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Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda Seinäjoen taiteilijaseuralle päivitetty visuaalinen 
identiteetti. Visuaalinen ilme käsittää seuran logon, brändivärit ja typografian. Päivitetyllä 
visuaalisella ilmeellä yhdistys vahvistaa asemaansa luotettavana ja ammattitaitoisena 
paikallisen taiteen tukijana.  

Teoriaosuus käsittelee visuaalisen identiteetin toteutusta, mistä se koostuu, miten se 
toteutetaan ja miksi se on tärkeä. Tietoa seurasta kerättiin haastattelemalla toimeksiantajaa 
kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän, eli teemahaastattelun avulla. Päivitys tehtiin, jotta seura 
saisi yhtenäisen, modernimman ilmeen, jota hyödynnetään yhdistyksen viestinnässä. 
Opinnäytetyön produktiivisena osana tehtiin seuran käyttöön graafinen ohjeisto, jonka avulla 
hallituksen jäsenet voivat varmistaa visuaalisen ilmeen ylläpitämisen ja soveltaa sitä 
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The aim of the thesis was to create an updated visual identity for the Seinäjoki Artists’ 
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The theoretical part deals with the implementation of visual identity: what it consists of, how 
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1 JOHDANTO 

Visualinen identiteetti on yksi tärkeimpiä yrityksen, yhdistyksen tai muun organisaation osia. 

Visuaalinen ilme voidaan käsittää työkaluna, jolla tehdään näkyväksi näkymättömiä 

käsitteitä. Se vahvistaa organisaation tarkoitusta, arvopohjaa, luotettavuutta ja laatua, eli 

niitä asioita, jotka luovat halutun mielikuvan.  

Teoriaosuus käsittelee visuaalisen identiteetin toteutusta, mistä se koostuu, miten se 

toteutetaan ja miksi se on tärkeä. Kestävän uudistuksen pohja tarvitsee tuekseen teoriaa, 

sillä visuaalisuutta ei voida koskaan mitata täysin objektiivisesti. Kokemukseen vaikuttaa 

aina henkilöhistoria, kulttuuri ja kokijan oma pohjatieto aiheesta. Siksi mikään yhdistys, yritys 

tai muu organisaatio ei voi täysin itse määrittää, mikä visuaalisen viestinnän lopullinen 

tulkinta on. Hyvällä suunnittelulla pyritään kuitenkin ohjaamaan ajattelua mahdollisimman 

paljon halutun mielikuvan kaltaiseksi. 

Tietoa seurasta kerättiin haastattelemalla toimeksiantajaa kvalitatiivisen 

tutkimusmenetelmän, eli teemahaastattelun avulla. Päivitystyö tehtiin, jotta seura saisi 

yhtenäisen, modernin ilmeen, jota hyödynnetään yhdistyksen viestinnässä. Visuaalinen ilme 

käsittää seuran logon, brändivärit ja typografian. Opinnäytetyön produktiivisena osana 

tehtiin seuran käyttöön graafinen ohjeisto, jonka avulla hallituksen jäsenet voivat varmistaa 

visuaalisen ilmeen ylläpitämisen ja soveltaa sitä jatkossa uusiin alustoihin.  
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2 BRÄNDI 

Kun puhutaan yritysmaailmasta, ei voida sivuttaa käsitettä brändi. Brändi on kuitenkin 

oleellinen myös yhdistykselle. Mintzin (2009, 8) mukaan voittoa tavoittelemattoman 

yhdistyksen yleisin virhe on ajatella, että brändi kuuluu vain kaupallisen toimijan 

työkalupakettiin. Ongelmana yhdistyksissä on usein viestinnän sotkuisuus. Brändin avulla 

viestiä yksinkertaistetaan ja mielikuvasta luodaan uskottavaa.  

Nykyisin puhutaan paljon myös henkilöbrändistä. Sanaan ei siis voi nykypäivänä olla 

törmäämättä, mutta sen määritelmä voidaan muotoilla eri tavoin. Brändi on mielikuvien 

kokoelma. Se, miten organisaatio näkee itsensä voi olla hyvin erilainen verrattuna siihen, 

miten asiakkaat tai sidosryhmät sen näkevät. Asiakkaan puolelta brändi muodostuu muun 

muassa uskomuksista, asenteista, trendeistä ja maineesta, organisaation puolelta brändin 

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

Brändi on tärkeä siitä syystä, että ihminen tekee monet päätöksensä tunteilla. Pelkkä järki 

ei riitä, mutta sitä tarvitaan perusteluissa. (Ruokolainen 2020, 16.) Ei siis ole tarpeeksi, että 

yhdistys listaa kaikki tarjoamansa palvelut. Tarvitaan tarina, joka ajaa käyttäjää valitsemaan 

juuri kyseisen yhdistyksen tarjonnan, esimerkiksi seuran tapauksessa teosmyynnissä. 

Ruokolainen (2020, 40) jakaa brändin tehtävät kahteen tärkeimpään: muistijäljen 

jättämiseen ja luottamuksen luomiseen.  

Pohjola (2019, 83) jakaa brändit vielä mielikuva- ja toiminnallisiin brändeihin. 

