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1. Johdanto

Graafinen suunnittelu on kuvallisen viestinnan, ulkoasun suunnit-
telua. Yleinen kasitys on, etta kuten muotoilu ylipaansa se ei ole
taidetta, vaan perustuu luovaan ongelmaratkaisuun, paattelyyn ja
kulloinkin tarkoituksenmukaisten visuaalisten elementtien valitse-
miseen toimivan kokonaisuuden luomiseksi (Poikolainen 1994:12).
Toisin kuin taiteilijalla graafisella suunnittelijalla on vastuu tyon ti-
laajalle eikd han voi toimia taysin omilla ehdoillaan.

Graafinen suunnittelu on kuitenkin jatkuvan muutoksen ja uudel-
leenarvioinnin alaisena. Suunnittelijat pyrkivat aina olemaan ajan
hengessa, vaistoavat helposti muutoksia ja reagoivat niihin ko-
keilemalla rajojaan etsimalld uusia ongelmaratkaisuja, jotka joko
puhkeavat uusiksi trendi-ilmidiksi tai epaonnistuvat taysin. Suun-
nittelijan intuitioon seka vahvaan visioon perustuva ekspressiivinen
typografia on yksi suosiotaan kasvattavasta 21-luvun graafisen
suunnittelun trendeista, joka vaikuttaa luonnollisesti myos tunnus-
suunnitteluun.

Nayttava ja yhtendinen yritysilme on avainasemassa yrityksen vah-
vaa visuaalista kuvaa rakentaessa. Tunnusmerkin avulla yritys voi
kertoa, mika se on, mita se tekee ja mihin se pyrkii. Kuten yksilo,
joka ilmaisee identiteettidan ulkonadlldan, pukeutumisellaan, kayt-
taytymisellaan ja tydsuorituksillaan, myds jokainen yritys paattaa
identiteetistaan ja julkisesta esiintymisestaan seka tavasta viestia
siita visuaalisesti kohderyhmalleen mahdollisimman helposti ja ym-

marrettavasti (Poikolainen 1993:14). Graafisen suunnittelijan tyolla
on tassa suuri merkitys. Vastatakseen toimeksiantajan vaatimuksia
ja odotuksia han joutuu usein tekemaan kompromisseja omasta
nakemyksestaan ja valitsemaan perinteiset lahtékohdat yritystun-
nusten suunnittelulle valttddkseen turhia riskeja.

Visuaalinen yrityskuva vaikuttaa kuluttajien kasitykseen yrityksesta
ja sen tuotemerkeistad. Se ohjaa myds kuluttajan ostopaatoksia ja
siten yritysten menestysta. Tana paivana kuluttajat eivat ole enaa
passiivisia vaan he ovat omaksuneet uuden roolinsa suunnittelu-
prosessin myoétavaikuttajina. Sosiaalisen median suosio on sel-
keasti vaikuttanut tdhan asennemuutokseen: profiilikuvien avulla
olemme oppineet muokkaamaan ja rakentamaan omaa visuaalista
identiteettidmme. Henkildkohtaiset tunnusmerkit, tunnukset ja mo-
nogrammit ovat saavuttaneet rajahdysmaisen suosion ja niiden
kasittelemisesta seka suunnittelusta on tullut arkipaivaa. (Gardner,
2013.)

Opinnaytetyoni kasittelee tunnussuunnittelua ja siihen liittyvia va-
kiintuneita ongelmaratkaisukeinoja. Tydssani tarkastelen alalla val-
litsevat hyvaa tunnusta maarittelevat kriteerit ja pohdin, miksi ja
miten suunnittelijat ovat valmiita rikkomaan ne. Tydn tavoitteena on
kasitelld myos uuden kokeilevan lahestymistavan merkitysta tun-
nussuunnitteluun seka visuaaliseen yrityskuvaan ylipaataan.



Tyon toiminnallisessa osassa esittelen ekspressiiviseen ilmaisuun
pohjautuvia tunnuksia, joita olen suunnitellut vastavaikutukse-
na vallitsevia yritystunnuksen suunnittelun konventioita vastaan.
Nama tunnukset ovat versioita vuoden 2014 kevaalla Av-tuottajien
tekijanoikeusjarjestd Tuotos ry:lle suunnittelemastani tunnuksesta,
joka edustaa alalla tyypillistd luovaa ratkaisua seka vastaa asiak-
kaan antamaa toimeksiannon kuvausta (ks. Kuva 1). Pohdin tyos-
sa myOs naiden epatavallisten tunnusversioiden toiminnallisuutta
ja niiden kayttdon liittyvia mahdollisia ongelmia.

Tuotos ry:n tunnussuunnittelussa tavoiteltiin seuraavia
visuaalisia piirteita:

- kevyt

- selked

- ilmava

- dynaaminen

- tyylikés

- raikas

- tarkoituksenmukainen
- kédytanndllinen

®
TUOTOS

Tuotos ry:n tunnus mustavalkoisena

O
TUOTOS

Tuotos ry:n tunnus varillisena
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2. Tunnussuunnittelun perusteet

2.1 Lyhyt katsaus tunnussuunnittelun historiaan

Symboleja ja tunnusmerkkeja on kautta aikoja kaytetty helpotta-
maan tunnistusta. Muinaisessa Egyptissa hieroglyfeja kaytettiin
yleisesti osoittamaan oman lemmikin omistus, Antiikin roomalaiset
seka kreikkalaiset merkitsivat keramiikkansa helpottaakseen teki-
jan tunnistamista ja keskiajalla vaakunat taas viestittivat aatelissu-
vun statusta seka omistusta. (ks. Meggs 1998.)

Historian ensimmaiset tavaramerkit, joiden avulla kauppiaat, ra-
vintoloitsijat ja kuljetusalan ammattilaiset saivat helposti tietaa,
kenelle kauppatavara kuului, palvelivat kuluttajan sijaan tuotteiden
jakeluverkostoa. Kaytetysta painotekniikasta johtuen ne olivat vie-
18 yksivarisia ja hyvin pelkistettyja. (Healey 2010: 8.) 1800-luvun
puolivalissa teollinen vallankumous ja painomenetelmien kehitty-
minen mahdollisti liikeyritysten kehittaa visuaalista identiteettidaan
ja kasvattaa samalla markkinaosuuttaan. Tasta huolimatta tunnuk-
sen merkitys yrityksen viestinnassa kuluttajille ymmarrettiin vasta
hieman mydhemmin.

Varilitografian ja koneellisen tuotannon myo6td mainonnassa ja
pakkaussuunnittelussa voitiin kayttaa yksityiskohtaisempia ja yh-
denmukaisia kuvia, joiden avulla yritykset viestivat tuotemerkistaan
suoraan kuluttajalle. Erottumisesta kilpailevista tuotteista tuli tarke-

aa ja yrityksille syntyi tarve luoda oma visuaalinen ilme. (Healey
2010: 8.)

