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1 JOHDANTO

Typografian merkitys brandille on yhta tarkea, kuin brandin varimaailma tai "Tone of voice” -eli
savy, milld asiakkaille viestitddn. Toisin kuin varit tai danensavy, typografinen viestinta on
enemman alitajuista viestintaa, joka rakentaa ja vahvistaa yritysiimetta pitkalla aikajanteella, usein

hieman hienovaraisemmilla visuaalisilla muutoksilla, kuten esimerkiksi brandin varit.

Typografiaa voidaan ajatella brandityoskentelyn kivijalkana, joka luo perustan muulle suunnittelulle
ja joka antaa suunnan seka savyn yrityksen viestintdan. Tama savy voi olla ravakka ja ilmiselva tai

piilotettu psykologinen viesti.

Kasittelen jokaista lahdemateriaalia brandayksen nakokulmasta ja tarkoituksenani on lisata
tietoutta opiskelijoille ja yrityksille typografisten ratkaisujen parissa. Vahva typografia tukee
yrityksen identiteettia ja vahvistaa sen asemaa. Se vaikuttaa kohderyhman mielikuviin ja on osa

johdonmukaista tarinaa ja imagoa.

Valitsin aiheen, koska haluan kehittda omaa osaamistani typografian saralla. Sen salainen piilotettu
voima on kiehtova ja siten halusin perehtya syvemmin niihin syihin, miksi suunnittelijat paatyvat
tiettyihin ratkaisuihin ja miten niilla voi vaikuttaa esimerkiksi kuluttajien ostokayttaytymiseen. Lisaksi
halusin tuoda tuleville opiskelijoille esille typografisen osaamisen tarkeytta tulevaisuuden

tydeldaman tarjoamien haasteiden puitteissa.



2 HISTORIA

Typografian synty ajoittuu tuhansien vuosien taakse Mesopotamiaan ja Egyptiin, mutta keskityn
tassa tutkielmassa modernin typografian syntyyn ja sitakin kasittelen vain pintaraapaisuna,

pohjustaakseni tutkielman aihepiiria ja johdattaakseni asian luontevasti brandinakokulman pariin.

21 Tie moderniin typografiaan

Jugend on taiteen tyylisuuntaus, joka vallitsi Euroopassa 1800-luvun lopulta, aina 1910-luvulle
saakka. Jugend oli vastareaktio vallitseville kertaustyyleille. Sen koristeellinen muotokieli ja
yksinkertainen rationalismi ennakoi funktionalismin syntya. 1800-luvulla tyylien kirjo ja sekavuus oli
vahvasti 1asna typografiassa. Jugend-tyylin syntyessa irrottauduttin ensimmaista kertaa
historismista ja tie modernismiin alkoi hahmottua. Jugend sai innoituksensa luonnon muodoista ja
loi aikalaistyylid funktionaalisuuden, rakenteen, materian ja tuotantomenetelmien pohjalta.
(Tschichold, suom. Brusila 2002, 21.)
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Kuva 1. Fette Eckmann: Jugendstil. Esimerkki jugend-tyylisuunnan typografiasta.



Perusidean ollessa Jugend-tyylissd varsin pateva, siita ei silti koskaan syntynyt todella
merkityksellista tyylia. Mahtailevilla muodoilla oli liian suuri painoarvo ja kaupallisuuden muut tekijat
kuten kysynta, kayttotarkoitus, raaka-aineet ja tuotantomenetelmat jaivat toisarvoisiksi seikoiksi,
varsinkin nykyista brandikayttda ajatellen. Tastd huolimatta Jugend onnistui luomaan uusia
dekoratiivisia ratkaisuja, jotka syrjayttivat historialliset tyylit ja raivasi tietd uusille nakemyksille.
(Tschichold, suom. Brusila 2002, 21.)

Siirtyminen ornamentaalisesta typografiasta funktionaalisuuteen on paljolti italialaisen runoilijan ja
futurismin perustajan Filippo Marinetten ansiota. Han vei ajatusta siita, etta kirjasintyypeilld on oma
aanensavy, painettuun tuotteeseen asti. Marinetten runo "Les mots en Liberté futuristes”
julkaistiinkin sisaltéa kuvaavilla kirjasintyypeilld painettuna. Tschichold kirjoittaa -"Ensimmaisen

kerran typografia on osa sisallon funktionaalista ilmaisua.” (Tschichold, suom. Brusila 2002, 21.)
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Kuva 2 . Filippo Marinette: Runo teoksesta Les mots en Liberté futuristes. (Milano 1919.)



2.2 Epasymmetrian harmonia

Vaikka Jugend otti runsaiden muotojen vaikutteet luonnosta, on se kuitenkin ristiriidassa
luonnollisen evoluution kanssa typografiselta kannalta ajateltuna. Hyvan typografian perusta on
selked luettavuus. Askeleet selkedan iimaisuun ovatkin tapahtuneet karsimalla epaolennaisia
elementteja taloudelliseen suuntaan. Samanlaista kehitysta voimme havaita mm.
arkkitehtuurissa, jossa runsautta on karsittu funktionaalisuuden hinnalla. Muodon pitaa syntya

funktiosta, aivan kuten teknologiassa ja luonnossa. (Tschichold, suom. Brusila 2002, 37.)

