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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Seindjoen taiteilijaseuralle péaivitetty visuaalinen
identiteetti. Visuaalinen ilme kasittda seuran logon, brandivarit ja typografian. Paivitetylla
visuaalisella ilmeellda yhdistys vahvistaa asemaansa luotettavana ja ammattitaitoisena
paikallisen taiteen tukijana.

Teoriaosuus kasittelee visuaalisen identiteetin toteutusta, mistd se koostuu, miten se
toteutetaan ja miksi se on tarkeda. Tietoa seurasta kerattiin haastattelemalla toimeksiantajaa
kvalitatiivisen tutkimusmenetelman, eli teemahaastattelun avulla. Paivitys tehtiin, jotta seura
saisi yhtenaisen, modernimman ilmeen, jota hyddynnetaan yhdistyksen viestinnassa.
Opinnaytetyon produktiivisena osana tehtiin seuran kayttoon graafinen ohjeisto, jonka avulla
hallituksen jasenet voivat varmistaa visuaalisen ilmeen yllapitamisen ja soveltaa sita
jatkossa uusiin alustoihin.

1 Asiasanat: visuaalinen identiteetti, visuaalinen ilme, brandi, typografia



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Faculty: School of Business and Culture

Degree programme: Cultural Management
Specialisation: Visual Management

Author: Unna Takalo

Title of thesis: Creating a new visual identity for an artists’ association — Bringing Seinajoki
Artists’ Association to the 2020s

Supervisor(s):

Year: 2021 Number of pages: 30 Number of appendices: 2

The aim of the thesis was to create an updated visual identity for the Seinajoki Artists’
Association. The visual look includes the logo, brand colors, and typography. With the
updated visual look, the association will strengthen its position as a reliable and professional
supporter of local art.

The theoretical part deals with the implementation of visual identity: what it consists of, how
it is implemented, and why it is important. Information about the society was collected by
interviewing the client using a qualitative research method, i.e. semi-structured interview.
The update was made to give the association a unified, more modern look that will be utilized
in the association’s communication. As a productive part of the thesis, a graphic guide was
made for the association, which allows the board members to ensure the maintenance of
the visual look and to apply it to new platforms in the future.
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1 JOHDANTO

Visualinen identiteetti on yksi tarkeimpia yrityksen, yhdistyksen tai muun organisaation osia.
Visuaalinen ilme voidaan kasittaa tyokaluna, jolla tehdaan nakyvaksi nakymattomia
kasitteitd. Se vahvistaa organisaation tarkoitusta, arvopohjaa, luotettavuutta ja laatua, eli

niita asioita, jotka luovat halutun mielikuvan.

Teoriaosuus kasittelee visuaalisen identiteetin toteutusta, mistd se koostuu, miten se
toteutetaan ja miksi se on tarkea. Kestavan uudistuksen pohja tarvitsee tuekseen teoriaa,
silla visuaalisuutta ei voida koskaan mitata taysin objektiivisesti. Kokemukseen vaikuttaa
aina henkildhistoria, kulttuuri ja kokijan oma pohjatieto aiheesta. Siksi mikaan yhdistys, yritys
tai muu organisaatio ei voi taysin itse maarittad, mika visuaalisen viestinnan lopullinen
tulkinta on. Hyvalla suunnittelulla pyritaan kuitenkin ohjaamaan ajattelua mahdollisimman

paljon halutun mielikuvan kaltaiseksi.

Tietoa seurasta kerattiin haastattelemalla toimeksiantajaa kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman, eli teemahaastattelun avulla. Paivitysty® tehtiin, jotta seura saisi
yhtenaisen, modernin ilmeen, jota hyddynnetaan yhdistyksen viestinnédssa. Visuaalinen ilme
kasittda seuran logon, brandivérit ja typografian. Opinnaytetyon produktiivisena osana
tehtiin seuran kaytt6on graafinen ohjeisto, jonka avulla hallituksen jasenet voivat varmistaa

visuaalisen ilmeen yllapitamisen ja soveltaa sita jatkossa uusiin alustoihin.



2 BRANDI

Kun puhutaan yritysmaailmasta, ei voida sivuttaa kasitettd brandi. Brandi on kuitenkin
oleellinen myo6s yhdistykselle. Mintzin (2009, 8) mukaan voittoa tavoittelemattoman
yhdistyksen yleisin virhe on ajatella, ettd brandi kuuluu vain kaupallisen toimijan
tyokalupakettiin. Ongelmana yhdistyksissa on usein viestinnan sotkuisuus. Brandin avulla

viestia yksinkertaistetaan ja mielikuvasta luodaan uskottavaa.

Nykyisin puhutaan paljon myods henkildbrandista. Sanaan ei siis voi nykypaivana olla
tormaamattd, mutta sen maaritelmé voidaan muotoilla eri tavoin. Brandi on mielikuvien
kokoelma. Se, miten organisaatio nakee itsensa voi olla hyvin erilainen verrattuna siihen,
miten asiakkaat tai sidosryhmat sen nékevat. Asiakkaan puolelta brandi muodostuu muun
muassa uskomuksista, asenteista, trendeista ja maineesta, organisaation puolelta brandin

tekee arvolupaus, kulttuuri, visuaalinen identiteetti ja tarina. (Venalainen 2019.)

Brandi on tarkea siité syysta, etta ihminen tekee monet paatoksensa tunteilla. Pelkka jarki
ei riitd, mutta sita tarvitaan perusteluissa. (Ruokolainen 2020, 16.) Ei siis ole tarpeeksi, etta
yhdistys listaa kaikki tarjoamansa palvelut. Tarvitaan tarina, joka ajaa kayttajaa valitsemaan
juuri kyseisen yhdistyksen tarjonnan, esimerkiksi seuran tapauksessa teosmyynnissa.
Ruokolainen (2020, 40) jakaa brandin tehtavat kahteen tarkeimpaan: muistijaljen

jattdmiseen ja luottamuksen luomiseen.

