos sosiaalisen median yhteisopalveluissa, joista ylei-
simmat ovat Facebook, YouTube, Twitter ja LinkedIn.

Sosiaalinen media koostuu sita varten suunniteluista alustoista, yhteisoista seka yhteison tuot-
tamasta sisallosta ja tekstista. Yhteiso koostuu aineiston kuluttajista ja tuottajista. Tuotta-
jien ja kuluttajien roolit sekoittuvat, silla usein kyseessa on sama yhteiso, johon henkilot kuu-
luvat. Kuluttajan ei aina tarvitse olla yhteison jasen, vaan han voi olla myos yhteisoon kuulu-
maton. Alustoille on toistaiseksi viela vapaa paasy, mutta tulevaisuudessa suljettujen alusto-

jen maara on kasvusuunnassa.

Sosiaalisen median sovelluksille tyypillista on avoimuus ja jatkuva muutos, jolla tuetaan kes-
kustelua ja yhteisollisyytta. Julkaisukynnys jaa usein matalaksi, silla jokainen verkossa surf-
faileva voi ottaa asioihin kantaa riippumatta asiantuntemuksestaan, ammatistaan tai koulu-
tuksestaan. Sosiaaliselle medialle ominaista on myos julkaistun sisallon valiton leviaminen in-
ternettiin ilman etukateisvalvontaa. Tama tuo yrityksille haasteita, silla uutisarvoa omaavat
asiat, varsinkin negatiiviset asiat, voivat nopeasti levita kaikkien tietoisuuteen ilman ennakko-

varoitusta.

Sosiaalisessa mediassa yritys voi hyodyntaa erilaisia yhteisoja ulkoistamalla osan tehtavistaan.
Tama voi koskea esimerkiksi tuotekehittelya, markkinointia, asiakashankintaa tai jopa yrityk-
sen puolustamista. Kuluttajien vastikkeeton hyodyntaminen ei luonnollisesti pidemman paalle
onnistu. Kuluttajat haluavat myos hyotya osallisuudestaan, eika heille riita enaa parantuneet

tuotteet tai palvelut.

Tassa piileekin sosiaalisen median ydinkysymys: mitka ovat ne keinot, joilla ihmiset saadaan
tulevaisuudessakin yhteisotoimintaan mukaan. Oman ongelmansa muodostavat internetiin pa-
nostaminen seka verkosta saatavat tuotot. Kyseessa on markkinointipanostuksen mittaami-
nen. Miten voidaan maaritella sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin hyodyt ja tehokkuus

mitattavissa olevin keinoin. (Kananen 2013, 14.)

Antony Mayfieldin (2008, 5) mukaan sosiaalinen media on avoimuutta, osallistumista, keskus-

telua, yhteisoja ja yhdistettavyytta. Sosiaalisen median sisallontuotantoon katkeytyy piileva
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oletus yhteisollisesta alykkyydesta. Tana paivana yhtena tehokkaimpana ongelmanratkaisukei-

nona voidaan pitaa internetia.

Sosiaalinen media ei ole ainoastaan tekniikkaa ja teknologiaa, vaikka nekin ovat osana sosiaa-
lista mediaa. Sosiaalinen media on yhteisollisyytta, keskustelua ja kuuntelua. Kuten nimikin
kertoo, kyseessa on sosiaalinen ilmio, johon liittyy aina myos vuorovaikutus. Vuorovaikutus
syntyy sisallon lahettajan ja vastaanottajan valilla. Vastaanottaja reagoi viestiin joko viestin
sivulla tai sen ulkopuolella. Yhteisopalvelut, kuten esim. Facebook, Twitter ja YouTube, pe-
rustuvat myos vuorovaikutukseen. Muita kanavia ovat Chat, kyselyt seka erilaiset keskustelu-
palstat, jotka on mahdollista kytkea varsinaisille verkkosivuille vuorovaikutuksen aikaansaa-
miseksi. Vuorovaikutus ei tarkoita ainoastaan erilaisten kanavien avaamista vastaanottajalle,

vaan palautteeseen ja viesteihin on myos reagoitava eli vastattava. (Kananen 2013, 15.)

5 Tekijanoikeudet

Markkinointi ja mainonta koostuvat paljon sisallon tuottamisesta. Mainonnan ollessa yha mo-
nipuolisempaa sisaltaen monen sisallontuottajan eri mediaelementteja, on sisallontuottajien
oltava perilla siita, mita oikeuksia hanella on luomaansa sisaltoon. Digitalisaatio on muuttanut
tekijanoikeuksien luonnetta ja on yha vaikeampi olla perilla kuka mitakin verkkomateriaalia
omistaa ja miten niita saa kayttaa. Digitaalinen mainonta sisaltaa yha enemman kuvia, aanta,
animaatiota ja liikkuvaa kuvaa, missa joku on vastuussa kyseisen sisallon tuottamisesta. Teki-

janoikeuksia tarkastellaan naiden luotujen mediaelementtien nakokulmasta.

Tekijanoikeudella tarkoitetaan sita, etta luovan tyon tuloksena syntynyt uusi teos kuuluu aina
tekijalleen ja on taten taman omaisuutta. Teos voi olla kirjallinen, kuten esimerkiksi lehtikir-
joitus tai romaani. Muita teoksia ovat veistokset, piirrokset, maalaukset, valokuvat, savellyk-
set, elokuvat seka multimedia- ja tietokoneohjelmat. Myos esitteet, lehdet seka muut julkai-
laissa, jonka tarkoituksena on suojata luovan tyon tekijoita, kuten esimerkiksi saveltajia ja
graafikoita. Tekijanoikeus suojaa kaikkia luovan tyon tuloksena syntyneita teoksia, huolimatta
siita, toimivatko niiden tekijat ammatillisessa mielessa, vai eivat. (Keranen, Lamberg, Pentti-
nen 2005, 18).

Tekijanoikeuksien merkitys digitaalisessa julkaisutoiminnassa on korostunut, silla mediaele-
menttien kopiointi ja jakelu on helppoa. Samaa sisaltoa voidaan jakaa useissa eri viestimissa.
Multimediasovelluksissa kannattaa kayttaa vain mediaelementteja, joiden tekijanoikeudet
ovat tiedossa. Tekijanoikeuksien selvittaminen ja hankkiminen jalkikateen voi olla erittain ai-

kaa vievaa ja kallista tyota.
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Tekijanoikeus syntyy tekijalle automaattisesti taman luodessa uuden teoksen. Laissa ei maari-
tella itse teosta sen tarkemmin, mutta sen taytyy olla uusi seka ainutkertainen. Teoksen syn-

tymisen kriteerina pidetaan teoskynnyksen ylittamisesta. Teoksen taytyy olla riittavan omape-
rainen tekijanoikeuden syntymiseksi. Esimerkiksi kauppalistan kirjoittaminen ei viela yksinaan
ylita teoskynnysta. Jos sen sijaan kirjoittaa kauppalistan esimerkiksi runomuotoon, voi se ylit-

taa teoskynnyksen.

Jos teoksella on useampia tekijoita, syntyy tekijanoikeus kaikille niille tyoryhman jasenille,
joiden taiteellisella nakemyksella on ollut merkitys teoksen syntyyn. Esimerkiksi multimedia-
vaajalle ja ohjelmoijalle. Myos koostajalle syntyy tekijanoikeus hanen tehtyansa teoksessa
luovaa suunnittelutyota. Pelkka mekaaninen koostaminen valmiiseen malliin ei myoskaan riita
teoskynnyksen ylittamiseen. Kaikkia tekijanoikeuksien omistajia tarvitaan teosta koskeviin
paatoksiin. Tekijanoikeudet kuuluvat tekijalle koko hanen elinikansa ajan, ja hanen kuole-
mansa jalkeen seuraa 70 vuoden suoja-aika, jonka jalkeen teos on vasta vapaasti julkaista-
vissa. Ryhmateoksissa suoja-aika alkaa kaikkien teoksen tekijoiden ollessa kuolleita. (Keranen
ym. 2005, 18.)

Tekijanoikeuksiin kuuluvat taloudelliset oikeudet, mika tarkoittaa sita, etta tekijalla on oi-
keus maarata teoksensa kaytosta. Teosta ei saa esittaa eika kopioida ilman tekijan lupaa. Ha-
lutessaan tekijalla on oikeus saada korvausta teoksensa luvattomasta kaytosta. Taloudelliset
tekijanoikeudet voidaan siirtaa sopimuksella osittain tai kokonaan toiselle henkilolle. Esimer-
kiksi tyosopimuksessa siirretaan usein tyontekijan tyon tuloksena syntyneiden teosten tekijan-

oikeudet tyonantajalle. Tasta korvauksena tyontekijalle maksetaan palkkaa.

Moraalisiin oikeuksiin kuuluvat niin sanotut isyys- ja respektioikeudet. Isyysoikeus tarkoittaa

sita, etta tekijan nimi on mainittava teoksen esittamisen yhteydessa. Respektioikeudella tar-
koitetaan sita, etta teosta esitettaessa se tulee tehda tekijan alkuperaista tarkoitusta kunni-
oittaen, eika teosta saa esittaa halventavaan savyyn, eika halventavassa asiayhteydessa. Mo-

raalisia oikeuksia ei ole mahdollista siirtaa toiselle henkilolle. (Keranen ym. 2005, 19.)

6  Visuaalinen digitaalinen media

Tassa luvussa kasitellaan digitaalisen median visuaalista puolta. Digitaalinen mainossisaltdo on
tana paivana multimediapainotteista, mika tarkoittaa sen sisaltavan paljon eri mediaelement-
teja. Teoriaa tarkastellaan siita mita multimedia on, miten tuotantoprosessi etenee ja miten

sen suunnittelu tapahtuu.

Digitaalisen viestinnan perinteiset elementit ovat teksti, valokuva, grafiikka, video, animaa-

tio, aanitehosteet ja musiikki. Nama elementit voivat olla omia tiedostojaan, mutta yleisesti
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niita yhdistellaan erilaisiksi viestintasovelluksiksi, kuten multimediaohjelmiksi tai verkkose-
lain sivuiksi. Erilaisten viestintasovellusten jakaminen kategorioihin on vaikeaa. Jaottelua voi-
daan toteuttaa jakelutavan tai paatelaitteen mukaan seka myos sisallolliset tekijat vaikutta-
vat maarittelyyn. Syntyneet kasitteet ja maarittelyt muuttuvat samaan tahtiin uuden teknii-

kan kehittyessa (Keranen ym. 2005, 5).

Kun sovellus sisaltaa kaksi tai enemman mediaelementteja, puhutaan multimediasta. Tavalli-
sesti multimediassa hyodynnetaan kaikkia eri mediaelementteja. Multimediaohjelmassa on
oma kayttoliittymansa, ja se toimii omana sovelluksenaan. Verkkomultimedia on verkossa ta-
pahtuvaa multimediaohjelmien kuin myos multimediaelementtien kuten videokuvan, aanen ja
animaation jakelua verkossa. ”"Verkkomultimediassa kayttajan laitteisto toimii paatteena ja
varsinainen sovellus sijaitsee erillisessa mediapalvelimessa. Mediaelementtien katselu tapah-
tuu www-selaimeen asennetulla laajennuksella tai omalla erillisella katseluohjelmalla. Kay-
tettyja tekniikoita verkkomultimedian jakelussa ovat esimerkiksi Shockwave- ja Flash-teknii-
kat”. (Keranen ym. 2005, 6.)

6.1 Multimedia

Multimedia on kayttotarkoitukseltaan monipuolinen. Kohteina voivat olla markkinointi-, ope-
tus- ja viihdeohjelmat. Opetusvideoista saadaan esimerkiksi paremmin havainnollistavia mul-
timediaelementtien avulla. Multimediasovelluksista paasaantoisesti suurin osa on tehty viih-
dekayttoon. Niiden tarkoituksena on esittaa viihdetta ja elamyksia kayttajalleen. Viihteelliset
ohjelmat voivat myos olla opetusohjelmina, joissa opetusmateriaali on multimediamuodossa.

