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Sissejuhatus

Tanavapildis, meie kodudes, internetis, ning koikjal mujal silma paistvate fotode hulga pohjal
voiks jireldada, et fotograafia on tdnapdevaste organisatsioonide kommunikatsiooni iiks
olulisemaid toéovahendeid kirjaliku teksti korval. Seda eriti parast digitaalset revolutsiooni
(Schoenherr 2004), mis 156i iihelt poolt organisatsioonidele juurde tohutul hulgal kanaleid
fotode ja teksti esitamiseks ning teiselt poolt muutis visuaalse materjali tootmise vahendid ja

tooprotsessid kiiremaks, odavamaks ning kittesaadavamaks kui kunagi varem.

Elukutselise fotograafina on see, kuidas organisatsioonid oma kommunikatsioonis
fotograafiat kasutavad, mulle iihelt kiiljelt isiklikult huvitav, ning teiselt ametialaselt oluline.
Tootan kommertsfotograafina ja valdav enamik minu klientidest on organisatsioonid, kes
kaasavad mind eksperdina tootma fotosid viga erinevate kommunikatsioonivajaduste raames.

Nende protsesside pohjalik mdistmine aitab mul pakkuda oma klientidele kvaliteetset teenust.

Tdendoliselt on tinapdeval alles védga vidhe kanaleid voi formaate, kus
organisatsioonide kirjaliku sonumiga ei kéiks kaasas pilt. Fotodele on ideaalseks koduks
internet koigi oma interaktiivsete ning ka staatiliste info jagamise vOimalustega. Lisaks
sellele, et internetis saab teha kattesaadavaks koik paberil vilja antavad materjalid (lilevaade
ettevotte toodetest kodulehel ei ole ju iseenesest internetiajastu vili), mida organisatsioon t60
kdigus vidlja annab, pakub see virtuaalkeskkonnale ainuomaseid vOimalusi sihtriihmadega
suhtlemisel. Néhtavasti on iiheks enimkasutatud selliseks vdimaluseks sotsiaalmeedia.
Olenevalt organisatsioonist vOib olla sotsiaalmeedia kanaleid, mille kaudu oma
sihtriihmadega sidet peetakse, vdga mitmeid, kuid vaevalt, et enamus praegu Eestis
tegutsevaid organisatsioone vdahemalt Facebooki ja Instagrami kaalumise-arvestamiseta 14bi

saavad.

Paljud organisatsioonid kasutavad sihtriihmadega suhtlemiseks vdga erinevaid info
edastamise kanaleid, ning endast vdimalikult positiivse mulje jitmise nimel pddratakse neis
olulist rohku ka visuaalsele kujundusele - selleks, et eristuda konkurentidest, ning anda edasi
pilt koigile detailidele plihenduvast organisatsioonist. Heaks néiteks laiemast maailmast, mida
kommunikatsiooniteadlased (Breitbarth et al. 2010, Bujaki ja McConomy 2010a ja b, Rimo

2011) omajagu uurinud on, on erinevad keskkonnasédstlikust ning iithiskonnasdbralikust



kditumisest lilevaadet andvad raportid (sustainability report, corporate social responsibility
report jpt.). Enamus neist on varustatud korgel tasemel kirjaliku to6ga ning professionaalsete
piltidega. Heaks nditeks kodumaalt on Viru Keemia Grupi aastaraamat 2016 (Viru Keemia

Grupp 2016).

Digitaalne revolutsioon on aga mdjutanud ka fiiiisilises maailmas toimuvat. Elektroonilised
toovahendid on muutnud kiiremaks materjalide ettevalmistamise ning triikkkimise, ning
sellekohaseid voimalusi kasutatakse agaralt dra. Asutuste seintel ripuvad oma tddtajatele
mdeldud plakatid, véliiiritustel tdombavad publikut osalema oskuslikult kujundatud kavad ning
ka organisatsioonide tegemisi ja ka tooteid-teenuseid tutvustavad voldikud pole tdielikult

ekraanidele kolinud, ning neid triikitakse jatkuvalt ka paberile.

Koik sdonumid ja materjalid, mida organisatsioon vilja annab, modjutavad tema
kuvandit, ning seepdrast tehakse koik, et end parimas valguses ndidata. Moned
organisatsioonid hoolitsevad oma kuvandi visuaalse kiilje eest ise, aga paljude jaoks on
praktilisem  kaasata  vilist  ekspertabi.  Erinevatesse  projektidesse  kaasatakse

kommunikatsiooniagentuure, produktsioonifirmasid, fotograafe ning paljusid teisi abilisi.

Niitidisaegse materjalide rohkuse ning pildi kirjususe valguses on akadeemilise
tahelepanu rohk langenud tuntavalt kirjaliku teksti uurimise kasuks (Foo 2006). Arvestades
seda, kui palju me infotarbijatena koik igapédevaselt pilte ndeme ning kui palju
organisatsioonid neid kasutavad, on organisatsioonikommunikatsiooni puutuvat fotograafia
maailma uuritud pigem vihe ning kitsa ringi sarnaste allikate alusel. Mitmed uurijad (Bujaki
ja McConomy 2010a ja b, Davison 2007) on tegelenud kommunikatsioonis kasutatavate
fotode analiiiisimisega siivenemata pohjalikult nende piltide tekkimise konteksti ning sellesse,

miks organisatsioonid pildid valmistada otsustasid.

Selle todga annan oma panuse organisatsioonikommunikatsiooni visuaalse poole
moistmisse, ning uurin, kuidas toimuvad Eesti organisatsioonide fotograafilise eneseesitluse

protsessid. Selle t66 jagan viieks pohiliseks peatiikiks.

Esimeses peatiikis toon vélja t66 teoreetilised alused ja {ilevaate varasematest toodest,
mille autorid organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatavat fotograafiat uurinud on.

Sellele toetudes jouan teises peatiikis uurimiskiisimuste piistitamiseni. Kolmandas esitlen



kiisimustele vastuste leidmise metoodikat, ning tutvustan organisatsioone, kes jargmises
peatiikis 1dbi oma esindajate sona votma hakkavad. Neljandas peatiikis esitlen intervjuude
tulemusi, millest, loodan, moodustub mdningane {ilevaade Eesti organisatsioonide
kommunikatsioonis kasutatava fotograafia sfdiris toimuvast. Viiendas peatiikis analiilisin

tulemusi, ning toon vilja nii meetodi kriitika kui ka huvitavaid suundi edasiseks teadustooks.



1. Teoreetilised alused

1.1. Tegutsejad

Fotograafia kasutajatena huvitavad mind era-, avaliku- ja kolmanda sektori organisatsioonid,
kelle tegevus on Eestiga seotud. Ei maksa eeldada, et nii uuritava materjali tootmine kui ka
auditoorium, kelle silmadele see kujundatud on, jddb ainuiiksi Eesti Vabariigi piiresse. Eestis
tegutseb organisatsioone, kellele olulised sihtriihmad (eelkdige potentsiaalsed kliendid) on
rahvusvahelised. Samuti tegutseb Eestis rahvusvahelisi suurorganisatsioone, kes peavad

suhtlema Eesti turu kui iihe olulise sihtriihmaga.

T66 suunitluse seisukohalt on siin oluline mirkida, et fotograafiateenuse kasutajatena
huvitavad mind just Eesti organisatsioonid. Eraisikutest tarbijad (kes on kiill nt. pulma-
portree- jm. fotode tellijatena oluline osa fototurust) jitan korvale. Selle t60 raames uurin
vordse  tdhelepanuga  Eesti  ettevotteid, avaliku  sektori  organisatsioone ja
mittetulundusiihinguid. Kuigi vdiks ehk eeldada, et tihe konkurents klientide raha pérast
ajendab just eraettevotteid koige tarmukamalt oma kommunikatsiooni lihvima ja ka selle
visuaalse poolega tegelema, siis oma kogemusest fotograafina tean, et ka avaliku sektori
asutustele ning mittetulundusiihingutele on iilioluline oma sdnumitega 14bi infomiira neid
huvitavate auditooriumiteni jouda. Seega on kolme sektori organisatsioonide vajadused oma
sonumite visuaalse poole osas tihti sarnased. Kdik organisatsioonid hoolivad oma mainest,

ning soovivad demonstreerida padevust igas detailis, ka sdonumite visuaalses pooles.

Koigil organisatsioonidel on ka inimriihmi ehk auditooriume, kes nende erilist
tahelepanu véairivad. Ettevotetel on vaja silma jddda uutele klientidele, valitsusasutustel leida
toetust oma avalikele kampaaniatele, ning heategevusorganisatsioonidel vdita juurde
vahendeid oma eesmérkideni joudmiseks. Parkinson ja Drislane defineerivad auditooriumi
(ingl. k. audience) kui riihma indiviide, kes jdlgivad sama teabekanalit. Algses definitsioonis
iitlevad nad, et auditoorium on passiivne, ning ei suhtle sonumi saatjaga ega omavahel, aga
tanapdevases kontekstis peavad organisatsioonid arvestama sellega, et sotsiaalmeedia jm.

interaktiivsete kanalite kaudu on auditooriumi litkmetel vOimalik nii omavahel kui ka



organisatsiooni esindajatega otse ithendust votta.

Leian, et fotograafia ja sellesse puutuvate vajaduste osas on kolme sektori
organisatsioonid pigem sarnased kui erinevad, ning et erinevused kahe konkreetse
organisatsiooni vahel sdltuvad pigem nende olemusest ja tegevusvaldkonnast kui sellest, kas

tegutsetakse esimeses, teises voi kolmandas sektoris.

Mbistan, et organisatsiooni kui sellist pole fiiiisiliselt olemas ja tegelikult saame
rddkida ainult inimestest, kes organisatsioonid moodustavad, ning nende kommunikatsioonist
omavahel, ning laiema maailmaga (McPhee ja Zaug 2000). Kasutan siiski iildistusena viiteid
ka organisatsioonile kui tegutsejale. Seda juhul, kui intervjueeritav on iildistades kirjeldanud
seda, kuidas organisatsiooni litkmed tavaliselt asju ajavad, ning pole olnud vdimalust voi
vajadust tipsustada, kas esineb ka erandeid v&i millist rolli konkreetsed inimesed antud

protsessides méngivad.

Organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatava fotograafia mdistmiseks on tarvis
tunda koiki tegutsejaid, kes sellega seotud protsessides osalised on. Fotode valmistajatele,
tellijatele, ning auditooriumile saab kindlasti lisada veel tellijate ndustajad (niiteks

kommunikatsiooniagentuurid) ning piltidel esinejad.

Kuigi organisatsioonid kasutavad kommunikatsioonis kindlasti ka pilte, mis kujutavad
maastikke, detaile vOi midagi abstraktset, on inimeste kujutamisel organisatsioonide
fotograafiakasutuses oluline roll. Uurides ettevotete vabatahtlikult vilja antavaid sotsiaalse
vastutuse raporteid, 161 inglise juhtimisteadlane Tim Breitbarth koos kaaslastega raportites
kasutatavate piltide visuaalsete stiilide tiipoloogia, ning leidis seejuures, et suurem osa
raportitest kasutatud piltidest kujutab inimesi. (Breitbarth, Harris ja Insch 2010) Sarnase leiuni
joudsid ka Kanada organisatsioonikditumise uurijad Merridee Bujaki ja Brian McConomy,
kes uurisid samuti ettevdtete raporteid ning leidsid, et pea 60% kdigist fotodest nende uuritud
aastaaruannetes kujutab inimesi (Bujaki ja McConomy 2010a ja 2010b). Voiks eeldada, et

inimeste nii sage kujutamine pole juhuslik, ning selles ndhakse vairtust.