Pohjola (2019, 83) jakaa brandit viela mielikuva- ja toiminnallisiin brandeihin.
Mielikuvabrandit ovat uskomuksia ja merkityksia, jotka kayttajat kohdistavat palveluun tai
materiaan, eivatka ne rajoitu vain tuotteen tai palvelun fyysiseen toimintaan tai lupaukseen.
Ihminen valitsee mielikuvabrandin aina suhteessa omaan persoonallisuuteensa tai
tilanteeseensa. Toiminnallisten brandien arvot eivat taas liity valttAmatta kayttajien
persoonallisuuteen, vaan tuotteen korostettuihin toiminnallisiin ominaisuuksiin. Pohjola
(2019, 81) Kkirjoittaa, ettda brandin maaritelma jaa usein hahmottomaksi, ellei sen

mahdollistavia muita elementteja kasitella.



3 IMAGO

Imago, kuten brandikin tarkoittaa organisaatiosta tai tuotteesta muodostunutta mielikuvaa.
Mielikuva on nimensa veroinen: kuva mielessa. Se ei siis koskaan ole taysin selkea ja
muuttumaton. Organisaation tehtdva on pyrkia tuon mielikuvan muokkaamisen. Kasitetta
imago on kaytetty silloin, kun puhutaan viestinndn kokonaisvaltaisesta suunnittelusta.
Brandi taas ymmarrettavampi kasite, kun puhutaan markkinointiviestinnasta. Termeja

kaytetaan kuitenkin yha enemman toistensa synonyymeina. (Pohjola 2019, 86-88.)

Gronroos (2020, 703) esittaa, ettd kun asiakas otetaan mukaan brandin rakentamiseen, ei
eroa brandin ja imagon valille tarvitse tehda. Imagon ja bréandin erottaminen herattaa
ajatuksen, etta brandi voidaan luoda tyhjasta, ilman asiakkaan lasndoloa. Taméa nakemys
olettaa, ettéd mielikuva syntyy valmiista brandista. Brandi on kuitenkin muuttuva. Asiakas
vertailee, havainnoi ja reagoi brandeihin ja ndiden viesteihin. Vasta useista brandiviesteista
syntyy asiakkaan mielessé imago. Identiteetti on tavoitemielikuva, jonka organisaatio toivoo
asiakkaan mielessa syntyvan. Brandin kehittdminen on prosessi, jolla identiteetti vahitellen
muodostuu. Se ei siis tapahdu hetkessa. Pohjola (2019, 20) muistuttaa, etta mielikuviin

vaikuttavat asiat, jotka eivat suoranaisesti liity brandiin.
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4 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Visuaalinen identiteetti maarittdd yhdistyksen toimialaa, arvoja, erityisosaamista ja
vahvuuksia (Loiri & Juholin, 1998, 134). Hakkinen (2019) kiteyttaa identiteetin sidoksen
iimeeseen: visuaalinen identiteetti on tapa, jolla organisaatio kayttaa visuaalista ilmettaan.
Sen tavoitteiksi voidaan asettaa myynnin, nédkyvyyden ja tunnistettavuuden luominen tai
parantaminen. ldentiteetti kertoo visuaalista tarinaa, joka auttaa asiakkaita, sidosryhmia ja
henkilostéa identifioitumaan organisaatioon. Visuaalinen ilme on viestintaa. Viestinta on
taas valine, jolla pyritddn saavuttamaan tavoitteet. Visuaalinen ilme antaa lupauksia ja
odotuksia, jotka organisaatio toiminnallaan tayttad. (Pohjola 2019, 70.) Visuaalisen ilmeen
tarkoitus on tehd& identiteetti nakyvaksi. Pohjola (2019, 77) muistuttaa, etta ellei ilme

pohjaudu identiteettiin, siitd tulee epauskottava tai sekava.

Visuaalisesti havaittavat asiat ovat aina nakijan tulkinnasta kiinni, vaikka yleistykset,
kaytannot ja trendit myods ohjaavat merkityksia. Hyva&n& esimerkkind visuaalisista
havainnointieroista voidaan kayttaa vuoden 2015 internetilmioksi muodostunutta kuvaa
mekosta. Mekon vari nahtiin sinisena tai kultaisena katsojasta riippuen. BBC:n
haastatteleman varitieteen professori Stephen Westlandin mukaan (2015) optista illuusiota
selitti se, ettd ihmiset ndkevéat varit hyvin eri tavalla. Valaistuksella on suuri rooli varien
nakemisessa ja huonosti valottuneen kuvan vuoksi oikeasti sininen mekko naytti joillekin
kultaiselta. Aina valaistuskaan ei selvenna varien hahmottamista, silla ihmisen kyky nahda

savyja vaihtelee suuresti ja osa on vari- tai savysokeita.

Tapaus toimii esimerkkina siita, etta visuaalista ilmetté luodessa ei voida jattda tulkintaa
pelkastaan yhden elementin, esimerkiksi varin varaan. Hyvalla suunnittelulla ja teorialla,
voidaan kuitenkin rakentaa visuaalinen identiteetti, joka herattaa mahdollisimman paljon
tavoitteen mukaisia mielikuvia. Pohjolan (2019, 17) mukaan koko bréndiajattelu perustuu
merkityksien luomiseen. Kasitettd visuaalinen identiteetti kaytetdaan arkikielessa myos
silloin, kun puhutaan brandista. Hyodyllisempaa on kuitenkin kasitelld visuaalista ilmetta

yhtena osana bréandin kasitetta.
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4.1 Design management

Design management on tyokalu, jolla voidaan muovata ja hallinnoida organisaation brandia.
Se sisaltaa kaiken, mikéa nakyy organisaatiosta ulospain (Jaskari 1994, 12). Pohjola (2019,
20) jakaa kéasitteen osat tuotteeseen, viestintaan, ymparistéon ja tapaan toimia. Design

management vaatii ymmarrysta asiakaskokemuksen eri osa-alueista.