”Sovelluksia, joissa viihde ja opetus yhdistyvat, kutsutaan nimella "edutainment”.

Yritysten kaytossa on paljon markkinointiin tarkoitettuja multimediasovelluksia. Yrityksen
tuotteita seka toimintaa voidaan tuoda esille nailla sovelluksilla. Tama tarjoaa myoskin hyvat
vuorovaikutusmahdollisuudet asiakkaalle ja mahdollisuuden tutustua itsenaisesti tuotteeseen.
Myoskin tuotteiden tilaaminen ja maksaminen on mahdollista verkkoymparistossa. Tietosa-
nakirjat, hakuteokset ja sanakirjat soveltuvat hyvin toteutettavaksi multimedian keinoin. (Ke-
ranen ym. 2005, 24.)

6.2 Multimediatuotanto

Multimedian avulla voidaan toteuttaa erilaisia visuaalisesti nayttavia ja teknisesti monimut-
kaisia tuotoksia. Suunnittelussa tulee muistaa, etta tarkeinta on valittaa haluttu viesti. Vaikka
olisi mahdollista, niin kaikkia mahdollisuuksia mita tekniikka tarjoaa, ei valttamatta ole tar-

koituksenmukaista kayttaa.

Tuotettaessa multimediaa, tyoryhma koostuu projektin vaatimustason mukaan. Multimedia-

projektit ovat laajoja ja vaativat paljon erilaista osaamista. Projektia johtaa tuottaja, jonka
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apuna on kasikirjoittaja, jonka vastuulla on sisalto. Art Director vastaa teoksen tyyliin vaikut-
tavista tekijoista. Tuotannon koosta ja laajuudesta riippuen tuotantoon kuuluu myos media-
suunnittelijoita, jotka vastaavat erilaisten mediaelementtien luomisesta ja toteutuksesta.

Mediaelementteihin erikoistumista voi olla kuvankasittely, animointi tai aanen kasittely.

Multimediatuotanto koostuu viidesta osa-alueesta: hallinto, myynti- ja tukitoiminnot, tuotan-
nollinen suunnittelu, visuaalinen suunnittelu, mediamateriaalin tuottaminen ja ohjelmointi.
Kaikkia toimintoja ei kaikissa tuotannoissa valttamatta ole mukana, vaan se maaraytyy koko-

naisuuden mukaan. (Keranen ym. 2005, 25.)
6.3  Suunnittelu

Multimedia tarjoaa paljon mahdollisuuksia yritysviestintaan, kuluttajamainontaan ja viihde-
palveluihin. Ilman selkeaa nakemysta lopullisesta tuotteesta voi multimediaprojektin hallinta
kadota tuotantovaiheen aikana. Budjetti ja aikataulut voivat venya, tai projektin tavoite ha-
martya tuotantovaiheessa. Tallainen tilanne valtetaan, kun tehdaan kunnollinen ennakko-

suunnitelma ennen tuotantovaiheen aloittamista.

Suunnitteluun on hyva kayttaa mahdollisimman paljon aikaa, jotta tuotantovaihe olisi mah-
dollisimman sujuva. Paperilla asioiden miettiminen on edullisempaa, kuin kaytannon toteutta-
minen, jossa on mukana useita ihmisia. Suunnittelun lahtokohtana toimii tilaajan toimeksi-
anto, johon sisaltyy tilattu tuote tai palvelu. Suunnitteluvaiheessa tuotettuja dokumentteja
ovat synopsis, asiakasikirjoitus, tuotantokasikirjoitus, rakennesuunnitelma, kustannusarvio,
aikataulu, kayttoliittymasuunnitelma, sopimukset seka tuotantosuunnitelma. (Keranen ym.
2005, 29.)

7  Vektorigrafiikan perusteet

Vektorigrafiikka on yksi yleisimpia taman paivan tekniikoita tuottaa graafista sisaltoa sen mo-
nipuolisten kayttomahdollisuuksien takia. Teoria kasittelee graafista suunnittelua kaytannon
tasolla, oikeita tyokaluja valmiin tyon jakamiseen, visuaalisen ilmeen suunnittelemista, oi-
kean formaatin loytamista ja graafisen suunnittelun luonnetta.

Vektorigrafiikka-ohjelmissa kuvat muodostetaan matemaattisesti maaritellyista kuvioista,
joita kutsutaan objekteiksi. Vektorigrafiikassa kaytetaan rakennuspalikoina vektoreita, joiden
maarittely tapahtuu matemaattisesti alkupisteen, suunnan ja pituuden perusteella. Lisaksi
voidaan myos maaritella niiden muoto ja vari. ”Vektorikuvioiden etuna bittikarttagrafiikkaan
nahden on se, etta niiden kokoa voidaan muuttaa ilman kuvan laadun huonontumista. Aina

kun kuvaa muokataan, niin itse asiassa muutetaan vain sen lukuarvoja ja maarityksia.
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Varsinainen kuva muodostetaan uudestaan naytolla, tai tulostettaessa. Vektorigrafiikan kayt-

tokohteita ovat muun muassa piirrokset, yritysgrafiikka ja logot” (Keranen ym. 2005, 127).

Vektorigrafiikka toimii hyvin selkeiden viivojen, kuvioiden tai tasaisten varipintojen tekemi-
seen. Piirretyt asiat muodostuvat niin sanotuista bezier-kayrista, joiden paksuutta, muotoa ja
varia voidaan vaihdella. Viivoja yhdistelemalla saadaan yhtenainen kuvio, johon voidaan luoda
vari, liukuvari tai pintakuvio. Kuvioita on mahdollista yhdistella ja piirrokset, jotka on luotu
vektorigrafiikalla voivat olla hyvin monimutkaisia ja yksityiskohtaisia (Keranen ym. 2005,

127).

"Toisin kuin bittigrafiikassa, vektorigrafiikassa sailytetaan koko ajan mahdollisuus viivojen ja
kuvioiden muokkaukseen. Jokaista yksittaista objektia voidaan muokata ilman etta se vaikut-
taa muihin. Tama mahdollistaa eri vaihtoehtojen joustavan kokeilun” (Keranen ym. 2005,
127).

Lopullinen kuva vektorigrafiikassa muodostuu naytolle tai tulostusvaiheessa. Kuvan luontivai-
heessa ei tarvitse kiinnittaa huomiota kuvan lopulliseen kokoon, vaan sita voidaan skaalata
tarkoitukseen sopivaksi. Vektorigrafiikassa tiedostokoot ovat suhteellisen pienikokoisia. Tie-
dostokokoon vaikuttaa objektien lukumaara eika esimerkiksi piirroksen koko. Monta objektia
sisaltava postimerkkikuva voi olla tiedostomuodoltaan myos isompi kuin muutamasta objek-

tista koostuva valtava juliste (Keranen ym. 2005, 128).
7.1 Jakeluvalineet

Visuaalisen ilmeen suunnittelu tapahtuu siina vaiheessa, kun piirroksia, kuvia ja muita graafi-
sia elementteja suunnitellaan julkaisuun. Visuaalista ilmetta suunniteltaessa tulee maaritella
varimaailma, kuvitus, kirjasintyypit, palstoitus, marginaalit ja muita ulkoasuun liittyvia teki-
joita. (Keranen ym. 2005, 141).

”Julkaisun kuvia valittaessa on muistettava, etta yksi hyva ja visuaalisesti tehokas kuva voit-
taa aina yhdistelman, jossa on kaytetty monta huonoa kuvaa. Yhden tyylikkaan isokokoisen
kuvan kayttaminen esitteen kannessa saa esitteesta huomiota herattavan ja joukosta erottu-
van. Yksinkertainen, selkea ja mielenkiintoa herattava kansi houkuttelee katsojaa avaamaan
esitteen: liikaa elementteja sisaltava kansi on helposti sekavan nakoinen eika saa katsojaa in-

nostumaan.” (Keranen ym. 2005, 142).

8 Animaatio

Animaatio on yksi nykypaivan kasvavista trendeista niin populaarikulttuurissa, kuin mainon-

nassakin. Kysynta animoidulle sisallontuottamiselle on kasvanut paljon viime vuosina ja
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kanavat oman osaamisen myymiseen seka esille tuomiseen verkon valityksella ovat luoneet
aivan uudenlaiset markkinat itsenaisille sisallontuottajille. Animaatiotekniikat ovat kehitty-
neet valtavasti niiden yleistyttya seka tietotekniikan kehityksen myota. Aiemmin useita tu-

hansia tunteja kestaneet tuotantoprosessit voidaan nykyaan puristaa vain satoihin tunteihin.

Multimediakanavien ja erityisesti sosiaalisen median kasvun myota ovat animaatiot yleisty-
neet viestinta- ja mainosvalineina elokuva- ja sarjatuotannon ulkopuolelle. Suomalaisella ta-
solla osaaminen ja skenaario animaatioiden tuottamiseen ovat viela suhteellisen pienia, ja
globaalisti tarkasteltaessa on kehitykselle varaa. Kappaleessa tarkastellaan animaatioteknii-
koita, keyframen tarkoitusta ja toimintaa, liikeratojen luomista, morffausta, renderointia,
lilke-epateravyytta ja animaatioiden kuvataajuutta. Lopussa tarkastellaan animaatioiden ja-

kamista verkossa seka siihen sopivia tyyleja.

Animaatiolla tarkoitetaan liikkuvaa kuvaa, joka on muodostettu monesta yksittaisesta still-
kuvasta. Animaatioita on totuttu nakemaan elokuvissa, peleissa, verkkosivuilla ja multimedia-
ohjelmissa. Osa graafisen kayttoliittyman elementeista voi myos olla animoituja. Animaati-
oilla on perinteisesti toteutettu satuja ja tarinoita. Piirretyilla hahmoilla saavutetaan aivan
uudenlainen vapaus kertoa asioita verraten esimerkiksi elokuviin, joissa on kaytetty oikeita
nayttelijoita. Tietokoneanimaatiot ovat tulleet osaksi elokuvien erikoistehosteita. Nykyiset
tekniikat ovat niin kehittyneita, etta elokuvassa ei erota animoituja kohtia kameralla kuva-
tusta. Tietokoneanimaatiot ovat mahdollistaneen aivan uudenlaisten elokuvien tuottamisen,

joissa erikoistehosteet ovat vahvasti lasna (Keranen ym. 2005, 168).

”Multimediassa ja www-sivuilla animaatioiden avulla saadaan kiinnitettya kayttajan huomio
johonkin asiaan tai kohtaan sivulla. Liike kuvassa vangitsee kayttajan huomion. Animaatio voi
luoda tunnelmaa tai johdatella johonkin aiheeseen. Tata kaytetaan esimerkiksi multimedian

introanimaatioissa ja dvd-elokuvien valikoissa” (Keranen ym. 2005, 168).

Animaatio toimii aina pelkistettyna ja korostettuna tapana esittaa asioita. Animaatio mahdol-
listaa myoskin asioiden paremman havainnoinnin ja asioiden kuvaamisen, jotka muuten olisi-
vat mahdottomia nayttaa. Parhaimpana esimerkkina toimii graafinen palkki tai pyoriva tiima-

lasi, joka kuvaa tietokoneen tekevan jotain toimintoa (Keranen ym. 2005, 168).
8.1  Animaatiotekniikat

Animaatiotekniikat jaetaan perinteiseen kamera-animaatioon ja tietokoneanimaatioon. Perin-
teisempi kamera-animaatio on yksittaisista kuvista kuvattu filmi. Tallaisia animaatioita ovat

mm. piirros-, savi- ja nukkeanimaatiot. (Keranen ym. 2005, 168).