Nykymuotoisten tunnusmerkkien historia juontaa 1900-luvun al-
kuvuosikymmenten Eurooppaan, mutta pisimmalle tuotemerkkien
idea kehitettiin sodanjalkeisen talouskasvun USA:ssa (Kokkonen
2012). Toisen maailmansodan jalkeiselld ajalla joukkoviestimet
alkoivat muovata ihmisten kulutuskayttaytymistd yha enemman,
minka vuoksi tuotemerkkien visuaalisuus korostui entisestaan.
Suunnittelijoiden tehtdvana oli saada merkistd mahdollisimman
houkutteleva kuluttajalle. Haluttavuutta tavoiteltiin aluksi hieno-
piirteisyydella, hieman myohemmin pelkistetylla ilmeella ja lopuksi
tietokoneavusteisesti luoduilla 3D-erikoistehosteilla. (Healey 2010:
9.

1960-luvulla painotekniikan kehittyminen mahdollisti edullisen
varipainatuksen ja tdma yhdessa populaarikulttuurin kanssa sai-
vat aikaan uuden trendi-ilmioén. Suunnittelijat hakivat yritysiimei-
siin viehatysta ja erottautumista mita jannittavimmilla keinoilla.
1990-luvulla tietokoneiden yleistyminen muutti tunnussuunnittelua
perusteellisesti. Ensimmaiset tietokoneet merkitsivat digitaalisen
vallankumouksen alkua ja helpottivat suunnittelijoiden ty6ta demo-



kratisoiden koko suunnitteluprosessin. (Digioia 2001.) Erikoiste-
hosteita kuten eri kerroksia ja kuvioita, silmiinpistavia liukuvareja,
varjostuksia ja syvyytta oli helppo lisata ja niitd kaytettiin reilusti.
Tietokoneavusteisen suunnittelun yleistyessa kolmiulotteisesta es-
tetiikasta tuli myos hyvin suosittu. (Healey 2010: 9.) Tama nakyy
hyvin esimerkiksi Volvon, HP:n ja Applen tunnusten kehityksessa
aina 2000-luvulle asti (ks. Kuva 2).
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2.2. Millainen on hyva tunnus?

Tana paivana yritystunnuksella tarkoitetaan usein yrityksen nimea
ja liikemerkkia tai niiden yhdistelmaa, jolla on vakiintunut visuaali-
nen esittamistapa. Yhdessa tunnus ja likemerkki muodostavat yri-
tyksen graafisen tunnuksen (ks. Kuva 3). (Poikolainen 1994: 100.)

Yritysmaailmassa tunnusmerkit eivat ole pelkkia graafisia element-
teja, vaan huolellisesti suunniteltuja kuvia tai symboleita, joiden
tarkoitus on valittaa valittomasti (ja usein alitajuisesti) haluttu viesti
yrityksesta sen kohderyhmalle. Paul Rand on yksi 1900-luvun mer-
kittdvimpia graafisia suunnittelijoita. Haneen viitataan usein kun
puhutaan lansimaisen yritysmaailman tunnusmerkkien kehityk-
sesta. Randin suunnittelemia logoja IBM:lle, UPS:lle sekad ABC:lle
pidetdan klassisina esimerkkeina hyvasta tunnussuunnittelusta.
(Stones 2009: 4.)

Tunnukset ovat yrityksen markkinointistrategian kulmakivia. Niissa
kiteytyy brandi, ne ovat sen olennaisin nékyva osa, jonka voi kyt-
kea strategiseen kayttéon kilpailukyvyn vahvistamiseksi. Yritystun-
nus on yrityksen identiteetin symboli. Se visualisoi yrityksen nimen
ja kertoo paljon sen tavoitteista ja toiminnasta eli yrityskuvasta ko-
konaisuudessaan. Hyva yritystunnus antaa yritykselle keinoja erot-
tua kilpailijoista, se luo lisdarvoja, joiden kautta yritys muistetaan ja
tunnistetaan. Tama vuoksi markkinointistrategia sisaltda aina mm.
hallittua yrityskuvan johtamista eli halutun ja yrityksen menestyk-

lilkemerkki

Illm ®

logo(tyyppi)

tunnus

KUVA 3
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sen kannalta tarkean mielikuvan rakentamista sen kaikille sidos-
ryhmille (Poikolainen 1993: 14, 96, 209.)

Visuaalisen yrityskuvan merkitys yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den menestymisessa on suuri. Varien, kirjantyyppien ja kuvien
avulla voi viestittaa oleellista tietoa yrityksesta ja auttaa asiakasta
samaistumaan sen arvoihin. Kulttuuritutkija Tom Sandqvistin viela
vuonna 1993 huomaultti, ettd olemme siirtymassa tavara- ja ympa-
ristokulttuurin uuteen vaiheeseen, jossa ihmiset rakentavat iden-
titeettiaan esineellistyvien kokemusten kautta. Tuotteiden avulla
kuluttajat viestivat persoonallisuudestaan, elamantavastaan ja
arvostuksistaan seka siitd ryhmasta, johon he haluavat yhteisos-
saan samaistua. Tavaramerkeilla yritykset pyrkivat rakentamaan
yhteenkuuluvuutta ja osoittamaan kuluttajille, mihin ryhmaan he
kuuluvat ja haluavat sitoutua ostospaatdsta tehdessaan. (Poikko-
lainen 1993: 39.)

Tunnuksista on apua mainonnassa sekd muun markkinointimate-
riaalin tuottamisessa. Ne toimivat ikdan kuin ankkurina valittaes-
sa yritykselle sopiva typografia, tunnusvarit seka muut visuaalisen
yritysilmeen elementit. (Gillikin, 2013.) Tunnukset identifioivat koh-
teensa ja erottavat sen muista vastaavista kohteista. Tasta syysta
huippuunsa hiottu tunnusmerkki on aarimmaisen tarkea osa yri-
tyksen markkinointistrategian suunnittelua ja on yksi vaikeimmista
suunnittelijan haasteista (Rand 1970: 46).

Hyvan tunnuksen suunnittelulle 16ytyy lukuisia oppaita ja case-esi-
merkkeja. Tietysti ajan trendit vaikuttavat herkasti tunnusmerkkien

laadun arviointiin. Esimerkiksi 1970-luvulla Paul Rand tarkastelee
onnistunutta tunnusta seuraavilla laatukriteereilla: huvittavuus/leik-
kisyys, helposti muistettavuus ja mukautuvuus (Rand 1970: 46).

Jacob Cass on suunnittelut lukuisia tunnusmerkkeja ja yritysilmeita
vuodesta 2004. Han yllapitaa JUST™ Creative nimista blogia, jos-
sa kuvaa onnistunutta tunnusta seuraavilla adjektiiveilla: erottuva,
tarkoituksenmukainen, kaytdnnoéllinen, graafinen ja ulkoasultaan
yksinkertainen. Seuraavaksi tarkastelen lahemmin Cassin maarit-
teleman onnistuneen ja tehokkaan tunnuksen tunnusmerkit.
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2.2.1. Yksinkertaisuus: A logo must be simple”

Yksinkertainen tunnus on helposti tunnistettava ja muistettava.
Mira Visanto on opinnaytetydssaan (2014) tutkinut tunnusten tren-
deja 2000-luvulla ja todennut, ettd viime vuosina minimalistinen
ajattelu on noussut suosioon paitsi logosuunnittelun myos koko vi-
suaalisen muotoilun kentalla.