Design managementin osa-alueet

Sosiaalinen media

Tuotemuotoilu
Viestinta ja PR

Mainonta y . Tuotteiden kayttsliittyma

Verkko- ja A N Pakkaukset
mobiilipalvelut Viestinta Tuote \

Sponsorointi Jakelutieratkaisut

Tapahtumat
| Myymalat
Myynti o /
Tapa toimia Tonm.mTo- j
: ympadaristé /
Asiakaspalvelu \. /

/ Toimitilat
N 7

Muu toiminta / tuotanto T Kalusto

Johtaminen Asut

Kuvio 1. Design managementin osa-alueet kuvattuna nelikentalla (Pohjola 2019, 21).

Design managementin oleellisin tehtéava on erottaa organisaatio kilpailijoistaan ja saada se
kohderyhmille tavoitettavaksi (Jaskari 2004, 11). Luomalla lisdarvoa esimerkiksi

visuaalisuuden keinoin, organisaatio jattad muistijaljen, jonka tuoma hyoty konkretisoituu
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vaikkapa taiteilijaseuran tapauksessa hankerahoitusta haettaessa. Design management
nostaa laatua ja Pohjola (2019, 68) kuvaileekin, etta sitd voidaan kayttaa laatujarjestelmaa

tukevana filosofiana.

Design management ei ole yksittainen tytkalu vaan prosessi, jonka tavoitteena on auttaa
organisaation tavoitteiden toteutumista (Poikolainen ym. 1994, 24-26). Yrityksen kohdalla
se tarkoittaa usein myyntia ja yhdistyksen kohdalla esimerkiksi kohderyhmien parempaa

saavuttavuutta tai halutun mielikuvan luomisena kohdeyleisoélle.

Eri osa-alueiden tutkiminen on tarkedd kokonaiskuvan saavuttamiseksi. Organisaation
nykytilanteen hahmottamiseksi sen jasenid, hallitusta ja asiakkaita voidaan haastatella. Kun
saatu kuva on muodostunut, sita on verrattava tavoitteisiin: mik& vastaa imagoa ja mika ei,
mita taytyisi muuttaa? Jotta muutokset onnistuvat, henkiléston on sitouduttava design
managementiin toimintamallina. (Poikolainen ym. 1994, 42-43.) Opinnaytetyén kohdalla
design managementia hyddynnettin muun muassa niin, ettd paatoksissa kuultin koko
hallituksen jasenistdd, eika vain sen yhta edustajaa. TAma toimintamalli edesauttoi sita, etta
lopputulos kuvastaa yhdistystd yhdistyksend, silla niissd on aina erilaisia vivahteita.
Mielipiteiden pohjalta pystyttin  nimedmaan yksittaisia tekijoita, joita yhdistettiin

opinnaytetyon tekijan omaan tyyliin.

4.2 Viestinta

Design managementin yksi alue on viestinta. Viestintd on laaja kasite ja jokaiselle
organisaatiolle hieman erilainen. Tarkeinta on henkiloston tai hallituksen sisdinen ymmarrys
siitd ja sen toimivuudesta. Design managementilla pyritdén selkeyttamaan viestintaa. Mika
on paasanoma ja miten se sanotaan? Laajatkin kokonaisuudet saadaan selkeytettyd
yhdenmukaisella viestinnalla. Siksi on tarkeadd, etta viesti (arvot, strategia, visio) pysyy
samana, oli se sitten painettu kayntikortille tai lentokoneen kylkeen. (Poikolainen ym. 1994,
93.)
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Viestinndn tyylia kutsutaan nimella tone of voice. Viestinnan tyyli nakyy Kirjoitetussa
tekstissa, mutta myo6s kielessa. Viestinndn tyylin maarittely vastaa muun muassa
kysymyksiin miten viestinnan tyyli ilmentda brandia ja miten tyyli maaritellaan
mahdollisimman toimivasti. (Pohjola 2019, 102.) Olennaista on esimerkiksi laatia
organisaatiolle kaytantd, miten ja missa tilanteissa kaytetdan emojeita. Opinnaytetyossa
keskityttiin visuaaliseen identiteettiin, mutta tydén ohella oli mietittavd myos viestintaa. Milta
nayttaa esimerkiksi jasenille [ahetetty tiedote, entd milt se kuulostaa? Tarkkoja ohjeistuksia
ei ollut, joten suunnittelijan tehtavana oli myds ennakoida, miltd ne mahdollisesti nayttavat

ja voiko visuaalisella ilmeella ohjata niiden muodostumista.
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5 TOIMEKSIANTO

5.1 Seingjoen taiteilijaseura

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli voittoa tavoittelematon yhdistys Seindjoen Taiteiljaseura
Ry. Yhdistyksella on ollut aktiivista toimintaa jo kuudenkymmenen vuoden ajan.
Taiteilijaseuran tarkoituksena on taiteen tunnetuksi tekeminen, taiteellisen tyon ja
ammatillisen arvostuksen edistaminen ja yllapitaminen.  Seindjoen taiteilijaseuran
toimintaan kuuluu taidelainaamon yllapitaminen, nayttelyiden jarjestaminen ja muu

jarjestotoiminta. Seuralla on yli 70 teoksen taidekokoelma.

Seuralla ei ole omia fyysisia tiloja, vaan hallitus kokoontuu Varikkogallerian tiloissa.
Taidelainaamo Parsi sijaitsee Seindjoen kulttuurikeskus Kalevan Navetassa. Suomessa
perustettiin ensimmaiset paikalliset taideseurat jo 1800-luvulla. Talla hetkella Suomen
Kuvataidejarjestdjen Liittoon kuuluu 52 taiteiljaseuraa. Jarjestaytymisen myota
taidekoulutus on parantunut ja kuvataiteilijoiden maara noussut. (Suomen
kuvataidejarjestojen liitto, [viitattu 11.12.2020].)

5.2 Uudistamistyo

Seuralla ei ennen toimeksiantoa ollut vakiintunutta visuaalista identiteettid. Seuralla oli logo,
mutta sen kaytto oli epasaanndllista. Identiteetin puuttuessa myods verkkosivut olivat jaaneet
paivittamatta. Epaselva, visualisoimaton ydin siis vaikutti seuran viestintaan. Pohjola (2019,
34-41) kertoo, etta viestinta on merkittava brandin rakentaja. Digitaalisen viestinnan taytyy

siis olla yksi visuaalisen ilmeen suunnittelun l&ahtékohdista.