Tietokoneanimaatio toteutetaan tietokoneen piirto- ja animaatio ohjelmilla. Tietokoneella

toteutettavia animaatioita ovat mm. 3D-animaatiot, tietokonepelit seka piirroselokuvat.
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Tietokoneanimaatioiden jalkikasittely tehdasn videoelokuvien tapaan editointiohjelmilla. Aa-
nien tuottaminen tapahtuu aanitysstudiossa. Tietokone- ja kamera-animaatiota ei aina erota
keskenaan ja tekniikoita voidaan kayttaa rinnakkain. Elokuvien erikoistehosteissa yhdistellaan
paljon erilaisia animaatiotekniikoita. Animaatio-ohjelmat sisaltavat paljon samoja toimintoja
ja yhtalaisyyksia seka termisto on osittain samaa. Seuraavissa luvuissa kuvatut tekniikat ovat
yleisia kaikissa animaatio-ohjelmissa seka myos osittain videokuvan jalkikasittelyyn tarkoite-

tuissa ohjelmissa (Keranen ym. 2005, 169).

”Keyframe-kasitteella tarkoitetaan animaation muutoskohtaa eli kuvaa, jossa liike muuttaa
suuntaa tai animaatiohahmon toiminta muuttuu. Tietokoneanimaatioissa naita avainkuvia voi-
daan kayttaa apuna, kun maaritellaan animaation alku- ja loppukuva. Naiden kahden kuvan
valiin jaava tyhja tila, puuttuvat kuvat, voidaan piirtaa ohjelmallisesti” (Keranen ym. 2005,
170).

”Esimerkiksi pallo on ensimmaisessa keyframessa koordinaatiston A (0, 50,). Toinen keyframe
maaritellaan sekunnin paahan, jolloin objekti on kohdassa B (150, 50). Eli objekti siirtyy se-
kunnin aikana 150 yksikkoa x-akselin suuntaisesti oikealle. Tietokone laskee itse pallon sijain-
nit muissa animaation ruuduissa. Liike voi olla lineaarista eli pallon siirtyminen tapahtuu ta-
saisella nopeudella. Liike voidaan toteuttaa myos logaritmisesti, eli pallo lahtee liikkeelle hi-

taasti kiihdyttaen vauhtiaan loppua kohden, tai toisinpain” (Keranen ym. 2005, 170).

Keyframe-kuvien, eli avainkehysten, valiin jaavien kuvien piirtoa kutsutaan tweening nimella.
Valikuvien piirtaminen on kaytannollista yksinkertaisissa liikesarjoissa, kuten pallon tai tekstin
lilkuttamisessa. Talla menetelmalla voidaan toteuttaa erilaiset pyoritykset, koon muutokset
tai elementtien siirtymiset, seka laskea animaatiohahmoissa tapahtuvat varien, koon tai peit-
tavyyden muutokset. Jokaisessa avainkehyksessa voidaan tarvittaessa muuttaa kaikkia mah-

dollisia asetuksia, joilla maaritellaan objekteja.

Tweening-animaatiotekniikka sopii hyvin mekaanisten asioiden luomiseen. Esimerkiksi renkai-
den pyoriminen on helppo toteuttaa talla tekniikalla. Monia erilaisia liikkuvia osia sisaltava
animaatio, kuten esimerkiksi kaveleva hahmo, ei sovellu suoraan taman menetelman kanssa.
Animoitaville objekteille voidaan luoda myos liikeradat piirtamalla viivoja tai bezier-kayria.
Objektin liike tapahtuu liikeradan mukaan, maaritetyssa ajassa. Erona avainkehys-animaati-

oon on se, etta liikerataa ja nopeutta voidaan muuttaa helposti.

Morffaus on tekniikka, jossa objekti muuttaa muotoaan toiseksi. Morffaus-tekniikka perustuu
siihen, etta kahdesta objektista valitaan molempien muodon karkipisteet. Karkipisteita vali-
taan molempiin yhta monta. Maaritetyssa ajassa muuttuvan objektin karkipisteet liikkuvat
toisen objektin karkipisteisiin. Nain syntyy vaikutelma muodonmuutoksesta. (Keranen ym.
2005, 170.)
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Renderdinti valmistaa esityskuvan, jossa yhdistyy animoidut elementit ja kuvat yhdeksi. Ku-
vaan voidaan myoskin lisata erilaisia ymparistotehosteita, kuten esimerkiksi sumua. Rende-
rointivaiheessa on mahdollista jaljitella animaatioon kameran polttovaleja tai lisaamalla liike-

epateravyytta.

Motion Blur -tekniikassa jaljitellaan video- ja elokuvakameroiden liike-epateravyytta. Nope-
asti liikkuviin kohteisiin muodostuu epateravyytta, koska kohteet ehtivat lilkkkumaan kameran

tekniikka luo liikkeista pehmeampia. (Keranen ym. 2005, 171.)

Animaatiota tehtaessa, luodaan jokainen yksittainen kuva erikseen. Liikkeen sujuvuus maa-
raytyy silla, kuinka paljon kuvia tuotetaan. Elokuvien kuvataajuus on yleisesti 25 kuvaa sekun-
nissa. Verkkosivuilla ja multimediassa on usein kaytossa pienempi kuvataajuus. Yksittaisissa
multimediaelementeissa voidaan saavuttaa riittava lilkkkeen vaikutelma jo kayttamalla pelkas-
taan 12 kuvaa sekunnissa. Mita pienempaa kuvataajuutta kaytetaan, sen vahemman on ani-
mointityota. Videotiedostoja kasiteltaessa se myos pienentaa tiedostokokoja. Sen sijaan pe-
leissa, jotka ovat tuotettu multimediaohjelmilla, animoinnin runsas maara voi hidastaa ohjel-

man suorituksia.

Kayttotarkoituksen mukaan on mietittava tarvittavaa kuvataajuutta. Piirroselokuvaa tehta-
essa on kaytettava vahintaan 24 kuvaa sekunnissa, jotta liikkeesta saataisiin luonnollinen. Pe-
lit ja multimedia eivat vaadi niin suurta kuvataajuutta toimiakseen ja liike tarvitsee vain tar-
keimmat vaiheet. Mainosbannereissa ja diaesityksissa tavoitteena ei ole liikkeen animointi,
vaan se, etta liike toimii erilaisten sisaltojen vaihtamisessa tai katsojan huomion kiinnittami-

sessa. (Keranen ym. 2005, 172.)
8.2 Animaation jakelu verkossa

Videoleikkeiden tapaan, voidaan valmiita animaatioita jakaa tiedostomuodossa. Soveltuvat
tekniikat verkkojakeluun ovat verkkosivuille upotetut animaation toistamiseen tarkoitetut tie-
dostot kuten Flash- ja Shockwave-tiedostot. Flash- ja Shockwave -tekniikalla toteutetut sovel-
lukset voivat itse asiassa sisaltaa kaikkia multimediaelementteja ja interaktiivisuutta. Niilla
tehdaan animaatioiden lisaksi muun muassa myos verkkopeleja ja verkkomultimediaa. Flash-
animaatiot perustuvat vektorigrafiikkaan, jonka ansiosta kuvaa voidaan skaalata uudestaan
ilman laadun heikkenemista. Vektorigrafiikan etuna on myos tiedostokokojen pienuus, mika
tekee niiden pakkaamisesta ja liikuttamisesta verkkoymparistossa helpompaa. Selainohjelma,
johon on asennettu tarvittava laajennus, mahdollistaa animaatioiden katselun. (Keranen ym.
2005, 172 & 173).
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9  Audiovisuaalinen kerronta

Tassa luvussa puhutaan audiovisuaalisesta kerronnasta teoriatasolla. Audiovisuaalinen ker-
ronta koostuu videotuotannon vaiheista, jotka ovat jaettu valmistelu- ja toteutusvaiheisiin,
joissa kasitellaan niissa tarvittavia toimenpiteita. Seuraavaksi kasitellaan kuvakerrontaa,
jossa on kaksi kategoriaa: kuvakoot ja kuvasuunnittelu. Tarkastelemme naiden merkitysta au-
diovisuaalisen kerronnan silmin. Viimeisimpana kasittelemme aanikerrontaa ja sen merkitysta

onnistuneen lopputuloksen ja mielikuvan saamiseksi.

Huolellinen ennakkosuunnittelu korostuu videotuotannossa sen pitkan ja monia tyovaiheita si-
saltavan prosessin vuoksi. Suunnittelun kaynnistaa ohjelmaidea, joka tulee esimerkiksi ohjel-
man toimittajalta tai kasikirjoittajalta. Idean pohjalta kasikirjoittaja tai toimittaja tekee ly-
hyen ohjelmaluonnoksen, synopsiksen, joka sisaltaa ohjelman tarkeimmat tapahtumat aika-
jarjestyksessa. Synopsiksen pituus voi vaihdella muutamasta rivista pariin sivuun, eika siina
eritella ohjelman tapahtumia esimerkiksi kohtauksittain. Synopsiksen pohjalta toimittaja tai
kasikirjoittaja tekee treatmentin. Treatment on synopsiksen hiukan pidemmalle viety ohjel-
maluonnos, josta selviaa ohjelman rakenne, juoni ja kaannekohdat. Treatment ei tavallisesti

viela sisalla kohtauksia. Treatment voidaan myos ymmartaa alustavaksi kasikirjoitukseksi.

Alustavaan kasikirjoitukseen voidaan jo sijoittaa informaatiota kohtauksista, mutta se ei si-
salla valmista dialogia. Alustavan kasikirjoituksen pohjalta voidaan tehda kustannusarvio, jo-
hon arvioidaan myoskin tarvittavan kaluston, henkiloston ja kuvauspaivien maara. Kustannus-
arvio liitetaan yleensa osaksi ohjelmaehdotusta. Tuotannossa tarkea osa on ohjelmaehdotus,
jota tarvitaan usein rahoituksen hakemista ja hyvaksymista varten. Ohjelmaehdotus kasittaa
ohjelman sisaltotiedot, kustannusarvion, aikataulun, tiedot tarvittavasta henkilokunnasta, ka-
lustosta seka keskeisista esiintyjista. Ohjaaja mainitaan usein my0s osana ohjelmaehdotusta.
(Keranen ym. 2005, 186.)

Ohjelman lopullinen kasikirjoitus laaditaan synopsiksen, treatmentin tai alustavan kasikirjoi-
tuksen pohjalta. Hyva kasikirjoitus on edellytys sujuvaan tuotantoon. Kasikirjoitukseen tulee
ohjelman runko ja suunniteltu toiminta kohtauksittain. Kasikirjoituksen muoto on pelkistetty.
Sen tarkoitus on kertoa yksiselitteisesti, mita ohjelmassa tapahtuu. Kirjallisuudesta kasikirjoi-
tuksessa esiintyvat asiat on pystyttava kertomaan aanen ja kuvan avulla. Video- ja naytelma-
kasikirjoitukset poikkeavat toisistaan rakenteellisesti. Naytelman kasikirjoitus voi muistuttaa
muodoltaan romaania. Videon kasikirjoituksessa toiminta, tapahtumat ja dialogi ovat yksityis-
kohtaisemmin eritelty. Tyypillisesti tekstin vasemmalla puolella on tilaa ohjaajan muistiinpa-

nojen merkitsemiselle (Keranen ym. 2005, 187).