Kujutatud inimeste, ning fotodes leitavate kujutistega laiemalt on palju tegelenud
Prantsuse semiootik Roland Barthes (2003), kes on loonud semiootilised mudelid mdistmaks,

millistest erinevatest osadest koosneb pildi saadetav sonum ning kuidas see pildi vaatajani



jouab. Tema jaoks on foto sisul kaks olulist kiilge. Esimene ja pildi vaatajale otseselt nihtav
on néitav pool (denotation). See on sisu, mis pildis otseselt ndha on. Teiseks pooleks on aga
siimboolne tdhenduslik pool, millele pildi sisu vaid viitab (connotation). Kuigi Barthes mdtleb
piltidest laiemalt, kui minu piitidlused organisatsioonide kommunikatsiooni uurida, kasutab ta
piltide olemuse niitlikustamiseks néidet justnimelt organisatsiooni kommunikatsiooni kédigus
tekkinud fotost - nimelt Itaalia toiduainete tootja Panzani pastatooteid reklaamivat fotot
(Barthes 2003). Kui Barthes'i (2003) makaronikarbi ndidet Eesti lugejale ldhemale tuua, siis
voiks delda, et leivareklaami (vt. pilt 1) viitav osa on leivapits, puidust 1dikelaud, selle timber
asetatud viljaterad ja taustaks jddv nisupold. Tahenduslikuks osaks aga vaatajas tekkivad

motted kodumaast, kuldsest suvest ja virskelt kiipsetatud leivast.
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Pilt 1: Eesti Pagar (2018) Kodukandi leiva reklaampilt.

Barthes uurib ka seda, kuidas tootab pilt koosmdjus (ellkdige kirjaliku) lisatekstiga,
jagades sellised koosmdjud kahte liiki. Staatilise pildi vaatepunktist on kodige olulisem
lisateksti ankurdav (anchoring) funktsioon, mis aitab vaatajal-lugejal pildi kdigist voimalikest
tolgendustest kergemini jouda selle n.6. dige variandini, mida autor ette on ndinud (Barthes
2003). Naiteks suunab kiri “Ainult soojad milestused” vaatajat koos kuldse viljapdllu pildiga
motlema suvest ja ema kiipsetatud leivast ning eemale mdotetest pollumajanduse
industrialiseerimiset ning elu hddbumisest maakohtades. Pildi ja teksti koosmoju teine, infot
kandev (relay) funktsioon ei muutu staatilise pildi puhul nii tihti oluliseks, aga liikuva pildi
puhul on ilmekaks nditeks subtiitritelt loetud voi heliribalt kuuldud dialoog, mida enamik

meist vaid pildilt kdneleja huuli jélgides vilja ei loe.



Kommunikatsioonis kasutatavatel piltidel vdga sageli figureerivate inimeste juurde
toob Barthes'i teooria tagasi piltidest huvitatud briti majandusteadlane Jane Davison (2007).
Ta rakendab Barthes'i ideid pildi olemusest {ihe konkreetse foto nditel, uurides Oxfami (tuntud
briti heategevusorganisatsioon) aastaaruande kaanepilti. Viidates Barthes'i teooriale, iitleb
Davison, et pole vahet, kas pilt dllekorkidest valmistatud vahendite abil tahestikku dppivatest
lastest on tehtud kusagil Aafrikas koha peal, voi hoopis mones mugavas Londoni fotostuudios

(Davison 2017). Mdlemal juhul jd4b samaks raskete olude iiletamine, millele pilt viitab.

Barthes'i viitamise teooria kaudu saab motestada ka majandusteadlaste Eric Guthey ja
Brad Jacksoni (2005) tulemusi organisatsioonide kommunikatsiooni fotograafia uurimisel.
Uurides portreesid tippettevotete juhtidest iihe Taani fotograafi, Per Morten Abrahamseni
nditel leidsid nad, et nii tippjuht kui organisatsioon, on teineteisest vastastikkuses soltuvuses,
ning vajavad lksteist, et kumbki pool saaks tdsta teise autoriteeti. Voimsa ettevotte tipus
olemine lisab autoriteeti juhi imagole ja vastupidi, tuntud ja austatud juht tdstab ka ettevotte
autoriteeti (Guthey ja Jackson 2005). Voib iisna kindel olla, et Abrahamseni piltidelt paistvad
enesekindlad poosid, kallid iilikonnad ning grandioossed interjoorid ei ole neisse sattunud
juhuslikult. Kallites tilikondades naeratavate juhtide demonstreerimine peab kindlasti viitama
edukatele organisatsioonidele, kes piltidelt paistvate juhtide taga peituvad. Voib eeldada, et
koik pildi valmimises osalejad on oma t66 hoolikalt koordineerinud, et pilti vaatavas

16ppauditooriumis tekiks mulje rikkusest ning edust.

Peale fotograaf Abrahamseni, kes on kahtlemata oma ala tipptegija ning ekspert, on
kommunikatsioonis kasutatavate fotode valmistamisele teisigi ldhenemisi. Check Teck Foo,
majandusteadlane Singapurist, analiiiisis organisatsioonide kommunikatsiooni fotograafia
alast semiootikat, ning joudis jireldusele, et vorreldes muude tekstide (kdige laiemas mottes
tekstide, sest semiootikas voib ka pilti tdhenduse allikana tekstiks nimetada - autor)
uurimisega on fotograafia uurimine tahaplaanile jddnud (Foo 2006). Samas leiab ta, et
tehnoloogia  kiiret  arengut arvestades —muutub  fotograafia  organisatsioonide
kommunikatsioonis jdrjest tdhtsamaks. Aitamaks organisatsioonide juhte olukorras, kus
fotograafia tdhtsus jérjest kasvab, aga seda veel palju uuritud ei ole, 15i ta Konfuutsiuse
mudeli (omistades tsitaadi “pilt {itleb enam kui tuhat sdona” just temale), mis vOiks aidata

juhtidel pilte koos kirjalike tekstidega holpsamini kasutada (Foo 2006). Aitamaks



organisatsioonide juhtidel neid pilte hdlpsamini hankida, pakub ta neile vélja “kontrollitud
kaose” rakendamise, milles tema viitel vOiks organisatsiooni visuaalne keel koikide todtajate
tehtud piltidest orgaaniliselt vélja areneda. Foo mote on piltide tegemisel rakendada
organisatsiooni lihtliikmeid, sest kdigil neist on tdnapdeval kaamerad taskus (Foo 2006).
Lihtliikmete selline kasutamine voiks organisatsioonide juhtidele ilma oluliste kuludeta

pakkuda suult hulka fotomaterjali, mille abil organisatsiooni esindada.

Lisaks piltide valmistajatele ning neis esinejatele ei maksa unustada ka neid, kelle
nimel pilte valmistatakse - nende auditooriumi. Organisatsioonide kommunikatsioonis
kasutatavate fotode seisukohast on oluline vélja tuua Taani organisatsioonikommunikatsiooni
uurijate Lars Thoger Christenseni ja Soren Askegaardi (2001) seisukohta, et organisatsiooni
kommunikatsiooni kdige olulisem auditoorium voib olla selle enda liikmeskond, sest nemad
on need, kes organisatsiooni tegelikke (ehk kommunikatsioonitdotajate hoolikast kéest
kureerimata - autor) véadrtusi {ihiskonnas edasi kannavad. Seepdrast on keeruline
organisatsiooni sisemise ja vilimise auditooriumi vahele piiri tdmmata, sest selle litkmed ja
véline auditoorium kindlasti kattuvad vdhemalt osaliselt (Christensen ja Askegaard 2001).
Tdendoliselt kipume koik tdhtsamaks ja tdesemaks pidama oma sdprade arvamusi ja
hinnanguid, ning alles seejérel artikleid ajalehtedes voi seda, mida organisatsioon enese kohta

véidab.

1.2. Protsessid

Organisatsiooni kommunikatsioonina késitlen selles t00s igasuguste sOnumite saatmist
organisatsiooni (liikmete) poolt, kas organisatsiooni sisse vOi sellest vélja. Oluline on
siinkohal markida, et kui laiemas kommunikatsiooniteoorias erisatatakse suundi, kus
kommunikatsioon ja turundus vdivad olla organisatsiooni siseselt tdiesti eraldiseisvad
mottesuunad, osakonnad ja harud (Cornelissen 2014:20), siis mina késitlen siinkohal
kommunikatsiooni kui iiht suurt tervikut, mille alla mahuvad nii turundus, pressisuhted,

sonumid praegustele ja potentsiaalsetele tulevastele tootajatele ja palju muud.

Fotograafia on minu jaoks ldbi fiiiisilise maailma optilise jaddvustamise kujutiste

loomine. Selle t660 kontekstis tundub mdistlik dra mairkida, et fotograafia on osa laiemast
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visuaalsest materjalist, mida organisatsioonid kommunikatsioonis kasutavad. Lisaks foto- ja
videograafiale kdivad visuaalse materjali alla veel kdiksugused graafilised kujunduselemendid
ja illustratsioonid, infograafikud, ja teatud kontekstides ka teksti virv, $rift, suurus jmt. kui ka

nendega tihendust edasi anda vdimalik on.

Organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatavaks fotograafiaks (edaspidi lithemalt
kommunikatsioonifotograatiaks) voib lugeda kogu pildimaterjali, mida kasutavad
organisatsioonid kommunikatsioonito kiigus. Uks enimlevinuid fotograafia harusid, mis
selle termini alla mahub, on reklaamfoto, mida kasutavad vdga paljud organisatsioonid oma
toodete ja teenuste miiiimiseks, aga kommunikatsioonifotograafia kui selline on laiem moiste.
Selle alla mahub ka palju laiem toodang (Cornelissen, 2014:4, Francis 2013), mida ei kasutata
otseselt reklaamiks avalikkusele traditsionaalseid reklaamikanaleid (nagu vilimeedia voi
ostetud reklaamid viljaannetes) pidi, vaid ka oma teenuste tutvustamiseks teistele ettevotetele,
uute  tootajate  leidmiseks, veebilehtede, ja  tootekataloogide illustreerimiseks,
organisatsioonile huvi pakkuvate auditooriumitega suhtlemiseks ning paljuks muuks. Nagu
Cochran (2013) mérgib, tihendab organisatsioonide kommunikatsiooni fotograafia sfairi huvi
ndidata ennast (ehk foto valmistajat/tellijat) positiivses valguses. See eristab teda
traditsioonilisest pressi- ja uudisfotograafiast, mis saab keskenduda ajakirjandusliku toe esile

toomisele.

Erinevad autorid (Breitbarth et al. 2010, Bujaki ja McConomy 2010a ja b, Christensen
ja Askegaard 2001, Davison 2007, Foo 2006, Guthey 2005, Machin 2004, Rdmo6 2011) on
vaadelnud pilte, nende kasutamist ja moju erinevate vaatenurkade alt, aga viahe kahtlust on
selles, et piltidel ndhakse kommunikatsiooniprotsessides suurt moju. Seda néikse kinnitavat
ka piltide rohkus kdikjal me i{imber ning nendega tegelevate spetsialistide hulk nii

organisatsioonides sees kui lisajdoududena véljaspool.

Bujaki ja McConomy (2010b) iitlevad, et fotod rddgivad organisatsiooni kohta palju
ning omistavad naistele karjddrihoiakute osas eeskuju andmises fotodele nii suure téhtsuse, et
votavad pohjalikult uurida selle, mil méiral erinevad Kanada ettevotete enesest aruannete

fotode abil loodud kuvandid toostussektorite tegelikkusest.