Ongelmana koettiin myds se, ettd yhdistystad ei osata liittda taidelainaamoon. Kavijéiden
palautteesta oli ilmennyt, ettd moni luuli taidelainaamon toimivan Seingjoen taidehallin
alaisena. Tarve tunnistettavuudelle tuli siis niin sisédltd ja ulkoa. Suunnitteluty¢ aloitettiin
tavoitteena uudistaa koko seuran visuaalinen ilme. Mydhemmin paadyttiin kuitenkin

uudistuksen sijaan paivittamaan yhdistyksen vanhaa logoa. Visuaalisen ilmeen uudistusta
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ei suositella tehtavan vain visuaalisista lahtokohdista, vaikka tarkoituksena olisikin
modernisoida yhdistyksen kuvaa (Loiri & Juholin 1998,142). Jos bréndi ei ole selvill&, on sen
visualisointia vaikea lahted suunnittelemaan. Visuaalinen ilme ei ole staattinen, vaan sen
jatkuva kehittdminen on tarkeaa. Tarkea tyovaline visuaalisen ilmeen suunnittelussa on
taustaty0, joka hyvin tehtynd kasvattaa myos toimeksiantajan ja tekijan luottamusta. (Linna
2015.) Yhteydenpito toimeksiantajan kanssa tapahtui sdhkopostilla. Valivaiheita oli
useampi, ja hallituksen jasenet olivat mukana paatoksenteossa.

5.3 Haasteet ja vahvuudet

Loiri ja Juholin (1998,129) muistuttavat, etta visuaalisen identiteetin tavoittelu on
pitkajanteista toimintaa. Mainetta taytyy hallita ja yllapitdd. Siksi suunnitteluvaiheessa on
tarkeda tavoitella visuaalista ilmettd, joka kestaa mahdollisimman kauan. Pohjola (2019,

109) kirjoittaa, etté visuaalisen identiteetin on kuitenkin oltava persoonallinen.

Logojen ja varimaailmojen nyanssit saattavat kokea useinkin paivityksia esimerkiksi
kampanjoiden kautta. Kun toimeksiantaja on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka ei
suoranaisesti myy mitddn tuotetta, on identiteetin suunnittelussa entista tarkeampaa pyrkia

kuvastamaan jotain nakymatonta, eli arvoja.

Seindjoen taiteiljaseuran tapauksessa seka haasteena ettd vahvuutena voidaan pitaa
vakiintuneen visuaalisen ilmeen puuttumista. Sen puuttuminen mahdollisti uuden ilmeen
suunnittelussa enemman suuntia, joka voi olla tilanteesta ja tekijasta riippuen joko hyva tai
huono asia. Alkuperainen suunnitelma oli luoda seuralle taysin uusi ilme, mutta yhdistyksen
jasenet kokivat kuitenkin muutoksen liilan rajuna. Siksi paadyttiin ratkaisuun, jossa nykyista
logoa paéivitettiin. Tavoitemielikuva edellyttad usein tuekseen tarinaa, joka kuvaa yhdistysta
sanoilla. Sanojen merkityksia vahvistetaan kuvilla, vareilla ja muodoilla, eli niilla
elementeilld, joista visuaalinen identiteetti muodostuu. (Loiri & Juholin 1998, 136.)
Toimeksiantajalla ei ollut kirjallista strategiaa, joten haasteena oli myds tulkita tarkasti

yhdistyksen historiaa.
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SWOT-analyysilla arvioitiin uudistuksen tuomia vaikutuksia. Neljan kentan kaavio, SWOT-

analyysi on suosittu ja yksinkertainen tydkalu idean tai projektin yksinkertaistettuun

hahmottamiseen. (Holvi, [viitattu 13.1.2021].)

Stregths (Vahvuudet)

- Tunnistettavuus
- Laadun ja luotettavuuden kasvu
- Viestinnan helpottaminen

Weaknesses (Heikkoudet)

- Uutta ilmetta ei kayteta johdon-

mukaisesti
- ldentiteettia ei koeta omaksi
- limettd ei sovelleta oikein

Visuaalisen

identiteetin

uudistaminen

- Uusi ilme aktivoi seuran
jasenia.

- Hanke- ja apurahoitusmahdolli-
suudet paranevat

- Sidosryhmien kiinnostus

Opportunities (Mahdollisuudet)

- Uudistusta ei huomata

- Seuran jasenet kokevat uudis-

tuksen negatiivisesti
-Uudistus on liian suuri

Threats (Uhat)

Kuvio 2. SWOT-analyysilla kartoitetaan projektin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja

uhat.
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6 TAUSTATYO

Teemahaastattelussa valineena kaytettin Pohjolan (2019, 95) visuaalisen ilmeen
suunnittelukehystd seké Loirin ja Juholinin (1998, 134-140) menetelmaa, jonka avulla
selvitetddn, miksi visuaalisen identiteetin muutos tai uudistus on tarpeellinen.
Kvalitatiivisena tutkimuskeinona teemahaastateltiin yhdistyksen puheenjohtaja ja kaksi
hallituksen jasentd. Haastattelussa pyrittiin keradman toimeksiantajan toiveita ja tavoitteita
uuteen ilmeeseen liittyen, seka selvittimaén seuran historiaa ja strategiaa. Haastattelu

tehtiin puolistrukturoidusti ja kasvotusten.

6.1 Haastattelu

Toimeksiantajalta kysyttiin ensin lupa haastattelun nauhoittamiseen ja kerrottiin haastattelun
tarkoitus. Samalla varmistettin mita tietoja ei haluta julkaistavan opinnaytetydssa.

Haastattelukysymykset ovat tassa tyossa liitteena. (Liite 1.)