Agfa
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2000-luvulla on tosiaan pitkaan hallinnut kasitys, ettd pelkistetty
muoto on esteettisesti hyvaksyttavin, mutta talla hetkella kun tar-
kastelee trendikkadiden suomalaisten ja kansainvalisten suunnitte-
lu- ja mainostoimistojen viimeisimpia t6ita, on helppo havaita myos
voimakas siirtyminen kohti yksityiskohtaisempaa kuvallistamista.
Persoonattoman ja selkean minimalistisen visuaalisen kielen vas-
tavaikutuksena tunteisiin ja intuitioon perustuvan ekspressiivisen
ilmaisun suosio kasvaa.

Nykymaailmassa vauhti on kova, mutta se ei valttdamatta pade kun
puhutaan muutoksista hyvin tunnettujen brandien ilmeessa. Yritys-
tunnus on yksi tarkeimmista brandin eetoksen indikaattoreista ja
siksi sen muokkaamista usein valtetaan tai pyritdan toteuttamaan
hyvin hienovaraisesti. Tunnuksen uudistamiseen liittyy aina riske-
ja, silld on merkittava yhteys huolellisesti rakennettuun yrityksen
imagoon ja sen taloudelliseen menestykseen. Nain suuret yritykset
kuten Shell, 3M, Bayer ja AEG ovat asteittain muuttaneet logojaan
kohti selkeasti yksinkertaisempia muotoja (ks. Kuva 4) (Mollerup
2014: 67).

Visuaalisesti pelkistettyjen tunnusten suosion kasvu on johtunut
osittain teknologian kehittymisesta. Erilaisten digitaalisten laittei-
den kayton lisdantyminen on asettanut uusia vaatimuksia suunnit-
telulle: visuaalisten elementtien on naytettava paitsi hyvalta myos
toimivilta niin suuressa kuin pienessa koossa. Kaksiulotteisuus ja
yhdenmukaiset varipinnat ovat sivuuttaneet heittovarjojen ja liuku-
varitysten suosion huipun. Samoin esimerkiksi kiiltopintaisuus on
saanut vaistya yksinkertaisen mattapinnan tielta. (Visanto 2014.)

Applen laitteet tunnistetaan selkeistd geometrisista linjoista, suoris-
ta viivoista ja litteista riisutun yksinkertaisista elementeista. Tama
valtavan brandin menestys on kieltdmatta myds vaikuttanut uuden
flat design -suuntauksen suosion kasvuun.

Milloin tunnus on liian yksinkertainen? Australialaisen taidegalle-
rian tunnus on pelkkd vaakasuora linja. Se on geneerinen muoto,
joka ei esita mitaan uniikkia. Talla tunnuksella taidegalleria halusi
tuoda esiin sen, etta tila on merkitykseton ja tavallinen ja sen luon-
ne ja sisaltd tuoda taiteilijoiden merkitysta esiin. Tatd haluttiinkin
tuoda ilmi — taidegalleria on ikdan kuin tyhja sindnsa merkitykseton
tila, joka saa luonnetta ja sisaltéa vain kuin nayttely on esilla. (ks.
Kuva 5.)

Phatsspace. Taidegalleria (Australia)
Suunnittelutoimisto: Coast Design (Sydney)
Suunnitteluvuosi: 2002

KUVA 5
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2.2.2. Muistettavuus: ”A logo must be memorable”

Cassin mukaan onnistunut logo on paitsi yksinkertainen myés hel-
posti muistettava. Toiset taas pitavat juuri yksityiskohtaisesti ku-
vitettuja tai varikkaita tunnuksia erittain tehokkaana keinona erot-
tua edukseen Kilpailijoista (TheLogoBuzz 2010). Tamantyyppisten
kuvallisten yritystunnusten suosio on kuitenkin selkeasti hiipunut
viime vuosina johtuen pelkistetyn suunnittelun kasvaneesta suo-
siosta. Tastd on hyva esimerkki maailmanlaajuinen kahvilaketju
Starbucks, jonka tunnus oli viela vuonna 1971 visuaalisesti moni-
mutkainen ja 40 vuoden kuluessa saanut selkeasti yha pelkistet-
ymman muodon. (ks. Kuva 6).

Wikipedia on johtava online tietokirjasto ja sen tunnus on yksityis-
kohtaisesti kuvitettu. Siina on ympyranmuotoinen esine, joka yh-
distaa useita kirjaimia monilla kielilld. Tunnus symbolisoi maailman
yhtenaisyytta tiedon ja kielen kautta. Se, ettd vuonna 2012 Wikipe-
dian logo oli sijalle 7. maailman tunnistettavimpien logojen arvojar-
jestyslistalla osoittaa, ettd jossakin tapauksessa monimutkaisuus
toimii. (ks. Kuva 7).

Starbucks: An lllustrated History

KUVA 6
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2.2.3. Ajattomuus: A logo must be enduring”

Blanca Rothschild vakuuttaa blogissaan, ettd mitd monimutkai-
sempi on tunnusmerkin suunnittelu, sitd huonommin se kestaa
aikaa. Hanen mukaansa esimerkiksi koristeelliset (decorative) ja
trendikkdat kirjaintyypit vanhenevat huomattavasti nopeammin
kuin klassinen tai huolitellusti suunniteltu typografia. Rothschild
neuvoo suunnittelijoita pitaytymaan yksinkertaisissa ja puhtaissa
muodoissa seka valitsemaan suppean varipaletin, joka koostuu
enintdan kolmesta eri varista (paavarista, sekundaarisesta varista
ja neutraalista pohjavaristd). Rothschild vakuuttaa, ettd myds aa-
vistuksen murretut varit varmistaa tunnuksen ajattomuuden, toisin
sanoen luovat kuvan, jonka voi helposti tunnistaa myds silloin, kun
brandi kasvaa isommaksi. (Rothschild 2014)

David Airey blogissaan Logo design love esittda tunnussuunnitte-
lun klassikoita, jotka tehoavat meihin vielakin vaikka niiden suunnit-
telusta on jo vuosikymmenia aikaa. Listalla on mm. Niken, Applen,
Shellin seka Deutsche Bankin logoja (ks. Kuva 8), joiden visuaali-
nen kieli on pienistd muodonmuutoksista huolimatta pysynyt hyvin
yksinkertaisena.

Deutsche Bank

KUVA 8
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2.2.4. Monipuolisuus: "A logo must be versatile”

Yleinen kasitys on, ettd onnistuneen logon pitéisi toimia monissa
eri medioissa ja sovelluksissa. Cassin mukaan logon monipuoli-
suus on helppo varmistaa vastaamalla seuraaviin kysymyeksiin:

toimiiko tunnus tulostettuna yksivarisena?

* toimiiko tunnus tulostettuna niin pienessé koossa kuin
postimerkki?

e toimiiko tunnus tulostettuna niin suuressa koossa kuin
mainostaulu?