Typografin tydskennellessa néiden periaatteiden mukaan on irrottauduttava symmetrian
houkuttelevista kahleista. Epasymmetria on funktionaalisen muotoilun rytmista ilmaisua, se

parantaa luettavuutta ja optista tehoa. (Tschichold, suom. Brusila 2002, 37.)

Uusi typografia ohjaa lukijan silmén katsomaan sanaryhmia kokonaisuuksina, ei lukemaan
yksittaisia kirjaimia. Lukeminen vaatii siimalta tietynlaista liiketta ja havaitsemiskykya ohjataan
oikeanlaisilla painotuksilla, asetteluilla suhteessa tilaan, variin ja muihin elementteihin.
(Tschichold, suom. Brusila 2002, 40.)



3 BRANDILYHYESTI

Toisen maailmansodan jalkeisina aikoina, kun kuluttajille suunnattujen tuotteiden kysynta ja kulutus
lahtivat nousuun, graafisen suunnittelun tarve kirkastui yritysten keskuudessa. "Good design is
good business” -oli lause 1950-luvun graafisten suunnittelijoiden ja yrittdjien keskuudessa.
Yritysten vaurastuminen toi yha tarkemmat kuluttajatutkimukset mainosalalle ja yrityksen

identiteetin arvoa alettiin ymmartaa kaupallisessa merkityksessa. (Meggs 2016, 439.)

Brandin maarittely on hieman haastavaa kysymyksen laajuuden vuoksi, koska maarittelyssa olisi
otettava huomioon mistd kulmasta asiaa tarkastellaan. Onko nakokulmamme asiakkaan,
suunnittelijan vai yrittdjan perspektiivissa? Asiakas kokee brandin tehon ostoimpulssiin
vaikuttavana tunteena ja organisaatio pyrkii luomaan katalyytin tahan impulssiin, mika erottaa

heidat markkinasegmentin muista kilpailijoista.

Applen Steve Jobs kiteytti asian nain: "It's about values. It's a complicated and noisy world, and
we’re not going to get a change to get people to remember much about us. No company is. So we

have to be really clear about what we want them to know about us.” (Johnson, 2016, 17.)

Suunnittelijan ydintarkoituksena on siis selkeyttaa yrityskuva asiakkaalle ja taten vahvistaa asemaa
markkinasegmentilla ja luoda lisdarvoa tuotteelle. Design on viestintaa ja suunnittelijan tehtavé on
selkeyttad viesti asiaankuuluvalla tarkkuudella.  Yksinkertaistettuna brandi tarkoittaa
yritysidentiteettia ja siihen sisaltyy visuaalisten elementtien liséksi myds muita elementteja, kuten
viestinnallinen aanensavy, yrityksen arvot tai kiteytetty motto. Subjektin laajuuden, vuoksi keskityn

tutkielmassa brandin typografisiin elementteihin. (Meggs 2016, 441.)
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4 BRANDIN TYPOGRAFIA

Johdanto

Kun brandin visuaalisesta tyokalupakista karsitaan kuvien ja varien kaytto, jaljelle jaa kirjoitettu
asiateksti, sisallon aanensavy ja siind kaytettdva kirjasintyyppi. Parhaimmassa tapauksessa
yrityksella on niin vahva ja taitavasti valittu typografia kaytdssaan, ettd se onnistuu viestimaan

omaa identiteettiaan asiakkaalle visuaalisesti hyvin minimalistisessa ymparistossa.

Typografia on usein ensimmaisia pohdittavia asioita uuden yritysidentiteetin suunnittelun
alkuvaiheessa. Se voi maaritellda raamit muulle graafiselle iimeelle ja se tukee viestinndssa

tapahtuvaa aanensavya.

Kirjasintyyppeja on nykyaan saatavana valtava maara ja useimmat niista ovat jopa taysin ilmaisia,
jopa kaupallisiin projekteihin. Tama asettaa suunnittelijan pohtimaan, miten erottua tasta kaikesta
kirjasin tyyppien kaaoksesta ja teroittaa juuri sitd brandin ydinsanomaa, mita ollaan milloinkin
tyostamassa. Lisaksi nykyaan on mietittava erilaisten alustojen vaikutus seka otettava huomioon

saavutettavuuden aspeki.

41 Psykologinen havainnointi

Suunnittelussa yksi merkittavimmista tekijoista typografian valintaan on visuaalinen kerronnallisuus
ja psykologinen viestinta asiakkaalle. Valinta riippuu taysin brandin ydinsanomasta ja viestinnan

tyylista. Halutaanko olla leikitteleva, vakava, uskottava, arvokas, uskalias jne.?

Mika sitten maarittelee kirjasintyypin luonteenpiirteen? Psykologian kannalta tarkasteltuna meidan
kykyamme tulkita visuaalisesti asioita ohjaa hahmopsykologia ja siihen liittyvat hahmolait.
Hahmolait ovat kaytant6ja, milla aivomme arvioivat visuaalisesta muodosta, mika on taustaa ja

mika kuviota, seka niiden valisia yhteenkuuluvuuden suhteita. Tunnetuimpia hahmolakeja ovat:

11



1.) Hyvan muodon laki, joka esittaa, miten ihminen pyrkii ymmartamaan kuviot mahdollisimman

yksinkertaisina, hyvamuotoisina ja séannonmukaisina.