Foo (2006) nendib, et tinapéeval, kus pea koigis sektorites on iilitihe konkurents, saab

sarnaste toodete ja teenuste puhul klientide tdhelepanu pédlvimisel organisatsioonidele jirjest
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olulisemaks ka enese esitlemise esteetiline pool (competitive aesthetics). Ta leiab, et
fotograafia on eristumiseks ideaalne, sest 14dbi piltide saab holpsasti siigavalt kvalitatiivse
vaate organisatsiooni olemusse. Seda toetab ka Ramo (2011), kes leiab, et fotograafia sobib
andma lihtsasti moistetavalt edasi tdpsete piirideta teemasid nagu sotsiaalne vastutus voi

arukas ja sdistlik kditumine voi Eesti kontekstis miks mitte ka organisatsiooni eesti juured.

Moistmaks organisatsioonide kommunikatsioonis fotograafia kasutamise protsesse,
tuleb olla tuttav Stuart Halli (2006) kommunikatsiooni kodeerimise ja lahti kodeerimise
mudeliga. Hall poorab téhelepanu sellele, et Barthes'i nditamine ja viitamine ei tarvitse pildi
vaatajas tépselt nii klappida, nagu pildi tegija ja kasutaja seda lootsid vdi silmas pidasid. Hall
(2006) eristab sonumi edastamises kahte olulist etappi, mida eraldi mdtestada ja uurida tuleb:
kodeerimist ja lahti kodeerimist (coding/decoding). Liihidalt kokku vottes: kui signaali saatja
(pildi tegija ja kasutaja) ja vastuvotja (vaataja) teadmiste raamistikud ei kattu, siis v0ib vaataja
pildist aru saada hoopis teistmoodi, kui pildi tegijatel plaanis oli. Oluline on sel kohal
markida, et kannaksin selles kontekstis teadmiste raamistiku alla ka vidrtushinnangud.
Organisatsiooni huvides on, et auditooriumi liikkmed tunnetaksid, et organisatsiooni védértused
langevad nende omadega kokku. Kui keskkonnast hoolivale auditooriumile peaks jddma
mulje, et neid konetada iiritav organisatsioon keskkonna asemel kasumit esikohale seab, saab
organisatsioonil olema véga raske {ikskoik millise sdnumiga auditooriumi mdjutamiseni
jouda.

Moneti vOib kogu organisatsioonide kommunikatsiooniliksustes tehtavat t66d
motestada nii, et selle t66 eesmérgiks on see, et auditoorium saaks sOnumist aru nii, nagu
organisatsioon seda soovib. Just selle pdrast on organisatsioonides sees palgal
kommunikatsispetsialistid ning moned organisatsioonid kasutavad ka viliste ekspertide abi.
Nende koigi tihine soov ja iilesanne on tagada see, et sdnumi kodeerimise ja lahti kodeerimise
vahel ei tekiks nihet. Seepérast on oluline histi tunda oma auditooriume ning nende ootusi ja

vadrtushinnanguid.

Auditooriumitele sdnumite saatmisel on sdnumi visuaalsel kiiljel oluline roll. Mitmed
autorid (Breitbarth et al. 2010, Foo 2006, Rdmo 2011) toovad vélja selle, et fotodega on
voimalik tekstilist sonumit tugevdada, suunata ning autentsemaks muuta. Breitbarth et al.

(2010) ttlevad, et pildid pole mitte ainult kirjaliku teksti ilustajad ja dekoreerijad, vaid
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kirjaliku teksti tdhendust kandvad kaaslased, mille tdeline joud (kui pilte on oskuslikult
kasutatud) viljendub teksti kantud sGnumi toetamises ja suunamises (Breitbarth et al. 2010).
Kuigi nende autorite peamine huvi oli uurida fotode kasutamist konkreetselt korporatiivse
sotsiaalse vastutuse (corporate social responsiblity = CSR) vaatenurgast kasutades allikana
selle valdkonna raporteid, siis saab nende leide pildi joust ka autorite eneste sonul laiendada
ka organisatsioonide kommunikatsioonile laiemalt (Breitbarth et al. 2010). Visuaalne pool
aitab sonumeid suunata ning tugevdada, digustada ning voita heakskiitu organisatsioonide
tegevusele, ning juhtida auditooriumi motteid eemale organisatsiooni eesmarkidega vastuolus

olevatest hinnangutest.

Ka Foo (2006) Konfuutsiuse mudel tegeleb just sellega, et juhendada
organisatsioonide juhte piltide kasutamisel koosmdjus kirjaliku tekstiga ning aitab kiisida
oiged kiisimusi, otsustamaks, kas, kui mitut ning milliseid pilte kasutada, ning kas piltide
korvale oleks tarvis ka teksti. Selline lihtne kiisimuste kimp vdiks olla kasulik tooriist todst
koormatud inimesele, kellele piltidest ning nende modjust motlemine igapdevaselt omane ei

ole.

Rootsi kommunikatsiooniteadlane Hans Ramo (2011) leiab, et piltide kasutamine on
viaga heaks tOOriistaks siis kui on tarvis edasi anda tuju ja muljet, mille véljendamine
konkreetsete sonade ja kirjaliku teksti abil voib osutuda kohmakaks ja keeruliseks. Seeparast
sobivad pildid védga histi tekstilise sOnumi toetamiseks, ning sdOnumile lisavarjundite

andmiseks, selle tiaiclikumaks muutmiseks.

Uks sellistest abstraktsetest véirtustest, mis sdnumite visuaalse poole puhul tihti esile
kerkib, on autentsus. Mitmed autorid (Breitbarth et al. 2010, Guthey ja Jackson 2005 ja
Morton 2017) tegelevad sonumite autentsuse ja piltide kasutamise seoste uurimisega ning
jouavad selleni, et piltidel on vaataja usalduse vditmisel oluline roll méngida. Kui tajume, et
pilt on autentne ehk “pdris”, siis saame seda usaldada ning kiillap muutub usaldusvadrsemaks

ka pildi korval esitatud tekst.

Heather Mortonit Kanadast (2017) huvitab fotograafidele kdorgharidust pakkuva
oppejouna see, milline peaks olema fotograafia-alane kdorgharidus tulevikus. Ta vordleb
professionaalsete fotograafide viimistletud turunduspilte ja amatdoride toodetud visuaalselt

tooremat materjali, ning toob vilja praegused tendentsid, kus nii turundajad kui
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klantsmaterjalidest tiidinud auditoorium leiavad ausust ja autentsust (ehk tdsiseltvoetavust)
just amatdoride toodetud piltides. Ta viitab trendile, kus kommertsturundajd réhuvad just eriti
sotsiaalmeedias usinalt kasutajate loodud sisule (user generated content = UGC), sest
hoolikalt viimistletud professionaalide valmistatud turundusmaterjalide asemel tunduvad
auditooriumile autentsemad tavaliste inimeste tehtud pildid (Morton 2017). Kiillap ei saa
Mortonile pahaks panna, et ta sellises olukorras tulevaste elukutseliste fotograafide karjdaride

edu tagamiseks konkreetseid mudeleid vilja ei paku.

Mortoni (2017) motetega haakuvad ka Christenseni ja Askegaardi (2001) omad.
Mbolema t60 autorid ndevad, et usalduse pdlvivad allikad, mis meile ldhedal on. Peame
endasarnaseid allikaid organisatsioonidele hinnangu andmisel viimistletud
kommertsmaterjalidest véartuslikemateks ning usaldame tuttavate vahetuid kogemusi, olgu
need siis kogemused toodetega, millest Facebooki vahendusel lugeda saab (Morton 2017) voi
inimeste kirjeldused oma todkoha olustikust (Christensen ja Askegaard 2001). Just

autentsetena tajutud allikad on need, mida auditoorium oma valikute tegemisel arvesse votab.

Nagu iilalpool nididatud, kdib haakub autentsuse ja usalduse teemaga ka Guthey ja
Jacksoni (2005) t66. Nad leiavad, et organisatsiooni juht ja organisatsioon toetavad
vastastikku teineteise maineid ja tosiseltvOoetavust, seda nii maine mottes laiemalt, kui ka
piltidel, kus kujutatud juhid oma organisatsioonidele enda pildil kujutatud enesekindlust ja

joukust laenavad.

Kommunikatsioonis fotode kasutamise protsesside uurimisega tegeleb ka briti
kommunikatsiooniteadlane David Machin (2004). Ta leiab, et pildipankadel on tinapéeval
kommunikatsioonis kasutatavate fotode pakkumisel jirjest kasvav roll, ning tunneb muret
selle pérast, et pildipankade vodidukdigu jatkumisel jddb piltidele alles ainult viitav roll.
Pildipankade pildid on suurte miiliginumbrite huvides vdimalikult {iildised ja laiade
emotsionaalsete kategooriatega seostatavad, et neid vdimalikult paljude teemadega siduda
saaks. Kui ajakirjades, reklaamides ja kommunikatsioonimaterjalides votavad voimust
pildipankadest périt pildid, mis ei ole tunnistajateks paris stindmustele ja ei rddgi meile paris
inimestest, siis saab Machini sOnul valitsema turunduskategooriate jérgi toGtav
lugejale/vaatajale ideoloogiliselt ette dra struktureeritud maailm (Machin 2004). Machin

viitab Barthes'ile, olles mures, et pildipangad hajutavad dra piltide nditava funktsiooni. Kui
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pildid enam reaalseid siindmusi ei kujuta, jadbki alles vaid nende iildisele emotsioonile viitav

funktsioon (Machin 2004).

Paljud akadeemikud (Breitbarth 2010, Bujaki ja McConomy 2010a ja b, Davison
2007, Foo 2006, Guthey ja Jackson 2005, Harper 2016, Ramé 2011), kes on uurinud
kommunikatsioonis fotograafia kasutamise protsesse, rohutavad fotode kasutamise edasise
uurimise vajadust. Paljusid senini 1dbi viidud organisatsioonide kommunikatsiooni uurivaid
toid iseloomustab see, et autorid on analiilisitavad materjalid maailmast kokku kogunud
oluliselt siivenemata sellesse, kuidas ja miks nad sinna said (Bujaki ja McConomy 2010a ja b,
Davison 2007). Arvestades seda, et organisatsioonide (eriti kasumi tootmise eesmérgil
tegutsevate, aga kindlasti ka teiste) tegevust raamistavad ajalised, rahalised, oskuselised jm.
ressursid, ei tundu see mulle viga mdistlik. Kuivdrd kogu organisatsioonide mote on iihes voi
teises votmes nende ressurssidega toimetamine ning enese soositud gruppidele ressursside
juurde voitmine (kas aktsiondridele kasumi voi kaitsealustele rahalise toetuse vmt.), tuleks
uurida, kuidas need vahendid fotode tootmise protsesse mojutavad. Parem arusaam fotode
tekkimise kontekstist vOiks aidata neid materjale detailsemalt analiiiisida. Huvitav oleks ka
teada, kas ja kuidas muudaks uuritava materjali tootmise konteksti tundmine jéreldusi, milleni
neid analiiiisides joutakse. Analiilisides 10pptoodet motlemata sellele, milline on toote
valmimise protsess voi millist rolli méngib konkreetne allikas (nditeks aastaaruanne) ettevotte
kommunikatsioonis suuremalt, ei saa me téielikku iilevaadet sellest, mida meile pildiga 6elda
ptiiitakse. Bujaki ja McConomy (2010a) jouavad aruannete fotosid analiiiisides sellisele
jareldusele: ,,Samuti, kui naisi korporatiivsetes aastaaruannetes kujutautakse, siis nende
riietus, rollid, nooruslikus ja tdsiduse puudumine (naeratamine) viitavad nende vdhem
mojuvdimsatele positsioonidele, kui meestel“. Piltide tekkelugu analiilisimata on minu jaoks
on selline jérelduse tegemine probleemne, sest tundes sellise materjali valmistamise tagamaid
tean, et see, millised inimesed pildil esinevad, kus ja kuidas nad teineteise suhtes istuvad voi
mis neil seljas on, voib soltuda sellest, kes oli antud foto tegemisel vaba ja kes 1dunal voi
milline ja kui suur ndupidamiste saal pildistamiseks parasjagu vaba oli. Ka see, milline pilt
koigi variantide seast 10puks triikisesse ldheb, v3ib sdltuda sobivusest kujundusega voi lihtsalt
sellest, et moni pildil olev organisatsioonis autoriteetne inimene oli vdi ei olnud rahul enda
valimusega pildil. Piltides on palju detaile, millest piltide valmimise protsessi tundmata kinni

