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Visuaalinen identiteetti vai identiteetti
visuaalisena? Logon sosiaalisia merkityksia

Viitoskirjani otsikko —”Visual identity or identity
visualized? Brand logo in social contexts” — kuvaa
hyvin tutkimuksen luonnetta, joka on johtamisen
ja markkinoinnin yhdistelmid sosiaalipsykologi-
sesta nidkokulmasta. Tutkimuksen keskidssi on
logo. Markkinoinnin tutkimuksessa logoa pide-
tadn brindin hallinnan vilineend, jolla luodaan
tunnistettavuutta, erotutaan kilpailijoista ja syn-
nytetddn positiivisia reaktioita, kun taas johtami-
sen nikokulmasta sen ajatellaan olevan artefakti,
jolla ilmaistaan, mitd organisaatio edustaa. Tdssi
mielessd logo on siis osa visuaalista identiteettid,
mutta se voi my6s olla identiteetti visualisoituna.

Kun logoa kidytetidn joko brindin hallin-
taan tai organisaation itseilmaisuun, se toimii
viestinndn vilineend. Tissi mielessi logon
luonne on aina sosiaalinen, silld sitd kidytetddn
vuorovaikutuksessa eri sosiaalisten toimijoiden
vililld. Siksi viitoskirjassa brindin hallintaa ja
identiteetin ilmaisua analysoitiin sosiaalisissa
konteksteissa.

Viitoskirjani  toinen markkinointi- ja
johtamisnikokulmia yhdistdvd ndkokohta on
organisaatioiden fuusiot ja uudelleenbrindi-
ykset. Fuusiot ovat yksi yleisimmistd syistd
uudelleenbrindiyksille, mutta niitd kahta ilmi6td
harvoin analysoidaan yhdessd. Tami on tietysti
ymmirrettivdd tieteellisten alojen erilaisten
nikokulmien vuoksi. Samanlainen jako voidaan
havaita myo6s monissa organisaatioissa, joissa
markkinointi keskittyy asiakkaisiin ja henki-
lostoosasto tyontekijoihin. Viitoskirjassani olen
pyrkinyt kaventamaan titi eroa sekd akateemisen
tutkimuksen ettd kiytinnén nikokulmasta.

Tutkimus kisittelee yliopistoja ja erityisesti
niiden bridnddystd ja johtamista. Yliopistot
tarjoavat mielenkiintoisen kontekstin niiden
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aiheiden tutkimiseen, koska ala on muuttumassa
kohti markkinaehtoisempaa toimintalogiikkaa.
Yliopistojen on sanottu “olevan muuttumassa
kuin miksi tahansa organisaatioiksi” (Vaara &
Tienari, 2002). Brindiys ja muutoksenhallinta
ovat keskeisessd asemassa tissd muutoksessa.
Viitoskirjassani tutkin Aalto-yliopiston ja
Tampereen yliopiston logojen vastaanottoa. Aal-
to perustettiin vuonna 2010 ja Tampere vuonna
2019. Aallossa kerdsimme vapaan assosiaation
aineistoa kolmelta kauppakorkeakoulun opiskeli-
jakohortilta: vuosina 2009,2011 ja 2016. Kysyim-
me heiltd viittd ensimmiistd Aalto-yliopiston
logosta mieleen tulevaa assosiaatiota. Vapaan
assosiaation aineisto oli melko strukturoitu, mika
mahdollisti yleiskuvan rakentamisen logon vas-
taanotosta ja mielikuvien kehittymisestd pitkdn
seitsemin vuoden ajan jakson aikana. Analyysissa
kiytimme teemallista luokittelua, jota tdydensi
moniulotteinen korrespondenssianalyysi.
Tampereella jatkoimme ja laajensimme
samaa ajattelua kerddmdlld perusteellisempia
vastauksia Tampereen yliopiston tydntekijoiltd
uuden organisaation logosta. Aineisto koostui
avoimista vastauksista kysymykseen, minkilaisia
mielikuvia uusi logo sinussa herittdd. Aineisto
kerdttiin kolmessa ajankohdassa: alkuvuodesta
2019, alkuvuodesta 2020 ja loppuvuodesta 2020.
Ensimmaiinen ajankohta oli heti fuusion jilkeen,
toinen vuosi ja kolmas lihes kaksi vuotta sen
jilkeen. Tdmi aineisto mahdollisti syvillisemmin
analyysin, jossa kiytimme sekd induktiivista ettd
teoriaohjaavaa temaattista analyysia.
Tutkimuksessa Aalto-yliopiston opiskelijoilta
keritty aineisto edusti ulkoista markkinoin-
tinikokulmaa, kun taas Tampereen yliopiston
henkilostostd keritty aineisto edusti sisdistd joh-



