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Syyskuussa 2007 liityin TAF:in vield harvoihin riveihin virittelin mielessani ajatusta
monimutkaisen visuaalisen identiteetin luomisesta tapahtumalle. Asetin silloinkin itselleni
hyvin kunnianhimoisia tavoitteita, jotka eivat valttamatta olisi mahdollisia toteuttaa.

Alkuajat ovat jo kaukana takanapdin ja ajatukset muuttuneet moneen otteeseen, sekd
hyvdssd, ettd pahassa. Alkuperdiset suunnitelmani menivét totaalisesti uusiksi kun sain
tietdd tavoitellun kohderyhmaén laajenemisesta hyvin monipuolisille ja toisistaan eroaville
sektoreille. Suunnittelemani strateginen malli ei yksinkertaisesti istunut kaikille. Aloinkin
kyseenalaistamaan itsedni ja tyotani. Mietin pitkddn opettajieni ja muiden alan ammatti-
laisten sanoja. Miksi teen asioista niin monimutkaisia, yksinkertaista, simplify.

Sama ajatusmalli jatkui paattotyoni kohdalla. Lahdin alun perin tekemdaan graafista ohjeis-
toa TAF-festivaalille, mutta miksi tekisin perinteisen, yritystyyppisen graafisen ohjeiston?
Graafinen ohjeistohan on pohjimmiltaan tarkoitettu pitdmaan yrityksen viestinta linjassa
sille luonnollisen elinkaaren ajan. Sen on tarkoitus antaa ohjenuoria, jotka osaltaan rajoit-
tavat luovuutta. TAF-festivaalin puitteissa tdma elinkaari on korkeintaan vuosi, oikeastaan
vain muutama kuukausi, jonka jalkeen sen on uudistuttava ainakin osittain.

Koinkin tarkedmmaksi rakentaa TAF:ille graafisen manuaalin, joka selvittaa tuleville TAF-
tyéryhmille visuaalisen ilmeen luomisen periaatteita seka esittelee vuoden 2008 festivaa-
lin ilmeessa kdytettyja ratkaisuja. Taman manuaalin tarkoituksena ei olekaan rajata tule-
vien suunnittelijoiden luovuutta vaan pikemminkin kannustaa kokeilemaan jotain uutta,
joko inspiraation tai totalisen negaation kautta. "En ainakaan ikina tekisi noin!” Festivaalin
varttuessa paasemme myds seuraamaan sen persoonan kehittymista konkreettisesti. TAF
kasvaa, kehittyy ja etsii omaa paikkaansa.
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Tama manuaali kasittelee Tampere Art Factory, TAF fesitivaalin visuaalisen ilmeen luomista
prosessina seka esittelee ja perustelee vuonna 2008 tehtyja ratkaisuja. Normaali kirjallisen
tydn pohja ei tarkoitusperiltddn sovi tdmankaltaiselle tyolle, joten olen taittanut koko
prosessin yksiin kansiin. Taman tyén onkin tarkoitus toimia erddnlaisena graafisena
manuaalina, joka ei ohjaa vaan opastaa ja inspiroi tulevia visuaalisia tyéryhmia.

Perinteinen yritysidentiteettien suunnittelu tuntuu kangistuneen kaavoihinsa. Se noudat-
taa tiettyja ohjeita ja tuottaa ennaltamaariteltyjd elementtejd, uskaltamatta ottaa riskia
saavuttaakseen jotain uutta. Yleinen kasitys ndyttdisi olevan, ettd identiteetin suunnittelu
on ainoastaan logon, vérien ja typografian luomista ja niiden sdanndstdjen méaarittele-
mista eri kayttokohteissa. Tama on pelkkad pintaa, eikd taytd nykyaikaisen markkinoinnin
vaatimuksia.

Puran paattotyossani omia ajatuksiani ja toimiviksi havaitsemiani teorioita identiteettien
ja visuaalisten ilmeiden luomisessa. Ne eivat ole kiveenkirjoitettuja saantoja ja toivonkin,
ettd lukija haastaa omaa ajattelutapaansa ja samalla kyseenalaistaa tydskentelytapani.

Manuaali jakautuu viiteen osaan, joista kolme on on suunnattu seuraavien TAF:festivaalien
visuaalisille suunnittelijoille. Nama kolme osiota ovat:

- 2. luku selvittaa lukijalle identiteetin tarkoituksen sekd toivottavasti herattda ajatuksia
normeista poikkeavan identiteetin suunnittelusta.

- 3. luku kasittelee graafisten elementtien ja kokonaisuuksien vaatimuksia sekd niiden
luomista ja esittelee TAFO8 — festivaalissa toteutetut ratkaisut.

- 4. luku esittelee toteutuneet markkinointi- ja painomateriaalit sekd pohtii niiden on-
nistumista ja vaikutusta festivaalin toteutumiseen.



1 Brandataankao?

Brandien historia voidaan heijastaa erilaisten konkreettisten merkkien historiaan, koska
joidenkin tarkoituksena oli erottaa, kertoa omistuksesta tai luoda tuotteelle lisdarvoa. On
epaselvaa kuka ensimmaiseksi kaytti visuaalisia elementteja korostaakseen identiteettid,
omistusta tai luovaa ja tuottavaa hallintaa. (Mollerup 1999, 16) Ensimmadisten johtolan-
kojen voidaan katsoa I6ytyneen 1100-luvun tienoolla kdytetysta kauppiaiden merkeista
(merchant marks). Ndiden merkkien pdaasiallisena tarkoituksena oli toimia todisteina ka-
donneiden tai varastettujen hyodykkeiden omistajuutta selvitettdessa. (ZIBS 2005.) Mer-
keistd voidaan paatelld, ettd ensimmadiset brandaysyritykset tehtiin nimenomaan kuvia,
eikad tekstia tai kirjaimia hyodyntamallad. Toisaalta erilaisia alkuperdd ja omistusta ilmaisevia
merkkeja on todennédkaisesti kdytetty niin kauan kun ihminen on harjoittanut ammattita-
loutta ja vaihtanut tavaroita. (Mollerup 1999, 16)

Merkkien historian perusteella voidaan pohtia syita niiden kdyttdon, jotka patevat paapiir-
teissdan tanakin paivand. Kunnianhimo, ylpeys omia luomuksiaan kohtaan sekd vastuun-
tunto ovat ainakin osittain juurtuneet ihmisen psyykkisiin tarpeisiin. Merkkeihin liitetta-
essd tunteiden juuret juontuvat vanhoihin kasityoldisiin. He kayttivat toisistaan eroavia
merkkejd taatakseen tuotteensa laadun ja alkuperdn. Merkkien painoarvon kasvaessa
ne muuttuivat yksityiskohtaisemmiksi ja kaavamaisemmiksi. Samankaltaisten tuotteiden
merkit jakoivat usein saman perusmuodon, jotta kategorioiminen oli mahdollista. (Mol-
lerup 1999, 16)

Brandien tarkkaa alkuperda ei siis pystytd maarittelemaan, mutta joitain tarkeitd huomioi-
ta voidaan tehda. Tavaramerkin kategoriat valitaan tarkoin niin tarkoituksen, viestin kuin
visuaalisen muodonkin suhteen. On my&s selvad, ettd merkit, niin sosiaalisen identiteetin
kuin alkuperdn todistamiseen kdytetyt, ovat osin tarpeen, mutta ennemminkin halun tuo-
toksia. Oletusta voidaan horjuttaa polttomerkkien ja muiden samankaltaisten omistusta
osoittavien merkkien avulla, jotka ovat pddosin tarpeen synnyttdmia. (Mollerup 1999, 16)

Erilaisia tulkintoja ja tulkintayhdistelmid voidaan tdméan perusteella tehdd useita, mutta
entdpa jos asia onkin hyvin yksinkertainen. Jos kyse on pohjimmiltaan kahdesta asiasta,
halun ja tarpeen asettamien vaatimusten tdyttdmisesta?

Normaalisti brandi madritelldan valituista elementeistd koostuvaksi kokonaisuudeksi, joka
heijastaa tuotteen, yrityksen tai jonkin muun hyddykkeen arvomaailmaa. Toinen kaytetty
ja toimiva madrittely on brandin luonnehtiminen tunnistettavuuden perusteella. Brandin
pinta on yksinkertainen kuvio, joka liittda tai erottaa sen kaltaisistaan. Talloin

brandid tulkitaan tunnistettavuuden perusteella. (ZIBS 2005). Brandi
on myds toiminnallinen elementti, jolloin Niko Airaksisen tarjo-
ama selitys selkeyttdd sen parhaimmin: "Brandi on asia joka tekee
tuotteen ominaisuudet merkityksettomiksi” (Airaksinen 2006).




Jari Peltonen kertoo Kauppalehti Option huhtikuun numerossa brandeistda puhuttavan
liian heppoisin perustein. Tuotteen oletetaan olevan brandi jo ideapdydalta Idhtien, vaikka
maaritelmien saavuttaminen voi vieda vuosia. Tuotteesta tuleen brandi vasta kun ihmiset
alkavat elda sen kanssa. (Saastamoinen 2007, 40.) Brandi on sidonnainen asiakkaan tulkin-
taan, se on hanen mielikuvansa tuotteesta.

Bréndi on siis tietyn statuksen saavuttanut yleinen, joskin monitahoinen mielikuva, joka
elda ilman konkreettista hyodyketta.

Onko TAF sitten brandi? Ei, ainakaan vield. Muodostuakseen brandiksi festivaalin on tar-
jottava kavijille jotain suurempaa arvoa kuin konkreettinen sisaltonsa. Kaytdnnossa tama
tarkoittaa sitd, ettd TAF:in olisi termind noustava festivaalin yldpuolelle. Vaadittavan statuk-
sen saavuttaminen on pitkd prosessi, johon ei voida kokonaisvaltaisesti vaikuttaa.

Siis Brand&taanko? Ei. Branddadminen kylpee samanlaisessa hypessa kuin itse brandikin. Ei
ole mahdollista vain paattaa "tastd tehdaan nyt brandi” TAF:in tapauksessa nden jarkeva-
nd mielenkiintoisen identiteetin ja tarjonnan suunnittelun seka toteutuksen, jotta kavijat
saavat festivaalista kokemuksen. Kaikki kokemukset eivat todenndkdisesti tule olemaan
positiivisia, mutta paatavoite onkin TAF:in tuominen ihmisten tietoisuuteen. Tama on en-
simmainen askel kohti brandiksi muuttumista. Seuraavat TAF -tydryhmat ottavat kukin as-
keleen tai pari ja tulevaisuudessa brandin maritykset saattavat tdyttyd. Matka on kuitenkin
pitka.

Olen tietoisesti vdlttéinyt tydssdni brdndi — sanan
kdyttdd tyossdni, koska bréndeistd puhutaan
nykyisin hyvin heppoisin perustein.



1.1 Identiteetti

Kasittelemme alitajuisesti identiteetteja jatkuvasti, emme valttdmatta kiinnita siihen syval-
lisempéaa huomiota. Jokainen vuorovaikutustilanne on kahden identiteetin kohtaaminen,
jossa molemmat osapuolet huomioivat ja tulkitsevat toistensa piirteita. Lehtien lukemi-
nen, erilaisten hyddykkeiden tarkastelu jopa elokuvien katselu on vuorovaikutustilan-

ne joka vaikuttaa mindkuvaan. Identiteetti henkildityykin usein pelkastaan ihmisiin,
jo muodostuneisiin tai kehittyviin persooniin. Onko kuitenkaan mahdotonta
ajatella, ettd vuorovaikutteinen identiteetti olisikin jotain muuta kuin toinen
henkil6? Monissa ldhteissa viitataan brandin olevan muiden kanssa kom-
munikoiva tuotteen henkilditymd. Mutta eihdn brandi itsessdan kommu-
nikoi, vaan brandin identiteetti, sen persoona.

Identiteetti tarkoittaa yksilollisyyttd, henkilon tai tuotteen ominta ole-
musta. Silld voidaan my6s kasittdd samuutta, yhteenkuuluvuutta jo-
honkin tiettyyn ryhmaan. On myos mahdollista tarkastella identiteet-
tia psykologisista lahtokohdista, jolloin kasitellddn yksilon minuutta,
henkildon omaa persoonallisuutta. Esitellyt ajatukset ovat sovellet-
tavissa myods festivaalin identiteetin suunnitteluun. Tapahtumalla,
tuotteella tai milld tahansa asialla on aina jonkin asteinen identiteetti.
Festivaalilla on, tai sille muodostuu oma persoona, halusimmepa sité
tai emme. Kysymys onkin kuinka tdma identiteetti muodostuu ja kuin-
ka muodostumista voidaan ennustaa ja ohjata.