haarates voib jouda ebamdistlike v3i mitterelevantsete jireldusteni.
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Ka Davison (2007) jatab Oxfami sotsiaalse vastutuse raportit analiiiisides selle
tekkeloo teadlikult korvale, ning uurib, milliseid tdhendusi leiame juba valmis produktist. Ta
vdidab, et pole vahet, kas pilt, mis kujutab mustanahalisi lapsi Ollekorkidest tehtud
oppevahendite abil tdhestikku dppimas, on tehtud stuudios voi koha peal kusagil Aafrikas.
Tema sonul ei muudaks see meie tdlgendust foto sonumist (Davison 2007). Vaadates seda
vaidet Barthes'i (2003) néitamise-viitamise teooriast ldhtuvalt, leiab Davison, et pole vahet,
kas pildis on jdddvustatud stuudiolavastus voi péris elu Aafrikas - kaastunnet tekitav
emotsioon, mida see peab tekitama, jdib samaks. Ning ilma lisainfota pildi valmimise
konteksti kohta - ehk kui me ei tea, kus ja kuidas see valmis, tdendoliselt jadbki. Kui teaksin
aga, et meie moistmist, kaastunnet ning tdenéoliselt ka raha piitidev pilt kitsikuse kiuste tublilt
oppivatest Keenia lastest on tegelikult lavastatud mugavas Londoni fotostuudios, teeksin mina
kiill heategevusorganisatsiooni maine ja eetikameele kohta teistsugused jireldused. Leian, et
kontekst ja pildi tootmise olustiku tundmine on olulised nii selle pildi vaatajale ausalt

esitamise kui ka selle akadeemilise uurimise vaatepunktist.

Paljud organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatavat fotograafiat uurinud autorid
on tegelenud sarnaste allikatega. Bujaki ja McConomy uurisid Kanada ettevotete
majandusaasta aruandeid ning Davison Briti heategevusorganisatsiooni vabatahtlikult vélja
antavat sotsiaalse vastutuse raportit. Molemad on kiillaltki tdpse formaadiga kindla
ajaperioodi tagant vilja antavad triikised (mis on lisaks paberkandjale saadaval ka interneti
vahendusel). Ka teised uurijad (Breitbarth 2010, Guthey et al. 2005, Rd&mo 2011). on
tegelenud sarnaste ametlike raportitega, moneti kindlasti selle pirast, et need on internetis
lihtsasti kitte saadavad ja voOimaldavad {lisna sarnase formaadi alusel vorrelda paljude
erinevate organisatsioonide vilja antud materjale. Voib ka arvata, et majandustaustaga
uurijatele on see viga tuttav ja kdepédrane formaat. Need kord aastas vélja antavad raportid
moodustavad  tdendoliselt aga viga viikese osa organisatsioonide igapdevasest
kommunikatsioonitoost ning selle kdigus toodetud materjalidest. Paraku on aga muud
materjalid suuresti uurimata. Hetkel puudub hea praktiline iilevaade sellest, millised on
kanalid, mille kaudu organisatsioonid nii internetis kui fiiiisilises maailmas oma sdnumeid

saadavad, ning 14bi milliste nad tahaksid neid saata.

Eriti tugevalt on tunda auk e-voimalusi kasutavate materjalide uurimises, olgu selleks
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staatilised materjalid, nagu veebilehed, online-kataloogid vmt. voi interaktiivsed formaadid
nagu sotsiaalmeedia. Paraku on hulk organisatsioonide kommunikatsiooni fotograafiat
késitlevatest materjalidest iile kiimne aasta vanad, ning arvestades praeguste e-vdimaluste
arengu kiirust voib seda pidada iilipikaks perioodiks. Selle aja jooksul on kiiresti arenenud
nutiseadmete maailm ning sellega kaasnevad ootused nutitelefonide ja tahvelarvutite
ekraanidele sobivate materjalide vilja andmise kohta. (Vaadakem niitena kasvoi Instagrami,
kus ka paljudel Eesti organisatsioonidel aktiivselt kasutatav konto on.) Kuigi lauaarvutite
vallas pole fiitisilise vdoimekuse kasv olnud nii metsik, on see olnud pikk aeg konkurentsi ja
fotomaterjali kvaliteedi ning kasutusmahtude kasvuks. Pean nentima, et selle ala uurimisel ei
joua akadeemia elu tempoga sammu pidada. Samuti ei ole uuritud Eesti organisatsioonide

kommunikatsioonis kasutatava fotograafia materjali maailma.

Vajaduse kommertsorganisatsioonide (ja ka sarnaste vajadustega avaliku ja kolmanda
sektori organisatsioonide - autor) fotograafiat , selle toimimisprotsesse ning seda raamistikku

tapsemalt uurida votab histi kokku Harper (2016):

»~Kommertskontekstis vdivad need protsessid ja struktuurid hdlmata paljude teiste
hulgas tehnilisi praktikaid ja piiranguid, vottepaika puudutavaid vajadusi ning piiranguid,
toectavate teenuste pakkujate asukohti, kliendibriife, eelarveid, Zanrist tulenevaid tavasid,
reklaaminduse tavasid, reklaami ostmise-paigutamise praktikaid, avaldamise kanaleid ja
sihtauditooriume. Kdik need erinevad kontekstid méngivad pildi vormi ja sisu kujundamisel

rolli. See pole kellelegi uudis.

Aga fototeooria katab neist teemadest viheseid ning teeb tihti kommertspiltide valmistamise
ja tarbimise kohta suuri eeldusi ning kipub tegema laiu iildistusi, milles puudub niiansirikas

vOi empiirilistel alustel rajanev mdistmine.

Tdepoolest, tdnapdevast kommertsfotograafiat kui loova kommunikatsiooni ruumi on iildse

vihe uuritud.

Harper (2016) viitab ka sellele, et suur osa fotograafia analiilisimisel kasutatavast vottestikust
parineb kunstiajaloo ja -teooria vallast, ning selle rakendamisel kommertstoodangu uurimisel
voivad kaasneda omad probleemid, nagu néditeks teatav elitaarne suhtumine

kommertstoodangu suhtes, ning (kunsti)teoreetilise semiootilise lihenemise paremaks voi
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lausa ainudigeks pidamine.

Senistes toodes on erinevad autorid organisatsioonide kommunikatsiooni uurinud

erinevatel eesmaérkidel, aga neist ilmneb kaks iihist joont:

Esiteks, inimeste kujutamine on organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatava fotograafia

iiks kandvaid rolle. (Breitbarth et al. 2010 ja Bujaki ja McConomy 2010a).

Teiseks, fotograafia kasutamine on oluline saadetavale sdonumile autentsuse lisamiseks. (Foo
2006, Guthey ja Jackson 2005, Morton 2017, Rdmd 2011) Kdiksuguste korporatiivse
valetamise ja varjamise ning andmete viirkasutamise skandaalide valguses on igati mdistetav,
miks organisatsioonid piitidlevad selle poole, et jitta endast mulje, kui ausatest, tublidest ja
vastutustundlikest. Eks jddb iga lugeja otsustada, kas néha siin siirast piitidu ausalt kdituda voi

kiitinilist piitidlust véliselt aus vilja paista.

Leian, et saan panustada organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatava
pildimaterjali tekkimise konteksti uurimisel, et paremini mdista tagamaid, mis ajendavad
organisatsioone pildimaterjali kasutama. On olemas tooriistad nii fotograafia signaalide
moistmiseks (Barthes 2003 ja Hall 2006) kui organisatsioonide kommunikatsiooni
mdismiseks laiemalt, kuid niitid tuleb need kaks poolt - visuaalsete sonumite uurimine ja

organisatsioonide kommunikatsiooni uurimine - kokku viia.
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2. Uuringu eesmirk ja uurimiskiisimused:

Selle todoga annan oma panuse organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatava fotograafia
paremasse empiirilisse moistmisse ning uurida miks ja kuidas Eesti organisatsioonid
fotograafiat kasutavad: mis neid seda tegema ajendab ning mis véirtust nad fotograafia
kasutamises ndevad. Samuti soovin uurida raame, mis fotograafia kasutamist {imbritsevad,

ehk seda, millega organisatsioonid fotograafiat kasutades arvestama peavad.
Leian, et oleks mdistlik uurida jirgnevaid suuremaid teemasid:
Tegutsejad

Millised on Eesti organisatsioonide kommunikatsioonis kasutava fotograafia viljal

tegutsejad?
Protsess

Kuidas toimub protsess sellest, et tekib vajadus fotograafiat kasutada selleni, kui pildid

kasutusse ldhevad.

19



3. Metoodika

3.1. Andmete kogumine

Minu eesmirk on pddseda fotomaterjali tootmise protsessidele ja neis osalevatele tegutsejatele
voimalikult ldhedale. Erinevate fotode kandjate (nditeks aastaaruannete) kvantitatiivne
uurimine voimaldab kiill teha toostusharu iileseid jareldusi suurte protsesside ja tendentside
kohta kommunikatsioonis kasutatavate fotode maailmas, aga ei anna piisavalt 1dhedat vaadet
nende samade piltide tootmist mojutavatele protsessidele. Ehk aitaks selline 1&hem vaade

piltide loomise protsessi ja seelébi pilte endid paremini mdista.

Leian, et nende protsesside ja tegutsejate pohjalikumaks uurimiseks sobivad eelkdige
kvalitatiivsed vahendid, vihemalt olukorras, kus teadmised hetkeolukorra kohta on horedad.
Voimalik, et edaspidises teadustdds saab minu uurimuse tulemusi kasutada kvantitatiivsele

ldhenemisele suunise andmiseks.

Kuivord minu huvi fookuses on organisatsioonid, mis fotograafiat kasutavad, siis
tundus maistlik intervjueerida esindajaid organisatsioonide kommunikatsiooniiiksustest, sest
just nende eksperteadmised ja -kogemused pakuvad analiiiisiks enim ainest. Et oleks voimalik
korvutada erinevate organisatsioonide esindajate arvamusi, ning erinevate organisatsioonide
vajadusi ning neis kasutatavaid fotograafia kasutamise praktikaid, tootasin vélja intervjuu
kava, millest 1dhtusin kdigi intervjuude 1dbi viimisel (vt. lisa 1). Martsis 2018 viisin 1dbi 9
semistruktureeritud individuaalintervjuud kogukestvusega orienteeruvalt 10 tundi. Uhe

erandliku intervjuu puhul kiisitlesin kahte vastajat samast organisatsioonist korraga.