tamisnikokulmaa. Analyysin edetessi kuitenkin
huomasimme, ettd kummassakin yliopistossa ja
molemmista nikékulmista meneillddn oli saman-
kaltaisia prosesseja, joita esittelen seuraavaksi
tutkimuksen johtopditosten kautta.

LOGO EDUSTAA IDENTITEETTIA

Useat markkinoinnin tutkijat ovat esittineet, ettd
logo voi edustaa identiteettid (Park, Eisingerich,
Pol & Park, 2013), ja sitd on myos pidetty yritys-
identiteetin ytimeni (Foroudi, Melewar & Gup-
ta, 2017). Viitoskirjani ensimmadinen johtopditos
on, ettd logo ei vain ilmaise identiteettid, vaan se
voi ilmaista useita erilaisia identiteettejd. Tama
kivi ilmi sekd Aallossa ettd Tampereella, mis-
si logoa aluksi vastustettiin, silld se ei edusta-
nut “meitd”’, mutta "meidin’-mairitelmi vaihte-
li osallistujien keskuudessa.

Fuusiotilanteessa logo voi saada useita eri mer-
kityksid, joita voi nousta fuusiota edeltdvistd ja
seuraavista organisaatioidentiteeteistd tai hybri-
di-identiteetin eri puolista. Tampereella entisen
Teknillisen yliopiston vastaajat saattoivat tulki-
ta logon ihmiseksi, kun taas entisen Tampereen
yliopiston vastaajat saattoivat tulkita sen robotik-
si. Kummassakin tapauksessa logo edusti muu-
tostilanteen merkityksellistd toista. Sekd Aallos-
sa ettd Tampereella logoa saatettiin pitdd joko
akateemisena tai yritysmiisend, mikéd heijaste-
lee tunnettua (Albert & Whetten, 1985) utili-
taristista ja normatiivista identiteettien konflik-
tia yliopistoissa.

Yksi tapa tarkastella logon suhdetta identi-
teettiin on tarkastella sitd brindin hallinnan ja
identiteetin sddtelyn nikokulmasta, jolloin uuden
logon luonti voidaan nihdd identiteetin sddte-
lyn muotona (Frandsen & Huzzard, 2021). Or-
ganisaation johdon voidaan ajatella esittdvin lo-
gon kautta viitteen siitd, millainen organisaatio
olemme, mutta eri sidosryhmit voivat rakentaa
identiteettid eri tavoin. Tama nikokulma koros-
taalogon sosiaalista luonnetta seké sitd, miten sitd
kiytetddn sosiaalisessa vuorovaikutuksessa orga-
nisaation ja sen sidosryhmien valilld.

LOGON MERKITYKSET

Toinen tutkimuksen johtopiitos koskee logo-
mielikuvien lihteitd. Jos esimerkiksi mietit jotain
vakiintunutta itsellesi tdrkedd organisaatiota ja
kysyt itseltdsi, mitd mielikuvia sen logo sinussa
herittid, mitd tulee mieleesi? Tutkimuksen pe-
rusteella ennustaisin, ettd puhtaasti visuaalisten
mielikuvien lisiksi mieleesi saattaa tulla myos
itse organisaatioon liittyvid mielikuvia, kuten ra-
kennuksia, paikkoja, ihmisid tai kokemuksia, joi-
ta olet organisaation parissa kokenut, tai piirteitd,
joita pidit organisaatiolle keskeisind. Mutta mité
tapahtuu, kun logo on aivan uusi eikd sinulla ole
ollut aikaa yhdistdd siti organisaatioon? Misti
merkitys kuvalle syntyy tuolloin?