Mielikuvabrändit ovat uskomuksia ja merkityksiä, jotka käyttäjät kohdistavat palveluun tai 

materiaan, eivätkä ne rajoitu vain tuotteen tai palvelun fyysiseen toimintaan tai lupaukseen. 

Ihminen valitsee mielikuvabrändin aina suhteessa omaan persoonallisuuteensa tai 

tilanteeseensa. Toiminnallisten brändien arvot eivät taas liity välttämättä käyttäjien 

persoonallisuuteen, vaan tuotteen korostettuihin toiminnallisiin ominaisuuksiin. Pohjola 

(2019, 81) kirjoittaa, että brändin määritelmä jää usein hahmottomaksi, ellei sen 

mahdollistavia muita elementtejä käsitellä.  
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3 IMAGO  

Imago, kuten brändikin tarkoittaa organisaatiosta tai tuotteesta muodostunutta mielikuvaa. 

Mielikuva on nimensä veroinen: kuva mielessä. Se ei siis koskaan ole täysin selkeä ja 

muuttumaton. Organisaation tehtävä on pyrkiä tuon mielikuvan muokkaamisen. Käsitettä 

imago on käytetty silloin, kun puhutaan viestinnän kokonaisvaltaisesta suunnittelusta. 

Brändi taas ymmärrettävämpi käsite, kun puhutaan markkinointiviestinnästä. Termejä 

käytetään kuitenkin yhä enemmän toistensa synonyymeina. (Pohjola 2019, 86–88.) 

Grönroos (2020, 703) esittää, että kun asiakas otetaan mukaan brändin rakentamiseen, ei 

eroa brändin ja imagon välille tarvitse tehdä. Imagon ja brändin erottaminen herättää 

ajatuksen, että brändi voidaan luoda tyhjästä, ilman asiakkaan läsnäoloa. Tämä näkemys 

olettaa, että mielikuva syntyy valmiista brändistä. Brändi on kuitenkin muuttuva. Asiakas 

vertailee, havainnoi ja reagoi brändeihin ja näiden viesteihin. Vasta useista brändiviesteistä 

syntyy asiakkaan mielessä imago. Identiteetti on tavoitemielikuva, jonka organisaatio toivoo 

asiakkaan mielessä syntyvän. Brändin kehittäminen on prosessi, jolla identiteetti vähitellen 

muodostuu. Se ei siis tapahdu hetkessä. Pohjola (2019, 20) muistuttaa, että mielikuviin 

vaikuttavat asiat, jotka eivät suoranaisesti liity brändiin.  
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4 VISUAALINEN IDENTITEETTI 

Visuaalinen identiteetti määrittää yhdistyksen toimialaa, arvoja, erityisosaamista ja 

vahvuuksia (Loiri & Juholin, 1998, 134). Häkkinen (2019) kiteyttää identiteetin sidoksen 

ilmeeseen: visuaalinen identiteetti on tapa, jolla organisaatio käyttää visuaalista ilmettään. 

Sen tavoitteiksi voidaan asettaa myynnin, näkyvyyden ja tunnistettavuuden luominen tai 

parantaminen. Identiteetti kertoo visuaalista tarinaa, joka auttaa asiakkaita, sidosryhmiä ja 

henkilöstöä identifioitumaan organisaatioon. Visuaalinen ilme on viestintää. Viestintä on 

taas väline, jolla pyritään saavuttamaan tavoitteet. Visuaalinen ilme antaa lupauksia ja 

odotuksia, jotka organisaatio toiminnallaan täyttää. (Pohjola 2019, 70.) Visuaalisen ilmeen 

tarkoitus on tehdä identiteetti näkyväksi. Pohjola (2019, 77) muistuttaa, että ellei ilme 

pohjaudu identiteettiin, siitä tulee epäuskottava tai sekava.  

Visuaalisesti havaittavat asiat ovat aina näkijän tulkinnasta kiinni, vaikka yleistykset, 

käytännöt ja trendit myös ohjaavat merkityksiä. Hyvänä esimerkkinä visuaalisista 

havainnointieroista voidaan käyttää vuoden 2015 internetilmiöksi muodostunutta kuvaa 

mekosta. Mekon väri nähtiin sinisenä tai kultaisena katsojasta riippuen. BBC:n 

haastatteleman väritieteen professori Stephen Westlandin mukaan (2015) optista illuusiota 

selitti se, että ihmiset näkevät värit hyvin eri tavalla. Valaistuksella on suuri rooli värien 

näkemisessä ja huonosti valottuneen kuvan vuoksi oikeasti sininen mekko näytti joillekin 

kultaiselta. Aina valaistuskaan ei selvennä värien hahmottamista, sillä ihmisen kyky nähdä 

sävyjä vaihtelee suuresti ja osa on väri- tai sävysokeita. 

Tapaus toimii esimerkkinä siitä, että visuaalista ilmettä luodessa ei voida jättää tulkintaa 

pelkästään yhden elementin, esimerkiksi värin varaan. Hyvällä suunnittelulla ja teorialla, 

voidaan kuitenkin rakentaa visuaalinen identiteetti, joka herättää mahdollisimman paljon 

tavoitteen mukaisia mielikuvia. Pohjolan (2019, 17) mukaan koko brändiajattelu perustuu 

merkityksien luomiseen. Käsitettä visuaalinen identiteetti käytetään arkikielessä myös 

silloin, kun puhutaan brändistä. Hyödyllisempää on kuitenkin käsitellä visuaalista ilmettä 

yhtenä osana brändin käsitettä.  
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4.1 Design management 

Design management on työkalu, jolla voidaan muovata ja hallinnoida organisaation brändiä. 