Siukosaaren mukaan yrityskuva muodostuu sen perusteella mitd katsoja
tietdd yrityksesta (Siukosaari, 1997, 193.) Tdma kokonaiskuva ottaa auttamat-
ta vaikutteita my6s henkildn omista kokemuksista ja kaikesta mita kyseinen
henkil6 tietdd. Festivaalin on siis mahdotonta luoda itselleen haluamaansa kuvaa,

se voi kuitenkin vaikuttaa monella tapaa asioihin joiden summana kokonaiskuva
muodostuu.

1.1.1 Identiteetin muodostuminen

Psykologisesti ajatellen identiteetti muotoutuu vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa.
Identiteetin kehittyminen vaatiikin henkilon jatkuvaa palautteen vastaanottamista ja saadun
informaation tulkintaa. Kaikki ei kuitenkaan heijastu omaan identiteettiin vaan ihminen suo-
dattaa tietoa ja hyodyntaa siitd sopiviksi katsomiaan asioita. Tésta voitaisiin paatelld, ettd mieli
hylkdd negatiiviset asiat automaattisesti, mutta asia ei ole niin yksinkertainen. Negatiivisella
palautteella on huomattavasti merkittdvampi vaikutus, jonka vain erittdin vahva identiteetti
voi jattda huomiotta. Vahva identiteetti syntyy ainoastaan idn ja kokemuksen perusteella, joten
ensimmadista kertaa jdrjestettdva festivaali on kuin teini-ikdinen nuori joka vasta rakentaa omaa
identiteettiddn. Se tarvitsee palautetta voidakseen kehittyd vahvaksi ja omaa persoonaansa
iimentavaksi festivaaliksi.



Yritysmaailmassa identiteettid tulkitaan perinteisesti toiselta kantilta. Se voidaan jakaa kahteen

osioon, yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen identiteettiin. Sisdinen puoli koostuu ytimestd, arvoista
ja profiilista:

Ydin:
Ytimen on vastattava kysymyksiin:

Mitd tehdaan ja miksi?
Mité arvoa se tuottaa kohderyhmilleen?
Missa ja miksi se on parempi kuin kilpailijansa?

(Kortejarvi-Nurmi ym., 2002, 11.)

Arvot:

Jotta maddritellyt kohderyhmat omaksuisivat festivaalin on sille
madriteltdva oikeat arvot. Ne madrittelevat festivaalin olemuksen ja
toiminnan perustan sekd osoittavat toiminnan kannalta ratkaisevat
seikat. On olennaista, ettei esitettyjen arvojen, festivaalin todellisuuden

ja kohderyhmien saamien mielikuvien valilld ole suuria eroja. (Hertzen,
2006, 99-100.)

Visio:

Visio on aktiivinen tahtotila, toisinsanoen unelma, jolla pyritddn luomaan tunteisiin ja
ajattelun vetoava kuva tulevaisuudesta. Visio on mariteltdva niin, ettd yksild kokee sen
saavuttamisen arvoisena. (Wikipedia, 11.3.2008, http://fi.wikipedia.org/wiki/Visio)

Ulkoinen identiteetti liittyy tiiviisti yrityksen ulospdin nakyvaan osaan, toisinsanoen visu-
aaliseen identiteettiin.



1.1.2  Identiteetti, imago ja profiili

Identiteetilld tarkoitetaan siis yrityksen tai organisaation kuvaa itsestdan. Se pitda sisal-
|&&n perusarvot, olettamukset, asemoinnin, madrittelyt tehtdvistd ja tavoitteista, liikeideat,
visiot, strategiat ja suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun, siis kaiken mita festivaalim-
me todella on. Identiteetti pohjautuu valittuihin strategioihin, jotka antavat suuntaviivat
keskeisten viestien vélittdmiselle. Viestit muuttuvat implementoinnin ja erilaisten toimien
avulla vastaanottajien mielikuviksi. (Pohjola 2003, 20.)

Yrityskuvan muodostuminen .

|dentiteetti: Profiili:
todellisuus > |dhetetty kuva

(Pohjola 2003, 20, Poikolainen 1994, 27)

Imago on viestin vastaanottajan muodostama mielikuva. Se voidaan liittda vahvimmin
visuaalisiin tekijoihin perustuvaksi mielikuvaksi. Olipa kyseessd mika tahansa mielikuva,
siihen vaikuttavat aina vastaanottajan asenteet, luulot ja jopa virheelliset tulkinnat. Pirjo
Vuokko on visualisoinut ndma elementit sen perusteella voiko yritys vaikuttaa niihin suo-

raan vai ainoastaan valillisesti.

Informaatio,
tiedot
Asenteet, Kokemukset
ennakkoluulot
Kuulopuheet, Havainnot

uskomukset

(Pohjola 2003, 21-23, Vuokko 2002, 111)



Kaavion mukaan brandin kaikilla maarityksilla (ellipsit) ei pystytd suoraan vaikuttamaan kulut-
tajien asenteisiin tai muihin tulkintoihin, mutta yrityksen kontrolloimien tahojen ohjaamisella
(suorakulmiot) viestin tulkintaa voidaan yrittad maaritella.

Viestin vastaanottajan mielikuva muodostuu kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden
ja uskomusten summasta. Tosiasioihin perustuvia elementtejd ovat vain kokemukset, jotka
voivat olla ihmisten arvojen kautta varittyneitd, ja tiedot, jotka puolestaan voivat olla tosia tai
epétosia!’ (Rope - Methers, 5.19)

1.1.3  Identiteetin strategiset mallit

Identiteetilld pitdd myos olla strateginen malli, jonka mukaan se toimii erilaisissa asiakasraja-
pinnoissa. Hyddykkeisiin asiakkaat sitoutuvat voimakkaasti Vaughn ehdottaa informatiivista
strategiaa (Iltanen 1992, 147-149). Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi autot. Strategia heijastuu
visuaaliseen identiteettiin informatiivisia elementteja painottaen. Sen tulisi tukea strategian
painottamaa asiakkaan opettamista (tarpeen herdttamistd), relevantteja ominaisuuksia, tuot-
teen etuja ja lopuksi herdttavat ostohalut (Iltanen 1992, 147-149). Tunteisiin perustuva strate-
gia liittyy Vaughin mukaan korkean sitoutumisen luoviin tuotteisiin. Informatiivisesta strategi-
asta erottavana tekijana on ostoprosessin ratkaiseminen intuition perusteella. Ostopaatoksen
perusteella konkreettiset tuotteet voivat olla koruja tai esimerkiksi kalliita kelloja. (Iltanen 1992,
147-149) Strategia nojaa vahvasti tunnesiteiden ja sitd tukevien mielikuvien herattdmiseen.
Monien elintarvikkeiden yhteydessa kaytettavista strategioista voidaan johtaa tapastrategia.
Se ei vaadi asiakkaalta vahvaa sitoutumista vaan ostopaatds perustuu tapauskohtaiseen har-
kintaan. Strategia pyrkii nopeaan koeostoon, josta asiakas muodostaa tavan. (lltanen 1992,
147-149) Tapastrategiaan voidaan liittdd tunnepohjaisia vaatimuksia, jolloin puhutaan tuote
luo tarpeen - strategiasta. Se sopii tuotteille, jotka eivdt vaadi sitoutumista ja osto perustuu
tunteeseen. Tdllaisia tuotteita ovat mm. makeiset, tupakka ja jotkin hygieniatuotteet. Strategi-
an tavoitteena on tuotteen suora osto ja kdytosta saavutettavan mielihyvan hyddyntdminen
ostopaatoksen uusinnassa. (Iltanen 1992, 147-149 mukaan.)

1.1.4  Identiteetin jakautuminen

Identiteetin voidaan katsoa jakautuvan kolmeen eri tasoon, monoliittiseen, brandi- ja harras-
tuksiin ja mielenkiinnon kohteisiin pohjautuvaan identiteettiin. Monoliittinen taso viittaa graa-
fisen suunnittelun tuottamaan visuaaliseen identiteettiin, joka kdsittelee viestin vastaanottajaa
passiivisena olentona. Téstd eroava nakokulma on eldméntyylin ja asenteiden mukaan identifi-
oituminen, eli brandi-identiteetti. Visuaalisella identiteetilld haetaan erottuvuutta, jonka vuoksi
"kuluttaja” on aktiivisessa roolissa, halutaanhan hénen samaistuvan identiteettiin. Viimeinen taso
luottaa vahvasti yhteisolliseen ja henkildiden valisen kommunikaation tuottamaan identiteettiin.
On selvad, ettd tdssa tapauksessa vastaanottaja on aktiivisessa roolissa. (Pohjola 2003, 27.)



Jakautumisen on seurausta tuotteiden ja palveluiden nopeasta lisddntymisestd seka entis-
td pirstaleisemmasta mediakentdstd. Myos kuluttajien lisddntyneen aktiivisuuden, tietoi-
suuden ja kiireisyyden vaikutuksia voidaan heijastaa identiteettien muotoutumiseen. On
kuitenkin muistettava, etteivat eri tasot sulje toisiaan pois vaan pikemminkin tdydentavat
kokonaisuutta. (Pohjola 2003, 27-28))

1.2 Visuaalinen identiteetti

Jokaisella identiteetilld on sitd kuvastavia elementteja. Henkilotasolla ndma ulkoiset tasot
voivat olla vaatteita, koruja, kaikenlaisia varusteita, jota henkild on valinnut itselleen. My6s
festivaalin pitda ilmaista persoonaansa erilaisin ulkoisin elementein. Pelkistettyna visu-
aalinen identiteetti kasittda kaiken nakyvan aina logosta ja tunnusvareistd typografiaan.
Luokittelu on vakiintunut keskeiseksi ajattelutavaksi viestinnan ilmeen hallinnassa. Sen
perusajatus on koordinoida viestinnan kaikki osa-alueet, kohtauspisteiden vélittdmat vies-
tit ja mielikuvat yhtendiseksi, itsekantavaksi ja toisiaan tukevaksi kokonaisuudeksi (Pohjola
2003, 108.).

Visuaalinen identiteetti omaa aina kaksoismerkityksen, se erottaa ja suhteuttaa kantajansa
muihin. Kielesta tai semanttisista nyansseista riippumatta visuaalinen identiteetti kertoo
ettd, kyseessa on juuri tdma asia, eikd mikdan muu. Suhteuttamisen aspekti kertoo kuinka
asia toimiin kaltaistensa keskuudessa, miten se liittyy tai eroaa muista. (Peters 2005, 13.)
Kaksoismerkitys kuvastaa myds toista puolta identiteetin kdyttdytymisessa. Se voi kuvastaa
persoonaa tarkoin tai mahdollisuuksiensa mukaan yrittdd naamioida tai luoda epatodelli-
sia kuvia siitd. Yksinkertaisimmillaan kysymys onkin siitd mitd halutaan sanoa. Halutaanko
vahvistaa jotain tiettyd kuvaa, vai luoda kokonainen illuusio. (EGO 2003, 10.)

Identiteetti voidaankin pelkistetysti madritelld festivaalin mindkuvaksi. Se pitda sisallaan
sen mitd oikeasti olemme ja mitd haluamme muiden meista ajattelevan.

Kuten henkildkohtainen mindkuvamme festivaalimmekaan identiteetti ei tule koskaan
olemaan valmis. Se kasvaa uusiin muotoihinsa jokaisena vuonna tekijaryhmansa mukaan
ja ottaa vaikutteita edellisvuonna saaduista kommenteista, niin positiivisista kuin negatii-
visistakin.

1.2.1 Visuaalisen identiteetin vaatimukset

Jo visuaalisen identiteetin suunnittelusta lahtien on pidettdvad mielessa sen tehtavd, ha-
lutun tavoitemielikuvan luominen. Identiteetille voidaan asettaa my®s muita vaatimuksia,
jotka ovat osaltaan yhta tarkeitd. Pohjola listaa kirjassaan kymmenen Braunin teollisen
muotoilun listasta sovellettua kohtaa:



Hyddyllisyys (usefullness); tuotteen toiminnallisuus on syy sen olemassaoloon.
Laatu; tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien laatu asiakkaan nékdkulmasta.
Helppokdyttdisyys

Yksinkertaisuus

Selkeys

Jdirjestys; kaikilla elementeillci on looginen paikkansa.

Luonnollisuus

Esteettisyys, saavutetaan panostamalla yksityiskohtiin. Jérjestys ja luonnollisuus
myds merkittdvdssd asemassa.

Innovaatio

Totuudellisuus

(Pohjola 2003, 146)

lImeen on istuttava madriteltyyn markkinointistrategiaan ja sopia suunnitelluille kohde-
ryhmille. Valittu strategia vaikuttaa sisdisen viestinnan suhteisiin ja tavoiteltuun persoonal-
lisuuden tasoon. (Pohjola 2003, 147.)