2.) Laheisyyden laki, jonka mukaan lahekkéin olevat kuviot mielletdén yhteenkuuluviksi. Yleisesti
laheisyyden laki sanoo, ettd mita lahempana asiat ovat, sitd varmemmin ne kasitetdan ryhmaksi.

Laheisyys voidaan jakaa likisyyteen, kosketukseen ja limittymiseen.

3.) Hyvan jatkon laki, jonka mukaan hahmotamme, etta esimerkiksi keskenaan risteavat viivat

jatkuvat risteyskohdissa niin, etta niiden suunta muuttuu mahdollisimman vahan.

4.) Samankaltaisuuden laki, jonka mukaan muodoltaan tai vareiltddn samankaltaiset kuviot

mielletdan yhteenkuuluviksi. Samanlaisuuden voi jakaa kokoon, variin ja muotoon.

5.) Sulkeutuvuuden laki, jonka mukaan kuvio hahmotetaan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, vaikka
siitd puuttuisi osia. Esimerkiksi epaselvan kasialan lukeminen tai vajavaisesti piirretyn kuvion

tunnistaminen onnistuu.

6.) Symmetrian laki, jonka mukaan mitad symmetrisempi kuvio osista muodostuu, sitd helpommin

katsoja havaitsee kohteeksi symmetrisen kuvion, eiké sita muodostavia osia.

7.) Yhteisen liikkeen laki, jonka mukaan samaan ryhmaan kuuluviksi mielletaan kohteet, jotka

nayttavat likkuvan samaan suuntaan samalla nopeudella.

8.) Ajallisen lahekkaisyyden laki, jonka mukaan esimerkiksi toisiaan seuraavien tapahtumien

ajatellaan johtuvan syy—seuraussuhteesta (Paavilainen, Petri 2008).
Naiden psykologisten tulkintojen lisaksi kokonaisuuteen on lisattava meidan omat

elamankokemuksemme ja siiviloitava tama kaikki informaatio siihen pisteeseen, etta voimme tulkita

kirjasintyypin ilmeen intuitiivisesti viestivan meille jotakin tunnetilaa.
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4.2 Kirjasintyypin aani

Typografian tulkinta historialliselta kantilta osoittaa meille sen, etta yleisesti kaytettavissa olevat
kirjasintyypit kertovat meille paljon sen aikaisesta hallitsevasta kulttuurillisesta ilmapiirista. Tallin
voidaan tulkita kirjainten muotokielen sisaltavan palasen kyseisen aikakauden dna:ta, mita voidaan
taas brandayksen kannalta kayttaa hyvaksi luodessa mielikuvia tai kohdentaessa markkinointia

tiettyyn suuntaan.

Esimerkiksi 2020-luvun poliittisessa ilmapiirissa, sosiaalisen median sisalldissa voimme havaita
lukemattomia uutislahteitd ja erottaaksemme totuudenmukaiset asiasisallot ns. "fake news” -
uutisvirrasta on mediayhtididen logojen typografian oltava johdonmukaisen luotettavan nakoisia,

jotta kuluttaja vierailee juuri halutussa uutisessa (Hyndman, Sarah 2021).

Vuonna 2012 New York Timesin journalisti Errol Morris teki kyselytutkimuksen, jossa oli laaja
45000 vastaajan otanta. Kyselyn kohteena oli artikkeli aiheella -"Oletko pessimisti vai optimisti?”
ja netissa tapahtuvan tutkimuksen alusta arpoi satunnaisesti fontin, milla artikkeli oli kirjoitettu.
Vastaajilla ei ollut tietamysta siita, etta artikkelin kirjasintyypit vaihtelivat satunnaisesti. Kyselyyn
vastattiin pisteytyksella, jolla tutkimukseen vastaaja sai arvioida sita, kuinka uskottava artikkeli oli.
Tutkimuksen tuloksena Baskerville -fontti oli 1,5% eroavaisuudella uskottavin kirjasintyyppi, kun
taas Comic Sans -fontti nayttaytyi epauskottavimpana. Luku voi tuntua pieneltd, mutta jos
asetamme taman tiedon kuluttajatutkimuksen raameihin, silla voidaan saavuttaa merkittavaa

kaupallista etua tiettyjen tuotteiden parissa.

Imperial New York Times
Baskerville B o Yok Times
Computer Modern || GGG New York Times
Georgia | New York Times
Trebuchet _ New York Times
Helvetica _ New York Times
Comic Sans - New York Times

Kuva 3. Tutkimustulos Errol Morrisin teettdmésta tutkimuksesta New York Times -lehdessé.



Typografiset valinnat maarittelevat myds mielikuvan tuotteen hinnasta. Hieman ristiriitaisesti
ajateltuna, suunnittelijan ei aina kannata tehda fonttivalinnoillaan tyylikkainta designia, vaan menna
asiakkaan luoman tuotteen ehdoilla brandin mukaisesti. Kuluttajille on muodostunut mielikuva
halvasta ja kallista tuotteen typografiasta, joten valinnat on tehtdva sen mukaan, minka
markkinasegmentin asiaa halutaan ajaa. Esimerkiksi Oxfordissa tehdyn tutkimuksen mukaan
pehmean nakoisella kirjasintyylilla tehty makeisten logo mielletdan maultaan makeammaksi ja
teravalla fontilla kirjailtu logo saa makeiset maistumaan kirpeimmilta. Lansimainen minimalistinen
tyylikas suunnittelu ei ole sopiva kaikkeen, koska kuluttaja voi olla etsimassa halvinta vaihtoehtoa,
tai jonakin erityisen@ hetkena kalleinta. Typografialla on osattava opastaa asiakas oikeaan
suuntaan ja tarvittaessa inhimillistaa tuote samalle tasolle asiakkaan tarpeiden kanssa. (Hyndman,
Sarah 2016.)