Koik intervjuude tulemused esitan anoniiiimsetena, ning eemaldan dratuntavad viited
isikutele, asutustele voi kohtadele. Eriti oluline oli soov anoniilimseks jddda rahandussektori
esindajatele, kuid otsustasin anoniilimsuse tagada kdigile intervjueeritavatele. Seepérast jétan
isikute kaitsmise huvides enamusel juhtudel mainimata, tdpselt millisel ametikohal
organisatsioonis intervjueeritav tootab. Arvestades Eesti fotograafiaturu véiksust, leidsin, et
tulemuste anoniiiimselt kasutamine voimaldab intervjueeritavatel end vabamalt véljendada.

Moistan, et samast Eesti turu véiksusest tulenevalt voivad ka otseste viidete eemaldamisel
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klientorganisatsioonid oma unikaalsuste tottu huvilistele dratuntavaks jadda, kuid loodan, et
eemaldades viited isikutele ja partnerorganisatsioonidele saan siiski anda iilevaate Eesti
kommunikatsioonisfééris fotode kasutamisest ilma intervjueeritavate usaldust kuritarvitamata.
(Anoniilimsuse huvides ei lisa ma tddle ka transkriptsioone, aga huvi korral on nende

saamiseks voimalik minu poole pdorduda aadressil jp@jphion.com.)

3.2. Valim

Arvestades seda, et see uurimus on iiks esimesi, mis Eesti organisatsioonide fotograafia
kasutamise maastikku uurib, ei pretendeeri ma tulemusele, mille abil saaks teha pohjalikke
iildistusi kogu Eesti kommunikatsioonipildi maailma olustiku kohta. Pigem votan eesmérgiks
konkreetsete ndidete abil kirjeldada monesid tiitipilisi lébiloikeid sellest, kuidas Eesti
organisatsioonid oma kommunikatsiooniprotsessides fotosid kasutavad. On siiski oluline, et
tekkiv iilevaade kirjeldaks vdimalikult paljusid erinevaid olukordi. Nii voiks sellest olla kasu
kommunikatsioonifoto maailma mdoistmisel ning edasiste uuringusuundade paika panemisel.
Seepdrast on oluline, et wuuritavate hulka satuks vdimalikult erinevate profiilidega
organisatsioone. Tdhelepanu tasub pdodrata variatsioonile organisatsiooni suuruse (nditeks
tootajate/litkkmete arvu 1dikes), tegevusvaldkonna (era, riigi vOi kolmas sektor) ning

toostusharu osas.

Oma aja efektiivse kasutamise huvides katsusin selle uuringu valimisse kaasata
organisatsioone, kes fotograafiat sagedasti kasutavad. Paraku pean sellest uuringust vélja
jdtma organisatsioonid, kes kasutavad fotomaterjale aastas mone korra vdi vdhem ning
keskenduma nendele, mille liitkmetel on laialdased kogemused fotograafia kasutamisel. Nii
saan veenduda, et organisatsioonide esindajate kogemused annavad analiilisimiseks piisavalt
ainest. Viikesemahuliste fotograafia kasutajate uurimine voiks olla holpsam hiljem
kvantitatiivsete vahenditega, kui organisatsioonide kommunikatsiooni fotograafia turu iildised

tendentsid on selgemad.

Viérbamist alustasin samaaegselt isiklikust kontaktidevorgust, ja teisalt erinevate Eesti
organisatsioonidega tihendust vottes, katsudes jdlgida, et 1oplikku valimisse satuks piisavalt

erinevate organisatsioonide esindajaid. Iga intervjuu I0pufaasis palusin esindajatel
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kommunikatsioonisfadris tootavaid kolleege soovitada. Nii sai 10plik valim segu mugavus-,

sihipdrasest ja lumepallivalimist (Rdmmer 2014).

Kokkuvdtteks voin nentida, et arvestades ajalisi ning mahulisi vdimalusi, sai valim
loodetult heterogeenne. Valimisse onnestus kaasata mitu suurettevotet, kelle vélja saadetavate
sonumite mahud on piisavalt suured, et nende hulka satuks hulgaliselt selliseid, mille
saatmisel fotograafial oleks kanda oluline roll. Esindatud on iiks Eesti finantsturu
staazikamaid ning suuremaid pangandusettevotteid, keda oma tegevuselt ja suuruselt voiks
lugeda n.6. klassikaliseks pangaks, kelle laiahaardeline ning pidev fotograafia kasutus
kdiksugustes kanalites pakub analiilisimiseks laia ainest. Klassikalise suurpanga juurde saab
korvutamiseks seada kaks samas turusektoris tegutsevat, kuid siiski hoopis erinevate ideede ja
vajadustega finantsettevotet. Esimene (intervjuu 5) on vordlemisi uus ettevote, mis end
Baltikumi turul alles sisse seab ning enda esindaja sonul alles sellega tegeleb, et oma “mina”
16plikult vilja tootada. Teise pangandusettevotte (intervjuu 9) teeb huvitavaks tema unikaalne
lahenemine visuaalsetele materjalidele, kus fotograafiat kasutatakse vdhe ning ettevotte

visuaalse keele tuuma moodustavad graafiline disain ja illustratsioon.

Lisaks suurtele ettevotetele, kelle suurte todmahtude hulgas palju analiiiisivdirset
leidub, on valmis ka vdga erineva suuruse ja eesmirgiga organisatsioone. Kultuurisfaéri
esindavad iihelt kiiljelt vdike kultuuriinstituut, kelle kahte naaberriiki 1dhendav missioon on
hoopis kauge pankade rahalise kasumi teenimise huvist (intervjuu 7). Umbes 10 tootajaga
instituuti saab korvutada mittetulundusiihingule (intervjuu 3), kelle korraldataval festivalil

t00d tegevate vabatahtlike arv tduseb tippajal mitmesajani.

Lisaks ligipddsule konkreetsetele organisatsioonidele, kelle vajadusi siivitsi uurida,
esinesid valimis kaks oma enese klientidega tegelevat agentuuri (intervjuud 1 ja 8), 1dbi kelle
kogemuse oli vdimalik saada aimu véga erinevate organisatsioonide vajadustest fotograafia

osas, ning praktikatest, mis puudutavad nende kasutamist.
Jargnevalt kokkuvote organisatsioonidest, mille esindajatega intervjuud ldbi viisin:
Intervjuu 1:

PR-agentuur, kelle pohiliseks tdoeesmirgiks on tagada oma klientidele vdimalikult sagedane

ja heas valguses kajastus meedias. Fotograafiat kasutab agentuur koige sagedamini
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klientide(le) korraldatud iirituste kajastamisel. Tootajaid, kes koik asuvad Tallinnas, on

agentuuris orienteeruvalt 10.
Intervjuu 2:

Haridusvaldkonnas tegutsev sihtasutus, kes tegeleb ministeeriumi seatava poliitika ellu
viimisega. Teeb koost66d koolidega, ning tegeleb noorte haridusega ka véljaspool kooli.
Fotograafiat kasutab oma tegevuse jdddvustamiseks, ning sellele tdhelepanu ja toetuse

voitmiseks. To6tajaid on organisatsioonis orienteeruvalt 300 iile Eesti.
Intervjuu 3:

Mittetulundusiihing, kes tegeleb iga-aastase vabadhufestivali korraldamisega. Festival on
iileriigilise skaalaga, igal aastal on osalejaid 10000 ringis. Vabatahtlikest koosnev
korraldusmeeskond moodustub paariteiskiimneliikmelisest tuumikust ning festivali ajal sellele

lisanduvatest sadadest vabatahtlikest.
Intervjuu 4:

Uks Eesti suuremaid panku, rahvusvahelise grupi liige. Kasutab fotograafiat nii kdneisikute

puhul, turunduses, sotsiaalmeedias, lirituste jdddvustamisel, ning mujal.
Intervjuu 5:

Pank, kes pole Baltikumi turul tegutsenud nii pikalt, kui moned tema konkurendid.
Vordlemisi uue organisatsioonina tegeleb veel aktiivselt oma visuaalse identiteedi vilja

tootamise ja lihvimisega.
Intervjuu 6:

Eesti ja ka rahvusvahelises energiasektoris tegutsev riigi omandis olev suurettevdte. Kasutab

fotograafiat erinevate turunduseesmarkide tarbeks nii Eestis kui kaugemal.
Intervjuu 7:

Eestis tegutsev naaberriigi rahastatud organisatsioon, mille eesmirgiks on kahe naaberriigi
vaheliste kultuurisidemete edendamine. Kasutab fotograafiat eelkdige oma tegevuse

jaadvustamiseks ja sellele tunnustuse voitmiseks. Organisatsioonis orienteeruvalt 10 to6tajat.

Intervjuu 8:
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Tallinnas tegutsev kommunikatsioonibliroo, kes tegeleb vdga erinevate klientide
kommunikatsiooni haldamisega ning klientide kommunikatsioonialase ndustamise ning
koolitamisega. Fotograafiat kasutab erinevate klientide vajadustest ldhtuvalt véga

mitmesugustes erinevates funktsioonides. Agentuuris on paarteist tootajat.
Intervjuu 9:

Eestis tegutsev pangandusettevote. Eristub visuaalse ldhenemise osas sellega, et kasutab
objektiivitekkelist (fiiiisilise keskkonna optilisel kujutamisel tekkinud) meediat pigem vihe.
Seetdttu kasutab pigem harva vélist abi fotode tootmisel ning saab enamasti hakkama

turundusmeeskonna t66ga, mis funktsioneerib kui asutusesisene agentuur.
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3.3. Andmete analiits

Intervjuusid analiilisin nii vertikaalses kui horisontaalses modtmes. (Kalmus, Masso ja Linno

2015).

Vertikaalses ehk tihe intervjuu 1dikes on huvitav jdlgida, millisteks erinevateks otstarveteks
ning kuidas kasutatakse ja toodetakse fotosid samas organisatsioonis. Horisontaalses
mastaabis annab palju materjali voimalus korvutada seda, kuidas sarnastele probleemidele ja

vajadustele erinevates organisatsioonides ldhenetakse.

Intervjuude tulemustele ldhenen valdavalt manifestse analiiiisi 14bi (Kalmus et al. 2015) -
mind huvitab see, kuidas organisatsioonid fotograafiat kasutavad, ning eeldan, et saan

vastused otse nende esindajatelt, ning ei pea tegelema nende sdnastuste taha piilumisega.

Koik intervjuud viisin 1&bi sama kava alusel ning see voimaldas transkriptsioonide 1dbi
tootamisel luua teemade kategooriad, mille jérgi vastused rithmitada. Vastuste kategooriate
1abi to6tamine voimaldas leida teemade kaupa iildistusi, mis kdiki voi enamikku vastajaid
ithendas, ning tuua vilja kontrasteeruvad voi eraldi tihelepanu vdirivad vastused intervjuude

kaupa. Nende kategooriate kaupa tulemusi esitlengi.
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4. Tulemused

Jargnevalt teen {ilevaate sellest, mis ajendab erinevaid Eesti organisatsioone oma
kommunikatsoonis fotograafiat kasutama, kuidas seda kasutatakse, kes on nendes protsessides

olulised tegutsejad ning millised raamid neid tegevusi iimbritsevad.