TAF-festivaalin puitteissa on perusteltua miettia tarvitseeko kaikkia edelld mainittuja ar-
voja toteuttaa. Onko niiden pakonomainen hakeminen jarkeva ratkaisu? Festivaalin ei
vélttdmattd kannata toimia samalla tavalla kuin perinteisen yritysidentiteetin. Normeista
poikkeavat, joko ihastuksella tai vihastuksella huomiota herattavat ratkaisut saattavat tuo-
da parempia lopputuloksia. Pohjola on johtanut arvot pitden silmalld vahvan yritysidenti-

teetin vaatimuksia, mutta festivaalimme on perustaltaan erilainen, joten emme voi olettaa
niiden patevan suoraan.

1.2.2  Visuaalisen identiteetin strategiat

Kuuluisa englantilainen graafikko FHK (Frederic Henri Kay) Henrion sanoi, etta jos ei ole
olemassa selkedd viestinndn strategiaa, tulee yritysdesignistd kaunis erehdys. (Henrion,
1990) Sama pdtee myods festivaalimme persoonaan, ilman tarkoin harkittua strategiaa
ja sen pohjalta luotua visuaalista identiteettid, massaan hukkuminen ja taustakohinaksi



muuttuminen on todellisena vaarana. Yrityksen visuaalisen ilmeen luomiseen Juha Poh-
jola listaa kolme erilaista strategiaa. Samoja keinoja voidaan kayttda brandin visuaalisiin
strategioihin, muuntaen niitd tapauskohtaisesti.

Yhtendinen graafinen ilme:

Yhtendisen graafisen ilmeen omaavan visuaalisen identiteetin keskipisteend on tunnus/
logo. Se on keskeinen ja yhdistéva elementti tuotemuotoilun ja ympaériston valilla. Vies-
tinndn erilaiset sovellukset yhdistetdan typografian, tunnusvarin ja mahdollisesti jonkin
graafisen elementin avulla. Sovelluksissa voi olla tiukasti rajatut séannot, jonka puitteissa
on toimittava. Graafinen ilme on helpohko hallita eikd sen kaytto valttdmattd vaadi moni-
mutkaisia tyokaluja ja ohjeistuksia. Strategian yksinkertaisuudesta johtuen organisaation
koolla ei ole suurta merkitysta. (Pohjola 2003, 37.)

Laajan keinovalikoiman visuaalinen tyyli:

Useita erilaisia visuaalisia elementtejd kdyttava identiteetti vaatii laajempaa ohjeistusta.
Eri tavoin tapahtuvia kohtaamisia pyritddn ohjaamaan ja koordinoimaan mahdollisimman
pitkdlle ja suunnitelmallisesti. Sovellukset yhdistetddn monimuotoisilla visuaalisilla ele-
menteilld, joten niiden ohjeistusten pitda olla laajemmat tai suunnittelun tulee tapahtua
keskitetysti. Vanhoja elementtejd voidaan hyddyntda uuden ilmeen osatekijoind. Lahesty-
mistapa vaatii selkeitd malleja jopa toiminnan paatdksenteolle asti. (Pohjola 2003, 37.)

Erottuva visuaalinen maailma:

Erottuva visuaalinen maailma ei sisélld pysyvid tai toistuvia visuaalisia elementteja. Yh-
distavat tekijat saavutetaan sukulaisuuden ja erottuvuuden avulla. Viestintd ja muotoilu
toimivat usein kriittisend tekijana liilketoiminnassa. Lahestymistapa edellyttdd syvallista
brandin persoonan ymmarrysta ja tarkoin koordinoitua suunnittelua. (Pohjola 2003, 37.)

Olivalittu strategia mikd tahansa, on tulevaisuuden ennakointi ratkaisevassa asemassa sen
onnistumisen kannalta (Pohjola 2003, 36).

1.2.3 Visuaalisen identiteetin suunnittelu

Visuaalisen identiteetin suunnittelulle on kehitetty kehyksid, joita tekija voi kéyttaa ohje-
nuorinaan. Kehyksesta voi olla hyétyd, mutta suunnittelussa tulee aina huomioida erilais-
ten tilanteiden aiheuttamat vaikutukset. Alusta asti on tiedostettava, etta kokonaisuuden
tdrkein tavoite on viestin vastaanottajan kokema eldmys ja oikeanlaisten mielikuvien he-
rattdminen. (Pohjola 2003, 116.) Suunnittelua voidaan ldhestya esimerkiksi Juha Pohjolan
esittaman visuaalisen identiteetin suunnittelukehyksen avulla.



Kulttuuri Tarvetta vastaava
Kayttaytyminen visuaalinen
Arvomaailma viiteryhma
Trendit Trendit
Muoti Muoti
Taide Viestit ja sisallot
Mediat Tyylit
|
Vastaanottaja
Tarve
Arvot
Motiivit
Ostotilanne
Demografia
(=skeema)

( Sovellukset/ kanavat Visuaalinen \ Kilpailijoiden ilme
Sovellusten visuaalinen konsepti Lupauksen ja
iime Visuaalinen maailma viestinnan siséllon
Tekniset vaatimukset Konseptin kuvaus erottuvuus
Rajoitukset Toistuvat visuaaliset Visuaalinen erot-
Kaytto elementit 0 tuvuus
Kustannukset Tyyli Yksittéisten element-

tien erottavuus
Keinojen erottavuus

(Pohjola 2003, 117)
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Brandi/organisaatio
Lupaus

Persoona

Edut

Hyodyt
Ominaisuudet

Arvot

Suhde

Kilpailu

Mahdollisuudet
Uhat

Vahvuudet
Heikkoudet
Erottavat tekijat
Erottumisen mah-
dollisuudet
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v

Tulevaisuus
Strategia
Visio

Markkinoiden
kehitys
Skenaariot
Ennusteet




20

Visuaalisen identiteetin suunnittelu alkaa aina analyysistd, jonka tarkoituksena on selvittaa
yrityksen tai tuotteen historia, filosofia, markkina-asema, markkinointistrategia seka yleiset
mielikuvat ja asenteet (Pohjola 2003, 197). Analyysivaiheessa kerdtty tieto on muutettava
graafiseen muotoon, jotta oikeat visuaaliset ratkaisut voidaan |6ytda. On tarkeda tuottaa
lukuisia vaihtoehtoja joista voidaan analyysien ja tarkemman vertailun avulla [6ytaa elin-
kelpoiset suunnitelmat. Kaikkien vaihtoehtojen tulisi olla potentiaalisia ratkaisuja, jotta
niiden joukosta voidaan 10ytaa yrityksen tai tuotteen kannalta otollisin ratkaisu. (Pohjola
2003, 199)

Strategisesta ndkokulmasta ajatellen kdytettdvien ratkaisujen tulisi olla pitkdkestoisia ja
trendeistd riippumattomia, mutta TAF festivaalin puitteissa tilanne on toinen. Festivaalin
on uudistuttava jollain tapaa joka vuosi, jotta se sdilyttdisi kiinnostavuutensa. Tapahtumal-
le ei ole tarkoituskaan luoda seuraavalle vuosikymmenelle kestdvaa visuaalista identiteet-
tid, koska festivaalin yleisen luonteen huomioon ottaen ilme on valtaosin kertakdyttdinen.
Se menettda alkuperdisen viehdtysvoimansa elinkaarensa paatteeksi, eivatkd maaritellyt
arvot toteudu endd seuraavana vuonna.

1.2.3 Visuaaliset elementit

Pohjola esittaa kirjassaan tavan madritelld visuaaliset elementit aistien tuottamina havain-
toina. Tamd johtaa pohjimmiltaan toteamukseen, ettd visuaalisen suunnittelun periaatteet
tukevat vahvasti ihmisen havaintomekanismin ominaisuuksiin ja yritykseen ohjata viestin
tulkintaa.

Erilaisten tutkimusten perusteella on pystytty madrittelemaan erilaisia ihmisen havain-
noinnin periaatteisiin perustuvia keinoja luoda elementtien vélille yhtendisyyttd, jannitet-
td, harmoniaa, tasapainoa tai esimerkiksi yllatyksellisia "rakenteita”. Minkd tahansa halutun
ominaisuuden esittdmisen tulisi tapahtuma dynaamisesti ja nopeasti, koska elementin
muodostuminen tapahtuu silmén sekunnin murto-osassa tekemien liikkeiden perusteel-
la. Mielikuvaa ihminen tulkitsee liittdmalld havaintoon oman muistivarastonsa sisaltoa.
Tata ketjua kuvaamaan Juha Pohjola on kehittanyt eri tutkimuksiin pohjautuvan kaavion.
(Pohjola 2003, 122-124).



Emotio * Visuaalinen hahmo

v

Dramatisointi

v

Ratio * Kielellinen informaatio

i D

Muistivarasto

v

Toiminta tai muutos skeemassa

(Pohjola 2003, 124)

Kaaviosta voidaan paatelld visuaalisen hahmon muodostavan havainnon yhdistyessa
henkilon omiin kokemuksiin, kulttuurillisiin aspekteihin tai mieltymyksiin erilaisten emo-
tionaalisten ja rationaalisten kanavien valitykselld. Erilaisilla kanavilla viittaan siihen, etta
henkild voi muodostaa hahmon ainoastaan jarkiperdisiin tulkintoihin nojaten, kun taas
toisen tulkintaan omat tunneperaiset ratkaisut saattavat vaikuttaa huomattavasti.

Taydentdamalld havaintokokemusta dramatisoinnilla henkilén padssdaan luoma koko-
naisuus tarkentuu entisestaan. Elementin sisélto, ilmaisu ja sen suhde muihin ndyttelee
talloin merkittdvaa osaa. Pohjola esittdd kirjassaan, erilaisia teorioita joiden valossa voi-
daan padtya rakenteeseen, joka laajentaa elementtid lisdéamalld konkreettiseen muotoon
kerronnallisia tai jopa myyttisia viittauksia. (Pohjola 2003, 125.) Rakenne tuottaa ongelmia
juurikin ihmisten tulkintojen vaikutuksesta, mutta on myds omiaan lisdédmaan kaivattua
syvyytta itse elementtiin ja sitd kautta koko brandiin. Visuaalisen elementin ja sen sisallon
keskuudessa on esiinnyttdvd hahmotettava yhteys, jos kokonaisuuden halutaan toimivan.
Sama sdanto patee itse brandiin, siihen kuuluvan tuotteen ja esimerkiksi sen mainoksen
véliseen yhteyteen.

Kokonaisuuden hajottaminen pienemmiksi osatekijoiksi selkeyttda eri kohtauspisteisiin ja
elementteihin vaikuttavien asioiden tarkastelemista. Elementtien jakamisella vaikutetaan
helpoiten myos vélitettdvan viestin hallintaan.






Miten TAF:in identiteettid ja sen suunnittelua on lahestytty?

2.1 Tutkimusmenetelmat

TAF08-festivaalin identiteetin sekd ilmeen suunnittelua on ldhestytty perinteisten yritys-
identiteettien suunnittelussa kaytettyjen sdantdjen pohjalta. Monet naistd ratkaisuista
eivat kuitenkaan tue tavoittelemiemme pddmadadrien saavuttamista, joten poikkeaviin
ratkaisuihin on haettu tukea ihmisten normaalista kdyttaytymisesta ja persoonan kehit-
tymisesta.

2.1.1  Tavallisesta poikkeavien identiteettien vertailu

Tuen tydssani seminaarityoni pohjalta syntyneisiin pohdintoihin monimuotoisten yri-
tysidentiteettien luomisesta ja hallinnasta. Olen tutkinut erottuvaa visuaalista maailmaa
menestyksekkaasti kayttavien brandien toimintaa ja suodattanut sieltd ratkaisuja, jotka
tukevat festivaalimme tarkoitusperia sekd antavat tarpeeksi tilaa monipuoliselle sisallolle.

2.2 Festivaalin identiteetin suunnittelu erilaisten identiteettien
pohjalta johdettujen ajatusten perusteella

Yritysidentiteettejd suunnitellaan edelleen kaavoihin kangistunein ratkaisuin. Maailmalla
ja Suomessakin jotkin suuret tai ennakkoluulottomat brandit kdyttavat tavallisuudesta
poikkeavia ratkaisuja menestyksekkadasti. Olisiko siis meidankin ajatella suunnittelua hie-
man erilaiselta kannalta?