4.3 Tulkinnalliset kategoriat

Ymmartadksemme paremmin sitd, miten tulkitsemme fonttien aanensavya, voimme jaotella

tulkintatapamme fonteista kolmeen eri sektioon:

1. Vaistomaiset reaktiot

Vaistomainen reaktio tarkoittaa reaktiota, joka on mahdollisimman primitiivinen ja kirjailtu meidan
perimddmme. Se ohjailee evoluution nakokulmasta meitd tulkitsemaan ymparistdamme
selviytymisen kannalta ajateltuna. Typografian nakdkulmasta yksinkertaistettuna -tulkitsemme
pyoreat ja pehmeat muodot turvallisina ja ystavallisind, kun taas teravat ja sahalaitaiset kuviot

omaksumme agressiivisina ja vaarallisina.

2. Opitut assosiaatiot

Lapi eletyn elaman aivomme ovat keranneet dataa ymparilla tapahtuvista asioista ja sijoittaneet ne
tiettyihin konteksteihin, joka helpottaa ymmartamista ja asioiden lokeroimista. Typografian osalta
tata tapahtuu, kun ndemme tekstia tarpeeksi jossakin tietyssa yhteydessa. Jotkut naista opituista
assosiaatioista voivat olla universaaleja ja osa on oman kokemuksen kautta tullutta uniikkia

tulkintaa.
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Osa taman kategorian tulkinnoista pysyy muuttumattomana koko elamamme, mutta osa elaa
jatkuvasti ja voi muuttua globaalistikin pienessa hetkessa. Hyvina esimerkkeina naista muutoksista
on kirjasintyyppi Blackletter, joka on lahtoisin 1400-luvun saksalaisesta kirjapainoteollisuudesta. Se
on ottanut vaikutteensa munkkiluostareiden kasin kirjoitetuista dokumenteista sek& Raamatusta ja
sisalsi aikanaan assosiaation tiedon tallentamisesta ja vanhasta viisaudesta, kunnes toisen

maailmansodan aikana Hitler julisti fontin osaksi natsipropagandan imagoa. Kirjasintyypista on

useita eri versioita ja se raatalditiin symboloimaan saksalaista perimaa.

Selyriftoeifpiel Sriibling
ﬁd)mftﬁm[pxel Mazrimilian

Sthriftbeiipiel Dentishe Aneigenidrift
Jehriftoeifpiel Wilhelm-Klinglpot-Ichrift
Schriftbeifpiel Wallau
Sdyriftbei [piel Tlaudius

Kuva 4. Saksalaisia Blackletter kirjasintyyppeja.
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Tuoreempi esimerkki vaihtuvasta tulkinnasta on 2008 USA:n presidentinvaalit ja Obaman
vaalikampanjassa kaytetty Gotham -fontti. Se oli suunniteltu GQ-lehden kayttoon ja muuttui
vaalikampanjassa kaytettyjen julisteiden myotad kirjasintyypiksi, joka antaa toivoa seka
inspiraatiota. Obaman vaalijulisteesta on sittemmin nahty useita eri tarkoituksiin muokattuja

versioita.

Kuva 5. Shepard Fairey. Obaman vaalikampanjajuliste. 2009.

3. Opittu tieto

Tama kategoria tarkoittaa tietoista tulkintaa asioista oppimamme tiedon kautta kasiteltya.
Esimerkiksi suunnittelijoilla on yleensa vahva tietamys fonttien historiallisista konteksteista, seka
opittu tapa kayttaa kirjasintyyppeja tietyissa paikoissa. Talloin opittu tieto ylittdd assosiaatiot ja
muodostamme tulkintamme enemman faktuaalisten asioiden pohjalta, kuin alitajunnassa

tapahtuvaan tulkintaan pohjautuen. (Hyndman, Sarah 2016.)
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4.4 Kirjasintyypin tyylimuutokset

Pelkastaan fontin valinnalla ei ole merkitysta tulkintamme kannalta. Kirjasimiin on yleensa tehty
kielen kirjoituksen kannalta tarpeellisia vaihtoehtoja esimerkiksi lihavoida tai kursivoida tekstia.
Nama luovat omat danensavynsa luettuun tekstiin. Voimme demonstroida vaikutuksen jopa tassa
tutkielmassa kaytettavan Arial -fontin avulla. Lihavointi jamakaittaa ja tuottaa tekstille suuremman
volyymin. Se luo vakuuttavuutta, uskottavuutta ja itsevarmuutta lukijan sisdisessa aanessa. Se

ottaa tilaa auktoriteetillaan ja voimistaa sanomaa.

Esimerkki lihavoinnin vaikutuksesta tekstin tulkintaan:

brand

BRAND

Lisaksi voimme vaikuttaa yksittaisten kirjainten valistyksiin. Se vaikuttaa luettavuuteen ja niita
saadetaan yleensa taiton otsikoissa tai logojen parissa hyvin tarkasti. Valistyksella voimme saada
aikaan myos merkittavan tulkinnallisen efektin eksklusiivisuudesta ja eeppisyydesta.