4.1 Tegutsejad

4.1.1 Tegutsejate liigitus

Eesti organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatava fotograafia viljal tegutsejad voib
intervjuudele toetudes iildiselt jagada viieks rithmaks: fotograafia kasutajateks, selle
tootjateks, piltidel esinejateks, auditooriumiks ja muudeks olulisteks osapoolteks.
Koiksuguste erinevate organisatsioonide tarbeks toodavad pilte erinevad isikud (fotograafid)
ja organisatsioonid (nditeks partneragentuurid), selleks, et klientorganisatsioonid saaksid
soovitud moel konetada neile huvi pakkuvaid auditooriume. Jargnevalt toon dra kokkuvdtte

osapooltest, keda organisatsioonide esindajad tegutsejate kirjeldamisel vélja tdid.

4.1.1.1. Kasutajad

Fotograafiat kasutavad Eestis vdga mitmesugused organisatsioonid, ning paljudele neist
(intervjuud 1-8) on fotograafia igapidevaseks kommunikatsioonitdoriistaks. Intervjuudes leidis
kinnitust see, et era-, avaliku ja kolmanda sektori organisatsioonide vajadused fotograafia
16ikes on {ildises plaanis sarnased. Koiki huvitab organisatsiooni, ning selle tegevuse ja
liikmete niitamine vdimalikult heas valguses. Uldises plaanis on sarnased ka fotograafia
kasutamise praktikad, ning piirangud, mis neid praktikaid raamistavad. Tépsemalt suunab
organisatsioonide vajadusi ning praktikaid pigem konkreetne tegutsemisala, kui see, kas

tegemist on esimese, teise voi kolmanda sektori organisatsiooniga.

Fotograafia kasutamise kontekstis mainis PR-agentuuri esindaja intervjuus 1, et aeg-

ajalt tuleb eristada klienti, kui mitmetahulist organisatsiooni, mille sees vdivad erinevaid rolle
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taitvatel inimestel olla piltide osas erinevad huvid. Naiteks tdi ta olukorra, kus kaupluseketi
juhatusele on oluline, et kett meedias {ildiselt silma paistaks, mdone konkreetse kaupluse
juhatajale voib aga olla oluline just oma juhitud poe esile toomine (intervjuu 1). Sellised
organisatsioonis sees erinevad huvid vdivad fotograafia tootmise kompleksseks muuta, sest
tuleb arvestada erinevate osapoolte soovidega, ning jilgida, et need omavahel iithendatud

saaksid.

Olenemata sellest, kas organisatsiooni alliiksuste vajadused organisatsiooni pildilise
esitlemise kohta on sarnased vdi erinevad ning sellest, kas organisatsioon tegeleb era-,
avalikus voi kolmandas sektoris, on kommunikatsioonis pilte kasutada tarvis paljudel. Juba
valmis piltide hankimise korval on vidga sageli kasutatud lahenduseks piltide tootmine

konkreetse kommunikatsioonivajaduse jaoks.

4.1.1.2. Tootjad

Piltide tootmise osas langesid intervjueeritavate kirjeldused fotograafia valmistajate ja

kasutajate suhetest kolme kategooriasse.

Esimene, organisatsioonile lihim piltide tootja on organisatsioon ise. Uhelt kiiljelt
voimaldab fotode ise tootmine organisatsioonil olla materjali tootmisel paindlikum, ning
vajadustele kiiresti reageerida , ning teisalt on materjali majas sees tootmine odavam.
Tdendoliselt ei tuleks igapdevaselt nditeks sotsiaalmeedia tarbeks fotograafi palkamine juba
puhtalt rahalistel kaalutlustel kone alla (intervjuu 1) ja seepdrast toodetakse palju materjalist,
mille puhul on oluline tulemuse kétte saamise kiirus ja moistlik hind, ise
organisatsioonisiseselt. Intervjueeritav 1 t0i ka vélja, et sotsiaalmeedia tarbeks ongi tihti
mdistlikum toota materjali ise, sest sotsiaalmeedia voogude litkumise tempo on kiire ning
oma organisatsiooni todtaja on organisatsiooni tegemistele kdige ldhemal. Seda nii fiitisilises
mottes (asudes samas hoones) kui ka oma maja kultuuri mdistmise osas (intervjuu 4). Selle
tarbeks on mitmetes organisatsioonides olemas tasemel fotovarustus, mida
kommunikatsioonitddtajad kasutada saavad (intervjuu 4, intervjuu 5), ning organisatsioonide
kommunikatsioonitootajad tegelevad ka aktiivselt oma kolleegide koolitamisega, et nad
suudaksid vajadusel kas organisatsiooni fotovarustust kasutades voOi nutitelefonide abil

vajalikud pildid dra teha (intervjuu 6, intervjuu 7). Mitmed intervjueeritavad toid vélja, et
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organisatsiooni liikkmete toodetud materjalist on suurem osa mdeldud sotsiaalmeedia, ning
organisatsioonide sisekanalite tarbeks (intervjuud 4, 5, 6). Intervjueeritav 5: Ma julgeks oelda,
et 90% sissepoole suunatud materjalist on toodetud ka sees ja nad saavad ka levitatud
sisemiselt. Ndhtavasti ei peeta siseauditooriumile suunatud kommunikatsiooni nii kriitiliseks,
et selle tootmise puhul viliseid eksperte kaasata ning seepirast on efektiivsem organisatsiooni

sisse suunatud kommunikatsioonimaterjalid toota majas sees.

Organisatsioonist vilja suunatud materjalide tootmise puhul on viliste partnerite
kaasamine tdendolisem (intervjuu 4, intervjuu 5). Seda tdendoliselt seetdttu, et
organisatsioonist vdlja suunatud kommunikatsiooni peetakse olulisemaks, sest see kujundab
avalikkuse arvamust organisatsioonist, ning seetdottu on tdenédolisem, et leitakse vahendid

viliste ekspertide kaasamiseks.

Teiseks mudeliks on fotograafia kasutaja ja tootja otsene kontakt. Uheks selle mudeli
lihtsaimaks nditeks vOiks olla asutus, kes siseiirituse jaddvustamiseks fotograafi tellib.
Uldiselt kasutatakse otsesuhtlust teenusepakkujaga siis, kui soovitakse tdita konkreetselt
méidratav vajadus fotomaterjali osas. Néiteks kui on tarvis jidddvustada seminari vdi teha teha
juurde mdned pildid voldikus kasutamiseks (intervjuu 1, intervjuu 2, intervjuu 3, intervjuu 4,
intervjuu 6, intervjuu 7). Tihti kaasatakse partnereid otse ka kdneisikute jm. personali
portreede pildistamise puhul (intervjuu 4). Partneritena kasutatavad fotograafid on iildiselt
iiksiktegijad, eristudes videograafiast, mille pakkujate hulgas on nii liksiktegijaid kui ka
suuremate meeskondadega produktsioonifirmasid (intervjuu 8). Otsene kontakt fotograafiga
on organisatsioonidele heaks toomeetodiks siis, kui on tarvis lahendada konkreetsete piiridega

kommunikatsiooniprobleem.

Kui pildivajaduse méératlemine on mahukam ja vajab enne t60 kallale asumist
pikemat analiiiisimist, voib méngu tulla kolmas mudel, ehk organisatsioon — tootja — agentuur
kolmnurk. Kolmas osapool ehk agentuur voib esmalt aidata suurtelt organisatsioonidelt, kelle
igapdevased kommunikatsioonit66 mahud on suured, toomahtu iile votta (intervjuu 4). Paljud
klientorganisatsioonid ndevad aga agentuuriga koostdd tegemise tdelist védrtust selles, et
agentuur koosneb laia kogemuste pagasiga ekspertidest, kes saavad aidata organisatsiooni
kommunikatsioonivajadusi analiiiisida, tegevuseks uusi suundi seada ning olemasolevaid

tapsustada (intervjuu 8). Kui mingisugune osa kommunikatsiooniprotsessist on usaldatud
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partneragentuuri hoolde, vastutab partner tulemuse eest valdavalt algusest 10puni, aga kliendil
on voimalus protsessi jdlgida ning oma arvamust avaldades suunata (intervjuu 4, intervjuu 6),
ning partneritele vOimaldatakse ligipdds koiksugustele organisatsiooni sisemistele
kommunikatsioonitdoriistadele, niditeks sisemisele pildipangale (intervjuu 4). Nii saab
partneragentuur kasutada kommunikatsiooniprobleemide lahendamisel kasutada voimalikult
laia ja paindlikku tooriistakasti, et sealt leida konkreetse iilesande jaoks kodige sobilikum

ldhenemine.

Nendest kolmest mudelist eristub omapérase ldhenemisega pank, kelle esindajat
usutlesin intervjuus 5. Viliste koostdOpartnerite kaasamisel on pank valinud kiillaltki
unikaalse ldhenemise. Teadlikult soovitakse t06tada mitmete partneritega koigist riikidest, kus
pank  tegutseb. Need partnersuhted vdivad holmata nii  agentuure, kes
kommunikatsiooniprojekte haldavad voi materjalide tootjaid otse. Suuremate Baltikumiiileste
projektide puhul on projekti vedajaks tavaliselt panga tihe riigi haru, kes koordineerimisega
tegeleb. Levinud ettevite-partner otsesuhte voi ettevote-agentuur-teenusepakkuja kolmnurga
asemel moodustub selle panga puhul osapoolte vorgustik, mis koosneb kdigist erinevatest
pangasisestest riihmitustest, vélistest teenusepakkujatest ja agentuuridest, mis périnevad
koigist riitkidest, kus pank tegutseb (intervjuu 5). Kuigi sellise partnerite vorgu haldamine
voib olla logistiliselt keeruline, peaks see tagama iga riigi auditooriumi jaoks koige

sobilikumad, kuid siiski panga iildise kuvandiga kokku kiivad lahendused.

Samas organisatsioonis vOib olla korraga kasutusel mitu piltide tootmise mudelit.
Intervjuus 1 viitas organisatsiooni esindaja, et PR-agentuur toodab klientidele pilte ise majas
sees, lihtsamatest tootefotodest pisemate lirituste (nditeks pressihommikud) pildistamiseni,
kuhu vilise partneri palkamine end ei digusta. Olulisemate iirituste puhul, kus tuntakse, et on
tarvis elukutselise spetsialisti abi, tellitakse fototeenus viljastpoolt (intervjuu 1). Intervjuus 4
t0i panga esindaja vélja selle, et see, kas iilesande tdidab organisatsiooni enda tootaja voi
viljastpoolt kaasatud ekspert, ei ole alati ainult {ilesande keerukuse kiisimus. Arvestada tuleb
ka oma tOOtajate ajaressursiga, ning voib juhtuda, et oma tootajate vabastamiseks olulisemate

projektide jaoks antakse vihemolulised ililesanded majavilise partneri kétesse.