Haastattelu alkoi taustoittamalla yhdistyksen historiaa, arvoja ja nykyista identiteettia.
Vaikka organisaation visuaalinen ilme uudistettaisiin taysin, sen historia voi tuoda
merkittavaa arvoa uuteen identiteettiin. Olennaista oli myds kartoittaa, mita seuran vanha
tunnus viesti ja oliko siina elementteja, jotka koettiin tarkeaksi ja jotka halutiin sailyttaa myos
uudessa tunnuksessa. Seuraavaksi kartoitettiin haasteet, joita nykyinen seuran ilme tuo.
Kolmanneksi kysyttiin visiosta, eli siitd, mihin tarpeisiin uusi ilme luodaan ja mita silla

halutaan saavuttaa.

6.2 Tutkimuksen tulokset

Toimeksiantajan toiveena oli tunnus, jossa on viitteita funktionalismiin, silla seuran toimialue
Seingjoki tunnetaan arkkitehti Alvar Aallon rakennuksista. Funktionalismi korostaa muotojen
kaytannollisyytta ja tarkoituksenmukaisuutta. Funktionalismin tunnuspiirteita
arkkitehtuurissa ovat korostettu suoraviivaisuus ja horisontaaliset linjat. (Forslund &

Hamalainen 2004, 69-70). Liikemerkin muotokieli on aina sidoksissa organisaationsa
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toimialaan. Teollisuudessa ja kauneudenhoitoalalla kaytetdan erilaista kieltd ja kuvastoa.
Taideseuran alla voi olla hyvin erilaisia taiteilijoita, joten toiminnan, kuten nayttelyiden
perusteella on vaikea luoda yhta tiettyd mallia, johon seura voi identifioitua niin, etta
visuaalinen ilme kuvastaa kaikkea seuran yllapitamaa taidetoimintaa. Jo olemassa olevan

taidelainaamon ilme kuitenkin toimi kuitenkin hyvana suunnan antajana.

TAIDELAINAAMO

PARSI

Kuva 1. Taideseuran taidelainaamon logo.

6.3 Kilpailija-analyysi

Muita Suomen taiteilijaseuroja ei varsinaisesti pideta kilpailijana. Naiden taiteiljaseurojen
iimeitd kuitenkin vertailtin. Havainnointi osoitti esimerkiksi, ettd monen taiteilijaseuran
likemerkki ja logo ovat vaakasuorassa, niin, etté likemerkki on logon vasemmalla puolella.
Varimaailmaltaan suurin osa seurojen kotisivuista oli hillittyja ja useimmiten logon vareina
oli musta ja valkoinen. Vertailussa olivat taiteilijaseurat Vaasasta, Helsingista, Lahdesta,
Joensuusta, Tampereelta, Rovaniemeltda, Turusta, Keuruulta, Hattulasta ja Raumalta.
Huomattavaa oli, ettd suurempien kaupunkien ilme ja kotisivut olivat niin sanotusti ajan
tasalla, mutta pienempien paikkakuntien eivat. Ajan tasalla olemisen termia on syyta myos
avata. Kotisivujen kohdalla se voi tarkoittaa luettavuutta, selkeyttd ja saavutettavuutta.
Visuaalisen ilmeen kohdalla, esimerkiksi yhtendisen typografian puutetta tai epasaannollista

(tunnus)varien kayttoa.
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7 LOGOSUUNNITTELU

Talla hetkella logosuunnittelun trendina on yksinkertaisuus. Logon odotetaan olevan
minimalistinen ja selkedasti viestiva. Pelkistamalla logosta saadaan ydinviesti esiin heti,
vaikka kayttaja vain vilkaisisi sita. (Olander 2017.) Loiri ja Juholin (1998, 142) kirjoittavat,
etta usein katsojasta tuntuu, etté tunnistettavat likemerkit, kuten vaikkapa Shell on pysynyt
vuosikaudet muuttumattomana. Se on kuitenkin kaynyt lapi pienia ja suurempiakin
muutoksia. Ydin on silti pysynyt aina samana. Shellin tapauksessa liikemerkki on kokenut
suuria muutoksia, mutta sen keskigssa on aina ollut tuttu simpukka. Kuten Peatekin (2018)
tekstissaan esittdd, logossa yksi tarkeimpia muistijéljen jattajia on muoto. Vahva liikemerkki
vakiinnuttaa ajalla ja onnistuneella brandilla aseman, jossa silla on varaa uudistua ilman,

ettd kayttajan muistijalki muuttuu. Olanderin (2017) mukaan dynaaminen logo on

mielenkiintoinen ja silla voidaan kuvastaa tehokkaasti organisaation moninaisuutta.




20

Kuva 2. Oljy-yhti6 Shellin tunnus on kokenut suuria muutoksia, mutta pysynyt silti idealtaan
samana (Loiri & Juholin 1998, 142).

7.1 Luonnostelu

Tassa osiossa kasittelen toimeksiantajalle tehtyjen logoluonnosten (Kuva 3.) kautta muodon
kasitteita logosuunnittelussa. Logoluonnoksista mikaan ei paatynyt seuran uudeksi logoksi,
silla mydhemmin péaatettiin uudistuksen sijaan paivittda vanha logo. Luonnokset toimivat
kuitenkin havainnollistavana kuvana logosuunnittelun kaytannoista ja syista, miksi joku asia

tehdaan niin kuin se tehdaan. Logoluonnosten avulla avaan muodon kasitetta.

tuonoosil; Luonnos 2. Luonnos 3.
Seinajoen
Taiteilijaseura O
SEINAJOEN
TAITEILIJASEURA
seinajoen
taiteilijaseura
i Pelkistetty ja ajaton tunnus. Paletin
Kehys k rost it ihad " LIk ki edust talte'en G Jaitsels- o muotoa void Ltaa muihin
—@. taiteen edistsjana ja esilletuojana. Mutka kehyksen ’,Q‘ arvoa, Se jattaa tilaa tulkinnoille, mutta on ’,Q' L ihin. Lii iops :
e i ymboloi uusia tai ja: kaiken ei ®  erlkolsuudestaan huolimatta yksinkertainen ja . 1 etta k 3 on tald =
tarvitse mahtua kehyksien sisaén. Aaltomainen muoto ieleltadn silmad miellyttiva
tuo ivasti paikalli : B Logo on kirjoitettu isoilla kirjaimilla. Se on
Foritti (Nonchalance) 0 modernijamysitilles vahva ja tukee néin melko minimalistista
Sama fontti (Ral y) yhdlistaa tai i ja liikemerkkin pehmeytta. Liikemerkkia.

seuran ilmetta.