(Hyndman, Sarah 2014.)

Esimerkki valistyksen vaikutuksesta tekstin tulkintaan:

brand

b rand

Tulkintamme savy ei muutu ainoastaan kirjasintyyppien valilla, vaan myos tekstin tyylimuunnokset

muuntavat tekstin d@nensavya.

4.5 Luettavuus

Lansimaisessa jarjestelmassa lukijan siima seuraa tekstia vasemmalta oikealle ja katse siirtyy

tekstissa hyppayksin ja pysahtyy tietyn vélein fiksaatiopisteisiin. Paatteelliset antiikvat ovat yleisesti
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ottaen helppolukuisempia leipatekstissa. Silma tulkitsee tekstia sanakokonaisuuksina eika kirjain
kerrallaan. Hyva typografia muodostaakin sanakuvista selkeitd kokonaisuuksia ja niissa on

miellyttavat kirjainvalistykset lukemiskokemusta helpottavana tekijana. (Koskinen, Pentti 2001.)

Leipatekstissa yleisesti ajatellaan, ettd kirjasintyyppi on parhaimmillaan, kun se on helposti
luettavissa. Ja nain onkin valtaosassa yritysten tuottamissa tekstisisalloissa, mutta tutkimukset
osoittavat myos tarpeellisia poikkeuksia kaupallisesti ajatellen. Psykologit Hyunjin Song ja Norbert
Schwarz Michiganin yliopistossa teettamassaan tutkimuksessa huomasivat, ettd tulkitsemme
helposti luettavaa tekstia tietyissa konteksteissa siten, etta asia mista puhutaan, on myds helposti
tehtavissa konkreettisesti.

Tutkimuksessa kaytettiin esimerkkind vaikeasti luettavan fontin eduista, tasokkaan ravintolan
menua, joka oli kyselytutkimuksessa painettu myds helppolukuisella fontilla. Vaikealukuinen menu
pisteytettin tasokkaammaksi ravintolaksi ja kokki arvioitin osaavammaksi, toisin kuin

helppolukuisen menun saaneiden osallistujien parissa.

Toisessa Songin ja Scwarzin tutkimuksessa huomattiin, ettd vaikealukuisempi teksti ohjaa meita
keskittymaan paremmin luettavan asian sisaltoon. Esimerkiksi opetustarkoitukseen tehdyn
materiaalin tarkeimmat kappaleet voisivat olla haastavammalla kirjasintyypilla toteutettua
materiaalia, joka parantaisi oppimiskykya tietyissa tilanteissa. Ohiolaisessa high schoolissa
teetetty tutkimus osoitti, ettd luettavuudeltaan epaselvemman kirjan saaneet oppilaat saivat
parempia arvosanoja kyseiseen materiaaliin kohdistuvissa kokeissa ja keskittyivat lukemaansa
paremmin. (Hyndman, Sarah 2016.)

4.6 Saavutettavuuden vaikutus kirjasintyylin valintaan

EU:n saavutettavuus direktiivi astui voimaan vuonna 2018 ja sen myota kaikkien julkisten
palveluiden verkkosivustot on oltava direktiivin mukaisia vuoteen 2019 mennessa. Saavutettavuus
on esteettomyytta digitaalisessa ymparistossa ja auttaa esimerkiksi heikkonakoisia, kuuroja tai
likuntavammaisia ihmisia saavuttamaan hakemansa informaation nettisivuilta. Ajatuksena on se,
ettd kaikilla olisi tasavertainen suhde tarkean informaation hakemiseen riippumatta fyysisista

rajoitteista. Tama vaikuttaa suuresti ison sektorin nettisivujen ulkonakoon ja sita kautta
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typografiseen maailmaan. Talldin myds yritykset ja julkiset tahot joutuvat miettiméan brandayksen

kannalta typografisia valintojaan uudelta kantilta. (Valtiovarainministerié 2021.)

Saavutettavuuden vaikutukset tulevat luultavasti kaventamaan virtuaalisissa palveluissa
tapahtuvaa fonttikirjon kayttéd, mutta tavoitteet ovat tarkeita ja positiivisia. Suunnittelijan tarkein
tehtdva on kuitenkin tehda epaselvasta selkeaa. Tama direktiivi aiheuttaa sen, etta jokaisen

yksikon on toteutettava kaytantoa, oli heilld sitten ammattimainen suunnittelija kaytossaan tai ei.

19



5 TULKINTAA YRITYSTEN KAYTTAMISTA KIRJASINTYYPEISTA

Tarkastellessa yritysmaailman kenttada voimme tehd@ karkeita havaintoja ja yleistyksia yleisimmin
kayttdon otetuista typografisista suuntauksista. Voimme siten tehda paatelmia bisneksen luonteen
ja yritysten arvojen perusteella, miksi suunnittelijat ovat paatyneet naihin ratkaisuihin.
Kirjasintyyppeja on lukemattomia, joten olen muodostanut nelja paakategoriaa, joiden alle muut

spesifimmat tyylit tulisivat sijoittumaan. Kasittelen nama nelja tyylisuuntaa tassa luvussa.
5.1  Perinteinen antiikva

Paatteelliset historialliseen roomalaiseen kiveen hakattuun kirjasintyyppiin pohjautuvia antiikvoita
naemme usein yrityksien tunnuksissa, jotka haluavat viestittda meille luotettavuuden, arvokkuuden
ja pysyvyyden tunteita. Naméa klassiset fontit huokuvat auktoriteettia ja muodollisuutta. Tasta
johtuen antiikvaa suosivat yritykset ovat yleensa pankkialan, journalismin, koulutuksen tai muun
vastaavan luottamukseen perustuvan elinkeinon parissa harjoittavia toimijoita. Antiikvat ovat myos

kalliden meikki-, vaate-, ja muotibrandien suosiossa. (Peate, Stephen 2021.)