Kasikirjoituksen pohjalta voi ohjaaja myoskin tehda oman kuvakasikirjoituksen. Kuvakasikir-

joituksen malli maaraytyy tekijan mukaan ja yhta oikeaa mallia ei ole. Kuvakasikirjoitus
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toimii tyokaluna ohjaajan ja tyoryhman kommunikoinnissa seka muistilistana otoksista, mutta
se ei ole valttamaton. Sen muoto voi muistuttaa sarjakuvaa, silla se sisaltaa kaikki videoon
tulevat elementit: kuvat, aanitehosteet, musiikin ja selostustekstit. Kokonaisesta pitkasta
elokuvasta ja sen kaikista kohtauksista ei ole tavanomaista tehda kuvakasikirjoitusta. Tarkkaa
ennakkosuunnittelua vaativissa kohtauksissa, joissa on esimerkiksi runsaasti erikoistehosteita,

sita voidaan ja suositellaan kaytettavan.

Kun ennakkovalmistelut ja rahoitus ovat hoidettu kuntoon, on aika siirtya tuotantovaihee-
seen. Huolellisesti tehty valmistelutyo tekee tuotannosta sujuvampaa. Harjoittelun seka tes-
tauksien maara ennen kuvauksia maaraytyy tuotannon monimutkaisuuden mukaan. Kuvausvai-
heessa ohjaaja ja kuvaaja muodostavat kasikirjoitetusta tarinasta leikattavaksi valmiin visu-
aalisen kokonaisuuden. Tarinan jatkuvuuden osalta on myoskin huolellinen ennakkosuunnit-
telu tarkeaa. Kuvakulmat, kameran paikat, nayttelijoiden liikkeet, aanitys ja valaistus on
kaikki syyta miettia etukateen valmiiksi, jotta asiat toimisivat kuvaustilanteessa. Leikkausvai-
heessa kuvattu materiaali koostetaan yhteen. Parhaiten onnistuneet seka tarkoitukseen sovel-
tuvimmat otokset valitaan, minka jalkeen niista rakennetaan tarinallinen kokonaisuus. Leik-
kauksen jalkeisessa kasittelyvaiheessa voidaan mm. korjata kuvakohtaisesti vareja. (Keranen
ym. 2005, 188.)

9.1 Kuvakerronta

Video, elokuva ja televisio toimivat passiivisina, lahtokohtaisesti yksisuuntaisina viestimina.
Esityksen kulkuun ei katsoja pysty vaikuttamaan. Kokonaisuus ja sita tukevat elementit, joilla
tarina halutaan kertoa, ovat valittu ennakkoon. Kasikirjoitus, kuvakerronta, aanimaailma, va-
laisu, lavastus, musiikki seka nayttelijoiden suoritukset muodostavat katsojille tarjotun koko-
naisuuden. Audiovisuaalisella kerronnalla pyritaan saamaan katsoja samaistumaan tarinaan.
Elokuva- ja videotuotannossa kaytetaan yleisesti hyvaksyttya kahdeksan kuvakoon mittakaava-
sarjaa. Tama maarittelee standardit kuvakoot. Naiden kuvakokojen tarkoitus on auttaa kom-
munikoinnissa ja suunnittelussa tuotantoryhman jasenten valilla. Liian suuria vaihteluita ku-
vakokojen valilla tulisi valttaa, ellei kyseessa ole erityinen tehokeino. Siirtymat yleiskuvasta

lahikuvaan voivat toimia vahvoina tehoste-elementteina.

Yleiskuva kattaa alueen tai tapahtumapaikan eika siita voi erottaa yksityiskohtia. Maisema-
kuva vastaa yleiskuvan kasitetta. Suuressa kokokuvassa esiintyy henkiloita tarkeammalla si-
jalla, taustan edelleen ollessa paatekija. Kokokuvassa henkilot ovat rajattu paasta jalkoihin
ja tausta on jatetty pienempaan rooliin. Esiintyjan toiminta on jo helppo hahmottaa. Suuri
puolikuva rajautuu esimerkiksi kahteen ihmiseen samassa otoksessa. Puolikuvassa on jo kas-
von eleilla ja ilmeilla enemman merkitysta. Puolilahikuva on esimerkiksi uutisissa kaytetty ku-
vakoko, jossa taustan merkitys on pienempi. Lahikuva toimii intensiivisena tehokeinona. Eri-

koislahikuva toimii hyvin voimakkaana tehokeinona. (Keranen ym. 2005, 189.)
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Kuvasuunnittelussa valitaan ohjelmaan erilaisia kuvakokoja seka mietitaan, missa ja millaisilla
kuvilla asia ilmaistaan. Tarkeita ilmaisuun liittyvia elementteja ovat kuvakoko, kameran liik-
keet, kuvakulma, leikkaukset ja kuvan sommittelu. Jokaisen kuvan tehtavana on tukea tar-
keinta elementtia ohjelmassa, tarinankerrontaa. Kameran paikan valinnalla vaikutetaan suo-
raan kuvan sanomaan seka yhteensopivuuteen muiden kuvien kanssa. Esimerkkina kahden vas-
takkaisen henkilon keskustelun kuvakoot ja kamerapaikat tulisi olla symmetrisia toisiinsa nah-
den. Tata kuvaustekniikkaa kutsutaan symmetrisiksi vastakuviksi, niiden kaytto on yleista elo-

kuvakerronnassa (Keranen ym. 2005, 190 - 191).

Kuvakoon lisaksi kuvan olemukseen ja ilmaisuun vaikuttaa kuvakulma. Yleisin kuvakulma on
tasokulma. Tasokulmassa kamera on sijoitettu vaakatasoon samalle korkeudelle henkiloiden
kanssa. Tasokulma toimii neutraalina kuvakulmana. Ylhaalta kuvattu kohtaus saa kuvatusta
henkilosta avuttoman ja pienen vaikutelman, kun taas alhaalle sijoitettu kuvakulma saa kuva-

tun henkilon nayttamaan isolta ja voimakkaalta.

Kuvaa rajattaessa tulee kiinnittaa huomiota myos etualan ja taustan rooleihin. Nama vaikut-
tavat kuvan perspektiiviin ja niita voidaan kayttaa keskeista sisaltoa tukevina elementteina.
Samassa kohtauksessa olevien perattaisten kuvien tulisi olla melko lahella toisiaan kerronnan
jatkuvuuden tukemiseksi. Esimerkkina henkiloiden valisen keskustelun vastakuvat tulisi rajata
samoin ja samalla objektiivin polttovalilla. Pienella polttovalilla lahikuvassa taustan kohteet
erottuvat selkeammin. Suurella polttovalilla kaukaa kuvattuna, tulee syvateravyysalueesta
pienempi ja nain tausta nayttaa epateravalta. Tama tehokeino toimii esimerkiksi silloin, kun

halutaan korostaa kohteen merkitysta kuvassa.

Nykyisin tekniikka mahdollistaa kameran liikkeet melkein mihin suuntaan tahansa. Liike on
mahdollista niin ylos, alas, sivuttain, kuin myos oman akselinsa ympari. Kameran akselin vaa-
kasuuntaista liiketta kutsutaan panoroinniksi ja pystysuuntaista liiketta tilttaukseksi. Nama
kaksi voidaan myos yhdistaa yhdeksi liikkeeksi. Koska panoroinnissa ja tilttauksessa yleensa
lilkutetaan koko kuva-alaa, voivat nopeat liikkeet antaa levottoman vaikutelman. (Keranen
ym. 2005, 191.)

Nykyisissa videokameroissa on zoom-objektiivi, jolla voidaan vaihtaa polttovalia. Nain kuvako-
koa voidaan muuttaa ilman kameran siirtamista. Suuri polttovali mahdollistaa esimerkiksi ku-
vaan hyvin pienen syvateravyysalueen. Nain voidaan kuvasta tehda hyvin intensiivinen. Poltto-
valia on mahdollista saataa zoomin avulla kesken otoksen. Tama on yleisesti kamera-ajoon
verrattuna huonompi ratkaisu. Kesken kuvaa kaytettava zoomaus voi antaa harrastelijamaisen
vaikutelman. Kameran liikkumista kohti kohdetta tai siita poispain seka sivusuunnassa kohtee-
seen nahden, kutsutaan kamera-ajoksi. Kamera-ajoja varten rakennetaan yleensa omat ku-

vaustilanteeseen tarvittavat kiskot (Keranen ym. 2005, 192).
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9.2 Kuvaustilanteen tekniikka

Valaistus vaikuttaa kuvan laatuun, kontrastiin ja varisavyihin. Vaikka kameratekniikka on ke-
hittynyt kuvaamaan hyvin pimeissa olosuhteissa, niin hyvalaatuisen kuvan tuottaminen vaatii
yleensa keinotekoista lisavaloa. Valon ollessa riittamatonta kuvan alivalottuminen johtaa ku-
van tummien alueiden kohinaan ja kontrastisuuden vahenemiseen. Ylivalottuminen taas puo-
lestaan voi vahentaa savyja kuvan vaaleista alueista. Jos videota on tarkoitus tehda www- tai
multimediakayttoon, on se pakattava esitysta varten. Pakkaamisesta saadaan parempi loppu-
tulos, jos kuvaustilanteessa on jo huomioitu pakkaaminen seka sen vaikutus (Keranen ym.
2005, 192).

Multimedia- ja internet-videoiden tuottamisessa kameran laatu vaikuttaa suoraan lopputulok-
seen. Muita vaikuttavia tekijoita ovat valotus ja sen riittavyys. Teravimman kuvan kamera
piirtaa kuvan aukkoluvun ollessa asteikon puolivalissa. Kuvan heiluminen tulee olla mahdolli-
simman vahaista ja jalustaa kaytetaan tasaamaan kuvaa. Kameran liiketta on vahan ja niissa
keskitytaan tasaiseen ja rauhalliseen liikkeeseen. Kuvan tausta on yksinkertainen ja staatti-
nen. Esimerkiksi pensaita tai muita runsaasti liikkuvia yksityiskohtia sisaltavia elementteja on
valtettava niiden huonon pakkautumisen vuoksi. Kuvattavan hahmon vaatetuksen raidat ja
ruudut esimerkiksi vaikeuttavat pakkaamista ja voivat nayttaa omituisilta kuvan kokoa muu-
tettaessa. Kuvattu materiaali jalkikasitellaan editointiohjelmalla kokonaisuudeksi. Editointi-
vaihe sisaltaa grafiikan, musiikin, aanitehosteiden ja selostuksen lisaamisen. Materiaalin laa-
tua on valvottavat, ettei se heikkenen tuotantoprosessin aikana. Ennen kuvatun materiaalin
editoimista on selvitettava sen kayttotarkoitus ja tuleva esitysymparisto, jotta voidaan suun-

nitella, miten materiaalia tullaan kasittelemaan (Keranen ym. 2005, 193).

Audiovisuaalinen kerronta voi sisaltaa erilaisia mediaelementteja, kuten liikkuvaa kuvaa, va-
lokuvia, teksteja, grafiikkaa ja danta. Adnikerronta toimii parhaiten silloin, kun se onnistu-
neesti tukee kuvakerrontaa ja valittaa asioita, joita kuvista ei ilmene. Kasikirjoitusvaiheessa
aletaan tekemaan myoskin aanisuunnittelua. Kasikirjoitus tuo ilmi esimerkiksi tehosteaanet ja
kertojaosuudet. Ohjaaja vastaa kuitenkin paasaantoisesti lopullisesta aanimaailmasta, ja
taustamusiikkia esimerkiksi ei usein merkita kasikirjoitukseen. Aanien kaytto auttaa luomaan
kohtaukseen tunteita ja muistoja katsojalle. Esimerkiksi ovikellon aani voi viestia odotuksesta

tai vaarasta sen sijaan, etta sita ajateltaisiin vain soivana kellona (Keranen ym. 2005, 194).