» toimiiko tunnus negatiivisena (esimerkiksi valkoinen tunnus
mustalla taustalla)

Opinnaytetydssaan Visanto tarkastelee 2000-luvun typografisten
tunnusten trendeja ja huomauttaa, ettd minimalistisen hillitty ajat-
telu seka flat eli koruton suunnittelu on koko visuaalisen muotoilun
kentalla selkeasti nousevassa asemassa johtuen mobiili- ja table-
talustojen yleistymisesta ja yksinkertaisten kayttéliittymien suosi-
osta. Visannon mukaan yksinkertaisuus ei valttdmattd merkitse
kliinista l1ahtdkohtaa suunnittelussa, vaan painvastoin kaikki kasi-
tydlaismainen kuten kasinkirjoitetut kirjaimet, maalipintojen jaljittely
seka nostalgiahenkisyys otetaan hyvin vastaan. (Visanto 2014.)
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2.2.5. Tarkoituksenmukaisuus: ”A logo must be appropriate”

Yleinen kasitys on se, ettd onnistuneen tunnuksen on oltava yh-
denmukainen yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden kanssa eika
miellytettdva omaa henkildkohtaista nakemysta. Lastenpaivahoito-
paikka valitsisi luultavasti tunnuksen, joka on varikas ja hauska,
kun taas lakifirman tulisi harkita perinteisempaa tunnusta, jossa on
vakaa varimaailma. Taman vuoksi graafista suunnittelijaa neuvo-
taan yleisesti valttamaan elementteja, jotka saattavat nayttaa hy-
valta, mutta eivat tue haluttua viestia yrityksesta. (Logodesigner-
blog 2009; Magicdust 2014.)

Cassin mukaan logon tarkoitus ei ole yrityksen palveluiden tai
tuotteiden visualisointi vaan sen identifiointi. Han tarkasteli vuo-
den 2009 viisikymmenta maailman huippumerkkia ja totesi, etta
94% niista kuvaa jotain muuta kuin sita, mita kyseinen yritys tekee.
Tahan loytyy jarkeva selitys: tunnus ei itsessaan myy, vaan osto-
paatoksiin vaikuttavat yrityksesta ja sen tuotteista kertovat tarinat
ja mielikuvat toisin sanoen yrityksen maine (ks. Aula—Heinonen
2002:117). Myds Paul Rand pohtiessaan sita, pitaaké tunnuksen
viesti olla itsestaan selva ja yrityksen toimintaa kuvaava, toteaa,
ettd tunnuksen aiheena voi olla melkein mita tahansa. Hanen mu-
kaan ainoastaan yhdistettyna tuotteeseen, palveluun ja yritystoi-
mintaan se saa merkityksena eli sen hyodyllisyys syntyy edusta-
mansa tuotteen laadun kautta. (Rand 1993: 58.)

Tana paivana ei ole harvinaista, etta yritys valitsee hyvinkin abst-
raktin tunnuksen, joka ei kuvaa mitdan. Tiettyyn ratkaisuun paa-

dytaan harvemmin ilman hienoja perusteluja ja nain ollen mika ta-
hansa tunnuksessa kaytetty graafinen elementti voi itse asiassa
symbolisoida yritykselle sen tarkeitd perusarvoja. Tasta on hyva
esimerkki korealainen teollisuusjatti LG, joka avaa monogrammi-
tyyppista liikemerkkidan seuraavasti: ympyran sisalla olevat kirjai-
met "L” ja "G” symbolisoivat maailmaa, tulevaisuutta, nuoruutta,
ihmisyytté ja teknologiaa.

KUVA 9
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3. Lahtokohtana ekspressiivinen ilmaisu

Paul Rand pohtiessaan suunnittelijan ty6td painottaa, ettd suun-
nittelu on paljon muuta kuin vain tiettyjen visuaalisten elementtien
jarjestamista, muokkaamista ja sijoittelua visuaalisesti toimivaksi
kokonaisuudeksi. Hyva suunnittelu lisdd merkitysta ja arvoa, ki-
teyttaa, yksinkertaistaa, dramatisoi, vakuuttaa ja jopa hammastyt-
taa. Randin mukaan suunnittelu on tunteen ja tiedon tuote. Se on
myos tyokalu, jolla on mahdollista murtaa vakiintuneita kasityksia,
vahvistaa kokemusta seka luoda kaaosta ja hammastysta. (Rand
1993: 3.)

Suunnittelu, jossa ei ole sisaltéa vaan pelkka visuaalinen puoli, on
merkitykseton. Toisaalta vaikuttaa silta, etta tana paivana suunnitte-
lijat haluavat vahvistaa asemansa yksil6ina ja saada oman aanen-
sa kuuluumaan. He eivat tyydy olemaan kasvottomia ja neutraaleja
tekijoita jopa silloin, kun kyse on kaupallisia tavoitteita omaavasta
tyosta. Tilanne on darimmaisen haastava. Graafisen suunnittelijan
tehtava on ennen kaikkea antaa viestille ulkoasu ja auttaa katsojaa
ymmartdmaan se mahdollisimman hyvin ja helposti, toisaalta ha-
nen on myods vastattava toimeksiantajan vaatimuksiin ja pysyttava
tydssdan omaperaisena.

Vapaamuotoinen ekspressiivinen suunnittelu perustuu ennen kaik-
kea suunnittelijan vahvaan intuitioon ja visioon. Graafinen suunnit-
telu on visuaalista sisallon kommunikointia, mutta suunnittelija voi
itse vaistonvaraisesti paattaa siihen sopivimman muodon toteutuk-

sen. Randin mukaan intuitiivinen ajattelu sisaltda samoja piirteita
kuin kekselidisyys. Luova ongelman ratkaisu vain yksinkertaisesti
syntyy kuin itsestdadn — luonteenomaista sille on yllatyksellisyys,
riemun tunne seka vapautuminen. Intuitiivinen suunnittelu vaatii
kokemusta, luonteenomaista kykya, uskontoa, kulttuuria, mieliku-
vitusta ja koulutusta, usein myds perusteltavaa syyta kayttaa sita.
(Rand 1993: 4.)
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3.1. Miksi rajoja rikotaan?

Maailmassa, jossa media kehittyy kovalla vauhdilla yha visuaali-
semmaksi, [6ytyy aina tilaa uusille ilmidille ja uusille iimaisukeinoil-
le. Teollistuminen ja kaupungistuminen inspiroi modernisteja luo-
maan ihan uudenlaista estetikkaa myds paino- ja viestintaalalla
(Meggs 1998: 251). Sotien jalkeen Italian futuristit, Keski-Euroopan
dadaistit, Neuvostoliiton konstruktivistit ja Alankomaiden De Stilj
-koulukunnan edustajat loivat valtavirrasta poikkeavaa uutta muo-
tokielta rikkomalla graafisen suunnittelun konventioita kokeilevalla
asenteella ja ilmaisulla.

Sotien jalkeisessa mainonnassa kokeiltiin my&s rajoja. Mainokset
sisalsivat usein semanttisesti asiakaskohderyhmaa provosoivan
viestin, joka perustui joko kuvan ja sanan ristiriitaan, kielen moni-
tulkintaisuuteen tai kirjoitusmerkkien muotoihin. Mainosten lisaksi
tama tyyli esiintyi lehtien ja kirjojen taitossa, julisteissa seka tun-
nussuunnittelussa. (Kokkonen 2012.)