VOGUE

Kuva 6. Muotilehtii Voguen likemerkki yrityksen kéyttadmélla Didot -kirjasintyypill.
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5.2 Egyptienne

Antiikvan alalajiksi mielletty Egyptienne omaa antiikvaa voimakkaammat tasapaksut paatteet. Tata
kirjasintyyppia kaytetaan hyvin samankaltaisissa ymparistoissa kuin edella mainittua antiikvaa.
Yleensa maailmalla sita nékee kaytettavan aloilla, joilla halutaan tehda voimakas vaikutus, kuten
autoteollisuuden parissa, teknologiassa ja muissa innovatiivisissa tai intuitiivisissa tuoteperheissa.
Kirjasintyyppi luo tunteen itsevarmuudesta ja luovuudesta. Kuuluisimpia egyptiennea kayttavia

likemerkkeja on esimerkiksi elektroniikka-alan suuryritys Sony. (Peate, Stephen 2021.)

SONY

Kuva 7. Sonyn liikemerkki Calendon -kirjasintyypilla kirjoitettuna
5.3 Groteski

Groteski on paateviivaton kirjasintyyli. Se on ulkonddltadan modernin puhdas, vailla paatteita ja
selkealinjainen. Nama piirteet ovat havaittavissa suoraan monissa yrityksissa, joiden katseet ja
nakemykset eivat ole sidoksissa historiaan vaan suuntaavat rohkeasti tulevaisuuteen. Koska
kirjasintyyppi on vailla ornamentaalisia koristuksia tai paatteita, se indikoi suorasukaisuutta, kliinista
modernia minimalismia ja itsevarmaa asennetta. Toki minimalistisessa lahestymistavassa on myés
herkkyytta ja haurautta, sillé fontti on hyvin paljas kaikessa puhtaudessaan. Groteskin luonteesta
johtuen sita kaytetadn usein brandeissa, jotka haluavat olla hyvin selkeitd ilmaisussaan.
Yksinkertaiset linjat viestivat itsevarmuutta ja lapindkyvyytta. Tastd hyvana esimerkkind on

lentoyhtié American Airlanesin likemerkki. (Peate, Stephen 2021.)

. A N
AmericanAirlines ¢

Kuva 8: American Airlinesin likemerkki Helveticalla kirjoitettuna.
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5.4  Kasin kirjoitetut-, uniikit- ja displayfontit

Kasin piirretyt tai sita imitoivat kirjasintyypit mielletdén brandayksen parissa symboloimaan
feminiinisyytta, hienostuneisuutta ja luovuutta. Jos halutaan tehda vaikutelma siita, etta yritys on
lahelld asiakasta ja luoda henkilokohtaisuuden tunne, on kasin kirjoitettu fontti hyvin yleinen tapa
kehittda tama illuusio. Fontti siséltdd voimakkaan latauksen historiallista vaikutelmaa seka

taiteellista luovuuden jannitetta.

Vaikealukuisuuden vuoksi tata kirjasintyylia tavataan yleensa vain logoissa, eika siten ole osa
yrityksien typografista viestintaa muilla alustoilla. Vakiintunut nimitys tdmankaltaisille typografisille
logoille on englanninkielinen nimitys display font. Karkeasti suomentaen sanan merkitys tulee
siita, etta kyseiset fontit ovat tarkoitteluja luettavaksi suuressa koossa mainoskylteissa tai muilla

isoa kokoa vaativilla alustoilla. (Scott-Smith, Zoe 2019.)

3

Kuva 9: Coca-Cola likemerkki k&sinkirjaillulla fontilla.
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6 YRITYKSILLE KEHITETYT KIRJASINTYYPIT

Valtaosa kommunikaatiostamme tapahtuu erilaisten kirjallisten dokumenttien kautta ja eteenkin
nayttojen vélitykselld digitaalisessa maailmassa. Erilaiset kirjasintyypit ovat jatkuvasti lasna ja

yritykset ovatkin ymmartaneet niiden vaikutuksen brandia voimaannuttavana tekijana viestinnassa.

Brandiviestinnan typografia ei rajoitu pelkastaan yrityksen logoon tai display -fonttiin vaan se
ulottuu kaikkiin kirjoitettuihin sanoihin. Ehean brandin omaava bisnes maarittaa itselleen aina
kaikessa kirjallisessa viestinnassa aanensavyaan tukevan fontin, mita kaytetaan eri otsikkotasoilla,
seka leipatekstissa. Esittelen tassa muutamia ajankohtaisia menestyksekkaita suuryritysten luomia
uniikkeja typografisia kokonaisuuksia, jotka ovat merkittdva osa heidan nykyista brandi-

identiteettia.