10 Video

Kasiteltyamme audiovisuaalista kerrontaa kokonaisuutena, paneudumme tassa kappaleessa
videotuotannon eri vaiheisiin. Kirjallisuusteoria koostuu videotekniikoista, videokuvan muo-

dostumisesta, kuvasuhteesta, videojarjestelmista ja tiedoston pakkaamisesta. Videotuotanto
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on kokenut mullistavaa kehitysta digitaalisen tekniikan kehittymisen myota. Ammattituotan-
toon tarkoitettuja kameroita on saatavilla harrastelijoille. Jalkituotannon prosessit ovat hel-
pottuneet tekniikan kehittymisen myota. Tavallisella kotitietokoneella on mahdollista edi-
toida videomateriaalia. Digitaalisia videoita voidaan esittaa myos internetissa, mobiililait-
teissa ja multimediaesityksissa. Videokamerassa, jossa on kolmikenno, objektiiviin tuleva valo
hajotetaan prisman avulla kolmeen eri osavariin, vihreaan, punaiseen ja siniseen. Jokaisella
osavarilla on oma CCD-kennonsa, joiden osakuvista kameran elektroniikka muodostaa lopulli-

sen varillisen videokuvan katsottavaksi. (Keranen ym. 2005, 198).

Vaikutelma liikkuvasta kuvasta syntyy, kun yksittaisia kuvia esitetaan tarvittavalla nopeudella
perakkain. Ihmissilma toimii hitaasti ja verkkokalvolle muodostuu liikkuvan kuvan vaikutelma,
kun sekunnin sisalla esitetaan vahintaan 17 kuvaa. Jos kuvien esitysnopeutta pienennetaan,
alkaa kuva nayttamaan nykivalta. Elokuvaprojektori esittaa 24 kuvaa sekunnissa, video ja tv
kuvassa on 25 kuvaa sekunnissa. Estaakseen valkkymista, televisiossa ja elokuvissa voidaan
kayttaa tekniikoita, joilla jokainen kuvaruutu pystytaan esittamaan kahteen tai kolmeen ker-
taan perakkain. Nain ollen kuva piirtyy elokuvissa 48 tai 72 kertaa sekunnissa ja televisiossa
piirtyy 50 kuvaa sekunnissa (Keranen ym. 2005, 199).

Televisiossa on ollut pitkaan kaytossa 4:3 kuvasuhde. Se tarkoittaa kuvaruudun leveytta suh-
teessa korkeuteen. Tutkimuksista on selvinnyt, etta tata leveampi kuvasuhde toimii miellytta-
vammin ihmissilmalle. Elokuvissa kaytetaan myoskin laajakangasformaatteja. Yhtena esimerk-
kina on kuvasuhde 2,35:1. Talla ilmaistaan etta, kuvan leveys on 2,35-kertainen sen korkeu-
teen nahden. Televisioissa on myohemmin myoskin alettu kayttamaan leveampaa kuvasuh-
detta. Laajakuva televisiossa kaytetaan 16:9 kuvasuhdetta, jonka kaytto on yleistynyt (Kera-
nen ym. 2005, 202).

Editoimisessa digitaaliset jarjestelmat ovat korvanneet analogiset vastaavat. Editoiminen ta-
pahtuu tyoasemalla tai tietokoneella omalla editointi ohjelmalla. Tyoskentelysta on tullut
joustavampaa ja mahdollisuudet vaikuttaa lopputulokseen ovat monipuolistuneet editoimisen
osalta. Kaytossa on paljon erilaisia jarjestelmia nykyaan, jotka voidaan jakaa niiden suunni-
tellun kayttotarkoituksen mukaan. Digitaalisessa muodossa oleva kuva voidaan siirtaa ja kopi-
oida, ilman laadun heikkenemista. Melkein kaikissa videosignaalia pakkaavissa menetelmissa
esiintyy haviota. Talla tarkoitetaan sita, etta kuvasta havitetaan informaatiota, jota ei ihmis-
silmalla valttamatta havaita. Varieroja voidaan esimerkiksi havittaa, jotta kuva saadaan pa-

kattua pienempaan tilaan (Keranen ym. 2005, 207 - 216).

Haviottomalla menetelmalla pakattu tiedosto, voidaan tarvittaessa palauttaa taysin alkupe-
raista vastaavaan muotoon. Kuvaninformaatiosta etsitaan pakkaus vaiheessa yhtenevaisia alu-
eita, joita on mahdollista tallentaa vahemmilla biteilla. Saman savyisia tasaisia pintoja voi-

daan tallentaa pienempaan tilaan. Havioton menetelma soveltuu huonommin videokuvan
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pakkaamiseen, niiden sisaltaessa runsaasti yksityiskohtia ja kohinaa. Haviollisessa pakkausme-
netelmassa tiedoston maara vahenee lopullisesti. Alkuperainen kuva ei ole mahdollista pa-
lauttaa alkuperaiseen muotoonsa. Mita enemman pakataan, sita enemman tietoa haviaa. Ku-
van laatu heikkenee sita mukaan, mita enemman sita pakataan. Haviollista pakkausmenetel-

maa kaytetaan valokuvien ja videokuvan pakkaamiseen (Keranen ym. 2005, 216 - 217).

Haviollinen menetelma perustuu siihen etta, ihmissilma erottelee huonosti varimuutokset ja
liilkkeen. Taman menetelman avulla saadaan suodatettua vahemman tarkeata kuvainformaa-
tiota pois. Samalla kuva-alueella on yleensa vahaisesti varilta tai valolta eroavia pikseleita.
Informaation maaraa pystytaan vahentamaan laskemalla alueelle keskiarvo ja ilmaisemalla
muutoksia suhteessa laskettuun keskiarvoon. Muutosta ilmaiseville lukuarvoille tehdaan sa-
malla kvantisointi. Haviota muodostuu, kun kuva-alueella on keskiarvosta paljon poikkeavia
pikseleita (Keranen ym. 2005, 217).

11 Editointi

Editointi on yleistynyt merkittavaksi osaksi videon ja elokuvien tuotantoa. Sisallontuottami-
sessa on editoiminen tarkea osa tietotaitoa. Editointi nakyy lopullisessa tyossa, siina missa
taiteilijankin maalaus taulussa. Editoinnin vastuulla on herattaa tyo lopullisesti henkiin ja
tuoda ilme esiin. Tuotetun sisallon ilme maaraytyy paljon sen mukaan, kuka editoimisesta on
ollut vastuussa. Teorialuvussa kasitellaan videon kayttamista multimediaelementtina. Myoskin
Digitaalisen videon kayttamista verkkoymparistossa tarkastellaan, minka jalkeen aiheena on
videotiedostojen optimointi oikeaan ymparistoon. Lopuksi tarkastellaan ruudun kokoa ja sen

vaikutuksia videoon ja sen tuottamiseen.

Editoiminen ja jalkikasittely videotuotannossa tehdaan tietokoneella tai tyoasemalla. Tyos-
kentely editointiohjelmilla tapahtuu non-lineaarisesti. Non-lineaarisessa editoimisessa koko-
naisuus rakennetaan kuva- ja aanimateriaalista aikajanalle. Materiaali on tiedostomuodossa
kiintolevylla ja aikajana sisaltaan vain viitteen kyseiseen materiaaliin Valmis video muodoste-
taan aikajanan mukaisesti, jonka jalkeen se tallennetaan yhdeksi tiedostoksi (Keranen ym.
2005, 225).

Video toimii tehokkaana keinona asioiden esittamiseen. Toiminnan ja lilkkeen havainnollista-
miseen, video toimii tyokaluna. Video esittaa ja kertoo myos todellisista tapahtumista. Kat-
soja saadaan vakuutettua esittamalla tapahtumien kulkua. Multimediaohjelman intro voidaan
toteuttaa videona, joka toimii johdatteluna multimediaohjelman maailmaan. Talla voidaan
luoda katsojalle tiettyja mielikuvia tulevasta multimediaohjelmasta. Valmista videomateriaa-
lia voidaan jakaa verkossa. Katsojayleiso mainosvideoihin, musiikkivideoihin ja elokuviin, ta-

voitetaan verkon valityksella. Mobiililaitteilla voidaan myos toistaa videotiedostoja.
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Videotuotanto on kallista ja aikaa vievaa. Multimediakayttoon tarkoitetun videon tuotanto tu-
lee suunnitella tarkkaan. Videoleikkeiden kayttamiseen multimediassa on olemassa perusoh-
jeita. Havainnollistava video on hyva. Lahikuvat toiminnoista ja ihmisista seka staattiset ka-
meran liikkeet toimivat multimediavideoissa ja niiden toistamiseen kaytetyissa, yleensa tele-
visiota pienemmissa, ruuduissa. Pitkat kameran liikkeet ja laajat yleiskuvat ovat televisio ja
elokuvatuotannossa yleisempia. Videoleikkeessa on hyva kiinnittaa huomiota sen pituuteen.
Minuutissa voidaan jo esittaa paljon informaatiota aanen ja kuvan avulla. Videon tehtavana
on vakuuttaa katsoja seka synnyttaa mielikuvia. Pitkia videoita voidaan myos hajauttaa osiin

lisaamalla interaktiivisuutta leikkeiden valiin (Keranen ym. 2005, 227).

Internet-sivuille on mahdollista upottaa videotiedostoja. Kodin nettiyhteys vaikuttaa videon
latausnopeuteen, kokoon ja laatuun. Tiedostomuodot hyodyntavat nykyisin myoskin virtaus-
toisto tekniikkaa, missa videoleiketta voidaan toistaa samalla kun se latautuu. Kuvanlaatuun
vaikuttavia tekijoita ovat verkkoyhteyden nopeus ja dataliikenteen maara. Kayttajan koneella
toimiva muutaman sekunnin mittainen puskuri, jolla varaudutaan ruuhkiin dataliikenteessa.
Puskuroimisen riittamattomyys aiheuttaa videoleikkeen keskeytymisen. Virtausjakeluohjelmat
pystyvat toimimaan verkkoselaimen rinnalla, mika kaynnistaa ne tarpeen niin vaatiessa. Jot-
kut ohjelmista toimivat myoskin erillaan selaimesta, niilla voidaan ottaa suoraan yhteys halut-

tuun verkko-osoitteeseen (Keranen ym. 2005, 228).

Videotiedostot rakentavat kehyksen videomateriaalille. Tiedostot eivat itsessaan sisalla vi-
deon laatu- tai kokomaarityksia. Jakelukanavien esitysmuoto maarittelee videon koon, kuva-
taajuuden ja pakkausmenetelmat. Kuvan ja aanen laatu pyritaan sailyttamaan mahdollisim-
man hyvina optimoimalla videotiedostoa, vaikka kokoa ja kaistaleveytta pudotettaisiinkin.
Kolme asiaa maarittavat videotiedoston koon: ruudun koko, kuvan laatu ja ruutujen maara se-

kunnissa (Keranen ym. 2005, 232).

Kayttoliittyman kokona multimediasovelluksissa toimii yleensa 800 x 600 pikselia. Videoruu-
dun ollessa saman kokoinen kuin kayttoliittyman puhutaan full screen -videosta. Multimedia-
sovellukset eivat tarvitse useissa tapauksissa nain suurta kuvaa. Tiedoston koko pienenee vi-
deoruudun kokoa pienentamalla. Pienemman videokuvan esittaminen monitorilla on myos no-
peampaa, tama luo myos vahemman rasitusta naytonohjaimelle. Pakattaessa esitysmuotoon
tai digitointivaiheessa, paatetaan ruudun koko. Ruudun koon pienentaminen ei vaikuta laa-
tuun, mutta suurentamalla kokoa ohjelmallisesti, laatu huononee. Kuvan puolittaminen on
paras tapa muuttaa kokoa. Talloin havitetaan joka toinen kuvapikseli kuvasta. Nain pystytaan

sailyttamaan kuvan teravyys mahdollisimman laadukkaana (Keranen ym. 2005, 233).
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12 Verkkomultimedia

Verkkomultimediakappaleessa tarkastellaan multimediaa puhtaasti verkkoymparistossa, kuten
sita, miten eri mediaelementit kayttaytyvat ja soveltuvat toistensa kanssa yhteen verkkoym-
paristoissa. Kappaleessa esitellaan tarvittavat selainlaajennukset, jotka toimivat taustalla
multimedian toistoa varten. Kappaleessa tarkastellaan myos aanen ja kuvan ulostuloa ja yh-
distamista verkkoymparistossa. Taman jalkeen tarkastellaan pelien ja animaation roolia ja
kayttaytymista verkossa. Lopuksi omana alakappaleena kasitellaan suoratoiston jalkeen eni-
ten kasvavaa toistamistapaa virtausjakelua, eli tutummin streamia. Verkkomultimedialla tar-
koitetaan mediaelementtien, kuten aanen, videokuvan ja animaation, jakelua verkkoymparis-

tossa.