Pilte tootvate partnerite kaasamise seisukohast on Eestis tdendoliselt kiillaltki

unikaalses seisus vabadhufestivali korraldav mittetulundusiihing, mille esindajaga vestlesin
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intervjuus 3. Valdav enamus materjalist, mida festival kogu aasta jooksul oma
kommunikatsioonis kasutab, on fotod, mis tehakse igal suvel kahe festivalipdeva jooksul.
Neid pilte teevad meeskonnas vabatahtlikult osalevad fotograafid, kelle seas on igal aastal nii
elukutselisi fotograafe kui andekaid asjaarmastajaid. Kuivdrd vabatahtlikele rahalist palka ei
maksta, tiritavad korraldajad tagada, et koik osalevad vabatahtlikud (ja fotomeeskond iihe
osana neist) leiaksid festivalil osalemises mingisugust muud vidirtust. Fotograafide osas
véljendub see iihe kiiljena selles, et neile iiritatakse pakkuda voimalikult vabasid kési festivali
programmi nautida, ning nii palju, kui vdimalik, ise oma tdoiilesandeid seada. Teiselt kiiljelt
mainitakse kommunikatsioonimaterjalides kasutatud fotode juures fotograafide nimed, et neil
oleks voimalik kasu saada festivalile osaks saavast tdhelepanust. Paljudele teistele
vabatahtlikele on aga iiheks konetavaks ja moraali tdstvaks faktoriks aga just see, et nende
panus saab ldbi fotomeeskonna kaamerasilmade jaddvustatud ja festivali {ildises
kommunikatsioonis esile tostetud (intervjuu 3). Vabatahtlike kaasamine annab festivali
meeskonnale fotode tootmise osas oluliselt paindlikumad voimalused kui teistele

organisatsioonidele, kes fotograafide kasutamisel eelarveliste voimalustega arvestama peavad.

Paljud festivalil vabatahtlike toodetud piltidest kujutavad inimesi, ning inimeste
kujutamine = kommunikatsioonis  kasutatavatel  piltidel on oluline ka teistele
organisatsioonidele, s0ltumata sellest, kas pildid on teinud organisatsiooni litkkmed voi1 vilised

partnerid.

4.1.1.3. Piltidel esinejad

Eesti organisatsioonid vajavad oma kommunikatsioonis kasutamiseks vdga erinevaid inimesi
kujutavaid pilte. Selle osas, keda piltidel kujutada, on {ildiselt kaks valikut — kas kujutada
organisatsiooniga seotud isikuid vOi inimesi viljastpoolt. Valdavalt on organisatsiooniga
seotud inimesed organisatsiooni litkkmed ning inimesed véljaspoolt organisatsiooni

pildistamise tarbeks otsitud modellid, kuigi esineb ka erandeid.

Dokumenteeriva funktsiooniga piltide puhul on asi {isna lihtne. Piltidel on need
inimesed, kes jdddvustatud iiritustel viibisid, nii publik kui esinejad. Pildid publikust on
olulised osalejatele enestele ja organisatsioonide sisekommunikatsioonis kasutatakse pilte

tootajate motivatsiooni tdstmiseks - kellele ei meeldiks ilusad pildid endast ja kolleegidest
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iiritustel (intervjuu 1, intervjuu 4, intervjuu 7). Intervjuus 7 usutletud instituut korraldab ka
iritusi, kus viibivad peale organisatsiooni todtajate ka avalikkuse litkmed, aga piltide
jagamise iiks funktsioon jdib samaks - osalejad tahavad end piltidel ndha (intervjuu 7).
Intervjuus 1 usutletud agentuur soovib galeriidega klientide liritustest meedias ndidata, et
klientide iritused (ja seeldbi kliendid ise) on populaarsed. Sellele aitab kdvasti kaasa, kui
iiritusel on prominente, kelle vastu lehelugejad huvi tunnevad (intervjuu 1). Lisaks iiritusel
viibijate rodmustamisele on dokumenteerival jiddvustamisel organisatsioonide jaoks ka laiem
funktsioon. Ulesvdtted jidivad organisatsioonide kasutusse, ning tihti kasutatakse neid ka
viljaspool tirituse toimumisest konelemist (intervjuu 1). Nii on sellised iiritused hea vdimalus

saamaks pilte ettevotte juhtkonnast, mida hiljem kommunikatsioonit6ds laiemalt kasutada .

Eraldi kommunikatsioonis kasutamiseks ehk lavastuslikus vOtmes valminud
materjalide puhul on organisatsioonidel kaks varianti, millel mdlemal omad plussid-miinused.
Esimene voimalus on piltidel kasutada oma tdotajaid voi organisatsiooniga muul moel seotud
inimesi. Esiteks on see logistiliselt lihtsam, sest inimesed on juba olemas ja nende otsimisega
el pea vaeva nidgema. Teisalt aga annab teadmine, et pildil on organisatsiooni tdotaja, klient,
liige vmt. pildile juurde autentsust: No, see on lihtsalt oluline, et see pilt annab edasi pdris
inimest, pdris asja. Et ongi oluline, et see isik on seal, mitte, et mingisugune ilus modell. See
on hdsti suure osakaaluga meie jaoks (intervjuu 8). Seda peavad paljud organisatsioonide
esindajad oluliseks, sest visuaalsest poolest ldhtuv autentsus aitab autentsemaks muuta ka
sonumi tekstilist osa (intervjuu 7, intervjuu 8). Muu hulgas tdid organisatsioonide esindajad
autentsuse olulisust vélja just varbamiskommunikatsiooni puhul. On kasulik nédidata
praeguseid tootajaid ja nende lugusid, et vaataja saaks end nendega samastada (intervjuu 4,
intervjuu 5, intervjuu 6). Nib, et pilt sinu tulevasest kolleegist sinu tulevases kontoris on see,

mis paneb tddotsija end juba organisatsiooni osana tundma.

Lisaks oma todtajate voi liikmete kasutamisele autentsusest ldhtuva valiku alusel,
esineb paljude Eesti organisatsioonide kommunikatsioonitdds vajadus otseselt oma
personalist pilte teha, olgu see kdneisiku portreedena (intervjuu 2, intervjuu 4, intervjuu 5,
intervjuu 6, intervjuu 8), piltidena uksekaartidel (intervjuu 2), veebilehel kasutamiseks

(intervjuu 2, intervjuu 8) voi paljuks muuks.

Teine vdimalus organisatsiooniga seotud inimeste kasutamise korval on kasutada
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modelle, olgu nad siis elukutselised voi mitte. Seda vdimalust kasutatakse tihti suuremate
reklaami jm. kampaaniate puhul. Suured produktsioonid hoiaksid pikalt kinni organisatsiooni
litkkmete aega, ning kui kampaania eest vastutab juba modni kolmas partneragentuur, on
mdistlikum lasta partneril leida ka tootmises osalevad modellid. Teisalt aitab modellide
kasutamine pikendada véirtuslike ressursside eest loodud piltide kestvust. Kui intervjuus 6
osalenud organisatsioonist lahkus to6taja, keda kasutati ettevdtte mobiilidpi visuaalidel, kiisiti
temalt luba materjalide jatkuvaks kasutamiseks, ning protsess laabus sujuvalt (intervjuu 6).
Mida teha aga siis, kui ettevotte juht vahetub? Vana juhiga materjale kasutada on halb, kui ta
niitid konkureerivat ettevotet juhib (intervjuu 5). Seepirast kasutatakse materjalides, mille
valmistamisse palju ressursse kulub, sagedasti modelle - just konkreetsete inimestega seotud
probleemide viltimiseks, sest fotodesse on investeeritud véirtuslikke ressursse, ning pilte

soovitakse voimalikult kaua kasutada.

Nii modellide kui organisatsiooniga seotud inimeste kujutamisel kommunikatsioonis
kasutatavatel piltidel on tldises plaanis sama eesmérk — pildil kujundatud inimene ja tema
emotsioon on hea vahend auditooriumi tdhelepanu haaramiseks ning sOnumi mdju

tugevdamiseks.

4.1.1.4 Auditoorium

Koik sdnumid, mida saadavad vélja Eesti organisatsioonide kommunikatsioonitéotajad on
moeldud mingisugusele auditooriumile. Organisatsioonid motestavad auditooriume erinevatel

viisidel, jagades neid erinevatel alustel riihmadeks

Mitmete klientidega tegelevate agentuuride puhul soltub auditooriumite defineerimine
konkreetsest kliendist ja projektist. Mone kliendiga on erinevad auditooriumid véga detailselt
1abi tootatud, mone teisega ldhtutakse ainult sellest, milline auditoorium parasjagu kies oleva
projekti puhul relevantne on (intervjuu 8). Intervjuus 1 osalenud PR-agentuuri jaoks seisneb
esindaja sdonul oma auditooriumi motestamine eelkdige dige kliendi dige auditooriumiga
kokku viimises. Tuntakse meediavéljaannete lugejaskondade huve, ning vastavalt sellele

tehakse t66d, et oma klientide sonumid just digete silmade ette tuua (intervjuu 1). Just
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erinevate auditooriumite tundmine on see, mis teeb agentuuri oma klientidele véartuslikuks

partneriks.

Uks viis auditooriumit mdtestada on sise- ja vilisauditooriumi ehk oma
organisatsiooni  liikkmete ja kdigi teiste inimeste eristamine. Uldistades fitles
kommunikatsiooniagentuuri esindaja, et mida suurem on kliendi tdotajate arv, seda
olulisemaks muutub tema jaoks sisekommunikatsioon ning oma téotajate kdnetamine, nende
informeerimine ja motiveerimine (intervjuu 8). On kiill sdnumeid, mida on tarvis levitada
ainult oma organisatsiooni siseselt, ent tuleb siiski arvestada sellega, et sise- ja
vilisauditoorium vodivad kattuda - oma tootajad voivad olla ja ongi ka oma asutuse kliendid

(intervjuu 4) ja seepirast on moistlik ka neile ettevotte uusi teenuseid tutvustada.

Ettevotetele omane viis, kuidas auditooriumeid eristada on jagada nad klientideks ja
mitteklientideks ehk ettevotte jaoks loodetavasti potentsiaalseteks klientideks (intervjuu 5).
Samuti tunnetavad suured ettevotted et peavad erinevalt kOnetama erakliente ja suuri
korporatiivkliente (intervjuu 6). Oluline on auditooriumit tunda ka geograafilises 1dikes.
Energiaettevotte esindaja to1 intervjuus 6 vilja, et Skandinaavias paiknevaid kliente huvitab
eelkdige keskkonnasdbralik energiatootmine, aga Eestist lduna pool asuvaid kliente julgustab
hoopis see, et tegemist on suure ja riiklikul kapitalil pdhineva ehk jarelikult stabiilse
ettevottega (intervjuu 6). Erinevates riikides paiknevad auditooriumid hindavad
organisatsioonide sonumeid viga erinevatest ldhtekohtadest, ning seepérast on tarvis teada,

mil viisil neid kdnetada.

Et oma sOnumeid tdpsemini suunata, tunnevad paljud organisatsioonid huvi selle
vastu, kellest nende auditooriumid koosnevad ja tegelevad aktiivselt auditooriumi
uurimisega . Lisaks traditsioonilistele andmebaasidele olemasolevate klientide kohta annavad
tanapdevased kommunikatsioonivahendid lihtsaid viise oma auditooriumi tundma Sppimiseks.
Sotsiaalmeedias on vdimalik oma jélgijate parameetrite kohta viga kiiresti iilevaade saada
(intervjuu 2, intervjuu 3), ning see aitab héélestada seda, kuidas erinevaid auditooriumeid
konetada. Intervjuus 2 toi sihtasutuse esindaja vilja, et erinevalt konetatakse vanemat, tildisest
haridustemaatikast huvitavat gruppi, ning alles haridust omandavaid noori (intervjuu 2).
Festivali korraldava mittetulundusiithingu jaoks on sotsiaalmeediast saadaval infol

auditooriumi kohta kahepidine funktsioon. Eelkdige iiritab festival, kelle iiheks pdhiliseks

33



tuumikteemaks on kaasamine, teadlikult jouda sihtrithmadeni, keda auditooriumis veel ei ole.
Teisalt aga ei maksa ka oma finne unustada, itles festivali esindaja (intervjuu 3). Uhelt kiiljelt
tootatakse andmete alusel selle poole, et auditooriumit laiendada, ning teisalt hoolitsetakse

selle eest, et olemasolev auditoorium pakutuga rahul oleks.