Yleinen kasitys on, ettd suunnittelija palvelee konkreettisesti ylei-
s6a kun taas taiteilijalla on oikeus ehdottaa ja provosoida eli toisin
kuin suunnittelijalla hanella ei ole vastuuta miellyttéda tyon tilaajaa.
Toisaalta graafisen suunnittelun ala on muuttumassa vuosien var-
rella yha itsendisemmaksi, jolloin suunnittelun ja taiteen valiset ra-
jat ovat yha hailyvdmmat. (ltkonen 2013: 31, 160). John Stones
onkin huomauttanut, etta 2000-luvulta lahtien tunnussuunnittelu on
huomattavasti vapaampaa, suunnittelijat pyrkivat jatkuvasti tutki-

maan uusia lahestymis- ja arviointitapoja, jotka puhuttelisivat yha
vaativampaa ja hyvin tiedostavaa yleisda. (Stones 2009: 5-7).

Tunnusmerkkien odotetaan maarittelevan yrityksen identiteetti.
Yksi tarkeimmastd hyvan tunnuksen arviointikriteereistd on se,
onnistuuko se luomaan yrityksesta tavoitteenmukaisen imagon.
Suunnittelijat, jotka luovat tunnuksia huomioimatta naita odotuksia,
kehottavat yrityksen asiakaskohderyhmaa arvioimaan sitéd uudel-
leen. (Stones 2009: 46.) Esimerkiksi kasialatyyppinen tunnusmerk-
ki voi lisata yrityksen tarinaan tunteen valittdmisesta vastapainona
sieluttoman korporaation arkkityypille (Gardner 2013). Tastd on
hyva esimerkki GE, joka on valinnut alalle epatyypillisen kasinkir-
joitetun typografisen liikkemerkin (ks. Kuva 10).

1900-luvun alussa taitto- sekd painotekniikan kehittyminen loi
suunnittelijoille hyvat edellytykset kokeilla uusia luovia strategioita
ja ratkaisuja. Aikaisemmin yritysilmeet suunniteltiin hallitusti ja joh-
donmukaisesti, mutta tana paivana kilpailu huomiosta darimmaisen
visuaalisessa maailmassa on pakottanut suunnittelijoita etsimaan
uusia erottautumisen keinoja selviytyakseen siina. (Stones 2009:
6). Uuden teknologian ja kehittyneiden laitteiden ansiosta suun-
nittelijoista on tullut omavaraisempia. Lisaksi globalisaation myo6ta
heille syntyi rajattomat mahdollisuudet saada tyéhdnsa vaikutteita
eri kulttuureista ja liikkeista vastatakseen paremmin toimeksianta-
jien tarpeita ja vaatimuksia. (Ambrose—Aano-Billson 2010: 15, 22.)
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3.2. Miten saantoja voi rikkoa?

Perinteinen graafisen ilmeen suunnittelu sisaltaa tiettyja vakiintu-
neita saantoja, jotka koskevat suunnittelun perusperiaatteita kuten
kohdetta (figure) ja alustaa (ground) painotusta (emphasis) ja kes-
kipisteita (focal point), mittasuhteita (scale/proportion), visuaalis-
ta hierarkiaa ja tasapainoa seka visuaalisten elementtien toistoa
(rhythm) ja eheytta (unity). Nama periaatteet vaikuttavat olennai-
sesti my6s tunnussuunnitteluun ja varsinkin siihen liittyviin typo-
grafisiiin valintoihin, esimerkiksi kirjaintyyppiin, muodon ja volyymin
suhteeseen, tilan ja liikkeen tunteeseen seka arvon ja varin suhtee-
seen. (ks. Saw 2000).

Perinteista suunnittelua voi rikkoa monella eri tavalla. Seuraavaksi
kasittelen muutaman esimerkin, jossa tunnussuunnittelu poikkeaa
valtavirrasta.

KUVA 10

General Electric on valinnut teknologia-alalle

epatyypillisen kasinkirjoitetun typografisen liikemerkin.

Alkuperainen suunnittelu:
General Electric Company, 1890-luku

Suunnittelija: Wolff Olins
Suunnitteluvuosi: 2004
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Human Magazine

Aikakausilehtien tunnukset ovat yleensa suoralinjaisia ja yksinker-
taisia. Niissa kaytetadan selkeita kirjaintyyppeja ja usein lihavoituja
leikkauksia, jotta lehtihyllylla ne erottuisivat jo kaukaa otsikoiden
paljoudesta. André Nossekin suunnitellessaan tunnusta Human
Magazinelle valitsi raskaannakdisen kirjaintyypin, mutta kevensi
ulkoasua asettamalla ainoastaan kerroksien &aariviivat nakyville.
Suunnittelija on ottanut tassa tietoisen riskin, ohutviivainen otsikko
on vaarassa hukkua lehtihyllylla, toisaalta sen poikkeavuus tekee
siitd helposti mieleen jaavan ja lisaa lehdelle persoonallisuutta.

U \\Lb:‘

KUVA 11
Human Magazine. Aikakausilehti.

Suunnittelutoimisto: Via Grafik
Suunnittelija: André Nossek
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Cimex USABILITY LAB

Usability LABin tunnus muistuttaa enemman kuvitusta kuin tun-
nusmerkkiad perinteisessa mielessa. Se on hyva esimerkki logosta,
jossa rajat kuvan ja mainoksen valilla on haivytetty tarkoituksen-
mukaisesti.Suunnittelutoimisto Design Friendship halusi luoda asi-
akkaalleen tunnuksen, joka valittda viestin yrityksen osaamisesta
silman liikkeseuranta teknologian alalla. Taman tunnuksen muoto-
kieli on epatavallisen monimutkainen. Suunnittelijoiden mukaan se
kuvaa nettisurfaajan matkaa silmilldan pitkin verkkosivuja eli liittyy
kieltamatta kyseisen yrityksen toimintaan.

KUVA 12

Cimex Usability Lab. Digitoimisto.
Suunnittelutoimisto: Design Friendship
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Crossings Architecture

Francheska Guerrerron suunnittelema visuaalisesti kevyt ja hento
tunnus Crossings Architecturen toimistolle poikkeaa selvasti alal-
la vallitsevista tunnuksista. Rakennus- ja sisustusarkkitehtitoimis-
tot ovat helposti tunnistettavissa niiden yritysilmeesta, silla niissa
suositaan suoria kulmia, puhtaita linjoja ja modernin kevyitd muo-
toja. Guerrerro suunnitellessaan tata tunnusta otti erilaisen lahes-
tymistavan: suunnittelun lahtokohtana on ollut aariviivapiirros seka
orgaaniset muodot. Han kuvailee itse sitd "progressiiviseksi seka
muodon etta typografian kannalta”.
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KUVA 13 ' /
Crossings Architecture. Arkkitehtitoimisto.