Verkkomultimediaa voidaan jakaa virtausjakeluna tai tiedostomuodossa. Tiedostomuotoinen
jakelutapa on pienten tiedostojen jakeluun soveltuva. Isot aani- ja videotiedostot jaetaan vir-
tausjakeluna, missa tiedosto lahetetaan datavirtaan. Tiedoston esittaminen voidaan nain
aloittaa jo ennen kuin koko tiedosto on saatu selainkoneelle. Virtausjakelua kaytetaan myos-
kin reaaliaikaisessa ohjelmalahetyksessa. Verkkomultimediaksi voidaan luokitella pelit, www-
sivujen video- ja aanitiedostot, verkon radio- ja tv-lahetykset, virtuaaliymparistot, multime-
diaohjelmat ja hyotyohjelmat. Selainohjelma pystyy esittamaan vain teksti- ja kuvamateriaa-
lia. Videon, aanen ja virtuaalitilojen toistamiseen tarvitaan selainlaajennuksia, jotka tuovat
lisaa ominaisuuksia selaimeen. Selainlaajennuksia toimii apuohjelmat ja plug-in ohjelmat.
Apuohjelmat toistavat videotiedoston ja plug-in ohjelmat toimivat selaimen kanssa yhteis-

tyossa (Keranen ym. 2005, 345).

Plug-in laajennukset on integroitu toimimaan vain selainohjelman kanssa. Laajennuksen
avulla esitetaan verkkosivuille upotettuja multimediatiedostoja, jotka toistetaan selainikku-
nassa. Yleisimmat laajennukset on asennettu valmiiksi selaimiin. Laajennukset ovat myos hel-
posti ladattavissa verkosta ja niiden asentaminen on tehty vaivattomaksi. Useimmissa interne-
tin musiikki- ja videotiedostojen seka radio- ja televisiolahetysten jakeluun kaytetaan virtaus-
toistoa. Virtausjakelu lahettaa vastaanottajalle multimediaa toistuvana virtana, jonka ansi-
osta tiedosto voidaan ottaa vastaan ilman tiedoston kopioimista koneelle. Media-virtaus mah-
dollistaa suoran informaation, musiikin, radion ja mainosten esittamisen lahetysten yhtey-
dessa (Keranen ym. 2005, 346 - 347).

Virtausjakelussa tiedostoa ei siirreta kokonaisuudessaan katsojan tietokoneelle. Tiedostoa ei
voi myoskaan tallentaa tai kopioida tietokoneelle. Virtausjakelulla on myos mahdollista to-
teuttaa reaaliajassa lahetyksia, jolloin palvelimeen ei erikseen tallenneta ohjelmaa. Virtaus-
jakelun toiminta perustuu paukkausmenetelmiin ja puskuroimiseen. Puskurointi varastoi da-
taa, jolloin voidaan varautua verkon suorituskyvyn vaihteluun. Toistettavan median laatu riip-

puu vastaanoton yhteysnopeudesta seka toiston sujuvuuden puskurista. Erityisesti videokuvaa
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toistaessa on yhteysnopeuden laadulla suuri merkitys. Kaytettavan kaistan laajuus maaritte-
lee vastaanottajan videokuvan laadun. Verkon suorituskyvyn vaihteluun varautuminen tapah-
tuu tallentamalla virtausta puskuriin. Puskuroimisen maara vaikuttaa siihen, kuinka paljon

verkon suorituskyvyn vaihtelut vaikuttavat videokuvaan. Jos virtausjakelussa puskuri tyhjene

kokonaan, toisto katkeaa (Keranen ym. 2005, 347).

13 Mainosvideon suunnittelu ja toteutus

Empiirista tutkimusta suorittaessa kaytettavat metodit ovat keskeisessa asemassa tutkijan
tyota. Haastattelu toimii yhtena kaytetyimmista tiedonkeruumuodoista. Vahemman struktu-
roitujen ja vapaamuotoisimpien haastattelumuotojen kaytto on yleistynyt. Haastattelu sopii
joustavuutensa ansiosta moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelutilanteessa ollaan
suorassa verbaalisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, mika mahdollistaa tiedonhan-
kinnan ja sen kohdistamisen myoskin tilanteen aikana. Tilanne mahdollistaa myos vastausten
motiivien tutkimisen tilanteen yhteydessa. Ei-verbaaliset merkit haastattelutilanteessa autta-
vat tulkitsemaan vastauksia ja ymmartamaan jopa vastausten merkityksia laajemmin. Etene-
misjarjestysta aiheiden valilla on helppo muokata tarpeen mukaan (Hirsjarvi & Hurme 2008,
34).

Tutkijan tehtava on haastattelun avulla valittaa haastateltavan henkilon tunteita, ajatuksia,
todellisuuden luonteesta. Alussa samanlaiselta tuntuva kohdennettu haastattelu eroaa mo-
nessa merkityksessa muista tutkimushaastattelun muodoista. Sen ominaispiirteina toimivat
seuraavat tekijat. Etukateen on tiedossa, etta haastateltavat ovat kokeneet tietyn tilanteen.
Toinen eroavaisuus on, etta aiheen tutkija on tehnyt esiselvitys tyota tutkittavan aiheen tar-
keita osia, prosesseja, rakenteita seka kokonaisuutta. Tata tilanne- tai sisallonanalyysia hyo-
dyntamalla tutkija on paatynyt tiettyyn ennakkoasetelmaan tilanteessa vaikuttavien piirtei-
den seurauksista ja sen yhteydessa olleisiin henkiloihin. Taman analyysin avulla tukija luo run-
gon haastatteluunsa. Viimeisessa vaiheessa tutkija suuntaa haastattelun tutkimuskohteena
olevien henkiloiden subjektiivisiin kokemuksiin olosuhteista ja tilanteista, joita tutkija on en-

nakkoon analysoinut (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47).

Teemahaastattelulla saadaan kerattya runsaasti aineistoa. Mita syvemmin ja yksityiskohtai-
semmin dialogia on haastateltavan ja tutkijan valilla kayty, sita runsaampi on tutkittava ma-

teriaali seka muistiin tallentunut materiaali (Hirsjarvi & Hurme 2008, 135).

Kun tutkittava aineisto on dokumentoitu, voi tutkija toimia kahdella tavalla. Aineisto voidaan
litteroida tekstimuotoon. Sanasta sanaan puhtaaksikirjoituksen voi tehda haastatteludialo-

gista, tai siita voidaan poimia valikoitua tietoa. Teema-alueita voidaan eritella tai vain
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haastateltavan dialogi tallentaa. Aineisto voidaan myos olla litteroimatta, jolloin paatelmia ja
teemojen kasittelya voidaan tehda suoraan dokumentoidusta aineistosta (videonauhat, aani-

nauhat, kovalevylle tallennettu materiaali tms.) (Hirsjarvi & Hurme 2008, 138).

13.1 Teemahaastattelu

Teemahaastatteluun valittiin kolme ihmista. Mukana oli vuoden 2018 ohjausryhman edustaja
ja Laureamkon hallituksen puheenjohtaja. Toinen henkilo oli vuoden 2019 RaflaRumba Appro
-tyoryhmassa ollut edustaja, joka osallistui aktiivisesti tapahtuman markkinointiin. Viimeinen
haastateltu oli vuoden 2020 ohjausryhman edustaja ja myoskin Laureamkon hallituksen pu-
heenjohtaja vuodelta 2019. RaflaRumba toteutetaan erikseen valittavan tyoryhman toimesta
ja sen toimintaa valvoo ohjausryhma, jossa istuu opiskelijakuntien edustajia, jotka ovat mu-

kana opiskelijakunnan hallituksen toiminnassa.

Haastatteluista yksi toteutettiin kasvotusten ja kaksi muuta etayhteyden valityksella. Haas-
tattelu sisalsi seitseman kysymysta seka niihin sidotut apukysymykset. Haastatteluiden kesto
vaihteli kymmenen ja kolmenkymmenen minuutin valilla. Vastaukset tuotettiin aanta nauhoit-

tamalla ja ne tallennettiin pilvipalveluun.

Haastatteluiden vastausten perusteella RaflaRumba Appro tavoittaa parhaiten asiakkaansa in-
ternetin valityksella sosiaalisen median kanavissa. Opiskelijakuntien viestinta nojaa vahvasti
sosiaalisen median kanaviin, joten on luonnollista, etta mainosvideo tulisi jakaa naissa kana-

vissa.

Appron ajankohdan takia, suhteessa opinnaytetyon ajankohtaan, vuosittain kaytettava mainos
oli kannattavampi toteuttaa. Informaation maara tulisi asettaa sellaiselle tasolle, etta mainos
kestaisi esimerkiksi paivamaarien ja lippuhintojen muutoksen tapahtuman osalta. Kaytannossa
tama tarkoittaa sita, etta vaikka tapahtuman paivamaara vaihtuisi, mainosta voitaisiin siita
huolimatta kayttaa. Vuodenaikaan sidonnainen mainosvideo jakoi mielipiteita, mutta se paa-
dyttiin toteuttamaan, silla kyseinen informaatio tapahtuman osalta ei tulisi muuttumaan,
koska ajankohta on kiinnitetty opiskelijakuntien tapahtumakalenteriin aina alkukevaaseen.
Teemahaastatteluiden perusteella haluttiin myoskin tuoda Laureamkon omistusta tapahtuman
osalta esiin. RaflaRumba -logossa esiintyvaa rapylan kuvaa ei mielleta Laureamkon maskotin
rapylaksi, mihin kaivattiin muutosta. Myoskaan omistussuhteissa ei olisi tulossa muutoksia,
minka seurauksena voitiin rapyla, ja sen alkupera, lisata toteutettaviin asioihin osaksi mainok-

sen suunnitelmaa.

Toteuttamistavaksi tuli animaatio, jossa kaytettiin tukena valmista logoa, aaniefekteja ja
muita kuvia. Animaatio on lahtokohtaisesti videota haastavampi toteuttaa, minka vuoksi sita

ei kayteta ollenkaan opiskelijatapahtumien markkinoimisessa. Erikoisuutensa takia
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haastateltavat nakivat animaation hyvana toteutustapana. Teemaan haettiin rentoa yleisil-

metta, jossa informaation taso tapahtumaa tai approa kohtaan olisi kevytta.

13.2 Prosessikuvaus

Tassa kappaleessa kuvataan teemahaastatteluista saatujen vastausten perusteella tehtya mai-
noksen luomisprosessia. Prosessia kuvataan aina suunnitelma tasolta asti, kayttaen hyvaksi
kirjallisuusteoriassa kerrottuja kaytanteita. Tuotannon eri vaiheita kuvataan monipuolisesti
etenemisen myota ja avataan tietoa seka teoriaa taustalla eri multimediamediaratkaisuihin
paatymisesta. Kappaleessa kuvataan omien multimediaelementtien luomista ja keraamista
verkosta. Lopussa tarkastellaan kokonaisuuden liittamista yhteen onnistuneen lopputuloksen

saamiseksi.