Se sisältää kaiken, mikä näkyy organisaatiosta ulospäin (Jaskari 1994, 12). Pohjola (2019, 

20) jakaa käsitteen osat tuotteeseen, viestintään, ympäristöön ja tapaan toimia. Design 

management vaatii ymmärrystä asiakaskokemuksen eri osa-alueista. 

 

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

 

Design managementin oleellisin tehtävä on erottaa organisaatio kilpailijoistaan ja saada se 

kohderyhmille tavoitettavaksi (Jaskari 2004, 11). Luomalla lisäarvoa esimerkiksi 

visuaalisuuden keinoin, organisaatio jättää muistijäljen, jonka tuoma hyöty konkretisoituu 
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vaikkapa taiteilijaseuran tapauksessa hankerahoitusta haettaessa. Design management 

nostaa laatua ja Pohjola (2019, 68) kuvaileekin, että sitä voidaan käyttää laatujärjestelmää 

tukevana filosofiana. 

Design management ei ole yksittäinen työkalu vaan prosessi, jonka tavoitteena on auttaa 

organisaation tavoitteiden toteutumista (Poikolainen ym. 1994, 24–26). Yrityksen kohdalla 

se tarkoittaa usein myyntiä ja yhdistyksen kohdalla esimerkiksi kohderyhmien parempaa 

saavuttavuutta tai halutun mielikuvan luomisena kohdeyleisölle.  

Eri osa-alueiden tutkiminen on tärkeää kokonaiskuvan saavuttamiseksi. Organisaation 

nykytilanteen hahmottamiseksi sen jäseniä, hallitusta ja asiakkaita voidaan haastatella. Kun 

saatu kuva on muodostunut, sitä on verrattava tavoitteisiin: mikä vastaa imagoa ja mikä ei, 

mitä täytyisi muuttaa? Jotta muutokset onnistuvat, henkilöstön on sitouduttava design 

managementiin toimintamallina. (Poikolainen ym. 1994, 42–43.) Opinnäytetyön kohdalla 

design managementia hyödynnettiin muun muassa niin, että päätöksissä kuultiin koko 

hallituksen jäsenistöä, eikä vain sen yhtä edustajaa. Tämä toimintamalli edesauttoi sitä, että 

lopputulos kuvastaa yhdistystä yhdistyksenä, sillä niissä on aina erilaisia vivahteita. 

Mielipiteiden pohjalta pystyttiin nimeämään yksittäisiä tekijöitä, joita yhdistettiin 

opinnäytetyön tekijän omaan tyyliin.  

4.2 Viestintä 

Design managementin yksi alue on viestintä. Viestintä on laaja käsite ja jokaiselle 

organisaatiolle hieman erilainen. Tärkeintä on henkilöstön tai hallituksen sisäinen ymmärrys 

siitä ja sen toimivuudesta. Design managementilla pyritään selkeyttämään viestintää. Mikä 

on pääsanoma ja miten se sanotaan? Laajatkin kokonaisuudet saadaan selkeytettyä 

yhdenmukaisella viestinnällä. Siksi on tärkeää, että viesti (arvot, strategia, visio) pysyy 

samana, oli se sitten painettu käyntikortille tai lentokoneen kylkeen. (Poikolainen ym. 1994, 

93.) 
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Viestinnän tyyliä kutsutaan nimellä tone of voice. Viestinnän tyyli näkyy kirjoitetussa 

tekstissä, mutta myös kielessä. Viestinnän tyylin määrittely vastaa muun muassa 

kysymyksiin miten viestinnän tyyli ilmentää brändiä ja miten tyyli määritellään 

mahdollisimman toimivasti. (Pohjola 2019, 102.) Olennaista on esimerkiksi laatia 

organisaatiolle käytäntö, miten ja missä tilanteissa käytetään emojeita. Opinnäytetyössä 

keskityttiin visuaaliseen identiteettiin, mutta työn ohella oli mietittävä myös viestintää. Miltä 

näyttää esimerkiksi jäsenille lähetetty tiedote, entä miltä se kuulostaa? Tarkkoja ohjeistuksia 

ei ollut, joten suunnittelijan tehtävänä oli myös ennakoida, miltä ne mahdollisesti näyttävät 

ja voiko visuaalisella ilmeellä ohjata niiden muodostumista.  
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5 TOIMEKSIANTO 

5.1 Seinäjoen taiteilijaseura 

Opinnäytetyön toimeksiantaja oli voittoa tavoittelematon yhdistys Seinäjoen Taiteilijaseura 

Ry. Yhdistyksellä on ollut aktiivista toimintaa jo kuudenkymmenen vuoden ajan.  

Taiteilijaseuran tarkoituksena on taiteen tunnetuksi tekeminen, taiteellisen työn ja 

ammatillisen arvostuksen edistäminen ja ylläpitäminen.  Seinäjoen taiteilijaseuran 

toimintaan kuuluu taidelainaamon ylläpitäminen, näyttelyiden järjestäminen ja muu 

järjestötoiminta. Seuralla on yli 70 teoksen taidekokoelma.  