Kaikkein ilmeisin vastaus on, etti merkitys
syntyy itse kuvasta, ja timi olikin yksi Aalto-
tutkimuksen keskeisistd havainnoista. IThmiset
voivat arvioida itse kuvaa, sen takana olevaa or-
ganisaatiota tai niiden vilistd suhdetta. Logon ja
organisaation vililld on vuorovaikutussuhde, jossa
molemmat voivat vaikuttaa sithen, miten toinen
tulkitaan. Tampereen yliopistoa kisittelevissd tut-
kimuksissa huomasimme, ettd tulkintaan voivat
vaikuttaa my6s fyysiset ympiristot ja paikat, joissa
logo esitetddn. Myos organisaation johdon toimet
voivat vaikuttaa logosta tehtyihin tulkintoihin.
Logo voitiin esimerkiksi nihdéd kontrolloivana,
kun johdon toiminta koettiin kontrolloivaksi.

Lisiksi logon merkityksid voidaan tulkita suh-
teessa muutoksen institutionaaliseen kontekstiin.
Jotta ymmirtidisimme Aalto-yliopiston ja Tam-
pereen yliopiston logojen kaupallista luonnetta
kohtaan esitetyn kritiikin, meiddn on ymmarret-
tivd yliopistojen markkinaehtoistumisen trendsi,
jossa perinteiset akateemiset arvot térmédvit
modernien tutkimusyliopistojen hallinnon kay-
tinnon vaatimuksiin. Tdssi mielessi logo voi
edustaa myos ristiriitoja organisaation sisilld.

YHDENMUKAISUUS JA JATKUVUUS

Jatkuvuuden kokemus on yksi keskeisistd ki-
sitteistd organisaatioiden fuusiotutkimuksessa,
koska muutosten aikana ihmiset haluavat tuntea
edelleen tyGskentelevinsi samassa organisaatios-
sa. Tdstd nikokulmasta organisaation merkittivi
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uudelleenbrindiys voi olla ristiriidassa jatkuvuu-
den tarpeen kanssa. Markkinoinnissa taas on to-
dettu vallitsevan niin sanottu yhdenmukaisuuden
dogma, joka tarkoittaa yhteniisen visuaalisen il-
meen suosimista (Gregersen & Johansen, 2018).
Tdmi voi aiheuttaa ristiriidan sisdisen jatkuvuu-
den ja ulkoisen ilmaisun yhdenmukaisuuden tar-
peiden vilille.

Sosiaalipsykologisesta nikokulmasta katsottu-
nasekd Aallossa ettd Tampereella uusilogo yhdisti
useita aiemmin erillisid ryhmid yhteisen symbolin
alle, mikd aiheutti uhkaa niiden erottuvuudelle.
Uusi suurempi ryhmd ei tarjonnut samaa erottu-
vuutta kuin aiemmat pienemmit ryhmat. Nayttda
siis siltd, ettd yhdenmukaisuuden ja jatkuvuuden
tarpeiden vililli on tehtdvi vaihtokauppa, joka
voi luoda ristiriitaa ulkoisen markkinointiniko-
kulman ja sisdisen johtamisnakokulman valilld.
Timi voidaan nihdd my6s tasapainoiluna tilal-
lisen yhtendisyyden ja ajallisen jatkuvuuden vi-
lilld. Entd jos ajattelemme tilannetta tyontekijin
nikokulmasta? He saattavat tydskennelld samas-
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sa toimistossa, samojen ihmisten ympér6iméind,
tehden samoja tehtévid, jolloin ainoat muuttuneet
asiat ovat organisaation nimi ja logo. Tllaisessa
tilanteessa logosta voi tulla koko muutosprosessin
symboli.

LOPUKSI

Edellisten johtopditosten lisiksi tutkimuksessa
korostuu visuaalisuuden merkitys sekd organi-
saatioille ettd niiden tutkimukselle. Nayttimal-
14 osallistujille vain heiddn tyopaikkansa uutta
logoa saimme kerittyd rikkaan ja monipuolisen
aineiston, joka my6s puhuu visuaalisuuden mer-
kityksestid tyopaikalla. Esimerkiksi organisaation
uusi logo voi olla muistuttamassa muutoksesta
heti aamulla toimiston ovessa, kotona tietoko-
neen tyopoydin kuvakkeissa ja PowerPoint-esi-
tyksissd tyopaikan ulkopuolella. Niin siitd voi
muodostua lihes kaikkialla ldsnd oleva muutok-
sen symboli.
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