Suunnittelutoimisto: Unfolding Terrain
Suunnittelija: Francheska Guerrero



McGregor’s Solicitors

Asianajantoimistot edustavat visuaalisesti jaykkaa ja konservatii-
vista alaa, jossa mahtipontisuus on enemman saanto kuin poikke-
us. McGregors’s Solicitors lakitoimistolla oli toive erottua suuryri-
tyksille tyypillisten ilmeiden joukosta. He valitsivat tunnuksen, jonka
ulkoasu on hyvin vaatimaton. Tunnus on kaikessa yksinkertaisuu-
dessaan vain kaunokirjoituksenomainen nauha ja on taysin poik-
keava asianajotoimistojen maailmassa. Tasta on vain kilpailuetua.
Toimiston ilme jaa varmasti mieleen ja on helposti tunnistettava.

KUVA 14

McGregor’s Solicitors. Asianajantoimisto.

Suunnittelutoimisto: 999 Design
Suunnittelija: Dave Sedgwick
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Aalto-yliopisto

Aalto-yliopiston tunnus on musta kirjain A, jota seuraa jokin mer-
keista !, ? ja ”. Merkkien vari voi olla joko punainen, keltainen tai
sininen. Tunnus ei perustu elementtien jdykka&an toistoon, vaan
kaytossa yksi naista yhdeksasta mahdollisesta vaihtoehdosta vali-
taan satunnaisesti. Merkin muuttuvuus visualisoi yliopistoa, joka on
jatkuvasti likkeessa. + [sym bol i]
Aalto-yliopiston tunnus on hyva esimerkki hyvin joustavasta tun-
nusmerkista, joka elda ja mukautuu tapauskohtaisesti kuten nyky-
mediakin. Epatavallinen tunnus valittaa tavoitteenmukaisen viestin
yliopiston toiminnasta modernina edellakavijana ja tayttaa nykyai-
kaiselle tunnukselle asetetut vaatimukset.

) A?

A A’ A?
| 99

Suunnittelija: Ra.smus Snabb Al A A

Suunnitteluvuosi: 2009 A! A A?

KUVA 15

Aalto-yliopisto
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The Henry Lydiate Partnership

Myds luovilla aloilla toimiville yrityksille konsultointipalveluja tarjoa-
va brittilainen toimisto kayttaa tunnusta, josta on nelja eri variaatio-
ta. Tallainen tunnus voi helposti hAmmentaa ja heikentaa yrityksen
uskottavuutta, toisaalta luovilla aloilla valtavirrasta poikkeavat rat-
kaisut ovat usein tervetulleita ja puhuttelevat visuaalisesti vaativaa
asiakaskohderyhmaa.

KUVA 16

The Henry Lydiate Partnership. Konsultointitoimisto
(UK)

Suunnittelutoimisto: Thomas Manss & Company
Suunnitteluvuosi: 2006
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Tate

Wolff Olinsin vuonna 1999 suunnittelema tunnus Tate Gallerylle on
ulkoasultaan hyvin poikkeava. Typografisessa ratkaisussa on sar-
maa, silla valittu kirjaintyyppi on esitetty erittain epatarkkana, ikaan
kuin jaljitellen kameran objektiivin tarkennusta epateravaksi. Tun-
nuksen liukuvarinen pinta-ala on haastava painattaa oikein kaik-
kine yksityiskohtineen eika valttamatta toimii taydellisesti kaikissa

medioissa ja kaiken kokoisena.

KUVA 17

Tate. Taidegalleria (UK).

Suunnittelija: Wolff Olins
Suunnitteluvuosi: 1999



Qua Baths & Spa

Qua Bath & Spa:n tunnus on viety toimivuuden kannalta viela
pidemmalla, se on kuin vesivareilld maalattu luonnos. Kun nyky-
paivana suositaan melkein poikkeuksetta vektoroituja tunnuksia,
kolmen pallon pinta on lilan summittainen, jotta se toimisi myds
vektorimuodossa. Tama taas lisda sen kayton haastavuutta eri me-
dioissa, varsinkin isossa koossa, jolloin tunnuksen laadukas skaa-
lautuvuus on erittain tarkead ominaisuus.

KUVA 18

Qua Baths & Spa. Kylpyla (USA)

Suunnittelija: Addis Creson
Suunnitteluvuosi 2006
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Tutti

Yhdysvaltalaisen huonekaluvalmistajan tunnus on vaikeasti luetta-
va, vaikka sen muotokieli on geometrisesti puhdaslinjainen. Tama
tunnus on hyva esimerkki tunnuksesta, jossa sisalté maaraa muo-
don: se kuvaa yritykselle ominaisia alumiinivalmisteisia rakennel-
mia, joista muodostetaan huonekalukokonaisuuksia.

KUVA 19

Tutti. Huonekalumerkki (USA)

Suunnittelutoimisto: North Design
Suunnitteluvuosi: 2002
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Kaleidofon

Norjalaisen musiikkitietokeskuksen tunnus on hyvin kuvallinen,
muodoltaan monimutkainen sekd sen asettelu valtavirrasta poik-
keava. Kirjainten lukusuunta on vasemmalta oikealle, mutta Kir-
jaimet ovat tarkoituksellisesti tavutetut saantéjen vastaisesti. Ka-
leidofonin tunnus on eritelty useampaan osaan jaljitellen nuottien
lukutapaa (ylh&aalta alas). Tunnus on ongelmallinen varsinkin pie-
nessa koossa johtuen pienten yksityiskohtien rikkaudesta seka nii-
den epamaaraisesta luonteesta.

KUVA 20

Kaleidofon. Musiikkitietokeskus (Norja).

Suunnittelutoimisto: Grandpeople
Suunnitteluvuosi: 2006
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Bite

Brittildisen mainostoimiston tunnus on mustavalkoinen ihmisham-
paiston kuvitus. Mainostoimisto pyrkii ajattelemaan tavanomai-
sesta poiketen ja tekemaan vaikutuksen mahdollisiin asiakkaisiin
erikoisella tunnuksellaan. Rohkea lahestymistapa ei valttamatta
puhuttele kaikkia sidosryhmia, varsinkaan perinteisesti ajattelevia.

KUVA 21

Bite. Mainostoimisto (UK)

Suunnittelutoimisto: Blast
Suunnitteluvuosi: 1996
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4. Suunnitteluprosessi

Randin mukaan esteettinen suunnittelun arviointi perustuu kah-
denlaisiin arvoihin, symbolisiin tai assosiatiivisiin (extrinsic) ja
muodollisiin (intrinsic). Nama arvot ovat suurelta osin katsojasta
riippuvaisia toisin sanoen subjektiivisia, eikad niilla ole juuri mitdan
tekemista suunnittelun tai taiteen kanssa sindlldan. Rand vakuut-
taa, ettd suunnittelutydn arviointi perustuu usein tapaan, juoruihin,
mielipiteeseen, erikoismerkitykseen, ennakkoluuloon, vaarinkasi-
tyksiin tai ehdollistuneeseen nakokulmien omaksumiseen sosiaa-
lisesta ymparistosta, taloudesta, politikasta, psykologiasta tai jopa
uskonnosta. (Rand 1993, 6.)