Tyoprosessia taltioitiin eri tuotantovaiheissa kuvien ja videon muodossa, jotta kaytetyt teknii-
kat avautuisivat paremmin. Liitteista on katsottavissa tyoprosessin eri vaiheet. Eri ratkaisuja
kaytettavasta multimediaelementista avataan, miksi se sopii kyseiseen tyohon parhaiten, ja
miten sen voi valjastaa kayttoon. Tyo toteutettiin paasaantoisesti kayttaen Adoben Creative
Cloud ohjelmia, mutta prosessin kuvauksen aikana esitellaan myoskin ilmaisohjelmia, joita

vastaavasti kaytettiin samojen ominaisuuksien takia.

Tyon kuvaus aloitetaan suunnitelmatasolta, josta edetaan kuvakasikirjoitukseen, jossa asete-
taan mainosvideon yleinen tunnelma, informaation luonne ja maara, seka alustavat kohtauk-
set. Tasta edettiin materiaalihankintaan ja kaytannon toteutuksen suunnittelemiseen. Seu-
raava tyovaihe koostuu luomisprosessista, jonka lopussa kokonaisuus luodaan yhteen ja valmis

mainosvideo on tuotettu.

13.2.1 Kehitystyd

Teemahaastatteluista saadun datan perusteella RaflaRumba Appro on saanut vuosien 2019 -
2020 tapahtumilla vakiinnutettua paikkansa kevaan ensimmaisena isona paakaupunkiseudun
approtapahtumana. Tata vuodenaikaan sidonnaista brandikuvaa haluttaisiin vahvistaa. Mai-

nosvideon luonteesta tulisi selvita, etta siirtyminen talvesta kevaaseen on vahvasti lasna ap-

pron herattamissa mielikuvissa.

Toinen vahvasti esille noussut asia nykyisesta RaflaRumban markkinointimateriaalista on,
ettei logoon kuuluvaa rapylaa tunnisteta opiskelijakunta Laureamkon maskotiksi. Laureamkon
omistaessa 51% tapahtumasta ja siten sen ollessa suurimman osuuden omistaja, on osaksi lo-
goa liitetty Laureamkon opiskelijakunnan maskottipingviinin rapyla. Kuitenkin teemahaastat-
teluista selviaa, ettei monella ole kasitysta mista rapyla tulee. Metropolian ja Haaga-Helian
opiskelijakuntien omistaessa loput approsta, olisi erityisen tarkeaa tuoda tama informaatio

esille isojen paakaupunkiseudun opiskelijakuntien keskuudessa.
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Toteuttamistavoista perinteinen frame by frame -animaatio kerasi eniten kannatusta johtuen
sen erikoisuudesta, vaativuudesta ja vahaisesta kaytosta opiskelijakenttamarkkinoinnissa.
Laadukkaasti toteutettu animaatio, johon vain opiskelijakunta Laureamkolla olisi tekijanoi-
keudet, toimisi erottavana tekijana seka ensimmaisena kasin animoituna mainosmateriaalina

opiskelijakentalla.

Toteutuksessa yhdistettiin eri multimediatekniikoita animoinnin, videon ja efektien tuottami-
sen seka aaniformaattien muodossa. Tuotannossa kaytettiin kasin tuotettua materiaalia, ver-
kosta saatuja materiaaleja seka editointiohjelmaan liitettyja valmiita efekteja. Kaikki tyota
varten verkosta hankittu materiaali on tekijanoikeusvapaata niin projektinomaisessa, kuin
kaupallisessakin mainostoiminnassa. Video toteutettiin ja jaettiin alan etiikkaa ja lakeja nou-

dattaen.

13.2.2 Menetelmat

Tyon pohdinta alkoi paperin ja lyijykynan avulla sanoja yhdistelemalla. Ajatustyon taustalla
olivat siirtymatunnelman luominen vuodenajasta toiseen, seka pingviinimaskotin liittaminen
tahan. Mielikuvat mainoksesta alkoivat herata ajatuksissa, minka jalkeen siirryttiin ensim-
maisten vedosten hahmotteluun kuvakasikirjoituksen muodossa. Kuvakasikirjoitus jaettiin
kohtauksiin mainoksessa esiintyvien liikkuvien elementtien mukaan. Tama on myoskin hyvin
tyypillista frame by frame -animoimisessa, jossa animaation liikkuvat osat jaetaan eri kerrok-
siin, kuin omalle paperilleen. Kuvakasikirjoitukseen muodostui seitseman kohtausta, joihin
kuhunkin kirjoitettiin kyseista kohtausta koskevat muistiinpanot seka tarvittavat mediaele-

mentit.

Kuvakasikirjoituksen ensimmaisessa kohtauksessa tuodaan ilmi talvinen tunnelma, missa Raf-
laRumban oma logo on jaassa ja lumen peittamana. Tunnelmaa luodaan aaneen ja havainnol-
listamisen avulla. Toisessa kohtauksessa aalto pyyhkaisee logon yli ja lumen alta paljastuu
valuu takaisin mereen paljastaen haalarimerkkeja seka muita kesaisia elementteja hiekan se-
asta. Neljannessa kuvakasikirjoituksen kohtauksessa hiekkaan iskeytyy surffilauta, joka ai-
heuttaa hiekan leviamista. Viidennessa kohtauksessa esitellaan Laureamkon pingviinimaskotti,
joka saapui hiekkarannalle aikaisemmassa kohtauksessa esitetylla surffilaudalla. Pingviinimas-
kotti kavelee RaflaRumban logon ohi kuvan ylaoikealle jattaen rapylan jaljen hiekkaan logon
viereen, osana kuudetta kohtausta. Viimeisessa kohtauksessa riisutaan logo animoidusta taus-
tasta mustalle taustalle ja alas sijoitetaan iskulause, joka tukee mainoksen sanomaa. Kysei-
sella toteutuksella saataisiin tuotua esiin siirtymaa talvesta kevaaseen, seka rapylan kuvan al-

kupera tulisi logossa tuotua esille.
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13.2.3 Multimediamateriaalit

Multimediaelementit, joita toteutukseen tarvittiin, koostuivat aaniefekteista, kuvista, vekto-
rigrafiikasta, animaatiosta seka editoinnissa toteutettavista tehosteista. Kuvamateriaalina
kaytettdisiin ennestaan luotu RaflaRumban logo seka logoon kuuluva rapyla. Aaniefekteja ke-
rattiin YouTuben aanikirjastosta seka myos muiden sisallontuottajien materiaaleista, jotka
ovat leimattuja uudelleen kaytettaviksi, ja jotka eivat omaa tekijanoikeuksia. Vektorigra-
fiikka ja itse animaatio, mista suurin osa kokonaisuutta koostuu, toteutettiin kasin piirtamalla
kayttaen Adoben Creative Cloud -ohjelmia. Kokonaisuus liitettiin yhteen Adoben elokuvien ja
videoiden editointiohjelmalla. Jalkikasittelyeditointi tapahtui myoskin Adoben Creative
Cloudissa olevalla After Effects -ohjelmalla, mika on toimialalla jo kaytettava standardioh-

jelma.
13.2.4 Aanielementit

Kuvakasikirjoituksessa kuvattu kokonaisuus tarvitsee toimiakseen ja mainoksen mielikuvaa
vahvistaakseen aaniefekteja. Ensimmaisen kohtauksen talvinen tunnelma luotiin kayttaen lu-
mimyrskysta tallennettua aanta, jonka avulla valittyy tunnelma viimasta ja tuulesta. Toisessa
kohtauksessa tarvittiin aaltojen aanta seka yksi vahva aani aaltojen osuessa hiekkaan. Troop-
pinen aaltojen kohina ja lintujen aanet jaavat taustalle soimaan mainoksen loppuajaksi. Nel-
jannen kohtauksen surffilaudan osuma hiekkaan vaati aaniefektit liikkeesta ja osumasta, ja
tahan liitettiin hiekan pollahtamista imitoiva aani. Taman jalkeen pingviinin eteneminen hie-
kassa vaati aanitettya materiaalia hiekkarannalla kavelemisesta. Kaikki aaniefektit olivat suh-
teellisen helposti loydettavissa YouTuben aanikirjastosta seka YouTuben hakukentasta hake-
malla. Hakukenttaa kayttaessa piti hakuasetuksiin valita "Creative Commons” asetus, minka
jalkeen algoritmi ehdotti vain tekijanoikeusvapaita videoita, joiden kaytto omissa projek-
teissa on sallittua tekijanoikeuslain nakokulmasta. Adniefektien lataamiseen kaytettiin 74K
videodownloader” -nimista ohjelmaa, joka latasi verkkolinkin avulla kyseisen mediaelementin

haluttuun tiedostomuotoon. Projektissa aanet ovat tiedostomuodossa mp3.
13.2.5 Animointiohjelma

Toteutuksen kannalta on hyva tietaa etta, teoriaa kasittelevassa osuudessa mainittu Adobe
Flash -ohjelma on nykyiselta nimeltaan Adobe Animate. Kun kaikki toteutuksen kannalta tar-
vittavat mediaelementit, joita ei itse luoda tyhjasta, olivat ladattuina, mahdollisti se kaikkien
materiaalien tallentamisen Adoben Animate -ohjelmaan. Mainos-animaation rakenne ja ta-

lin ja suunnitelman ollessa kunnossa mainoksen pituus tulisi suunnitella niin, etta viesti valit-
tyisi, mutta mainos olisi myos nopeasti esimerkiksi alypuhelimella katsottavissa. Mainoksen
pituus muodostui neljasta paatekijasta. Ensimmainen suunnitelma oli kohtaukset, joista muo-

dostui mainoksen yleinen rakenne. Tama toteutettiin kuvakasikirjoituksena. Seuraavaksi
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suunniteltiin mainoksen jakelukanavat, silla mainoksen pituuteen tulisi vaikuttamaan julkai-
sualustojen yleinen luonne viestinnassa. Kolmantena suunniteltiin mainoksessa kaytettava ku-
vataajuus, eli kuinka monta kuvaa esitetaan yhden sekunnin aikana. Viimeisena suunniteltiin
kaytettavien kuvaruutujen maara onnistuneen lopputuloksen saamiseksi. Lahtokohtaisena tah-
totilana olisi brandista tehokkaasti valittyva viesti, joka saataisiin puristettua 20 - 30 sekun-

tiin. Animointiin paatettiin ottaa kuvataajuudeksi 30 kuvaa sekunnissa.

Animointiprosessi aloitettiin ensimmaisesta kuvaruudusta, johon oli liitetty osaksi RaflaRum-
ban logo. Ensimmainen taso, johon kuvaruutuja piirretaan, muodostui siis RaflaRumban lo-
gosta ja taustasta. Tasossa logo piirrettiin lumen ja jaan peittamaksi. Taman tason paalle li-
sattiin kolme tasoa, joista jokainen vastasi yhta liikkuvaa elementtia animoidussa kuvassa.
Kaksi paalle lisatyista tasoista kuvasti animoitua tuulen viimaa ja yksi kuvasti lumihiutaletta
leijailemassa alaspain. Naihin kolmeen tasoon luotiin myos kaikkiin omat kuvaruudut, jonka
avainkehyksissa liikeradat luodaan. Tuulen viima oli helposti toteutettavissa ja vaati vain kak-
sitoista avainruutua luodakseen sulavan liikkeen, johtuen sen yksinkertaisuudesta. Naita to-
teutettiin kaksi kappaletta johtuen kahdesta eri viimaefektista. Tama tarkoittaa sita, etta ta-
soja oli kaksi, kukin omalle tuulenvireelle, ja molemmissa kaytettiin kahtatoista avainruutua
lilkkkeen luomiseksi. Lumihiutale piirrettiin animoidun kuvan ulkopuolelle, josta sita liikutet-
tiin aina yhden kuvaruudun mukana ylareunasta alkaen aina kuvan alareunaan asti ja siita ku-
van ulkopuolelle. Sulavan liikkeen takaamiseksi lopullinen lumihiutaleen liike muodostui
104:sta eri avainkehyksesta, joissa lumihiutaletta kaytettiin. Kuvaruutujen maaran ollessa
104, noin 3,5 sekuntia mainoksesta oli kulunut. Kasikirjoituksen ensimmaiseen kohtaukseen,

talvisen tunnelman luontiin, kaytettiin yhteensa 103 kasin piirrettya kuvaa.