6.1 TCCC Unity

Yksi maailman suurimmista ja yhtidista, Coca-Cola Company, julkisti ensimmaisen kerran 130-
vuotisen taipaleensa aikana oman yritysidentiteettia tukevan fonttinsa. Brody Associatesin tekema
kirjasintyyppi perustuu yhtion pitkan taipaleen aikana kayttamiin moninaisiin fontteihin. Se on
ammentanut vaikutteensa yhtion arkistoista ja sisallyttanyt siten brandin ytimen tuohon yksittaiseen
kirjasintyyliin. TCCC Unityn luomisen kipinana on ollut tarve saada yhtidlle fontti, joka toimii hyvin
digitaalisessa ymparistossa. TCCC Unity sommiteltuna Coca-Cola -brandin muun graafisen
materiaalin kanssa, toimii taydellisesti yhteen, luoden arvokasta nostalgista tunnelmaa.

(Sommerville, James 2018.)

THE COCA-COLA COMPANY

Kuva 10. Brody Associates. TCCC Unity kirjasintyyli.
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6.2 IBMPlex

International Business Machine Corporation julkisti vuonna 2018 kokonaisen fonttiperheen
kiteyttdmaan brandikuvaansa. Siihen kuuluu nelja eri fonttia, sek& seitseman lisafonttia, jotka

tukevat muita, kuin lansimaista kirjoitustapaa. (Abbink, Mike 2018.)

Vaikka yrityksella on kaytossaan varmasti yksi tunnetuimmista logotyypeista maailmassa, IBM on
kayttanyt aiemmin viestinnassaan fonttinaan Helveticaa, jota luonnehditaan hyvin neutraaliksi ja
selkedksi fontiksi. Siitd huolimatta, ettd se on erittdin hienosti suunniteltu kirjasintyyppi, se on
kaytossa hyvin useilla yrityksilla ja siten vesittaa viestinnan persoonallista luonnetta. 1BM:n
varapaajohtaja Todd Simmons toteaa Fast Companylle antamassaan haastattelussa: ” We're on
the front lines of new technologies that are going to transform the way we do things... Helvetica
was designed to be neutral. IBM is not a neutral company; it's an opinionated company” (Templafy
2020.)

Fontti ottaa muotokielensa suoraan IBM:n logosta, joten historiaa on sen suurin inspiraation lahde.
Sen tavoitteena on myds yhdistaa yhtion kantava ajatus siita, etta se toimii yhdistavana tekijana
ihmisen ja teknologian valissa, olla osa luontoa, mutta silti insindorimaisen tarkasti suunniteltu.
Lisaksi kirjasintyyli kuvastaa tunteiden ja rationaalisuuden valista leikkia olemalla klassinen ja silti

sarmikkaan moderni.
IBM Plexi on luotu olemaan suoraan johdannainen IBM:n klassiselle logolle ja ajatuksena onkin,
etta jokaisella yksityiskohdalla on tarkoitus, mika kuvastaa yhtion brandin ajatusta siita, etta

jokaisella paatoksella on oltava perusteltu tarkoitus. (Abbink, Mike 2018.)

Kirjasintyyppi on hyvin monikayttéinen ja hienostunut. Se soveltuu monipuolisesti graafiseen

suunnitteluun. Kayttda on havainnollistettu seuraavassa kuvassa.
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Kuva 11. IBM Plex kirjasintyyli osana graafisia kuvituksia.

6.3 SST Type

Tama kirjasintyyppi on yhden suurimman elektroniikkateollisuuden yrityksen Sonyn kehittdma
fontti. Se kehitettiin digitaalisille alustoille ja Sonyn omiin printtituotteisiin palvelemaan erittain
pienen tekstin selkeda luettavuutta. Syyna oli myytavien tuotteiden, pakkausten ja tuotteissa

olevien nayttojen kokojen pieneneminen nopealla tahdilla tapahtuvan kehityksen myotéa.

Suunnittelijoiden inspiraationa oli klassinen groteski Helvetica, seka erittdin helppolukuisena
pidetty Frugiter. Toisin kuin IBM:n suunnittelutydssa, Sony halusi kirjasintyyppiinsa Helveticalle
tyypillisen kliinisen kasvottoman ulkomuodon, jotta se ei sekoittaisi merkittavasti Sonyn omaa
graafista identiteettid. Frugiteria taas on kaytetty helpon luettavuutensa takia lentokenttien

opastekylteissa, joten suunnittelijat tutkivat kirjasintyyppia ja ottivat vaikutteita niista elementeista.

Useimmat kirjaimet ovat tehty samaan leveyteen, seka valistys on suhteellisen levea. Kirjainten
kaaret ja tyhja tila on optimoitu pienen tekstin tuottamiseen. Fontti on jokaiselta kohdalta yhta
paksu, mika ei ole tyypillista fonttisuunnittelijoiden tydssa, koska optiset illuusiot nayttelevat suurta
osaa fontin valmistusprosessissa ja yleensa vertikaaliset viivat tehdédan paksummiksi kuin
horisontaaliset. Teravat jamakat muodot on tehty kuvastamaan Sonyn tuotesuunnittelun perustaa
ja antaa siten silauksen persoonallisuutta, muutoin luettavuus edella suunniteltuun minimalistiseen

fonttiin.
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SST Type on tehty palvelemaan 93 eri kielelle ja siitd on omat versionsa muille, kuin latinalaisille
aakkosille. Siitd 16ytyy jopa Arabian-, Kreikan- ja Japaninkieliset versiot, mika kertoo varsin

globaalista ja pitkan tahtdimen brandiajattelusta.