Seuralla ei ole omia fyysisiä tiloja, vaan hallitus kokoontuu Varikkogallerian tiloissa. 

Taidelainaamo Parsi sijaitsee Seinäjoen kulttuurikeskus Kalevan Navetassa. Suomessa 

perustettiin ensimmäiset paikalliset taideseurat jo 1800-luvulla. Tällä hetkellä Suomen 

Kuvataidejärjestöjen Liittoon kuuluu 52 taiteilijaseuraa. Järjestäytymisen myötä 

taidekoulutus on parantunut ja kuvataiteilijoiden määrä noussut. (Suomen 

kuvataidejärjestöjen liitto, [viitattu 11.12.2020].) 

5.2 Uudistamistyö 

Seuralla ei ennen toimeksiantoa ollut vakiintunutta visuaalista identiteettiä. Seuralla oli logo, 

mutta sen käyttö oli epäsäännöllistä. Identiteetin puuttuessa myös verkkosivut olivat jääneet 

päivittämättä. Epäselvä, visualisoimaton ydin siis vaikutti seuran viestintään. Pohjola (2019, 

34–41) kertoo, että viestintä on merkittävä brändin rakentaja.  Digitaalisen viestinnän täytyy 

siis olla yksi visuaalisen ilmeen suunnittelun lähtökohdista. 

Ongelmana koettiin myös se, että yhdistystä ei osata liittää taidelainaamoon. Kävijöiden 

palautteesta oli ilmennyt, että moni luuli taidelainaamon toimivan Seinäjoen taidehallin 

alaisena. Tarve tunnistettavuudelle tuli siis niin sisältä ja ulkoa. Suunnittelutyö aloitettiin 

tavoitteena uudistaa koko seuran visuaalinen ilme. Myöhemmin päädyttiin kuitenkin 

uudistuksen sijaan päivittämään yhdistyksen vanhaa logoa. Visuaalisen ilmeen uudistusta 
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ei suositella tehtävän vain visuaalisista lähtökohdista, vaikka tarkoituksena olisikin 

modernisoida yhdistyksen kuvaa (Loiri & Juholin 1998,142). Jos brändi ei ole selvillä, on sen 

visualisointia vaikea lähteä suunnittelemaan. Visuaalinen ilme ei ole staattinen, vaan sen 

jatkuva kehittäminen on tärkeää. Tärkeä työväline visuaalisen ilmeen suunnittelussa on 

taustatyö, joka hyvin tehtynä kasvattaa myös toimeksiantajan ja tekijän luottamusta. (Linna 

2015.) Yhteydenpito toimeksiantajan kanssa tapahtui sähköpostilla. Välivaiheita oli 

useampi, ja hallituksen jäsenet olivat mukana päätöksenteossa. 

5.3 Haasteet ja vahvuudet 

Loiri ja Juholin (1998,129) muistuttavat, että visuaalisen identiteetin tavoittelu on 

pitkäjänteistä toimintaa. Mainetta täytyy hallita ja ylläpitää. Siksi suunnitteluvaiheessa on 

tärkeää tavoitella visuaalista ilmettä, joka kestää mahdollisimman kauan. Pohjola (2019, 

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

Logojen ja värimaailmojen nyanssit saattavat kokea useinkin päivityksiä esimerkiksi 

kampanjoiden kautta. Kun toimeksiantaja on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka ei 

suoranaisesti myy mitään tuotetta, on identiteetin suunnittelussa entistä tärkeämpää pyrkiä 

kuvastamaan jotain näkymätöntä, eli arvoja.  

Seinäjoen taiteilijaseuran tapauksessa sekä haasteena että vahvuutena voidaan pitää 

vakiintuneen visuaalisen ilmeen puuttumista. Sen puuttuminen mahdollisti uuden ilmeen 

suunnittelussa enemmän suuntia, joka voi olla tilanteesta ja tekijästä riippuen joko hyvä tai 

huono asia. Alkuperäinen suunnitelma oli luoda seuralle täysin uusi ilme, mutta yhdistyksen 

jäsenet kokivat kuitenkin muutoksen liian rajuna. Siksi päädyttiin ratkaisuun, jossa nykyistä 

logoa päivitettiin. Tavoitemielikuva edellyttää usein tuekseen tarinaa, joka kuvaa yhdistystä 

sanoilla. Sanojen merkityksiä vahvistetaan kuvilla, väreillä ja muodoilla, eli niillä 

elementeillä, joista visuaalinen identiteetti muodostuu. (Loiri & Juholin 1998, 136.) 

Toimeksiantajalla ei ollut kirjallista strategiaa, joten haasteena oli myös tulkita tarkasti 

yhdistyksen historiaa.  
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SWOT-analyysillä arvioitiin uudistuksen tuomia vaikutuksia. Neljän kentän kaavio, SWOT-

analyysi on suosittu ja yksinkertainen työkalu idean tai projektin yksinkertaistettuun 

hahmottamiseen. (Holvi, [viitattu 13.1.2021].) 