TAF on festivaalina niin rohkea ja kunnianhimoinen projekti, etta se vaatii myds identitee-
tiltdan jotain uutta. Téssa on aina riskinsa, voidaan joko onnistua tai epdonnistua. Kultaisen
keskitien |6ytaminen lienee mahdotonta.
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TAFin visuaalisen ilmeen perusta on vanhoista tiilistd koottu, synkkd
ja salaperdinen tehdasrakennus. Tilaan on ainoastaan kolme siscdn-
kéyntid, jotka on vield tukittu. Ainoastaan pieni osa salaperdisestd

oranssista valosta vuotaa ulos kaikkien nédhtdville.

Tehtaassa tuotetaan uniikkeja asioita, joiden syntyminen vie oman
aikansa. Ajan kuluessa yhd enemmcdn informaatiota vuotaa ulos ja
kokonaisuus alkaa hahmottua. Katsojat [6ytdvdt irrallisia IGtdkoité

ympdri kaupunkia.

Tuotteiden valmistuessa ja niiden luoman kokonaisuuden varmistuessa,
kaikki ulosvuotanut tieto alkaa saada merkitystd ja TAFin sisclté ottaa

oman muotonsa.

Tehdas ei endidi olekaan synkkd ja mystinen pinta vaan scteilee orans-
sia ja turkoosia energiaa ympdrilleen. Pian ovet aukeavat ja johdatta-
vat kiinnostuneen salaperdisic tunneleita pitkin suoraan TAFin ytimeen,

keskelle kaikkea tapahtumaa.”




Visuaalinen konsepti sisaltaa kaikki haluttua tavoitemielikuvaa tukemaan valitut, pysyvat
elementit (Pohjola 2003, 118). Visuaalinen konsepti voidaan heijastaa graafiseen ohjeis-
toon, koska se pitda sisallaan yritykselle valitut visuaaliset tunnuselementit sekd niiden
kdyton perusperiaatteet. Per Mollerup jakaa graafisen ohjelman kahdeksi eri vaiheeksi,
peruselementtien suunnitteluksi sekd niiden kdyton soveltamiseksi. Vaiheiden aikana yri-
tykselle madritelldan tarvittavat elementit ja visuaalinen konsepti, jota voidaan tarvittaes-
sa soveltaa eri alueille. Luodusta kokonaisuudesta irrotetaan haluttua mielikuvaa tukevat
elementit ja rakennetaan niiden pohjalta lopullinen kokonaisuus. (Pohjola 2003, 118.)
Suunnitteluprosessin ldhestymiseenkin Mollerup tarjoaa kahta vaihtoehtoa, joko hyviksi
havaittujen standardien noudattamista tai niiden tietoista rikkomista (Pohjola 2003, 118).
Molemmissa on puolensa, standardimallilla on mahdollista helpottaa yrityksen tai tuot-
teen viestintda tehokkaasti sekd pienemmilla riskeilld. Epatavalliset tai poikkeavat ratkaisut
saavat voimansa juurikin erottuvuutensa ansioista, niiden tarkoitus on herattdad huomiota.
Standardeista poikkeavat ratkaisut saattavat alistaa joitain valintoja visuaalisuudelle ja hei-
kentda ndin viestinnan tehokuutta.

Visuaalisen identiteetin suunnittelussa onkin haasteellisinta luoda kokonaisuus, joka
toimii moitteettomasti sille maarattyjen rajojen puitteissa ja luo samalla jotain uutta ja
innovatiivista.

3.1 TAF:in identiteetti ja sen strategiset [ahtokohdat

TAF etsii identiteettiddn vanhan Finlaysonin tehtaan uumenista, sen historiasta ja nykyhet-
kestd. TAF:in identiteetin strategia ja sen pohjalta syntyva visuaalinen ilme lahtee liikkeelle
ajatuksesta, ettd tehtaan sisélld tapahtuu mystisia asioita. Tehtaan muurit piilottavat si-
sallon, jota ulkopuoliset eivét nde kuin kerran vuodessa. Katsoja pidetdan aluksi pimen-
nossa ja annetaan hanen oman mielikuvituksensa muodostaa kuvia sisélld tapahtuvista
asioista. Ovatpa mielikuvat minkalaisia tahansa, TAF on jaanyt katsojan mieleen ja arvokas
ensikontakti on luotu. Pikkuhiljaa TAFin materiaalia aukaistaan katsojalle ja yhd enemman
sisdltod paasee julkisuuteen. Katsojan on helpompi yhdistda aikaisempi mielikuvansa ta-
pahtumaan ja parhaassa tapauksessa paljastuva sisdltd on parempaa kuin hdnen aluksi
saamansa mielikuva.

TAF08-festivaali hyddyntda strategiassaan piirteitd seka vaihtelevasta visuaalisesta
ilmeesta, ettd erottuvasta visuaalisesta maailmasta. Puhtaasti se ei lukeudu kumpaankaan
kategoriaan, koska logo tai typografia itsessdan ei muutu. Erottuva visuaalinen maailma
kuitenkin nostaa paataan eri suunnittelijoiden persoonallisen kddenjéljen avulla. TAF:in
materiaalia ei ole ohjeistettu pilkuntarkasti, juurikin siksi, etta erilaisia ratkaisuja voidaan
toteuttaa ilman tiukkoja rajoituksia. Samalla festivaalin sisdltd padsee muotoutumaan
osaksi identiteettid ja sen visuaalista ilmetta.
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En halua TAFin ilmeelld rajoittaa liikaa festivaalin
luonnetta. On totta, ettd tiili, terds, synkkyys ja vahva
oranssi ovat vahvoja elementtejd, mutta haluan nii-
den esiintyvdn “tehtaan pinnassa’ Valmistuvien lop-
putyot tarjoavat monipuolisen visuaalisen sisdllon,
TAF tarjoaa puitteet sen esittamiseen.



Millainen TAF on?

- Utuinen

- Rohkea

- Tekijoidensa nakoinen

- Valmistuvien opiskelijoiden
- Aktiivinen

- Eldva

- Mukautuva

- Innovatiivinen

- Asiantunteva

- Kontaktipaikka

- Jatkumo

- Keskustelunherattdja

- Rautaa, ruostetta ja maalia

- Urbaani

Sloganeita:

Are you TAF enough?
Try Art First!

Try Another Fetish!

TAF:n tavoiteltavia lisdarvoja:

TAF vahvistaa Tampereen strategista pro-
filoitumista hyvien kulttuuripalveluiden ja
luovan teollisuuden kansainvaliseksi kas-
vukeskukseksi.

TAF toimi nuorten tuottamana kulttuuri-
keskuksena ja korkeatasoisena sekd hou-

kuttelevana koulutuspaikkana.

TAF kannustaa nuoria tekijoita ja asiakkaita
luovaan yrittdjyyteen.

TAF toimii rajapintana/kohtaamispaikkana
valmistuvien ja ammattilaisten valilla.

TAF lisda taiteen ja viestinnan koulutusoh-
jelmien tutkintotdiden nakyvyytta.

TAF nostaa lupaavia taiteen ja viestinnan
ammattilaisia kansainvaliseen huomioon.

TAF nostaa nuoria tekijoita tydnantajien
tietoisuuteen.

TAF toimii uusien innovaatioiden esittely-
kenttana.

TAF tarjoaa kulttuuria kansalle.
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3.2 Logo

Logon terminologia:
Logo, logotyyppi = yrityksen tai tuotteen nimen vakiintunut kirjoitusasu
Litkemerkki, symboli = yritys- tai tuotetunnuksen kuvauksellinen osa.

Logoa on pitkddn pidetty tarkeimpana visuaalisen identiteetin esittdjana ja kategorisoi-
jana, mutta ovatko nykypdivan vaatimukset ajaneet logon alkuperdisten tarkoitusperien
ohi?Tarkoitan talld sité, ettd logo tunnutaan mieltdvan entistd useammin kdyttajaa leimaa-
vaksi tekijaksi (vertaa polttomerkkeihin ja vaakunoihin). Se on edelleen vahva kantajaansa
kuvaava elementti, mutta ihmiset ovat alkaneet kapinoida pakonomaista merkitsemista
vastaan.

Logo on parhaimmillaan hyvin ndkyvé elementti ja monet kantavat niita suurella ylpey-
delld. Voidaan puhua brandi- tai merkkiuskollisuudesta, kantaja haluaa tiedostaen tai tie-
dostamattaan toimia mainostauluna. Kahden edelld mainitun daripaan ristiriita on hyvin
selked, toiset eivat halua tulla merkityiksi, toiset taas pyrkivat siihen. Syytd voidaan hakea
oman identiteetin vahvistamisesta. Jos henkil6 kokee logon mielikuvamaailman ja sen
takana piilevien arvojen olevan tavoittelemisen arvoisia hdn on todennakdisesti valmis
kantamaan tatd merkkid, puhumaan sen puolesta. Herdd kuitenkin kysymys onko logon
visuaalisella muodolla enda paljoakaan tekemistd asian kanssa. Tietysti logon on kuvastet-
tava niitd arvoja joita halutaan viestid, mutta kaiken pohjalla oleva identiteetti ja arvot ovat
huomattavasti tarkedmpid. Kuinka logon nykyisiin vaatimuksiin voidaan vastata?

Per Mollerupin1980-luvulla kirjoittamat logosddnndstot toimivat varteenotettavana poh-
jana logojen madrittelyssd, analysoinnissa ja suunnittelussa. (Mollerup, 1985, 24)

Logoja tarkastellaan silmalldpitden niiden kahta merkitystd, valitdntd tunnistettavuutta
ja yrityksen tai tuotteen tarkeimpien arvojen vélittdmista. Kirjassaan Marks of Exellence
Mollerup selvittda kohtia, joiden avulla nditd arvoja voidaan tarkastella. (Mollerup 1999,
90-91.)

1. Nakyvyys (visibility)

Onko graafinen merkki ndkyva? Erottuuko se ominaisuuksiensa avulla massasta ja tapah-
tuuko se brandin nakékulmasta edullisella tavalla? Varmistaako se nopean tunnistetta-
vuuden?

2. Sovellettavuus (application)
Onko merkki kdyttokelpoinen kaikissa madritellyissa kohteissa? Eri sovelluskohteilla on

yksilollisid vaatimuksia joiden funktiot muodostavat merkin muodon.

3. Kilpailu (competition)



Miten merkki suhteutuu kilpailijoihinsa? Merkin on erotuttava kilpailijoistaan, jotta se voi
erottua ympadristostaan.

4, Laillinen suojattavuus (legal protection)
Voidaanko merkki suojata? Tavaramerkki pitda rekisterdida, jotta se on turvassa tulevai-
suudessa kehitettdvien merkkien osalta.

5. Yksinkertaisuus (simplicity)
Onko merkki helposti ymmarrettava ja yksinkertainen kokonaisuus? Mité ei voida yksin-
kertaisesti kertoa, ei usein ole kertomisen arvoista.

6. Huomioarvo (attention value)
Onko merkilla huomioarvoa? Arvo ja sen vaatimukset maardytyvat brandin mukaan.
Valilla on tehokkaampaa drsyttda kuin osoittaa hyvaa makua.

7.Saadyllisyys (decency)

Onko merkki saadyllinen? Sisaltavatkd merkin visuaaliset tai kielelliset elementit saadyt-
tomid merkityksia? Kulttuurien valisista eroista johtuen merkkia on testattava tarkoin
tarkoituksettomien merkitysten varalta.

8. Véritoisto (color reproduction)
Kaytetdankd merkissa standardivareja? Merkiltd odotetaan usein standardivareissa
pitdytymistd ja varimaaran pysymistda mahdollisimman vahdaisena.

9. Toistettavuus mustavalkoisena (black and white reproduction)
Toimiiko merkki mustavalkoisena? Kaikki mediat eivat ole varillisia. Niiden tehokas
hyddyntaminen vaatii merkin toistuvuutta mustavalkoisena.

10. Kulkuneuvot (vehicles)
Toimiiko merkki eri kulkuneuvoissa? Mika on liikkeen suunta? Suunnaton, yksi- vai kaksi-
suuntainen? Pallo on muotona suunnaton, kaksipuolinen nuoli taas kaksisuuntainen.

11. Kiinnostavuus (holding power)

Onko merkilld voimaa kiinnittda katse pidemmaéksi aikaa? Merkin tulisi pysdyttaa katse
siksi aikaa, ettd tunnistaminen mahdollistuu. Vaatimuksen nojalla merkin nopeasta
tunnistamisesta voidaan joutua tinkimaan.

12. Kuvaus (description)
Kuvaako merkki jotain? Merkin valittdman mielikuvan tulisi kuvata tai ainakin antaa jokin
vihje yrityksen tai tuotteen luonnosta.