Toiseen kohtaukseen siirryttaessa nakyville jai vain ensimmainen taso, johon tausta luotiin lo-
gon ymparille. Ensimmaiseen tasoon tehtiin avainkehys, mika tarkoittaa, etta kuva muuttuu
kyseisessa kuvaruudussa. Tassa kehyksessa piirrettiin hiekkarannan muodossa uusi tausta,
jossa logo sijaitsi hiekan keskella. Siirtyma talvisesta taustasta toiseen, kevaiseen taustaan,
naamioitiin muiden tasojen alle, joissa aaltojen pyyhkaisy animoitiin. Kaytannossa tama tar-
koittaa sita, etta talvinen maisema vaihtuu kevaiseksi samanaikaisesti aaltojen pyyhkaistessa
taustaa. Aaltojen rantaan iskeytymista seka hiekalta takaisin mereen liukumista varten luotiin
kahdeksan tasoa, joissa kaytettiin yhteensa noin 140 eri kasin piirrettya avainruutua. Veden
lilke, vaahdon esittaminen ja kosteuden esille tuominen loi haastetta animointiprosessiin. Ve-
den luonteen takia yksikaan elementti ei voinut olla samanlainen yhdessakaan kuvaruudussa.
Valon kasitteleminen animoidun veden kanssa toi myos omat haasteensa luomisprosessiin.
Kahdeksan tasoa koostui veden tasoista, aalloista, vaahdon kayttaytymisesta, vesi- ja vaahto-
roiskeista seka valon heijastumisen luomisesta. Vetta piirrettaessa kaytettiin efektia, joka
muutti piirustuksen hieman lapinakyvaksi, mika paransi kuvitelmaa vedesta. Toisen kohtauk-
sen paattyessa videota oli kulunut noin 5,8 sekuntia. Piirrettyja kuvia oli tahan mennessa noin

250 kappaletta yhdessatoista eri tasossa.
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Kolmannessa kohtauksessa uudelleen piirretty tausta RaflaRumba -logon ymparille tulee esiin
aaltojen valuessa takaisin mereen. Animaatio muodostui veden eri elementeista, jotka valui-
vat takaisin mereen aaltojen rantaan iskeytymisen jalkeen. Rauhallisempi veden liike ja hi-
taampi animaatio vaati jokaiseen avainkehykseen piirtamista luonnollisen liikkeen saamiseksi.
Aikaisemmin animoitu veden rantaan valuminen tarjosi myos mahdollisuuden kayttaa taman
kyseisen animaation osia kaanteisena. Jo kertaalleen tuotetun animaation liikkeen muuttami-
nen kaanteiseksi nopeuttaa edestakaisen liikkeen animoimista. Kolmannen kohtauksen lopussa
mainosvideota oli kulunut 173 kuvaruutua, mika vastaa hieman alle kuutta sekuntia mainosvi-

deosta. Piirrettyja kuvia oli tahan mennessa noin 300 kappaletta.

Neljannessa kohtauksessa luotiin vain yksi taso, johon animoitiin surffilauta. Kohtauksessa
surffilauta osuu hiekkarantaan, minka seurauksena hiekka pollahtaa. Liikkeen ollessa todella
yksinkertainen ja surffilaudan muodoltaan lineaarinen ja jaykka, tuli lilkkkeeseen piirtaa vain
yhdeksan avainruutua. Avainkehysta kaytettiin vain joka toisessa kuvaruudussa, mika puolitti
piirtamistyon. Toisin sanottuna kuva koki muutoksen vain joka toisessa kuvaruudussa, mika
tarkoittaisi kuvataajuuden ollessa 30 kuvaruutua sekunnissa, etta vain 15 kuvaruutua vaati

piirtamista.

Viidennessa kohtauksessa esitellaan Laureamkon maskotti ja RaflaRumban logossa olevan ra-
pylan alkupera. Liikkuvan hahmon animointi vaatii liikkeelta luonnollisuutta, mika kaytan-
nossa tarkoittaa vauhdin hidastumista ja nopeutumista liikkeelle lahdon mukaan. Tama luo
animoitavalle objektille mielikuvan massasta. Luonnollisen animaation saavuttamiseksi, tulee
kohteelle lisata liikkeen hidastumista ja nopeutumista liikeradan pituuden mukaan. Mekaani-
sia osia animoitaessa tama ei ole valttamatonta, johtuen mekaanisten osien massan riippu-
mattomuudesta liikkeeseen. Esimerkiksi autotehtaalla toimivat robotit eivat vaadi vauhdin
kiihtymista tai hidastumista lilkkeeseen. Kohtauksessa maskotti kavelee kamerasta poispain,
mika vahentaa yksityiskohtien animoimista, vain takaraivon ja selan nakyessa. Animoidun
maskotin liikerata kulki RaflaRumba -logon oikealta puolelta kuvan ulkopuolelle, jotta logon

viereen saatiin rantahiekkaan jaavia rapylan jalkia, osana RaflaRumban kokonaista logoa.

Kuudennessa kohtauksessa ei enaa kaytetty animointia. Tassa kohtauksessa alkuasetelma oli,
etta RaflaRumban logo on keskella rantaa hiekassa, Laureamkon maskotin rapylan kuvan ol-
lessa oikealla puolella. Aaniefekteina toimivat enaa rauhallinen trooppisen rannan taustaaani
seka maskotin kavely poispain kuvan ulkopuolella. Tassa vaiheessa tyoprosessia animoitu ma-
teriaali vietiin Adoben Premiere Pro -ohjelmaan, joka on elokuvien luomiseen, editoimiseen
ja leikkaamiseen tarkoitettu ohjelma. Seitsemas ja viimeinen kohtaus tuotettiin talla ohjel-
malla. Seitsemannessa kohtauksessa siirrytaan animoidusta hiekkarantataustasta mustaan
taustaan. Mustalla taustalla on yha nakyvissa hiekkaan jaanyt rapylan painauma seka Rafla-

Rumban logo, joka muuttuu alkuperaisessa logossa kaytettavaan versioon taustan.
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Aaniefekteina seitsemannessa kohtauksessa toimivat edelleen trooppisen rannan taustadanet

seka maskotin hiekassa kavelyn aanet.

Seitsemannessa kohtauksessa esilla olevan logon alle ilmestyy niin sanottu "iskulause”. Isku-
lauseeseen kiteytetaan teemahaastatteluista nousseet huomiot kevaan ensimmaisesta isosta
paakaupunkiseudun approtapahtumasta, ”Se kevaan ensimmainen merkki”. Iskulauseessa kay-
tetaan kahta sanomaa: ensimmainen on, etta appron lahestyminen tanakin vuonna kuvaa ke-
vaan alkamista. Toinen merkitys kuvaa sanomaa kevaan ensimmaisesta haalarimerkista, jonka

osallistuja saa.
13.3 Jalkikasittely

Kohtausten oltua valmiita ja yhteen liitettyja vietiin mainosvideo viela Adoben After Effects -
ohjelmaan, jossa mainosvideon jalkikasittely tapahtuisi. Mainosvideon kulkua muokattiin hie-
man: vareja korjattiin seka videoon lisattiin muutama erikoistehoste, kuten auringon sateiden
heijastuminen rannalla tapahtuvissa kohtauksissa. Myoskin kaikkien videossa kaytettyjen aa-
niefektien lisaaminen ja saataminen tapahtui edella mainitulla ohjelmalla. Mainosvideon hie-
nosaadon jalkeen tulisi valmis lopputyo muuttaa editoitavasta raakaversiosta helposti jaetta-

vissa olevaan multimedia -tiedostomuotoon.

Alussa maaritetty videon kuvataajuus oli 30 kuvaa sekunnissa ja kuvakoko oli 1920 kertaa 1080
pikselia. Video pakattiin ohjelmasta ulosvientivaiheessa MP4 -tiedostomuotoon ja sen koko-
naiskoko oli 13,4 megatavua. Adobe tarjoaa ulosviemiseen videon pakkausvaiheessa valmiita
asetuksia, joita kaytettiin muutamaa pienta muutosta lukuun ottamatta. Asetuksista valittiin
YouTubeen tarkoitetut automaattiset julkaisuasetukset, mika muutti mainosvideon MP4 -muo-
toon. MP4 on hyva valinta videon levitykseen sen julkaisualustoihin yhteensopivuuden ansi-
osta. Tama tiedostomuoto voitaisiin jakaa sellaisenaan sosiaalisen median kanaviin kuten Fa-
cebookiin, Instagramiin ja YouTubeen. Mainoksen kokonaispituudeksi tuli 21 sekuntia. Video
luovutetaan sahkopostin valityksella toimeksiantajalle ja se tallennetaan toimeksiantajan pil-

vipalvelimeen.

14 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite tuli tayteen: luotiin uusi mainosvideo RaflaRumba Appro -
tapahtumalle. Teemahaastatteluista saatuja vastauksia hyodynnettiin osana suunnittelua ja
naiden avulla saatiin asetettua mainosvideoon toivotut viesti, tunnelma seka valittyvat mieli-
kuvat. Myoskin toteuttamistapa valittiin teemahaastatteluista saatujen vastausten perus-

teella.
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Teoreettinen viitekehys tarjosi kehittamistyota tukevan tieteellisen perustan. Mainonnan
suunnittelun, digimainonnan seka sosiaalisen median mainonnan kasitteista muodostettiin
yleiskuva huomioitavista asioista mainonnan suunnittelussa. Multimediateoriaa kasittelevia
lahteita hyodynnettiin seka kaytannon suunnittelun tasolla, etta toteutuksessa. Lopullinen
mainosvideo sisalsi runsaasti kirjallisuusteoriassa esitettyja multimediaelementteja niin aa-

nen, kuvien, animoinnin kuin erikoistehosteidenkin muodossa.

Toteutusvaiheessa hyodynnettiin kirjallisuusteoriassa esitettyja kaytanteita graafisesta suun-
nittelusta, audiovisuaalisesta kerronnasta, vektorigrafiikasta, kuvataajuuksista ja videon pak-
kaamisesta seka niihin liittyvista toimintatavoista. Myos lopullisessa tyossa esiintymattomia
multimediaelementteja ja niiden kayttamista kasiteltiin, naiden ollessa vahvasti osana am-
mattitaitoista osaamista visuaalisen sisallon tuottamisessa. Multimediamateriaaleja, joita ei
itse luotu, hankittiin internetista osaksi mainosvideota vastuullisesti, tekijanoikeuksia kunni-

oittaen.

Lopullinen mainosvideo tuo esiin teemahaastatteluissa tulleet kehitysehdotukset, valittaen
informaation ja tunnelman, jotka nousivat esiin haastatteluiden kautta saadusta informaati-
osta. Mainosvideon jakelukanavat tulevat olemaan opiskelijakuntien sosiaalisen median kana-
via, kuten Facebook, Instagram ja YouTube. Videon kayttaminen osana tapahtumamainontaa
sijoittuu alkuvuoteen 2021, johtuen tapahtuman ajankohdasta. Mainosvideo on pituudeltaan
21 sekuntia pitka ja tiedostomuodoltaan se on yhteensopiva useimpien tunnettujen julkaisu-

kanavien kanssa.
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Liite 5: Adobe Animate tyopoyta
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Liite 6: Adobe Premiere Pro
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Liite 7: Adobe After Effects
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