 

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

Teemahaastattelussa välineenä käytettiin Pohjolan (2019, 95) visuaalisen ilmeen 

suunnittelukehystä sekä Loirin ja Juholinin (1998, 134–140) menetelmää, jonka avulla 

selvitetään, miksi visuaalisen identiteetin muutos tai uudistus on tarpeellinen. 

Kvalitatiivisena tutkimuskeinona teemahaastateltiin yhdistyksen puheenjohtaja ja kaksi 

hallituksen jäsentä. Haastattelussa pyrittiin keräämän toimeksiantajan toiveita ja tavoitteita 

uuteen ilmeeseen liittyen, sekä selvittämään seuran historiaa ja strategiaa. Haastattelu 

tehtiin puolistrukturoidusti ja kasvotusten.  

6.1 Haastattelu 

Toimeksiantajalta kysyttiin ensin lupa haastattelun nauhoittamiseen ja kerrottiin haastattelun 

tarkoitus. Samalla varmistettiin mitä tietoja ei haluta julkaistavan opinnäytetyössä. 

Haastattelukysymykset ovat tässä työssä liitteenä. (Liite 1.) 

Haastattelu alkoi taustoittamalla yhdistyksen historiaa, arvoja ja nykyistä identiteettiä. 

Vaikka organisaation visuaalinen ilme uudistettaisiin täysin, sen historia voi tuoda 

merkittävää arvoa uuteen identiteettiin. Olennaista oli myös kartoittaa, mitä seuran vanha 

tunnus viesti ja oliko siinä elementtejä, jotka koettiin tärkeäksi ja jotka halutiin säilyttää myös 

uudessa tunnuksessa. Seuraavaksi kartoitettiin haasteet, joita nykyinen seuran ilme tuo. 

Kolmanneksi kysyttiin visiosta, eli siitä, mihin tarpeisiin uusi ilme luodaan ja mitä sillä 

halutaan saavuttaa. 

6.2 Tutkimuksen tulokset 

Toimeksiantajan toiveena oli tunnus, jossa on viitteitä funktionalismiin, sillä seuran toimialue 

Seinäjoki tunnetaan arkkitehti Alvar Aallon rakennuksista. Funktionalismi korostaa muotojen 

käytännöllisyyttä ja tarkoituksenmukaisuutta. Funktionalismin tunnuspiirteitä 

arkkitehtuurissa ovat korostettu suoraviivaisuus ja horisontaaliset linjat. (Forslund & 

Hämäläinen 2004, 69–70). Liikemerkin muotokieli on aina sidoksissa organisaationsa 
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toimialaan. Teollisuudessa ja kauneudenhoitoalalla käytetään erilaista kieltä ja kuvastoa. 

Taideseuran alla voi olla hyvin erilaisia taiteilijoita, joten toiminnan, kuten näyttelyiden 

perusteella on vaikea luoda yhtä tiettyä mallia, johon seura voi identifioitua niin, että 

visuaalinen ilme kuvastaa kaikkea seuran ylläpitämää taidetoimintaa. Jo olemassa olevan 

taidelainaamon ilme kuitenkin toimi kuitenkin hyvänä suunnan antajana. 

 

 

Kuva 1. Taideseuran taidelainaamon logo. 

6.3 Kilpailija-analyysi 

Muita Suomen taiteilijaseuroja ei varsinaisesti pidetä kilpailijana. Näiden taiteilijaseurojen 

ilmeitä kuitenkin vertailtiin. Havainnointi osoitti esimerkiksi, että monen taiteilijaseuran 

liikemerkki ja logo ovat vaakasuorassa, niin, että liikemerkki on logon vasemmalla puolella.  

Värimaailmaltaan suurin osa seurojen kotisivuista oli hillittyjä ja useimmiten logon väreinä 

oli musta ja valkoinen. Vertailussa olivat taiteilijaseurat Vaasasta, Helsingistä, Lahdesta, 

Joensuusta, Tampereelta, Rovaniemeltä, Turusta, Keuruulta, Hattulasta ja Raumalta. 

Huomattavaa oli, että suurempien kaupunkien ilme ja kotisivut olivat niin sanotusti ajan 

tasalla, mutta pienempien paikkakuntien eivät. Ajan tasalla olemisen termiä on syytä myös 

avata. Kotisivujen kohdalla se voi tarkoittaa luettavuutta, selkeyttä ja saavutettavuutta. 

Visuaalisen ilmeen kohdalla, esimerkiksi yhtenäisen typografian puutetta tai epäsäännöllistä 

(tunnus)värien käyttöä.  
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7 LOGOSUUNNITTELU 