13. Adnensivy (tone of voice)
Onko ddnensavy sopiva? Sen tulee olla tasapainossa merkinhaltian markkinointistrategi-
an kanssa.

29



30

14. Muodikkuus (fashionability)
Onko merkki muodikas? Seuraako se jotain trendid? Merkin muodikkuus on usein
suoraan verrannollinen sen elinkaareen, mutta joskus se on perusteltua.

15. Ajattomuus (timelessness)
Kestadko merkki aikaa? Mikdan ei ole ikuista, mutta merkin tulisi sdilyd suunnitellun
elinkaarensa loppuun saakka.

16. Graafinen erinomaisuus (graphic excellence)
Onko merkki graafisesti erinomainen? Merkin laadulliset tekijt vaikuttavat huomattavas-
ti haluttujen mielikuvien syntymiseen.

17. Ostohalun herattaminen (Buy me)
Innostaako merkki ostamaan?

18. Tavaramerkki tavaramerkkina (trademark as a trademark)
Pitdadko merkin nayttaa tavaramerkiltd, jotta se voi olla tavaramerkki? Tavaramerkin tulisi
olla vastaus ennemmin kuin kysymys.

19. Liikkuva kuva (film/televison)
Voidaanko merkki animoida? Liikkeen kdyttdminen saattaa osoittautua voimakkaaksi
tehokeinoksi.

20. Kolmiulotteisuus (three-dimensionality)
Voidaanko merkistd luoda kolmiulotteinen versio? Kolmiulotteisuus parantaa usein
merkin muistettavuutta.

21. Adnnettévyys (pronunciation)

Onko merkin mahdollisesti siséltdma nimi tai sana helposti ddnnettavissa kaikissa rele-
vanteissa markkinakohteissa? Adntdaminen ei saa aiheuttaa ei toivottuja mielikuvia sanoja
tai aania (saadyllisyys).

22. Sanattomat danet (nonverbal sounds)
Voidaanko merkki liittda johonkin tiettyyn ddneen tai musiikkiin?

23. Mielivaltainen tulkinta (discretion)
Voidaanko merkkia tulkita mielivaltaisesti? Mielikuvien hallinnasta voi tulla ongelmallista.

24. Pidettavyys (likeability)
Onko merkki pidettdva? Viehatys on joskus tarkedmpaa kuin mikaan ylldmainituista.
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TAF:in logosuunnittelusta:

Logosuunnittelua ldhestyttiin prosessina, johon kaikki visuaalisen ryh-
mdn suunnittelijat osallistuivat. Mddrittelin arvoja joita TAF:in pitdisi
tukea ja ryhmdn jdsen luonnosteli omia ideoitaan paperille. Yhtei-
sissé palavereissa kdvimme syntyneitd ideoita Idpi ja suodatimme niistd
elinkelpoiset. Muutaman kierroksen jélkeen logon raakile oli paperilla
ja viimeistellyn logon tydstdminen saattoi alkaa

tampereartfactory

npereartfactory

tampereartfactory

._

tampereartfactory
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3.2.1  TAFlogot

TAFin puitteissa kdytetdan kahta erilaista logotyyppid, TAFO8 — lyhennettd ja nettiosoitteeseen
viittaavaa pidempaa versiota. Ratkaisu on osittain perusteltu ja valitettavasti my6s pakotettu.
Emme saaneet, "webmarkkinointia”kytkettyd TAF-lyhenteeseen varatuista domaineista johtu-
en, joten suoraan webiin viittaava tampereartfactory.fi luotiin selkeyttdmaan kokonaisviestin-
taa.

Melko laajan, alan ammattilaisista, opiskelijoista, nuorista ja lapsiperheistd koostuvan kohde-
ryhman asettamien vaatimusten vuoksi virallinen TAF- logo on pidetty melko neutraalina ja eri
konteksteihin sopivana. Se ei identiteetin puitteissa saa nousta liian hallitsevaksi elementiksi.

Molemmissa logoissa voidaan kdyttda sekd mustaa, ettd valkoista versiota kontekstista riippu-
en. Molemmat variversiot on piirretty erikseen, koska negatiiviversio vaatii hieman véljempia
linjoja sek& harvemman vélistyksen. Logoja ei tulisikaan kdantaa negatiiveiksi vaan kéyttaa aina
valmiiksi piirrettya versiota.

TAF 08 - logo

Logotyyppi toimii TAFin tunnistettavimpana ja esitettdvimpana elementting. Sen tarkoitus on
iskostua kohderyhmien mieliin, jotta TAFin mielikuvien muodostuminen saadaan kayntiin.
Tama on TAF-logon térkein tehtéva, koska todenndkdisesti juuri logosta muodostuu festivaalin
aikaa kestava elementti.

Logo on hieman eriskummallinen ja kokeileva, jopa rohkea kuten TAFO8 ytimessa maaritellaan.
Siind yhdistyvat TAF:in kirjoitusasusta pohjautuva kapiteelein kirjoittaminen seka pieni ripaus
versaaleista saatavaa pyoreytta ja keveyttd. Kirjainten poikkeavista muodoista voi myds hah-
mottaa kaukaista tehtaan siluettia, rakennusta joka pitaa sisallaan taidetta, Muodoista voi myds
I6ytad vihjeitd rattaista ja eri suuntiin johtavista putkista. Ndiden yhdistelmastd muodostuva
muoto on sekd raskas ja terdva, ettd pydred ja jopa pehmed. Perusrakenne on kokonaisuudes-
saan yksinkertainen, jotta logo jattaa ymparillaan oleville elementeille tilaa. Vuosileimansa logo
saa muokatusta copyright-merkistd, joka ikaan kuin ilmoittaa "Téma on 08-vuosikertaal”

Logolle ei tarkoituksellisesti ole méaaritelty suoja-aluetta, vaan on jopa suotavaa, ettd logon
muotoa rikotaan visuaalisen materiaalin yhteydessa. Pitddko logon olla aina "leimattuna” mah-
dollisimman nakyvaan ja selkeddn paikkaan? Enta jos katsojan pitdisikin 16ytda logo tavalli-
suudesta poikkeavasta paikasta? Suunniteltu ratkaisu, logon kdyttdminen graafisen elementin
ominaisuudessa on yksi osa TAF:in kehittyvadd persoonaa. Eri materiaalit ikdan kuin kokei-
levat erilaisia lahestymistapoja omiin kdyttokohteisiinsa.




tampereartfactory.fi:

Logotyypin pidempi versio on padosin tarkoitettu virallisimpiin asiayhteyksiin seka tu-
kemaan TAF-lyhennettd. Se on my®s huomattavasti informatiivisempi kuin TAF08-logo-
tyyppi, joten sen kaytto ei ole perusteltua esimerkiksi tapauksissa, joissa halutaan TAF:in
pysyvan mystisend ja utuisena.

Logotyyppi saa voimansa yksinkertaisuudestaan ja perinteisimmista logoratkaisuista. Se
hyodyntad Myriad Pro:n eri leikkauksilla saavutettavaa kokokontrastia. Tarpeeksi vahvan
vaikutelman luomiseksi vaadittiin joko light + bold tai regular + black — yhdistelmid. P&a-
dyin jalkimmaiseen, koska light-leikkauksen ndkyminen negatiivina ja pienessa koossa on
epdvarmaa. Samaan vaaraa valtetddn myos kirjasinten harvalla valistykselld. 08-leima on
muutettu fi-ligatuuriksi, jotta yhteys seka TAF08-logoon, ettd webiin muodostuu.

Tampereartfactory.fi-logolle ei mydskaan ole méaaritelty kiinteda turva-aluetta, mutta sen
muotoa ja selkeyttd ei saa rikkoa.

tampereartfactory.f
= ..




The quick brown fox jt
orown fox jumg

3.3 Typografia

Typografiaa kasitelldadn myos visuaalisena elementting, mutta visuaalisuuden ei tulisi ajaa
informatiivisuuden tai luettavuuden edelle. Aihetta voidaankin ldhestya yksittdisen kirjasi-
men tai kirjasintyyppien nakodkulmasta, jolloin keskitytdan eri fonttien hienovaraisiin vaih-
teluihin sekd niiden herattdmien mielikuvien hallintaan (Pohjola 2003, 144). Graafiseen
ohjeistoon kuuluu oleellisesti yrityksen tai tuotteen kirjasintyypin/tyyppien seka niiden
kdyton madritteleminen.

Mollerupin mukaan tekstityypit heijastavat jotain tiettyd tunnelmaa, koska ne juontavat
juurensa joiltain tietyilta tyylikausilta. Tekstityypin luomaan mielikuvaan vaikuttaa merkit-
tavasti se kuinka usein ja millaisissa tilanteissa sita on kaytetty lahivuosien aikana. (Molle-
rup 1985, 44.)

Tutkimusten perusteella ihminen hahmottaa ensin suurempia kokonaisuuksia, jotka sitten
hajottaa tarvittaessa pienempiin osiin. Tdma periaate patee myos typografiseen ilmaisuun,
koska ihminen havaitsee ensin sommitelman mukaisen kokonaisuuden ja muodostaa en-
simmadisen mielipiteensa sen perusteella.

3.3.1  TAF:in typografia

TAFin typografisilla ratkaisuilla pyritddn herdttdmadn ammattitaitoisia mielikuvia. Vaikka
kyseessa on rohkea puheenvuoro on typografian oltava laadukasta ja selkeda. Festivaalin
puitteissa on mahdollista hyodyntdd monenlaisia ratkaisuja, mutta niiden on oltava perus-
teltuja. On térkeda, ettd typografiset maalailut eivat sotke TAFin keskeistd viestintaa.

Typografia on myos keino jolla yhdistetdan TAF:in muutoin hyvin hajanaista materiaalia.

Myriad Pro sopii moneen eri tyyliin ja on melko helposti hallittavissa. Vaikka sitd kdytetdan-
kin yleisesti, se ei ole vield menettanyt asemaansa ns. trendikkdiden fonttien joukossa.
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Imps over the lazy dog
)Ss over the lazy

Lorem Ipsum sit doloret amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Cras vitae
massa. Ut convallis lobortis ante. Duis luctus erat vitae eros. Aenean
ante massa, varius eu, imperdiet ut, posuere sed, turpis. Suspendisse
non massa. Proin ultrices placerat lorem. Maecenas neque ante, tris-
tique eget, pretium at, posuere non, ipsum. Nullam dapibus, ante sit
amet ullamcorper dignissim, sem libero vestibulum lacus, eget rhon-

cus lectus metus sit amet nisl.

Yleisten fonttien kayttéon liittyy aina pieni riski, mutta Myriad tasapainottaa niitd laaduk-
kuudellaan. Sen ldhes geometriset muodot ja vahdinen viivanpaksuuden vaihtelu luovat
vakautta ja rauhallisuutta teksteihin.

Webisséd on turvauduttava Verdanaan tai Arialiin, koska Myriad Prolla, ei voida saavuttaa
halutun tasoista toimintavarmuutta. Onneksi edelld mainitut fontit ovat muodoltaan hy-
vin toistensa kaltaisia. SiFR:n kaltaisia ulkoisia fonttitiedostoja hyodyntavia ratkaisuja voi-
taisiin hyddyntdd, mutta niiden koko web-typografiassa ei ole perusteltua kdytettavyyden
kannalta.
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3.4 Varit

Varien psykologisista ja jopa fysiologisista ominaisuuksista on tiedetty pitkdan, eika nii-
den vaikutuksia tulisi sivuuttaa visuaalisten elementtienkddn suunnittelussa. Jo hyvin
yksinkertaisella varien tasapainolla ja sen tiedostetulla kdytolld voidaan luoda tilantuntua,
kokoeroja tai vaikkapa tasapainotilaan vaikuttavia ratkaisuja. Yksinkertaiselta vaikuttavas-
ta asiasta muodostuu helposti monimutkainen ja vaativa prosessi varien kulttuurillisista,
tulkinnallisista seka yhteisvaikutuksista johtuen. Véri on aina sidonnainen toisiin vareihin,
samoin sen tulkinta (Pohjola 2003, 135).

Varia voidaan kdyttaa tehokkaana tunnistustekijand, mutta talloin varin kayton ja kaytto-
tavan eri sovelluksissa on oltava johdonmukaista (Pohjola 2003, 136). Voimakkaan tunnis-
tettavuustekijdn saavuttaminen voi olla vaikeaa, koska vareihin vaikuttaa myos erottuvuus
muista. Esimerkiksi Suomessa monilla yrityksilld on johdonmukaisesti ja voimakkaasti kay-
tetty sinistd, mutta vari ei toimi personoivana tekijana, koska muilla on jo kdytossa sinisen
eri sévyja. (Pohjola 2003, 136.)