Kuva 3. Logoluonnokset ja niiden kuvakset Seinajoen taiteilijaseuralle.
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7.2 Muoto

Muoto maaritellaan reunojen ja massan mukaan. Geometrian perusmuodot ovat ympyra,
nelid ja kolmio. Muut muodot kuten heksakoni tai soikea perustuvat aina naihin kolmeen
perusmuotoon. Logosuunnittelussa pydrea muoto mielletddn kutsuvaksi ja lampimaksi.
Teravat muodot, kuten kolmio on taas viestiltéan kylmempi. Muodot voidaan kolmeen eri
kategoriaan: geometriseen, orgaaniseen ja satunnaiseen. Orgaaniset muodot johtavat
luonnosta. Niiden muoto on usein epasaannollinen ja epataydellinen. Satunnaiset muodot

eivat noudata jarjestysta ja ne syntyvat usein mielikuvituksesta. (Poulin 2018, 34-45.)

Poulin (2018, 49) kertoo, ettad termit shape ja form tarkoittavat eri asioita, joskin ne usein
sekoitetaan toisiinsa. Molemmat sanat voidaan kaantdad suomeksi "muodoksi’, mutta
parhaiten form sanaa kuvastaa tdssd kontekstissa massa. Muoto voidaan kasittaa
kaksiulotteisena ja massa kolmiulotteisena. Massa muodostuu perusmuodoista, mutta silla
on lisaksi pituus, leveys ja syvyys. Esimerkiksi nelidsta voidaan tehda kuutio tai ympyrasta
pallo. Formaatilla on tilavuus tai tyhja tila, jonka pisteet, muoto ja viivat synnyttavat. (Poulin
2018, 41-42). Luonnoksen 2. tunnuksessa (Kuva 3.), on haettu vaikutelmaa
kolmiulotteisesta logosta luomalla varjoja ja syvyytta, joka syntyy mustan ja valkoisen

kaytosta.

Visuaalisessa viestinnassa viivan paaasiallinen tehtdva on yhdistaa tai purkaa muita
sommittelun elementteja. Viiva on tehokas tapa kuvastaa liikkeen suuntaa. TAman liséksi
silla luodaan jarjestysta, jakamista, jatkuvuutta, rajoja tai hierarkioita. (Poulin, 2018, 29.)
Luonnoksen 1. tunnuksessa (Kuva 3.) viivan muodostama kehys luo kuvainnollisesti raamit.
Suorasta viivasta poikkeava muoto alaviivassa rikkoo suoruuden tuomaa mekaanisuutta.
Vaakasuora viiva on luonteeltaan rauhoittava. Suorat viivat ovat helppoja ja nopealukuisia
silméalle, kun taas epasaannollisesti sommitellut viivat hidastavat visuaalisen viestin lukua.
Jos viiva on lilan paksu, sen funktio muuttuu ja siita tulee alusta tai pinta. (Poulin, 2018, 28—
37.) Tama antaa tilaa myos jatkosuunnittelulle: raameista voidaan jatkokehittd& graafinen

elementti, joka kuvastaa esimerkiksi alustaa.
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Seuran taidelainaamon tunnuksessa kaytetaan neliota, joten yhtendinen muotokieli on
perusteltua tunnistettavuuden luomiseksi. Siksi luonnos 1. (Kuva 3.) valittiin alkuperaisen
suunnitelman mukaan jatkoon. Symbolisesti tunnukset voidaan mieltda raameiksi, joiden
sisdan mahtuu koko seuran taiteilijoiden vérikas toiminta. Symbolinen merkitys vahvistaa

seuran roolia taidekentélla: yhteentuoja, tukija, yllapitaja.

7.3 Typografia

Kirjaintyypit jaetaan kahteen kategoriaan: antikvoihin ja groteskeihin. Antikva-kirjainten
paatteet ovat vaakasuorat ja viivat ovat erivahvuisia. Groteski on paatteetdn ja viivoiltaan
tasapaksu. Kirjaintyypin nimessa oleva serif kertoo, ettd kyseessa on antikva. Sans taas
kuvastaa groteskia kirjaintyyppia. Puhekielessa isot kirjaimet ovat nimeltdan versaaleja ja
pienet gemenoita. (Itkonen 2007, 11.) Typografiaa suunniteltaessa on erityisen tarkea, etta
teksti on helppolukuista. Liikemerkkid ei useinkaan lueta, vaan se ndhdaan nopealla
vilkaisulla. Liikemerkin typografian on siis selkeyden lisaksi luotava jonkinlainen muoto, eli
sanakuva. Tunnetut tuotemerkit tunnistetaan usein ennen kuin ne ehditdan lukea. Jos
kirjainten valissa on lilan pitkia tai lyhyita véalejd, lukeminen vaikeutuu ja sanakuvan
muodostuminen estyy. (Loiri & Juholin 1998, 33-34.)

Kirjantyypin valinta voi ja kannattaa olla perusteltua. Monesti myos trendit ohjaavat valintoja.
Graafisessa suunnittelussa on pitkalti kyse myos suunnittelijan valintojen sanallistamisesta,
tarinoiden ja merkityksien luomisesta ja niiden vahvistamisesta visuaalisin keinoin.
Typografia ei siis valttAméatta kuvaa asioiden luonnetta ja todellisuutta sellaisenaan, vaan
pikemminkin se on kimppu ominaisuuksia, jota mielikuvat aiheuttavat. Esimerkiksi hyvin
yleinen kirjantyyppi Helvetica voidaan tulkita kovaksi, arkiseksi ja asiantuntevaksi (Loiri &
Juholin 1998, 35). Arkinen muuttuu helposti tylséksi, joten typografiaa suunnitellessa on
hyva ottaa huomioon milld tavoin sitd voidaan “virkistaa”. Virkistyskeinoja voivat muun
muassa olla muuttuvat varit ja kontrastit. Seuran Kirjaintyypiksi valittiin paatteeton

"Raleway” -fontti, jota kaytetd&dn myds taidelainaamon ilmeessa.