Tällä hetkellä logosuunnittelun trendinä on yksinkertaisuus. Logon odotetaan olevan 

minimalistinen ja selkeästi viestivä. Pelkistämällä logosta saadaan ydinviesti esiin heti, 

vaikka käyttäjä vain vilkaisisi sitä. (Olander 2017.) Loiri ja Juholin (1998, 142) kirjoittavat, 

että usein katsojasta tuntuu, että tunnistettavat liikemerkit, kuten vaikkapa Shell on pysynyt 

vuosikaudet muuttumattomana. Se on kuitenkin käynyt läpi pieniä ja suurempiakin 

muutoksia. Ydin on silti pysynyt aina samana. Shellin tapauksessa liikemerkki on kokenut 

suuria muutoksia, mutta sen keskiössä on aina ollut tuttu simpukka. Kuten Peatekin (2018) 

tekstissään esittää, logossa yksi tärkeimpiä muistijäljen jättäjiä on muoto. Vahva liikemerkki 

vakiinnuttaa ajalla ja onnistuneella brändillä aseman, jossa sillä on varaa uudistua ilman, 

että käyttäjän muistijälki muuttuu. Olanderin (2017) mukaan dynaaminen logo on 

mielenkiintoinen ja sillä voidaan kuvastaa tehokkaasti organisaation moninaisuutta.  
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Kuva 2. Öljy-yhtiö Shellin tunnus on kokenut suuria muutoksia, mutta pysynyt silti idealtaan 

samana (Loiri & Juholin 1998, 142). 

 

7.1 Luonnostelu 

Tässä osiossa käsittelen toimeksiantajalle tehtyjen logoluonnosten (Kuva 3.) kautta muodon 

käsitteitä logosuunnittelussa. Logoluonnoksista mikään ei päätynyt seuran uudeksi logoksi, 

sillä myöhemmin päätettiin uudistuksen sijaan päivittää vanha logo. Luonnokset toimivat 

kuitenkin havainnollistavana kuvana logosuunnittelun käytännöistä ja syistä, miksi joku asia 

tehdään niin kuin se tehdään. Logoluonnosten avulla avaan muodon käsitettä. 

 

 

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

Muoto määritellään reunojen ja massan mukaan. Geometrian perusmuodot ovat ympyrä, 

neliö ja kolmio. Muut muodot kuten heksakoni tai soikea perustuvat aina näihin kolmeen 

perusmuotoon. Logosuunnittelussa pyöreä muoto mielletään kutsuvaksi ja lämpimäksi. 

Terävät muodot, kuten kolmio on taas viestiltään kylmempi. Muodot voidaan kolmeen eri 

kategoriaan: geometriseen, orgaaniseen ja satunnaiseen. Orgaaniset muodot johtavat 

luonnosta. Niiden muoto on usein epäsäännöllinen ja epätäydellinen. Satunnaiset muodot 

eivät noudata järjestystä ja ne syntyvät usein mielikuvituksesta. (Poulin 2018, 34–45.) 

Poulin (2018, 49) kertoo, että termit shape ja form tarkoittavat eri asioita, joskin ne usein 

sekoitetaan toisiinsa. Molemmat sanat voidaan kääntää suomeksi ”muodoksi”, mutta 

parhaiten form sanaa kuvastaa tässä kontekstissa massa. Muoto voidaan käsittää 

kaksiulotteisena ja massa kolmiulotteisena. Massa muodostuu perusmuodoista, mutta sillä 

on lisäksi pituus, leveys ja syvyys. Esimerkiksi neliöstä voidaan tehdä kuutio tai ympyrästä 

pallo. Formaatilla on tilavuus tai tyhjä tila, jonka pisteet, muoto ja viivat synnyttävät. (Poulin 

2018, 41–42). Luonnoksen 2. tunnuksessa (Kuva 3.), on haettu vaikutelmaa 

kolmiulotteisesta logosta luomalla varjoja ja syvyyttä, joka syntyy mustan ja valkoisen 

käytöstä. 

Visuaalisessa viestinnässä viivan pääasiallinen tehtävä on yhdistää tai purkaa muita 

sommittelun elementtejä. Viiva on tehokas tapa kuvastaa liikkeen suuntaa. Tämän lisäksi 

sillä luodaan järjestystä, 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 

silmälle, kun taas epäsäännöllisesti sommitellut viivat hidastavat visuaalisen viestin lukua. 

Jos viiva on liian paksu, sen funktio muuttuu ja siitä tulee alusta tai pinta. (Poulin, 2018, 28–

37.) Tämä antaa tilaa myös jatkosuunnittelulle: raameista voidaan jatkokehittää graafinen 

elementti, joka kuvastaa esimerkiksi alustaa.  
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Seuran taidelainaamon tunnuksessa käytetään neliötä, joten yhtenäinen muotokieli on 

perusteltua tunnistettavuuden luomiseksi. Siksi luonnos 1. (Kuva 3.) valittiin alkuperäisen 

suunnitelman mukaan jatkoon. Symbolisesti tunnukset voidaan mieltää raameiksi, joiden 

sisään mahtuu koko seuran taiteilijoiden värikäs toiminta. Symbolinen merkitys vahvistaa 

seuran roolia taidekentällä: yhteentuoja, tukija, ylläpitäjä. 

7.3 Typografia 

Kirjaintyypit jaetaan kahteen kategoriaan: antikvoihin ja groteskeihin. Antikva-kirjainten 

päätteet ovat vaakasuorat ja viivat ovat erivahvuisia. Groteski on päätteetön ja viivoiltaan 

tasapaksu. Kirjaintyypin nimessä oleva serif kertoo, että kyseessä on antikva. Sans taas 

kuvastaa groteskia kirjaintyyppiä. Puhekielessä isot kirjaimet ovat nimeltään versaaleja ja 

pienet gemenoita. (Itkonen 2007, 11.) Typografiaa suunniteltaessa on erityisen tärkeää, että 

teksti on helppolukuista. Liikemerkkiä ei useinkaan lueta, vaan se nähdään nopealla 

vilkaisulla. Liikemerkin typografian on siis selkeyden lisäksi luotava jonkinlainen muoto, eli 

sanakuva. Tunnetut tuotemerkit tunnistetaan usein ennen kuin ne ehditään lukea. Jos 

kirjainten välissä on liian pitkiä tai lyhyitä välejä, lukeminen vaikeutuu ja sanakuvan 

muodostuminen estyy. (Loiri & Juholin 1998, 33–34.) 