Yleisesti varid voidaan pitdd muotoa tarkedmpéna erottelutekijana (Pohjola 2003, 136),
mutta myos tulkinnallisempana osatekijana. Varien symboliset merkitykset sekd tunteisiin
liittyvat osatekijat saattavat tehda joistain kokonaisuuksista vaikeasti hallittavia. On mah-
dotonta sanoa varmuudella mita jokin tietty vari aina viestisi, kontekstin vaikutus on niin
suuri. Tdma johtuu juurikin kulttuurisista eroista seka jokaisen henkildn mieltymyksisté ja

henkilokohtaisista tulkinnoista. Suuntaan voidaan kuitenkin hakea heraldisien varien kési-
tyksistd, jonka mukaan mielikuvat jakautuvat ndin (Pohjola 2003, 136).

Kulta: Kunnia ja luotettavuus

Hopea (tai valkoinen): Uskollisuus ja puhtaus
Punainen (ruusu): Rohkeus ja palveluinto
Sininen (taivas): Hurskaus ja vilpittomyys
Vihred (maa): Nuoruus ja hedelmdillisyys
Purppura: Kuninkaallisuus ja korkea sdcity
Musta (nahka): Suru ja katumus

Oranssi (turkis): Ankaruus ja kestévyys

(Hansen, s.45-48)



Visuaalisten elementtien suunnittelussa varien kdyttdd ohjaavat muutamat tekijat. Varit
liittyvat kiintedsti kdyttokohteiden sekd niihin liittyvien varijarjestelmien rajoituksiin. Kus-
tannukset puhuvat usein vahdisempien varien kdytostd ja suunnittelu tukee mielestani
samaa periaatetta. (Pohjola 2003, 136.) Vérien suunnittelussa on perusteltua ottaa huo-
mioon yrityksen tai tuotteen ympaéristdssa ennestadn olevat vérit, jos tdma on identiteetin
puitteissa mahdollista.
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3.4.1 TAF:in vdrihahmo

Finlaysonin tehdasmiljo6 on luontaiselta savyltaan ruskea ja jopa hieman synkka.
Tasta ympadristostd TAF:kin saa varinsa. Materiaaleissa kaytetadn paljon ruskean eri
savyja. Erilaiset ruostepinnat kuvaavat hyvin tavoiteltavia ruskean savyja. Nailla
savyilld on mahdollista luoda maanldheisia mielikuvia, eivatkd ne tuo liian "design”

mielikuvaa festivaalistamme.

Pelkka ruskean, mustan ja valkoisen massa on hyvin neutraali ja mitddnsanomaton. Nailla
véreilld voidaan luoda mielenkiintoisia pintoja, mutta niiden huomioarvo jaa todennakoi-
sesti vahadiseksi.

Kaiken ruskean seasta voi myos 16ytyd pienid maaria harmaan savyja ja haivahdys turkoo-
sia. Nama siksi, ettei ruskea variskaala muuttuisi tunkkaiseksi.

Huomioarvoa saadaan vield lisda kdyttamalld oranssia tehovaria. TAF:in oranssi on savyl-
tddn hieman keltaisempi, jotta tummaan vdrisavyyn yhdistettyna siitd muodostuisi mah-
dollisimman tehokas ja huomiota herdttava yhdistelma..
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Oranssi // Pantone 142C, CMYK 049 99 0
Turkoosi // Pantone 313C, CMYK 980 14 5
Musta // Warm black 20 30 30 100

Vdripintoina suhteutettuna ruskean ja mustan maarad painettavissa
materiaaleissa on suurempi. Talléin oranssi on varattu puhtaasti
tehovariksi ja katseenkiinnittajaksi. Turkoosia sévya voidaan kadyttaa
pienissd maarin luomaan kontrastia, muutoin ldmpiman sdvyiseen
kokonaisuuteen.

Festivaalin ldhestyessa oranssin, turkoosin ja valkoisen maara kas-
vaa suhteessa tummuutta suuremmaksi. Ndin saadaan TAFiin juhlan
tuntua. Kuin synkka esirippu vedettdisiin ndyttdmon edesta pois.
Samasta muutoksesta voidaan myds johtaa mielikuvia yon vaih-
tumisesta pdivaksi, kevadn etenemisestd, paivan pitenemisesta ja
toivon pilkahduksesta pimeyden keskella.

Mita TAFin varit viestivat?

Vdrit ovat valtaosin melko lampimid ja tuovat TAFia lahemmaksi
katsojaa. Voimakas oranssi vahvistaa tétad mielikuvaa ja tuo mukaan
muitakin lisdarvoja kuten, ahkeruutta ja kestavyytta. Lisaksi ruskean
eri sdvyt yhdistyvat luontevasti Finlaysonin alueen yleiseen vari-
maailmaan.

Ruskean sdvyja sekd mustaa kdytetddn padosin varipinnoissa kun taas oranssi liittyy

erilaisiin elementteihin ja abstrakteihin muotoihin. Turkoosi voi liikkua vapaammin ei alu-
eiden keskuudessa, mutta se ei saa nousta vallitsevaksi variksi. Valkoista voidaan sisallyttaa
tekstien lisaksi erilaisiin graafisiin elementteihin seka linjoihin.

Ruskean sdvyt on my®s liitetty karheisiin pintoihin. Tasaisia ruskean savyja ei kdytetd vaan
mukana on aina useampia savyja sekd pinnan tekstuuri. Mustaa ja valkoista kdytetdan taas
|&hes péinvastoin, suositaan kokonaisia pintoja ja varotaan liiallista tekstuuria.

43



44

3.5 Kuva

Kuva ei eroa muista visuaalisista elementeistd, sillakin on sisdlto ja ilmaisu. Mahdollinen
kuva voidaan luoda monia eri tekniikoita, materiaaleja ja menetelmia kayttaen. Naita
kaikkia osa-alueita ei timan manuaalin puitteissa tarvitse kasitelld. Still kuvissa kdytettavia
saantoja voidaan hyvin soveltaa vastaamaan liikkuvan kuvan asettamia vaatimuksia.

Kuvaan voidaan paneutua yhtend yrityksen tai tuotteen visuaalisista elementeistd. Ku-
vat sisaltavat ldhes poikkeuksetta osan maailmasta, jolloin siind esiintyvien elementtien
ohjeistaminen on hyvin tarkedd. Kuvaa voi ldhestyd dramaturgian ndkdkulmasta, koska
sekin kaipaa usein késikirjoitusta viestittddkseen oikeanlaisen viestin (Pohjola 2003, 140).
Piirroksesta eroten valokuva on elementting sidottu jollain tapaa todellisuuteen ja vas-
taanottaja mieltaa siind esiintyvan kokonaisuuden helpommin todellisuudeksi. Sen tarkka
ohjeistaminen on tdman ominaisuuden vuoksi tarpeellista.

Usein on tarvetta erityyppisille kuville, mainoskampanjan kuvat sopivat harvoin sellaise-
naan web-kayttoon. Tarkeda laajan kuvamateriaalin hallinnassa on kuvien yhteinen linja
sekd sopivuus yritystd tai tuotetta ajatellen. Identiteettiin liitettdvan kuvamateriaalin tulisi
aina viitata sen argumentteihin, koska kuvien sisallosta voi tehdd paatelmia koko festivaa-
lin arvomaailmasta ja persoonasta. (Pohjola 2003, 140.)



3.5.1 TAF:in kuvamateriaali

Kuvamateriaali on periaatteessa jaettu
kahtia, toinen puoli kasittelee maailmaa
abstraktimpana ja rajatumpana tilana.
Talloin katsojalle jad enemman tulkin-
nanvaraa. Han alkaa miettid tarinaa pi-
demmialle ja keksii kuviin vaihtoehtoisia
tarinoita. Jotta namad tavoitteet tdyttyisivat
kohdetta pyritddn esittdmaan graafisesti,
kayttamallda hyvaksi pintojen ja linjojen
muodostamia geometrisid tai abstrakteja
muotoja. Kuva ei myoskdan saa olla liian
laaja, koska talloin kuva aukeaa katsojalle
lilan nopeasti, eikd han kiinnita syvallisem-
pdd huomiota sen tarjoamaan tarinaan.

Henkilokuvat ovat hieman hankalampia,
mutta toteutettavissa hieman ohjeita
kiertamalla. Kayttamalld jopa yliposeeraa-
via asentoja voidaan henkildon todellista
persoonaa peittdd tai havittda se lahes
kokonaan. On myds tarkedd tuoda kohde
riittavan lahelle katsojaa, jotta riittdva yh-
teys voi muodostua.

Kaytettdvaan kuvamateriaaliin on usein
lisatty erilaisia tekstuurikerroksia tuomaan
lisdsyvyyttd kuvaan. Naiden pintojen kdyt-
t6d henkildkuvia kdytettdessa on varottava
nditd pintoja, koska ne saattavat muuttaa
kuvan epdsuotuisaksi.

Kuvien informatiivisempi puoli muodos-
taa toisen osan TAF:in kuvamateriaalista.
Nadiden péadasiallisena tarkoituksena on
dokumentoida tapahtumia sekd kertoa
TAF:ista kulissien takaa. Niiden ei ole tar-
koitus noudattaa muun kuvamateriaalin
linjaa vaan tehda TAF:sta inhimillisempi
olemalla hyvin lahelld ihmisten tunnista-
maa todellisuutta.

24.11.07 JM.
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3.6 Graafinen muoto seka elementtien sommittelu ja
keskindiset suhteet

Visuaaliset kokonaisuudet koostuvat aina muodoista joille on annettu merkitys. Erilaisia jaot-
telutapoja on useita, mutta toimiva madritys on mielestani erottelu geometrisiin ja orgaanisiin
(elastisiin) muotoihin (Pohjola 2003, 137). Molemmat ovat ihmisen luomia, mutta jalkimmaisen
lahtokohdat ovat perdisin luonnosta ja sen saanndista (kultainen leikkaus). Kéytetyt muodot
ovat aina suhteessa sisaltdon, joten niille on rajattu jokin merkitys (Pohjola 2003, 137).

Pohjola ilmaisee kirjassaan, ettd silmét ja aivot tulkitsevat ja jopa korjaavat késin piirrettyja ele-
menttejd, jolloin toimivan kokonaisuuden hahmottaminen voi osoittautua vaikeammaksi kuin
teknisesti piirretysta elementista (Pohjola 2003, 139).

Elementtien sommittelu liittyy keskeisesti objektien valisiin suhteisiin. Suunnittelijan tehtdva-
nd on muotoilla kokonaisuus tasapainoiseksi ja ohjata sen herdttdmia mielikuvia haluttuun
suuntaan. Tama voidaan saavuttaa elementtien painotuksella, jonka avulla voidaan saavuttaa
harmonisia tai vastaavasti jannittyneitd vaikutelmia (Pohjola 2003, 126).

Visuaalisten elementtien puitteissa viitataan myds elementtien valisiin suhteisiin ja vuoro-
vaikutuksiin. Aihe sivuaa laheisesti sommittelua, mutta keskittyy konkreettisemmin objektin
nakokulmaan. Erilaisten kontrasti- tai suhdemadritysten avulla voidaan madritelld kaikkien kay-
tettdvien elementtien valisia vaikutuksia (Pohjola 2003, 126).

Elementtien sommittelu ja niiden valiset suhteet vaikuttavat merkittavasti valitettdvan viestin
vastaanottamiseen ja tulkintaan. Kolmanneksi tulkintaan vaikuttavaksi maareeksi voidaankin
lisdtd elementtien keskindinen jarjestys. Silla pyritddn ohjailemaan silman liikkeitd ja mukaile-
maan johdonmukaista lukusuuntaa (Pohjola 2003, 127). Ohjailu voi tapahtua esimerkiksi luon-
nollisen lukusuunnan ja objektien koon tai muodon muutosten avulla (Pohjola 2003, 127).

Ihminen havainnoin maailmaa kokonaisuuksina ja pyrkii luomaan jarjestysta kaaokseen. Aivot
muokkaavat silman tuottamia havaintoja loogisiksi kokonaisuuksiksi joita on helpompi kasitel-
18 ja tallentaa. Suunnittelussa tatd ominaisuutta pyritddn hyddyntdamadn objektien rytmiselld
jarjestamiselld, jotta silman liikkeitd voidaan ohjailla haluttuun suuntaan (Pohjola 2003, 127).
Rytmin tai jatkumon luominen on mahdollista kdyttdmalld elementtien yhteisia tekijoita kuten
muotoa, varid tai tekstuuria.