23

8 VARIT

Varien merkitys on aina sidoksissa kulttuuriin. Loiri ja Juholin (1998, 111) kuvailevat
esimerkiksi punaisen kuvastavan vallankumousta, rakkautta ja varoitusta. Kiinalaisessa
kulttuurissa punainen on ilon véri, johon my6s morsiamet pukeutuvat haapaivanaan (Olesen
[viitattu 26.2.2021]). Mukaan merkitysten luojiin voisi lisata esimerkiksi Coca-Colan, jonka
brandisséa pelkalla punaisella varilla on suuri merkitys. Suomalainen tietd& savyeron, kun
puhumme Fazerin sinisesta ja taivaan sinisesta. Suuret, globaalit brandit vaikuttavat
olemassaolollaan myds ilman sanallista viestintdd. Visuaalisessa suunnittelussa vareja ei
siis valita satunnaisesti. Toisaalta, varisilma ja mielipiteet ovat jokaisella yksilolla erilaisia ja

banaaleimmassakin tydssé on aina mukana pala suunnittelijan omia ndkemyksia.

Seindjoen taiteilijaseuralla ei ollut kaytossdadn vakiintuneita vareja. Taidelainaamolla
kuitenkin oli kaytéssaan oranssi, vaaleansininen ja harmaa. Samat vérit otettiin myds seuran

iimeeseen. Lisaksi seura sai kayttbonsa tummansinisen ja punaisen (Kuva 4).

CMYK CMYK CMYK
48, 0,10, 37 0, 47.53.17 0,0,0,50
PMS PMS PMS

2241 C 2030C 424 C
CMYK CMYK

94, 83, 49, 60 26, 92, 65 60

PMS PMS

539C 201C

Kuva 4. Seingjoen taiteilijaseuran uudet varit.
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9 PAIVITETTY VISUAALINEN IDENTITEETTI

SEINAJOEN
TAITEILIJASEURA

% - @ SEINAJOEN
INAJOEN TAITEILJJASEURA

TAITEILJASEURA”

SEINAJOEN

TAITEILIJASEURA

Kuva 5. Vasemmalla Seingjoen taiteilijaseuran vanha logo ja oikealla uudet versiot.

Uudistuksessa paadyttiin - muuttamaan vanhan tunnuksen liikemerkkia kaantamalla
kaarikuvioiden suuntaa, muuttamalla logon typografiaa ja pehmentamalla véareja (Kuva 5).
Ennen viimeista versiota kokeiltin myds luoda vanhasta logosta vektoroitu versio, mutta
pienet uudistukset koettiin sen nahtya tarpeelliseksi. Etenkin likemerkin ja logon valiin jaava
tila ja horisontaalinen linja luo selkeyttd ja moderniutta voimakkaasti, mutta vahaeleisesti.
Myo6s taidelainaamon logossa linja on horisontaalinen. Typografia logossa on
samankaltainen kuin vanhassa, mutta sitéa on selkeytetty lisdamalla valistysta. J-kirjaimen

pieni pudotus rikkoo hieman suoraa linjaa, jotta logoon tulee muotoa.
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9.1 Graafinen ohjeisto

Graafiseen ohjeistoon koottiin toimeksiantajalle ohjeistus ja esimerkkeja, miten uutta ilmetta
kaytetaan ja valittua linjaa noudatetaan. Ohjeiston olennaisimpia asioita ovat logon kayton
opastus seka mallit vareista ja typografiasta seka niiden kaytosta. (Loiri & Juholin 1998,
140.) Ohjeiston tehtavd ei ole antaa tiukkoja s&&antdja, vaan toimia raameina.
Johdonmukaisuus ja toisto ovat tarkeimmat asiat, joiden varassa visuaalinen identiteetti on
olemassa, mutta ohjeen kayttdjille on jatettdva tarpeeksi tilaa luovuudelle. Ohjeisto on
olemassa vain visuaalisen puolen noudattamiseksi. Jos yritys tai yhdistys toivoo koko
brandia ja sen hallintaa varten opastusta, laaditaan bréandikasikirja (Achrén, |[viitattu
10.3.2021].)

Visuaalinen ilme elaa vasta silloin kun sita kaytetaan. Jalkauttamisen haasteena voi olla se,
ettd toimeksiantajalla ei ole selkeaa viestintdsuunnitelmaa tai brandikirjaa. Soveltaminen ja
ilmeen sisdan ajaminen vie siis aikaa. Siksi graafinen ohjeisto on syyta paivittaa, jos ja kun
ilme uudistuu luonnollisesti ajan mittaan. Tarkeaa on, ettd henkilostd sitoutuu ilmeen
jalkauttamiseen. Jos huomataan, etta ohjeiston linjoista poiketaan huomattavasti, se voi olla
merkki siitd, etta ilmetta ei ole hyvaksytty. Silloin on syyta tarkistaa, vaatiiko ilme paivitysta,
vai tarkennetaanko ohjeita. (Pohjola 2019, 227-231.)
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10 TULOKSET

Produktio toimi hyvana esimerkkind, miten taysin uusi ilme ei aina ole paras vaihtoehto,
vaikka suunnitteluvaiheessa se saattaa tuntua houkuttelevalta. Seuralla on pitka historia, ja
vaikka vakiintunutta ilmetta ei ollutkaan, koettiin logoon kiintymysté. Loiri ja Juholin (1998,
137-138) ehdottavat, ettd visuaalisen ilmeen uudistuessa on pohdittava, halutaanko
uudistus tehda kerralla vai vahitellen. Vahitellen tehtyné tulosta voi arvioida ennen lopullisen
ratkaisun tekemista. Logon uudistus oli hienovarainen, mutta suurin muutos tuli seuran
varien myo6ta. Lopputuloksella haettiin perinteista ilmetta kunnioittavaa ja taidelainaamoon
yhdistettavaa ilmetta. Ei ole harvinaista, ettd organisaation siséalla syntyy kaytantoja, jotka
vaikuttavat myods ilmeen muovautumiseen. Siksi suunnittelijan vastuulla on luoda toimiva

ilme, joka jattaa tilaa luovuudelle, mutta joka ei ole liian valja.