Kirjantyypin valinta voi ja kannattaa olla perusteltua. Monesti myös trendit ohjaavat valintoja. 

Graafisessa suunnittelussa on pitkälti kyse myös suunnittelijan valintojen sanallistamisesta, 

tarinoiden ja merkityksien luomisesta ja niiden vahvistamisesta visuaalisin keinoin. 

Typografia ei siis välttämättä 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 tylsäksi, joten typografiaa suunnitellessa on 

hyvä ottaa huomioon millä tavoin sitä voidaan ”virkistää”. Virkistyskeinoja voivat muun 

muassa olla muuttuvat värit ja kontrastit.   Seuran kirjaintyypiksi valittiin päätteetön 

”Raleway” -fontti, jota käytetään myös taidelainaamon ilmeessä. 
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8 VÄRIT 

Värien merkitys on aina sidoksissa kulttuuriin. Loiri ja Juholin (1998, 111) kuvailevat 

esimerkiksi punaisen kuvastavan vallankumousta, rakkautta ja varoitusta. Kiinalaisessa 

kulttuurissa punainen on ilon väri, johon myös morsiamet pukeutuvat hääpäivänään (Olesen 

[viitattu 26.2.2021]). Mukaan merkitysten luojiin voisi lisätä esimerkiksi Coca-Colan, jonka 

brändissä pelkällä punaisella värillä on suuri merkitys. Suomalainen tietää sävyeron, kun 

puhumme Fazerin sinisestä ja taivaan sinisestä. Suuret, globaalit brändit vaikuttavat 

olemassaolollaan myös ilman sanallista viestintää. Visuaalisessa suunnittelussa värejä ei 

siis valita satunnaisesti. Toisaalta, värisilmä ja mielipiteet ovat jokaisella yksilöllä erilaisia ja 

banaaleimmassakin työssä on aina mukana pala suunnittelijan omia näkemyksiä.  

Seinäjoen taiteilijaseuralla ei ollut käytössään vakiintuneita värejä. Taidelainaamolla 

kuitenkin oli käytössään oranssi, vaaleansininen ja harmaa. Samat värit otettiin myös seuran 

ilmeeseen. Lisäksi seura sai käyttöönsä tummansinisen ja punaisen (Kuva 4). 

 

Kuva 4. Seinäjoen taiteilijaseuran uudet värit. 
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9 PÄIVITETTY VISUAALINEN IDENTITEETTI 

 

 

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

Uudistuksessa päädyttiin muuttamaan vanhan tunnuksen liikemerkkiä kääntämällä 

kaarikuvioiden suuntaa, muuttamalla logon typografiaa ja pehmentämällä värejä (Kuva 5). 

Ennen viimeistä versiota kokeiltiin myös luoda vanhasta logosta vektoroitu versio, mutta 

pienet uudistukset koettiin sen nähtyä tarpeelliseksi. Etenkin liikemerkin ja logon väliin jäävä 

tila ja horisontaalinen linja luo selkeyttä ja moderniutta voimakkaasti, mutta vähäeleisesti. 

Myös taidelainaamon logossa linja on horisontaalinen. Typografia logossa on 

samankaltainen kuin vanhassa, mutta sitä on selkeytetty lisäämällä välistystä. 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 esimerkkejä, miten uutta ilmettä 

käytetään ja valittua linjaa noudatetaan. Ohjeiston olennaisimpia asioita ovat logon käytön 

opastus sekä mallit väreistä ja typografiasta sekä niiden käytöstä. (Loiri & Juholin 1998, 

140.) Ohjeiston tehtävä ei ole antaa tiukkoja sääntöjä, vaan toimia raameina. 

Johdonmukaisuus ja toisto ovat tärkeimmät asiat, joiden varassa visuaalinen identiteetti on 

olemassa, mutta ohjeen käyttäjille on jätettävä tarpeeksi tilaa luovuudelle. Ohjeisto on 

olemassa vain visuaalisen puolen noudattamiseksi. Jos yritys tai yhdistys toivoo koko 

brändiä ja sen hallintaa varten opastusta, laaditaan brändikäsikirja (Achrén, [viitattu 

10.3.2021].) 