Tasapainoisesta kokonaisuudesta voidaan tuoda esiin merkittavia elementteja. Erilaisia keinoja
on paljon, mutta lopputuloksen tulisi haluttua elementtid, jotta katse hakeutuu siihen. Sieg-
fried Vogelen tutkimuksen mukaan ihminen kasittelee katsomastaan pinnasta keskimaarin
kymmenen fiksaatiopistettd, joiden tulkinnalla han joko hylkaa tai perehtyy kohteeseen sy-
vemmin (Pohjola 2003, 127). Muutaman keskeisen elementin painottaminen voi olla ratkaise-
va tekija viestin saavuttamisen ja tulkinnan kannalta. Végelen tutkimuksen perusteella voidaan
tulkita, ettd elementtien painottamisesta saatavat hyoddyt voidaan tuhota objektien liiallisella
korostamisella.









3.6.1 TAF:in ratkaisut

Erilaisten materiaalien vélille on tehty harkittua tyylillista yhtendistamista ja kahtiajakoa.
Karkeasti tyyli jakautuu niin, ettd materiaalit jotka katsojan on mahdollista saada "kasiinsa”
on suunniteltu vareiltdvadn maanldheisimmiksi ja pienid maari tehovarid hyddyntaviksi
kokonaisuuksiksi. Talloin katsoja ei saa yliannostusta kaikesta visuaalisesta tarjonnasta
vaan keskittyy tarkemmin sanomaan, tarinaan ja asiasisaltoon.

Ldhestymistapa ei kuitenkaan toimi niin hyvin julisteissa, koska edelld mainitun tyylin py-
sayttdmisvoima, sen "WAU"-efekti on huomattavasti pienempi. Julisteissa noudatetaankin
hieman erilaista painotusta, paljon vérid ja mielenkiintoinen, huomiota herattava sommi-
telma.

TAF:in puitteissa on siis kdytetty useita erilaisia ratkaisuja, jotka ovat hyvinkin kaukana
toisistaan. Tama ratkaisu liittyy TAF:in arvoihin, joiden mukaan sen pitda olla tekijdidensa
nakoinen, eli jokainen tydryhman jasen tuo siihen osan omaa persoonaansa.

Tama seikka vaikuttaa merkittavasti festivaalin kokonaisuuden hallintaa ja pelkdankin, etta
persoonallinen materiaali saattaa ajautua liian kauaksi toisistaan, jotta se muodostaisi yh-
tendisen kokonaisuuden. . . .

Tunnistettavimpina elementteind toimivat TAF-logot sek@_yhtena‘inen typografia, muu-
toin materiaali on hyvinkin monimuotoista ja jopa toisistaan eroavaa.

TAF:in puitteissa graafista muotoa eiké rakennetta ole tar- '
koin rajattu. Visuaalisen identiteetin perusteella on tar-
kedmpdd luoda mielenkiintoisia, ajatuksia herdttdvia
muotoja ja kokonaisuuksia eri tilanteista riippuen.
Tama kieltdmatta rikkoo visuaalisen identiteetin ra-
kentamisen perussdaantojd, mutta liittyy toisaalta ldhei-
sesti erottuvan visuaalisen ilmeen strategiaan.
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3.7 Pinta ja materiaalit

Graafiseen muotoon vaikuttavat my6ds materiaalit ja erilaisten pintojen muodostamat
struktuurit. Materiaalivalinnat toimivat vdyldnd tuntoaistin jattamien muistijdlkien herét-
tdmiseen (Pohjola 2003, 140) ja luovat ndin muistikuviin tukevia, usein vahvojakin mieli-
kuvia. Luonnonmateriaaleilla on mahdollista saavuttaa pehmedmpia ja harmonisempia
lopputuloksia, kun taas vahvasti kasitellyt materiaalit mahdollistavat kirkkaampien vérien
kdyton, tarkemmat rajat ja ndin ollen puhtaamman lopputuloksen. Yrityksen tai tuotteen
nakokulmasta katsottuna on tarkeintd identiteetin maarityksia tukeva, tasapainoinen rat-
kaisu (Pohjola 2003, 140). Kokonaisuus voidaan muodostaa yhtendiseksi muotokieleksi,
jolloin se liittyy helpommin eri sovellusalueisiin.

3.7.1 TAF:in materiaalit

Olisi suotavaa, ettd TAFin puitteissa kdytettdva materiaali olisi pinnaltaan eldvaa, sormiin
tuntuvaa. Liika kiiltavyys ja siled pinta vievat tehtaan mielikuvia vaaraan suuntaan. Karhean
pinnan kontrastiksi on mahdollista (budjetin antaessa periksi) kdyttda osittaista UV-lakka-
usta, jolloin pinnasta saadaan maran nakodinen ja nahkean tuntuinen.

Paperit noudattaisivat ideaalitilanteessa materiaaleissa ja pinnoissa maddriteltya linjaa,
mutta kiiltdvyyttd ja muovisuutta ei kaikissa tapauksissa voida vélttda. Esimerkiksi auto-
teippauksissa on vain hyvaksyttava vinyylin pinta.

TAF:in materiaaleissa suositaan ympadristdd vahan kuluttavia materiaaleja. Valitettavasti ra-
jattu budjetti rajoittaa tdman arvon toteutumista merkittavasti. Tilannetta voidaan kuiten-
kin kiertaa kayttamalla kdytettyja materiaaleja, esimerkiksi ruostuneita metallilevyja, jotka
tukevat TAF:in mielikuvia erinomaisesti.



METALLINEN TEK

0,2-0,5mm ruostutettu metallilevy






3.8 Aani

Aanion jo jonkin aikaa ollut merkittava tekija suurten yritysidentiteettien luomisessa. Sita
voidaan kayttda tdydentamadn katsojan koko kokemuskenttdd, johdattaa hdnet kokonais-
valtaisesti identiteetille luotuun maailmaan.

Toimiakseen ddnen pitdd ehdottomasti tukea identiteetin muita maarityksid. Taitavasti
suunniteltu ja toteutettu ddnimaailma saattaa tuoda yllattavia lisdarvoja koko identiteetin
herattamiin mielikuviin (Rotovision, Beyond logos, s.19).

3.8.1 TAF:in ddnimaisemat

Pddasiassa aani on keskittynyt erilaisten identiteetin maarityksia tukevien musiikkien
saveltdmiseen. TAF:in puitteissa virallinen musiikki syntyy esiintyvien bandien toimesta,
mutta dantd ei ole muutoinkaan unohdettu. TAF:iin on luotu oma, erilaisista tehdas am-
biensseistd ja foley-aanista koostuva adnimaailma. Adnet kertovat hiljaisesti mitd tapahtuu
ja luovat tilaan tehdasmaista tunnelmaa.

Aania kdytetaan yleisesti mielenkiinnon ja tunnelman luomiseen silloinkin kun mitaan ei
tapahdu. Erilaisilla tehostedanilld voidaan my6s merkitd uuden tapahtuman alkua tai siir-
tymista toiseen tilaan.

3.9 Julkaisu

Normaalisti yrityksen uusi ilme tulisi julkaista tarkoin harkitusti ja loogisessa jarjestyksessa.
Perusmallissa eri palaset eivat saisi vuotaa julkisuuteen ennen kuin aika on kypsa.

3.9.1  Sisdinen ja ulkoinen julkaisu

Yleinen kasitys tuntuu olevan, ettd kun kaikki visuaalinen materiaali on tehty projekti tul-
kitaan yhtakkia valmiiksi, asia ei kuitenkaan ole ndin. Wheeler kertoo, ettd tdssa vaiheessa
varsinainen ty¢ vasta alkaa (Wheeler, 2003, 118). Ensimmadinen vaihe on keskustella uu-
desta ilmeesta henkildston kanssa, tatd voidaan kutsua myos sisdiseksi julkaisuksi. Sisdisen
julkaisun piiriin kuuluvat henkiloston lisaksi myos erilaiset yhteistydtahot; jalleenmyyjat,
tukkurit sekd edustajat.

Sisdisen julkaisun toteuttamiseen on monia keinoja, joista yleisimpdna toimitusjohtajan
tai muun paattavan tahon kirje henkildstolle, josta selvidd uuden ilmeen perusta. Muita
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hyodyllisia ja kayttokelpoisia kanavia ovat esimerkiksi intranet tai oma henkil¢stolehti,
jos ne ovat vakiintuneet toimiviksi kommunikaatiovélineiksi. Jotta henkildstd hyvaksyisi
uuden ilmeen heille pitda selvittaa sen tarpeellisuus ja konkreettiset hyddyt. Ihmiset tar-
vitsevat jarkeen tukevia perusteluja kokeakseen ilmeen konkreettiset hyoddyt. N&itéd voivat
esimerkiksi olla erilaiset taloudellisuutta, kilpailukykya ja turhaa tyotd parantavat arvot.
(Hertzen, 2006, 149).

Uuden ilmeen julkaisuun kuuluu tarkedna osana myos ulkoinen julkaisu kaikille sidosryh-
mille. (Wheeler, 2003, 118) Tarkeimpana asiana julkaisussa voidaan pitdad uuden ilmeen
tiedottamista ja sen markkinoimista. Konkreettisesti uuden ilmeen lanseeraamista, jotta
uusien mielikuvien muodostuminen ldhtee kayntiin. Ulkoisessa julkaisussa tieto kohdiste-
taan ensin henkilokohtaisesti avainasiakkaille (Hertzen, 2006, 153).

Ulkoisen julkaisun ajankohta on ajoitettava tarkkaan. Materiaalia ei perinteisen mallin mu-
kaan voi vain ripotella ympadriinsg, vaan se on sijoitettava strategisesti oikeaan ajankoh-
taan ja paikkaan. Yritysmaailmassa tallaisia tilanteita voivat esimerkiksi olla, vuoden alku,
vuosineljdnnekset tai messut.

Erds tarkeimmistd asioista uuden ilmeen julkaisussa on jatkuvuus ja toisto. Pelkalld tie-
dotuksella ja materiaalin levittdmiselld ei padsta pitkélle. Julkaisuun kuuluu myods uuden
materiaalin kdytén varmistaminen, kaikkien tulee kdyttaa suunnittelun aikaansaannoksia.
Muuten tavoiteltavat hyoddyt jadvat toteutumatta.




3.9.2  TAF:in julkaisu

On muistettava, ettd TAF kdyttdytyy hieman erilailla kun keskikokoinen B to B — yritys, joten
kaikki sisdisen ja ulkoisen julkaisun ohjeet eivat suoraan pade festivaaliin tai niiden toteut-
taminen ei kerta kaikkiaan ole mahdollista.

Alkuperdinen suunnitelmani TAF:in julkaisusta oli hieman poikkeava. Tarkoituksena oli
ripotella harkittuja elementtejd ennalta suunniteltuihin paikkoihin. Talloin katsoja olisi
pitkddn pimennossa, eika valttamatta tieda mité tulee tapahtumaan. Mitd enemman néita
palasia paatyy ihmisten tietoisuuteen sitd selkedmmin ne loksahtavat paikoilleen ja TAF:in
kokonaiskuva muodostuu. Talla strategialla olisi ollut mahdollista herattad mielenkiintoa
ja keskustelua enemman kuin perinteiselld "julistekampanjalla’, mutta kaikista yrityksistani
huolimatta en pystynyt valvomaan strategian noudattamista.

Yleisesti ajatellen pidan TAF:in julkaisua epdonnistuneena. Se ei noudattanut suunnitte-
lemaani linjaa lilan suuren materiaalikirjonsa ja minulta pimennossa tehtyjen julkaisujen
takia. Tehdyt materiaalit eivat levinneet koordinoidusti, kaikkea vaan piti tehdd mahdol-
lisimman paljon miettimattd sen enempda materiaalin konkreettista kdyttdtarkoitusta.
Tallainen Idhestymistapa ei yksinkertaisesti toimi ja se asettaa aivan liian raskaita paineita
materiaaleja toteuttavalle tydryhmalle.







Voiko festivaali kdyttaytyd kuin ihminen ja kuvastaa persoonaansa hieman eri tavoin, joka
pdiva. Mekin vaihdamme vaatteitamme pdivittdin ja annamme talloin erilaista kuvaa it-
sestdmme. Tuntemattomalle henkilélle muodostuva mielikuva voi olla jotain aivan muuta
kuin mitd laheisemme ovat tottuneet ndkemaan. Tuttumme nakevét visuaalisen iden-
titeettimme I&pi ja tuntevat oikean persoonamme. Jos oma identiteettimme on vahva
myds tuntemattomat haluavat tutustua siihen.

Voiko téllainen kayttdytyminen toimia myds yritysidentiteettien kohdalla? Onko identitee-
tin oltava kaavoihinsa kangistunut, mahdollisimman pitkddn toimiva yhtendinen kokonai-
suus? Eiko identiteetti voi irrotella valilla? Olla jotain erilaista.