Kun kyse on yritystunnuksesta sen toimivuutta ja laatua arvioidaan
alalla vakiintuneilla ja hyvaksyttavilla laatukriteereilla jotta voidaan
olla varmoja sen positiivisesta vaikutuksesta yrityskuvaan, joka
taas korreloi voimakkaasti yrityksen taloudellisen menestyksen
kanssa. Vakiintuneita laatukriteerejd on syyta kyseenalaistaa ot-
taen huomioon sen, ettei tunnus itsessdan myy vaan sen tehtava
on yrityksen identifiointi. Tunnus kuten mika tahansa suunniteltava
kohde on mielikuvituksen tuote, tiettyyn suunnittelijan valitsemaan
muotoon toteutettu sisaltd ja ainutlaatuinen ajatusten ilmaisu. Ta-
man vuoksi suunnitellessani vapaamuotoisia Tuotos ry:n tunnuk-
sia pyrin kokeilemaan rajoja ja keskittymaan luovaan, esteettisesti
toimivaan ja ennakko-odotuksista sekad toimeksiantajan vaatimuk-
sista vapaaseen ilmaisuun unohtamatta tunnuksen viestinnallista
merkitysta.
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it’s illegible, but it can be read

KUVA 22

Kuvassa on kirjaintyyppi lllegibility. Neville
Brody antoi vuoden 2008 D&D opiskelijoille
tehtavan suunnitella uusi omaperainen kirjain-
tyyppi julkaistavaksi uudelleen lanseeratussa
FUSE-lehdessa.

Suunnittelija: James Elsey
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4.1. ldeointi

2000-luvulla suunnittelussa suositaan pelkistettyd ja riisuttua ul-
koasua. Vahvat varipinnat, selkeat ja litteat muodot, typografiset
ratkaisut sivuuttavat usein suunnittelijan persoonallista ilmaisua.
Tunnussuunnittelussa ollaan viela varovaisempia ottamaan riske-
ja, silla yrityksen visuaalinen ilme korreloi voimakkaasti siitd muo-
dostuvan mielikuvan kanssa, mika taas vaikuttaa sen taloudellisen
menestykseen.

Suunnittelemilleni tunnuksille 1ahtékohta ei ole yleisesti hyvaksyt-
tavat hyvan tunnuksen laatukriteerit vaan laajemmin ottaen hyvan
suunnittelun periaatteet, joista eheys tai laheisyys (unity) on olen-
naisin. Bevlinin mukaan eheys on merkki onnistuneesta suunnitte-
lusta: jos kaikki visuaaliset elementit toimivat keskenaan ja tukevat
sita kokonaisuutena, kokonaisuus on enemman kuin osiensa sum-
ma. Eheyden periaatetta voi verrata visuaalisen harmonian ja la-
heisyyden tavoittelemiseen. Se perustuu gestalt-teoriaan visuaali-
sesta kasityksestd, jonka mukaan mielemme pyrkii hahmottamaan
eheita kokonaisuuksia epataydellisista elementeista (Belkin 1994:
125; Lauer—Pentak 2002: 23.)

Suunnitteluprosessissa pyrin spontaaneihin, vaistonvaraisiin ja ei-
tietoisiin ratkaisuihin, jotka ovat vastakohtana ulkoisesti tarkasti
harkittuihin ja tietoisesti suunniteltuihin tunnuksiin. Tarkoituksena
on luoda erottuva ainutlaatuinen tunnus, joka muuttaisi sidosryh-
man asenteita tata jarjestysta kohtaan. Tunnussuunnittelussa so-

vellan samoja periaatteita kuin vahvan yrityksen vision luomisessa:
yrityksen vision tulee olla vetoava ja sen tulee vangita yrityksen ih-
misten mielenkiinto, silla uskoa visioon ei saatele logiikka tai jarki,
vaan tunteet (Aula—Heinonen 2002: 156).

Tunnussuunnittelussa suunnittelijat pelkdavat usein ottaa riskeja
ja pysyvat seka oman ettd asiakkaansa mukavuusalueen sisalla
valttddkseen mahdollista negatiivista visuaalisen identiteetin vai-
kutusta yrityksen menestykseen. Mutta selva on, etta visuaalisen
ilmeen lisaksi juuri yrityksen viestinta, kayttaytymisen kulttuuri, toi-
mintaymparisto ja tuotteet ovat tarkedmmassa roolissa tavoitelta-
via mielikuvia luodessa ja kuluttajien niitéd vastaanottaessa.
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4.2. Toteutus

Vaihtoehtoisissa Tuotos ry:n tunnuksissa typografiset valinnat ovat
keskeisessa asemassa, silla keskityin niissa pelkastaan tuotos-
sanan kirjoitusasuun. Nain ollen kaikki kolme téssa luvussa esitte-
lemani tunnusversiota ovat logotyyppeja, eli pelkasta typografiasta
muodostuvia tunnuksia.

Yleensad ennen suunnitteluprosessin avaamista esittelisin tassa
asiakkaan toimeksiantoa silla hanen roolinsa on yritysilmetta tai
pelkastaan tunnusta suunnitellessa avainasemassa. Yleisen kasi-
tyksen mukaan on suuri synti luoda tunnus taysin oman makunsa
mukaan valittdmatta asiakkaalta saaduista tyolle asetetuista tavoit-
teista. Tata tarkoitetaan myds kun puhutaan ns. suunnittelija suun-
nittelee asiakkaalle, aina -periaatteesta.

Opinnaytetydssani suunnittelun lahtékohtana on ollut vapaa ko-
keellinen ilmaisu ilman ennalta maarattya ideaa siita, miltd koko-
naisuuden tulisi nayttdd. Toisaalta, vaikka suunnittelussa pyrin
mahdollisimman luovaan ilmaisuun, huomasin itse erityisesti en-
simmaisista luonnoksista, kuinka vaikeata on paasta irti tutusta ja
opitusta tavasta edeta tunnussuunnittelussa eteenpain. Ensimmai-
set luonnokset olivatkin hyvin varovaisia irtiottoja ja muistuttivat
paljon tavalla tai toisella yleisesti hyvaksyttavien ja toimivien tun-
nusten ulkoasuja.

Suunnittelemissani Tuotos ry:n vaihtoehtoisissa tunnuksissa koros-
tuu kenties kaikkein eniten ryhmittelyn ja Iaheisyyden periaatteet.
Pyrin jokaisessa niissa luomaan yhtenaisen ja tunnistettavan muo-
tokielen, jossa graafiset elementit tukevat toisiaan ja ovat linjassa
keskenaan. Toisaalta suunnittelussa suosin epasaanndllisia muo-
toja ja vahvoja kontrasteja, mika herattdd mielenkiintoa ja viittaa
yritysmaailmassa vield harvinaiseen ekspressiiviseen ilmaisuun.
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Tunnus 1

Tassa tunnuksessa abstrakti ekspressionismi ja erityisesti toimin-
tamaalaus (action painting) sen alasuuntauksena loi selvaa pohjaa
suunnittelulle. Kyseinen maalaustekniikkaa sisaltdd maalin spon-
taania levittamista kankaalle esimerkiksi taiteilijan tunne-elaman
suorina eleina. Teoksissa korostuu maalaamisen fyysisyys spon-
taanius ja abstraktius.