Seura saa ilmeen uudistuksen lomassa my6s uudet verkkosivut ja graafista materiaalia
sosiaaliseen mediaan. Opinnaytetyon Kkirjoitusvaiheessa sivut ovat suunnitteluvaiheessa.
Tarkoituksena on kuitenkin luoda saavutettavuuskriteerit tayttavat kotisivut, joissa ilme
paasee kaytannodssa parhaiten esille. Prosessin aikana huomataan myos parhaiten
mahdolliset viat ja niitd voidaan viela korjata. Paivitetyn visuaalisen ilmeen tuloksia voidaan
seurata esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median kavijamaarilla. Hyva tapa on kysya

palautetta suoraan kayttajilta.
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11 POHDINTA

Paallisin pohdinnan aihe oli sopivan valimaaston l6ytdaminen uuden ja vanhan valilla.
Varimaailmaa tai muita graafisia linjoja ei ollut ennestaan, joten siltd osin Seinajoen
taiteiljaseura sai kayttoonsa myods taysin uusia tyodkaluja tunnistettavuuden
saavuttamiseksi. Tassa vaiheessa avautui myods design managementin maaritelma
kaytannossa. Miten tehdd mahdollisimman toiveita mukaileva ilme, kuitenkin niin, etta
opinnaytetyontekija luottaa omasta ammattitaidosta tuleviin paatoksiin? Vaikka suunta
muuttui kesken produktion, pysyivat tavoitteet kuitenkin paapiirteittain samoina. Niita olivat:
ilme, joka on uudistettu, mutta ei lilan rajuna, arvoja kuvastava identiteetti, kaikkia osapuolia
miellyttava lopputulos ja ilme, joka on johdonmukainen, mutta jattaa tilaa paivityksille. Jos

iimeeseen olisi valittu taysin uusi logo, olisi jalkauttaminen kannattanut tehda vaiheittain.

Selkedn brandin puuttuminen ehka vaikeutti suunnittelutyéta jonkin verran, mutta osoitti
my0s yhdistykselle ja yritykselle suunnittelun eron. Yritykselle suunniteltaessa tavoitteena
on aina taloudellisesti mitattava voitto. Yhdistyksen tavoitteet voivat tietysti myods olla
taloudellisia, mutta taiteilijaseuran tapauksessa tavoite on jotain abstraktimpaa. Seuran
tarkoitus on olla taiteen tukija ja edistaja. Seuran visuaalisen ilmeen tarkoitus ei ole myyda

seuraa itseaan, vaan kuvastaa sita, mita se muille antaa.

Visuaalisen identiteetin paivittdminen on myds yhdistykselle tietynlainen merkkipaalu. Se
Voi jopa lisata aktiivisuutta luomaan uusia sisaltdja. Taustahaastattelussa todettiin, etta
verkkosivujen paivitys on jaanyt vahalle, silla seuralla ei ollut visuaalista identiteettia, jonka

varaan sita olisi voitu rakentaa. Visuaalisen ilmeen merkitys ulottuu siis pintaa syvemmalle.
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Liite 1. Taustahaastattelun kysymykset

Yhdistyksen tehtavien kuvailu.

Arvot, visio, strategia, haasteet

Millainen visuaalinen identiteetti on nyt?

Miksi tarvitaan uusi visuaalinen ilme?

Minkalaisia mielikuvia uudistetulla iimeella halutaan valittaa, millaisia ei?
Mita mitattavia tavoitteita on?
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Liite 2: Graafinen ohjeisto
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Logosta on kolme eri versiota:
Valkoinen, musta ja perinteinen.

Logoa (teksti) ja Lliikemerkkia (pallo)
kaytetaan yhdessa.

Valkoinen versio

SEI N AJ OEN ) on moderni ja sopii
TAITEILI JASEURA moneen eri taustaan.

Mustaa kRaytetéaan, jos
esimerRiksi tulostetaan
varintonta materiaalia.

Perinteinen versio sopii
varittémadan taustaan.



Suoja-alue voidaan mitata niin,
etta logon ylapuolelle jaa tilaa
vahintadan kahden "Seindjoen”
sanan verran ja sivuille yhden
kaannetyn sanan verran.

SEINAJOEN
SEINAJOEN

SEINAJOEN
SEINAJOEN

SEINAJOEN
Q
SEINAJOEN

Esimerkkeja

TAIDELAINAAMO

PARSI
SEINAJOEN
@ TAITEILIJASEURA®

Ei nain. Logot ovat liian lahella toisiaan.

SEINAJOEN o
TAITEILIJASEURA

Logo ei erotu tarpeeksi. Nyt erottuu!




Varit

Seindjoen Taideseuralla on kaytossaan viisi varid.

Naita vdreja kRaytetaan kaikissa graafisissa tuotoRsissa:
nettisivuilla, sosiaalisissa medioissa, seka painotuotteissa,
kuten esitteissd ja julisteissa.

PMS= Pantonevadri. PMS-vdri ilmoitetaan painotalolle,
Jos tuotetaan painomateriaalia.

CMYK
48, 0, 10, 37

CMYK
0,47.53.17

CMYK
26, 92, 65, 60

CMYK
94, 83, 49, 60




Graafiset

elementit

Graafisina elementteina toistuvat
suorakulmiot seuran tunnusvareissa.

» SEINAJOEN
S TATEILIASEURA®

Jaa infoa
myos kuvan
muodossa. 2) sroe

TAITEILIJASEURA®

Logoa tai kehyksia ei
tarvitse laittaa joka
kuvaan. Kayta esitteissa,
somessa tms. myos
rohkeasti tyhjaa tilaa.




EsimerRRi julisteesta

SEINAJOEN =
TAITEILJJASEURA”

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tur adipiscing elit. Praesent quis tempus
lectus. Proin commodo nulla dui.

Praesent convallis elementum sapien,
quis sollicitudin felis. Nunc ultrices tinci-
dunt bibendum. Proin vestibulum.




EsimerRRi RayntikRortista
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