Tama on yksi asia jota halusin TAF:in puitteissa kokeilla. Tutkin seminaaritydssani erilaisia
visuaalisen identiteetin muotoja taitavasti kdyttavia yrityksid ja aloin ajattelemaan niiden
pohjalta syntyneiden johtopaatdsten perusteella

Ihminen pukeutuu eri tilanteisiin eri lailla kuvastaakseen jotain tiettyd puoltaan. Halusin
festivaalimmekin ndyttdvan erilaiselta eri konteksteissa ja kohderyhmien rajapinnoissa.
Tama saatettiin saavuttaa hyddyntdmalld jokaisen suunnittelijan omaa persoonallista tyy-
lid ja sitomalla kokonaisuus yhteen TAF:in yhteisilld, muuttumattomilla elementeilla.
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4.1 TAF:in materiaalin esittelya ja pohdintaa

Festivaalin puitteissa tehtiin paljon, ehkdpa hieman likaakin erilaista materiaalia. Pohdin
mielessdni moneen kertaan termid yksinkertaista, simplify. Ei ole mitaan jarked tehda asioi-
ta vain siksi, ettd ne jollain tapaa kuuluisivat tavanomaiseen festivaalin materiaalipankkiin
vaan jokaisella ratkaisulla pitdisi olla pitdisi olla perusteltu tarkoitus. Tata kaikki tyoryh-
mamme jasenet eivat tuntuneet ymmartavan.

Oman tydmaarina kasvettua huomattavasti alkuperdista suuremmaksi en pystynyt ohjaa-
maan tai valvomaan kaikkia tahoja niiden vaatimalla voimakkuudella. Téma olisi ollut mah-
dollista jos visuaalisen tydryhmamme kokoa olisi saatu kasvatettuja mina olisin pdassyt
tekemdan sitd mita alkuperdinen tehtavani oli, luoda, ohjata ja valvoa TAF:in visuaalisen
identiteetin muodostumista.

Voinkin sanoa etten ole toiminut tarpeeksi aktiivisessa roolissa festivaalin eri palojen val-
vomisessa, koska oma tydmadrani kasvoi paikoin naurettavaksi. Tastd johtuen visuaalinen
ilme ei ole linjassa, tai ainakaan niin hyvin kuin toivoisin ja haluaisin sen olevan. Voin kui-
tenkin allekirjoittaa suurimman osan materiaalista, jota festivaalia varten teimme.
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TAF:in markkinointimateriaaliksi painatettiin kolmea erivérista t-paitaa kahdella eri painatuksella.
"TAF Try Art First” soveltuu parhaiten yleiskdyttoon ja ldhes joka tilanteeseen. Raflaavampi
"TAF Try Another Fetish” on tarkoitettu kaytettavéksi epavirallisimmissa tilanteissa jossa on
tarkoitus herattdd mahdollisimman paljon kysymyksig, jopa shokeerata.



Try Another Fetish

Are you TAF enough?

tampereartfactory.fi
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4.2 TAF:in graafisen manuaalin eloonjdadaminen

Mitd TAF:in ilme vaatii elddkseen? Sen ei ole tarkoitus jadda eldmaan sellaisenaan. TAF:
in identiteetin on tarkoitus kehittya sitd tekevien opiskelijaryhmien mukana ja pikkuhil-
jaa kasvaa Tampereen ammattikorkeakoulun taiteen ja viestinnan kasitteeksi. Asiaksi jota
opiskelijat haluavat tehdd ja jota katsojat odottavat.

Tama manuaali jaa hyvin nopeasti unohdukseen ja se onkin osittain sen tarkoitus. Tulevien
tyéryhmien ei ole tarkoituskaan toistaa kulkemaani reittid. Heidan on tarkoitus etsid oma
polkunsa ja selvittda minkalaisia ratkaisuja sen padssa on. Tassa piilevat festivaalin kasvuun
ja kehittymiseen vaikuttavat tekijat. Jos jokainen tydryhma ottaa opikseen edellisten teke-
mista ratkaisuista ja mahdollisista virheistd ja hoitaa oman projektinsa kunnialla on TAF:in
kehittyminen brandiksi alkanut.

4.2.1  Mitd TAF:in identiteetti odottaa seuraavilta tekijoiltd?

TAF:in identiteetti on vield muodostumassa, joten sen kasvamiseksi uuden tydryhman on
tuotava siihen uusia ndkékulmia. Ensimmaisen TAF — festivaalin tydryhména astuimme tie-
tylld tapaa tuntemattomalle maaperalle, toimimme tienraivaajina tuleville festivaaleille. Meil-
1& on ollut omat haasteemme ja tulevillakin ryhmilla tulee olemaan, niista on vain selvittava.
Normaalisti esiin tulleista ongelmista selvitdan tiiviilld ryhman valiselld kommunikoinnilla ja
raskaalla tyolla.

TAF:in identiteetin luominen ei ole helppo tehtdva ja se vaatii koko ydintydryhman tiivista
osallistumista. Periaatteessa ratkaisuissa voitaisiin noudattaa perinteisten yritysidentiteettien
noudattamaan linjaa, mutta lopputulos ei valttdmattd herata tavoiteltavaa kiinnostusta tai
haluttuja mielikuvia. Lopputulos saattaisi olla tyylikds mutta mielenkiinnoton kokonaisuus.

Festivaalin visuaalisen ilmeen rakentaminen ei ole helppoa, tarjontaa on nykyisin niin paljon
ja kohderyhmét tottuneita median katsojia. On siis yritettava loytaa poikkeuksellisia ja huo-
miota heréattavia ratkaisuja. Talléin myds epdonnistumisen riskit kasvavat huomattavasti.



4.3 Will the Identity be TAF enough?

TAF:in visuaalinen identiteetti ndyttda hyvalta paperilla. Uskon vankasti, ettd suunnittele-
mani strategia toimii kdytannossa, mutten tieda tuleeko niin kdymaan kaikki ongelmat ja
vaikeudet huomioon ottaen. En osannut tdysin varautua siihen, ettd ndin laaja identiteetin
strategia vaatii huomattavasti enemman ohjaamista ja ponnisteluja toimiakseen. Tahan
tarkedan tyohon ei kenelldkdan tuntunut riittdvan aikaa.

Omaa pdattotyotani ajatellen, visuaalisen identiteetin rakentaminen ei ole siséllon veroi-
nen tekija brandin muodostumisessa. Voimme ajatella esiteltdvien paattotdiden ja muun
festivaalitapahtuman olevan TAF:in markkinoitava tuote. Jos tdma tuote ei ole kunnossa
tai esittdytyy liian epdselvasti ei visuaalisella pinnalla voida pelastaa tilannetta. Tallin ta-
pahtuman vakiintuminen ja hiljalleen kdynnistyva brandin rakentuminen on saanut pa-
han kolauksen.
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5.1 Miten TAF tulee onnistumaan?

Minulla on hyvin ristiriitaiset tunteet koko festivaalin onnistumisesta, jopa pieni pelko siita
tuleeko se ikind toteutumaan. Monien asioiden hoitamisessa oltiin auttamattomasti myo-
hadssad. Osasyyllisend téhan on todenndkaisesti liian hidas alku, jossa keskityimme ulko-
puolisen opettajan pyynndstd suunnittelemaan tdysin epdrelevantteja asioita festivaalin
pohjan rakentamisen sijaan, uudestaan ja uudestaan. Muita syitd voi jokainen tydryhmaén
jasen pohtia itsekseen. Sen tieddn, ettd itse annoin kaikkeni asioiden onnistumiseksi, en
olisi pystynyt yhtddn enempadn, en henkisesti enka fyysisesti.

Tydmoraalini ja kunnianhimoni takia tuntui epamiellyttavaltd huomata, etteivat kaikki hoi-
taneet toitddn ajallaan enké itse voinut tehda asialle mitdan. Teinkin tietoisen rajauksen,
ettd hoidan omaan tydnkuvaani kuuluvat asiat niin hyvin kuin osaan ja tilanteen mukaan

pystyn.

51.1 Identiteetillisesti?

Olen lahes tdysin tyytyvdinen TAF:in identiteettiin ja sen ympadrille luomaani strategiaan.
Uskonkin, etta sitd noudattamalla olisi mahdollista saavuttaa erittdin positiivisia tuloksia.
Voi olla, ettd vield tdnd vuonna niin ei tule kdymaan kaikkien vastoinkdymisten ja ongel-
mien takia, mutta en olisi valmis hylkddmaan identiteettid ja sen strategiaa antamatta sille
kunnollista mahdollisuutta ndyttaa kyntensa.

5.1.2 Visuaalisesti?

Visuaaliseen identiteettiin suhtaudun télla hetkelld hieman ristiriitaisemnmin. Toisaalta al-
lekirjoitan Idhes kaiken luodun materiaalin, mutta minun olisi pitdnyt ohjata sen valmis-
tumista vieldkin intensiivisemmin jotta kaikki ratkaisut olisivat linjassa ja ennen kaikkea
vankasti perusteltuja. Nyt tuntuu, ettd padtarkoituksena olisi ollut tehda mahdollisimman
paljon materiaalia, jotta varmasti nakyisimme. Tama ei kuulunut TAF:in alkuperdiseen stra-
tegiaan vaan tarkoituksena oli luoda harkittuja palasia, jotka katsoja pystyy yhdistamaan
mielenkiintoiseksi ja syvempdd mielenkiintoa herattavéksi kokonaisuudeksi. Strategian
noudattamattomuus on jo johtanut tai tulee johtamaan FHK Henrionia lainaten, visuaali-
sen ilmeen kauniiseen erehdykseen.
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Materiaalien erilaisuus ei sindllddn ole vakavaa, koska yksi TAF:in perusajatuksista on nakya
monipuolisesti ja olla tekijansa nakoinen. Talloin kaikki tuovat osan omaa persoonaansa
TAF:in visuaalisuuteen ja tekevét siitd aidosti tekijoidensa nékoisen.

Huolenaiheenani on kuitenkin ollut se, onko kaikilla tekijoilld taitoa katsoa tydtaan ulko-
puolisen silmin. Osaavatko he asettua kohderyhmaan kuuluvan potentiaalisen kavijan
saappaisiin ja katsoa tyotaan uudelleen?

5.2 Mediateon ja siihen liittyneen ty6n onnistuminen

Viimeinen vuoteni Tampereen ammattikorkeakoulussa on osoittautunut huomattavasti
raskaammaksi kuin mitd osasin edes olettaa. Taysipdivatyd, raskaassa ja haasteellisessa
projektissa toimiminen sekd pdattdtyon kirjoittaminen ovat tehneet siitd lahes sietdmat-
toman. Murtumispisteessa olen kdynyt useampaan kertaan, mutta niistakin on selvitty.

Lahtokohdat ja tilanteen huomioon ottaen koen mediatekoni onnistuneena kokonaisuu-
tena. Siind on virheensa ja lapsuksensa, enkd valttamatta tdysin allekirjoita kaikkia ratkai-
suja, mutta saavutin silti tarkeimmat pddmaéarani: Sain arvokasta oppia laajan visuaalisen
ilmeen suunnittelusta ja toteuttamisesta seka toimintavarmuutta eri paino- ja yhteistyo-
tahojen kanssa.

My6s oma kontaktiverkostoni on laajentunut enemman kuin koko opiskelujeni aikana
yhteensd. Samalla erilaiset neuvottelu- ja organisointitaidot ovat kehittyneet tasolle, jota
en uskonut omaavani.



5.3 Lopuksi

Haluan lopuksi sanoa pari sanaa tulevilla TAF-visualisteille. Haaste on erittdin kunnian-
himoinen ja vaatii paljon tyotd, mutta se myds antaa ja opettaa paljon. Ainakin jos itse
haluat sitd. Valitkaa linjanne ja strategianne ajoissa dlkadka jaako liiaksi pohtimaan tai miet-
timdan, tehkad. Tehkaa pohjatyo ja identiteetillinen tukijalka ajoissa ja tarpeeksi helposti
hallittavaksi.

Te olette visuaalisen viestinnan tulevia ammattilaisia, joten perustelkaa oma kantanne ja
puolustakaa sita silld monet ulkopuolisten tahojen ehdotukset eivat valttdmatta ole to-
teuttamisen arvoisia. TAF:in kuulu olla juuri teidén ndkoisenne, tehkaa siita sellainen.

Toivon, ettd padset tamdn tyon avulla sisédn omaan ajatusmaailmaani ja hyddynnat sita
jarkevéaksi kokemallasi tavalla omassa prosessissasi. Olen myos erittdin tyytyvdinen jos
tdma teos yhtdan helpottaa taakkaasi.
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