Tunnuksen tekstiosan muodostavat kirjaimet ovat piirretty kasin.
Kasialatyyppiset kirjaimet lisdavat tunnuksen persoonallisuutta ja
luovat runsaasti liikettd ja jannitetta. Yllattavat eri kirjainten muo-
dot ja linjojen paksuuden vaihtelu erottuvat helposti ja puhuttelevat
visuaalisesti. Kirjaimissa halusin tarkoituksenmukaisesti korostaa
muotokontrastia ja tunnuksen pystysuuntainen sommittelu seka
sen rikkominen keskelta viittaa spontaaniin ekspresiiviseen ilmai-
suun kokonaisuudessaan. Taman tunnuksen ongelmallisuus voisi
liittyd sen asianmukaisuuteen. Onko tdmantyyppinen typografinen
leikittely tarpeeksi uskottava edustaakseen jarjeston identiteettia
sen sidosryhmille? Lisaksi oletan, etta valtavirrasta poikkeava pys-
tysommittelu vaikeuttaa mahdollisesti tunnuksen kayttda eri medi-
oissa.
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Tunnus 2

Toisessa tunnuksessa otin rohkeamman lahestymistavan jattamal- Logotyypin kirjaintyypiksi valitsin modernin groteskin ja koska ge-
I& vokaalit kokonaan pois. Niiden sijassa on epamaaraiset tussilla menoiden muoto on vaihtelevampi ja helpommin tunnistettavissa
piirretyt abstraktimuotoiset "pilvet”. Tunnus on darimmaisen abst- kuin versaalien, nama olivatkin ensisijainen valintani.

raktin ja toisaalta tavalliseen typografian perustuvan tunnuksen yh-
distelma, joka on samalla seka leikkisia etta katsojaa hdmmentava.
Taman tunnuksen suunnitteluun sain vaikutteita avantgardistien
suuntausten dynamiikasta, erityisesti dadasta ja kokeellisesta ty-
pografiasta. Siina kuten monessa kokeellisessa kirjaintyypissa (ks.
Kuva 20) ongelmaksi muodostuu sen luettavuus, varsinkin jos jar-
jestd ja sen nimi on ennestaan tuntemattomia.

tdiptem s

¢ I X
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Tunnus 3

Kolmannen tunnuksen muotoilussa kirjaintyypiksi valitsin geomet-
risen ja puhdaslinjaisen groteskin — Futuran. Kirjainten suurennettu
valistys ja tuotos-sanan lukusuunnan vaihtelu luo geneerista teks-
timassaa, mistd muodostin nelidon. Tallaiset kirjaimista muodostu-
vat geometriset muodot tuovat mieleen Wolfgang Weingartin seka
hanta edeltaneet 1900-luvun avantgardistit ja Bauhaus-koulun ty-
pografiset asettelut.

Tunnuksen oikealla puolella kirjaimia on kerrostettu eloisan, ikdan
kuin sykkivan tai varahtelevan logotyypin luomiseksi. Pyrin talla
tavalla tuomaan jannitetta ja dynamiikkaa muuten hyvin geometri-
seen ja suoralinjaiseen tunnuksen muotoon. Samasta syysta paa-
dyin tunnuksessa kayttdmaan gemenoja.

Taman tunnuksen ongelmaksi muodostuu sen toistettavuus eri

koossa. Pienessa koossa tunnuksen kirjaimet eivat erotu tarpeek-
si, mista johtuen sen luettavuus on heikko (ks. Liite 1).
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5. Lopuksi

Hyvaa tunnusta maarittelevien kriteerien arviointi on subjektiivis-
ta ja siksi ongelmallista. Tana paivana yritystunnussuunnittelussa
suunnittelijat ohjataan valitsemaan tietynlainen visuaalinen linja,
mutta joskus voi olla tarpeen tehda asioista mahdollisimman erilai-
sia joko niiden esiintuomiseksi tai monimuotoisuuden lisdamisek-
si. Paradoksaalista tdssa on se, etta yritystunnukset suunnitellaan
aina asiakkaalle ottaen huomioon hanen tydlle asettamat tavoitteet
ja vaatimukset eli toimeksianto, mutta selvaa on, etta graafisella
kentalla vallitseva visuaalinen muotokieli vaikuttaa mielikuviin hy-
vasta tunnussuunnittelusta ja siksi valtavirrasta poikkeavia ratkai-
suja on huomattavasti vaikeampaa "myyda”.

Aikakauden muutosta graafisen suunnittelun kentalla ajavat paitsi
teknologian kehitys myos uudet teoreettiset ajatukset, jotka kul-
keutuvat usein kirjallisuusteorian, valokuvauksen tai arkkitehtuurin
kautta. Tdma lyhyt tutkielma on vain pinnanraapaisu siita, minkalai-
nen muutos voisi olla odottavissa erityisesti yritysmaailmaa koske-
vassa graafisessa suunnittelussa. Historia on tdynna esimerkkeja
siitd, miten vallitsevat konventiot pyritdan jossain vaiheessa rikko-
maan kunhan murrokselle syntyy tarpeeksi otollinen tila. Viimeksi
1990-luvulla subjektiivinen muotokieli kapinoi yritysten kommuni-
kaatiossa dominoivaa sveitsilaisen tyylin ajatonta ja usein kliinista
suunnittelua vastaan.

Radikaaliset keinot ja darimmainen ekspressiivisyys yritystunnus-
suunnittelun lahtdkohtina tuntuu tdssd vaiheessa viela kaukaa

haetulta, mutta merkkeja kokeilevista, perinteisia konventioita ja
malleja rikkovista tunnussuunnitteluista alkaa jo 10ytya jonkin ver-
ran. Yhteiskunnan nopeasti muuttuvat puitteet luovat edellytyksia ja
mahdollisuuksia uuden l&ahestymisen suunnittelulle, joka ei ole kah-
littu vallitseviin normeihin. Luovalla alalla toimivat tai edellakavijoik-
si haluavat yritykset ja jarjestot ovat helpommin vastaanottavaisia
historiallisia edeltgjiddn haastaviin ratkaisuihin. Toisaalta kaikkien
ei tietenkdan tarvitse hyvaksya ja reagoida uusiin trendeihin. Mie-
lestani monimuotoisuus helpottaa sopivan visuaalisen muotokielen
valitsemista ja nain ollen edesauttavat yrityksia profiloitumaan oi-
kein.

Muutos ajatusmaailmassa koskee myos suunnittelijan asemaa.
Suunnittelijan oman nakemyksen esilletuominen tanad paivana ei
ole poikkeuksellista koko graafisella kentalla, mutta yritysilmeen
suunnittelussa mennaan viela perinteisesti "asiakas edelld” periaat-
teella. Suunnittelijan rooli luovana henkildna voi ajassa vain voimis-
tua, mika tulee heijastumaan myds yritysmaailmassa vallitsevaan
visuaaliseen ilmaisuun antaen sille aikaisempaa ekspressiivisem-
man roolin.

Visuaalisesti rikkaassa maailmassa erottautuminen massasta ja
vastaavista tuotteista seka palveluista tulee yha tarkeammaksi kil-
pailueduksi eivatka suunnittelijat enaa voi olla ottamatta sita huo-
mioon. Ekspressiivinen tai kokeellinen ilmaisu voi hyvinkin tarjota
uusia keinoja kaupallisten liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseksi.
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