Visuaalinen ilme elää vasta silloin kun sitä käytetään. Jalkauttamisen haasteena voi olla se, 

että toimeksiantajalla ei ole selkeää viestintäsuunnitelmaa tai brändikirjaa. Soveltaminen ja 

ilmeen sisään ajaminen vie siis aikaa. Siksi graafinen ohjeisto on syytä päivittää, jos ja kun 

ilme uudistuu luonnollisesti ajan mittaan. Tärkeää on, että henkilöstö sitoutuu ilmeen 

jalkauttamiseen. Jos huomataan, että ohjeiston linjoista poiketaan huomattavasti, se voi olla 

merkki siitä, että ilmettä ei ole hyväksytty. Silloin on syytä tarkistaa, vaatiiko ilme päivitystä, 

vai tarkennetaanko ohjeita. (Pohjola 2019, 227–231.)  
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10 TULOKSET 

Produktio toimi hyvänä esimerkkinä, miten täysin uusi ilme ei aina ole paras vaihtoehto, 

vaikka suunnitteluvaiheessa se saattaa tuntua houkuttelevalta. Seuralla on pitkä historia, ja 

vaikka vakiintunutta ilmettä ei ollutkaan, koettiin logoon kiintymystä. Loiri ja Juholin (1998, 

137–138) ehdottavat, että visuaalisen ilmeen uudistuessa on pohdittava, halutaanko 

uudistus tehdä kerralla vai vähitellen. Vähitellen tehtynä tulosta voi arvioida ennen lopullisen 

ratkaisun tekemistä. Logon uudistus oli hienovarainen, mutta suurin muutos tuli seuran 

värien myötä. Lopputuloksella haettiin perinteistä ilmettä kunnioittavaa ja taidelainaamoon 

yhdistettävää ilmettä. Ei ole harvinaista, että organisaation sisällä syntyy käytäntöjä, jotka 

vaikuttavat myös ilmeen muovautumiseen. Siksi suunnittelijan vastuulla on luoda toimiva 

ilme, joka jättää tilaa luovuudelle, mutta joka ei ole liian väljä.  

Seura saa ilmeen uudistuksen lomassa myös uudet verkkosivut ja graafista materiaalia 

sosiaaliseen mediaan. Opinnäytetyön kirjoitusvaiheessa sivut ovat suunnitteluvaiheessa. 

Tarkoituksena on kuitenkin luoda saavutettavuuskriteerit täyttävät kotisivut, joissa ilme 

pääsee käytännössä parhaiten esille. Prosessin aikana huomataan myös parhaiten 

mahdolliset viat ja niitä voidaan vielä korjata. Päivitetyn visuaalisen ilmeen tuloksia voidaan 

seurata esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median kävijämäärillä. Hyvä tapa on kysyä 

palautetta suoraan käyttäjiltä.  
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11 POHDINTA 

Päällisin pohdinnan aihe oli sopivan välimaaston löytäminen uuden ja vanhan välillä. 

Värimaailmaa tai muita graafisia linjoja ei ollut ennestään, joten siltä osin Seinäjoen 

taiteilijaseura sai käyttöönsä myös täysin uusia työkaluja tunnistettavuuden 

saavuttamiseksi. Tässä vaiheessa avautui myös design managementin määritelmä 

käytännössä. Miten tehdä mahdollisimman toiveita mukaileva ilme, kuitenkin niin, että 

opinnäytetyöntekijä luottaa omasta ammattitaidosta tuleviin päätöksiin? Vaikka suunta 

muuttui kesken produktion, pysyivät tavoitteet kuitenkin pääpiirteittäin samoina. Niitä olivat: 

ilme, joka on uudistettu, mutta ei liian rajuna, arvoja kuvastava identiteetti, kaikkia osapuolia 

miellyttävä lopputulos ja ilme, joka on johdonmukainen, mutta jättää tilaa päivityksille. Jos 

ilmeeseen olisi valittu täysin uusi logo, olisi jalkauttaminen kannattanut tehdä vaiheittain.  

Selkeän brändin puuttuminen ehkä vaikeutti suunnittelutyötä jonkin verran, mutta osoitti 

myös yhdistykselle ja yritykselle suunnittelun eron. Yritykselle suunniteltaessa tavoitteena 

on aina taloudellisesti mitattava voitto. Yhdistyksen tavoitteet voivat tietysti myös olla 

taloudellisia, mutta taiteilijaseuran tapauksessa tavoite on jotain abstraktimpaa. Seuran 

tarkoitus on olla taiteen tukija ja edistäjä. Seuran visuaalisen ilmeen tarkoitus ei ole myydä 

seuraa itseään, vaan kuvastaa sitä, mitä se muille antaa.  

Visuaalisen identiteetin päivittäminen on myös yhdistykselle tietynlainen merkkipaalu. Se 

voi jopa lisätä aktiivisuutta luomaan uusia sisältöjä. Taustahaastattelussa todettiin, että 

verkkosivujen päivitys on jäänyt vähälle, sillä seuralla ei ollut visuaalista identiteettiä, jonka 

varaan sitä olisi voitu rakentaa. Visuaalisen ilmeen merkitys ulottuu siis pintaa syvemmälle.  
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Liite 1. Taustahaastattelun kysymykset 

1. Yhdistyksen tehtävien kuvailu. 

2. Arvot, visio, strategia, haasteet 

3. Millainen visuaalinen identiteetti on nyt? 

4. Miksi tarvitaan uusi visuaalinen ilme? 

5. Minkälaisia mielikuvia uudistetulla ilmeellä halutaan välittää, millaisia ei? 

6. Mitä mitattavia tavoitteita on? 
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Liite 2: Graafinen ohjeisto 
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