Suunnittelutydssa oli mukana Akira Kobayashi suunnittelutoimisto Monotypelta, sekd Sonyn oma
paa Art Director, mika kertoo selkedsti, kuinka vakavasti typografinen suunnittelu otetaan

ulkomailla isoissa yrityksissa. (Sony 2013.)

mfafTILEYaY
High-definition Television
Téléviseurs haute définition
Urzadzenia wyswietlajgce obraz
Televizyon taslaklar
TnAgopdoelc HD

TeneBungeHme BbICOKOWN YETKOCTU
InstiAdaNNazdengy

20m0ll e jlal

Kuva 12. SST Type kirjasintyyli eri kielillé kirjoitettuna.
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7 PAATELMA

Brandi-identiteetin vahvistaminen typografian keinoin ei ole ehk& nopein keino saavuttaa tuloksia,
mutta sitakin tarkeampi. Ottaa aikansa, etta typografia iskostuu kuluttajien mieliin siten, ettd he
yhdistavat alitajuisesti tietyt brandit tiettyihin kirjasintyyppeihin. Mutta silloin kun se tapahtuu

onnistuneesti, voidaan sanoa, etta brandi on hyvin vahva.

Kirjasintyylilla on siis sisallaan voima, joka voi muuttaa taysin sanan merkitysta tai antaa sille
taustatarinan my6ta taysin uuden kontekstin. Yhta lailla, kun tulkitsemme puhuttua kielta,
kiinnitamme huomiomme kehon kieleen seka aanensavyyn ja siten muodostamme alitajuisesti
yhdistelmia kaikesta havainnoimastamme ja lopputulemana on siivildity tulkinta puhujan

tuottamasta informaatiosta.

Voimme ajatella kirjasintyylin olevan kuin sanan vaatteet. Pukeutumisella voimme viestittaa eri
tilanteissa asiallisuutta, arvokkuutta, muodikkuutta tai viestia olevamme rento ja helposti
lahestyttava. Teemme aina olettamuksia pohjautuen kokemuksiimme ja historiallisiin

konteksteihin, jonka jalkeen muodostamme tulkintamme lopputuloksen.

Vaikka typografialla alkaa olla pitka historia, joka tuntuu maarittelevan meille sen, milla
aanensavylla kirjasintyyppi meille viestii, on tuo historia kuitenkin jatkuvasti eteenpain meneva ja
matkallansa oikukkaan muuttuva. Meidan tulkitsemat kontekstit eléavat jatkuvassa muutoksessa ja
siten typografiset merkitykset vaihtuvat jatkuvasti ja yhéd nopeammalla tahdilla. Saman
nopeutuneen kulttuurillisen temmon voimme havaita kaikessa kulttuurissa ymparillamme. Niin
vaateteollisuuden useissa sykleissa, kuin populaarimusiikissa tapahtuvissa limittyvissa

trendeissa.

Oman lisansa typografian digitaaliseen maailmaan tuovat saavutettavuuden direktiivit. Toisaalta
saavutettavuusdirektiivin myota suunnittelijoille voi avautua mahdollisuus uudenlaisen typografian

luontiin, mika voi ajan myota syntya uudenlaiseksi historialliseksi tyylisuunnaksi.

Yha kasvava digitaalisuuden lasnaolo jokapaivaisessa elamassamme on tuonut meille
uskomattomat mahdollisuudet animoituihin logoihin ja muihin jatkuvassa likkeessa oleviin

teksteihin. Tama on ehdottomasti jonkin uuden alku ja onkin hienoa todeta, etta typografian
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historia ei ole suinkaan kiveen kirjoitettu, vaan taas olemme jonkun uuden ja jannittavan aarella.
Lahes kaikki suunnittelun sdannét on heitetty roskakoriin, kun kirjaimia venytetaan ja lytataan
mita mielikuvituksellisimmilla tavoilla. Tamakin aika tulee olemaan meille vuosikymmenten
saatossa uusi typografian historiallinen konteksti, mika tulee vaikuttamaan tulkintaamme ja

tydskentelytapoihimme graafisen suunnittelun parissa tulevaisuudessa.

Oli ilo huomata, miten vakavalla asenteella ja intohimolla suuret yritykset suhtautuivat
typografiaan. Itselleni tuli tunne, ettd Suomessa ollaan hieman takapajuisessa asemassa asian
opetuksen suhteen. Olisi varmasti hyva ottaa peruskoulutasollekin edes murunen typografian
opetusta, jotta voisimme paremmin ujuttaa ajatuksen suunnittelijoina myos osaksi

yritysmarkkinoinnin arsenaalia.

Aiheesta loytyi yllattavan vahan materiaalia, vaikka kirjoja brandayksesta on tehty lukemattomia.
Useimmat teokset typografiasta pureutuivat itse aiheeseen tekniseltd kannalta, mutta eivat niihin
syihin, miksi tiettyja kirjasintyyppeja kaytetaan missakin yhteydessa. Onneksi digitaalisen
vallankumouksen aikana meille on tarjolla muitakin lahteita kuin kirjat. Hyddynsin lopulta paljon
materiaalia netista [dytyvista luennoista, seka podcast-haastatteluista, mika osoittautui hyvaksi

tutkimusmetodiksi tdman aiheen parissa.
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