Pole kahtlust selles, et auditooriumid on iiks olulisemaid gruppe organisatsioonide
kommunikatsiooniprotsessides, sest just nende nimel kogu kommunikatsioonitegevus
toimubki. Selle pdrast paljud organisatsioonid aktiivselt auditooriumide mdistmiseks t66d
teevadki. Oma analiilisides kommunikatsiooniprotsessides oluliste osapoolte kohta tdid

organisatsioonide esindajad vilja siiski ka teisi tdhtsaid gruppe.

4.1.1.5 Muud olulised osapooled

Lisaks eelpool mainitutele, on erinevatel organisatsioonidel veel erinevaid osapooli, kes
sekkuvad sonumite edastamisse vOi kellega peab seda tehes arvestama. Fotograafia
kasutamise osas t01 intervjuus 4 osalenud panga esindaja oluliste partneritena vilja tilejadnud
pangagrupi véljaspool Eestit. Ka Eesti harule kehtivad grupiiilesed brandinduded ja -juhised,
ning suuremad kampaaniad tuleb iilevalt poolt (ehk gruppi juhtiva pangaga) kooskdlastada.
Grupi litkmed teevad aktiivset koostood, et koigi litkmete tegevus ja olemus paistaks
véljastpoolt sarnane (intervjuu 4). Kooskolastused rahvusvahelise grupi liikmetega, et kdituda
ithtse briandina on olulised ka intervjuus 5 osalenud pangale. Organisatsioonis tehakse t66d
ritkidetlilestes funktsionaalsetes meeskondades, mis tdhendab, et teiste riikide harudes
tootavad kolleegid on koigile kommunikatsioonimeeskonna tootajatele olulisteks ja
igapdevasteks partneriteks, sest koostd0 ja iihtse oma brindi vilja totamine nduab pdhjalikku
ja avatud sisemist koostodd (intervjuu 5). Lisaks samas grupis olevatele ettevotetele on aga ka
palju teisi osapooli, kellega Eesti organisatsioonid oma kommunikatsioonitods arvestama

peavad.

Uheks selliseks osapooleks on meedia. Organisatsioonidele on oluline meedias iildiselt
tuntud olla (intervjuu 1, intervjuu 3), ning seepirast arvestatakse oma tegevustes sellega,

kuidas meedia sobitub organisatsiooni iildisse sOnumite saatmise strateegiasse. Sellest, kuidas
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organisatsioonid ka piltidega oma meediasse saadetavaid sonumeid toetavad, tuleb pikemalt

juttu peatiikis 4.2.6.

Intervjuus 3 to1 festivali korraldusmeeskonna esindaja toi lihe olulise osapoolena vélja
festivali sponsorid. Fotode tootmise osas {iiritab korraldusmeeskond nende huve ennetada ja
konetada. Kuigi moned sponsorid toodavad nii pilte kui videosid ise, moeldakse sellele,
millist laadi fotomaterjal sponsoritele huvi vdib pakkuda. Uheks niiteks on iga-aastane
festivalialade {ilespildistamine, kus sponsorite reklaamid ja vilja pandud materjalid ndha on.
Lisaks sponsoritele tdi festivali esindaja olulise osapoolena vélja festivali prominentsemad
esinejad ja kiilalised, kelle vajadustele iiritatakse vastu tulla. Néitena tdi ta juhtumi presidendi
kiilastusest festivalile, mille jdddvustamise voimalust kantseleil ei olnud. Appi saadeti festivali
enda fotograaf (intervjuu 3). Oluliste osapoolte vajadustele mdtlemine ning neile vastu
tulemine voiks festivali vastu heatahtlikku suhtumist kultiveerida, ning see voib jargmisel
aastal nii samade kui uute sponsorite ja téhtsate festivalikiilalistega suheldes kasulikuks

osutuda.

Kommunikatsiooniprotsessides olulist rolli mingivate osapoolte tundmine ning nende
vajaduste silmas pidamine, olgu need sponsorid, ettevdtte grupi liikmed vdi muud olulised
rihmitused, voimaldab Eesti organisatsioonidel oma sonumid kujundada nii, et need digel ajal

oiges kohas oleksid, ning soovitud mdju saavutaksid.

4.1.2. SOnum, mida tegutsejad saadavad

See, millisteks kujunevad organisatsioonide vilja saadetud signaalid, algab sellest, milline on
sonum, mida saata soovitakse. Sonumist ldhtuvalt valitakse selle edastamise vahendid: selle
teksti sOnastus ja pildi véljandgemine, ning kanal, kus seda edastatakse: Ma ei nde tina mitte
tihtegi konteksti, kus me arutleksime visuaalse materjali iile tommates seda lahku sellest
sisulisest sonumist, mida me edastame (intervjuu 5). Millised need sdnumid aga on? Uldistus,
et koik organisatsioonid tahavad ennast parimas valguses ndidata, on kiill dige, aga ei ole
praktikas kasulik ei organisatsioonide kommunikatsioonitodtajatele, ega neile, kes nende t66d

ja selle vilju uurivad.
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Sonum, mida enda kohta vilja saata, on kdigis organisatsioonides, mille esindajaid
intervjueerisin, mingil tasemel 1dbi mdeldud. Moned kommunikatsioonimeeskonnad selle
tdpselt sdnastanud ning paberile pannud, sest nii muutub lihtsamaks selle jagamine viliste
partneritega (Intervjuu 5, intervjuu 6). Teistes tOOtatakse igapdevaselt rohkem tunnetuse
alusel, ning arusaam sellest, millised vélja saadetud sdnumid olema peavad, eksisteerib
kommunikatsioonitootajate peades ilma selleta, et see mones dokumendis ametlikult vilja
toodud oleks (intervjuu 2, intervjuu 7). Oma sdnumi defineerimiseta ei saa esindajate sonul

1abi aga tlikski uuringus osalenud organisatsioonidest.

Lisaks organisatsioonidele, kes tegelevad ise oma maine motestamisega vestlesin kahe
agentuuri  esindajaga. Uks neist defineerib end PR-agentuurina, ning teine
kommunikatsioonibiiroona. =~ Modlemad organisatsioonid hoolitsevad oma  klientide
kommunikatsiooni eest, kuid see, kui pohjalikult ja kui suures ulatuses kliendi
kommunikatsioon iile voetakse soltub juba konkreetsest agentuurist, klientorganisatsioonist,
ning nende kahe vahelisest suhtest. Intervjuus 1 avas organisatsiooni esindaja mulle PR-
agentuuri huve: iildiselt on kogu nende t66 eesmérk vdita oma klientidele ja nende sdnumitele
voimalikult palju voimalikult positiivset kajastust meedias (intervjuu 1). Intervjuus 8 kirjeldas
kommunikatsioonibiiroo esindaja nende suhteid erinevate klientidega. Suure hulga viga
erinevate profiilidega klientide vajadused kommunikatsiooni osas on viga erinevad, kuid
universaalne on see, et hea foto tiiendab ja toetab misiganes sdnumit. Uldiselt on
kommunikatsioonitdds oluline auditooriumi sidumine oma sdnumiga ldbi emotsiooni ning
samastumistunde tekitamine (intervjuu 8). Samastumistunne on see, mis paneb auditooriumi

tundma, et sonum on mdeldud temale ning just sellist sonumit ollakse valmis kuulama.

Uheks oluliseks teemaks, mis libib mitmete organisatsioonide esindajate kirjeldusi
nende organisatsioonide vélja saadetud sdnumitest on inimene. Inimest, inimese emotsiooni
niitamist, ning tema loo jutustamist tuuakse korduvalt vélja kui head vahendit organisatsiooni
auditooriumile ldhemale toomiseks, justkui kétega katsutavaks tegemiseks (intervjuud 2, 3, 4,
5,6,7,9). Intervjuus 2 usutletud sihtasutus soovib olla sobralik, uuendusmeelne ja kaasaegne.
Soovitakse viltida kiilma ja biirokraatliku mulje jatmist (intervjuu 2). Festivali korraldava
mittetulundusiihingu kommunikatsiooni eesmirk keerleb samuti timber inimeste. Selleks, et

ka kommunikatsiooniga toetada motestatud arutelu tekkimist iihiskonnas, soovitakse iihest
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kiiljest ndidata, et selline arutelu on vdimalik, ning festivalil toimubki. Teisalt on oluline
festivalipublikus aasta jooksul huvi tekitada, et festivalile voimalikult palju osalejaid saabuks.
Selle saavutamiseks kasutatakse pilte, mis esitlevad festivalipubliku emotsioone - festivalil on
hea (intervjuu 3). Intervjuus 4 usutletud panga huvi on ennast niidata stereotiiiipide murdjana
- ikka inimeste kaudu. Pank soovib auditooriumile ndidata, et pangas on rohkem ja palju
varieeritumaid todkohti, mille peale me esiotsa mdelda ei tarvitse. Lisaks sellele soovib pank
sona votta soorollidesse puutuvate stereotiiiipide osas. Aktiivselt otsitakse voimalusi tuua esile
naisi ja mehi, kes tootavad ametites, mida tavaliselt vOiks pidada vastassoo omaks.
Konkreetsete ndidetena tdi intervjueeritav vilja IT-osakonnas todtava naisterahva ja tellerina
tootava meesterahva kasutamise virbamiskommunikatsioonis. Varbamiskommunikatsiooni
loomulikuks osaks loetakse ka piilidlust ndida (ja olla) hea koht, kus td6tada. Samuti soovib
pank olla ja ndida kui véljapoole, iihiskonda tagasi panustav ettevote (intervjuu 4). Selline
soorolle murdev ja iihiskonda panustav kuvand voiks panka to6tama meelitada inimesi, kes

sobivad panga sisemise kultuuriga.

Intervjuus 5 tdi panga esindaja vélja, et uuele kahest endisest suurettevottest kokku
liildetud pangale on oma inimeste tutvustamine kahtpidi oluline. Esiteks soovitakse klientidele
ja potentsiaalsetele klientidele oma panga kvaliteeti avada just 1dbi inimeste - pank koosneb
kvaliteetsetest inimestest, keda saab usaldada. Teisalt aga kéib pangas jiatkuvalt kahe endise
eraldi seisnud ettevotte kultuuride ja inimeste ihendamine ja selle osana on védga vairtuslik
tutvustada oma inimesi ka pangasiseselt - iihtsustunde tekitamiseks. Laiemalt defineerib uus
finantsettevote oma iildist kuvandit 1dbi inimeste soovides olla kohalik, (“Oleme siin, sinu
jaoks.”) ja kliendikeskne (“Me ei koolita klienti, kuidas elada, vaid kohandume kliendi
vajadustega.”), avatud, ning valmis muutusteks (intervjuu 5). Panga kommunikatsioon
keerleb inimeste timber, sest neist moodustub nii panga tootajaskond kui koik huvi pakkuvad

auditooriumid.

Energiaettevotte esindaja litles intervjuus 6, et ettevottes ndhakse oma lihenemises
kahte suunda. Kui suurte &driklientidega suheldes voib olla tarvis ka edaspidi korporatiivsem

olla, siis erakliendile soovitakse ndida sobralik — tulla inimestele 14hemale:

Meil on toesti, on ju toostust ja koike ka. Et seal on monikord vaja sellist rohkem

korporatiivsemat kiilge ndidata. Kontsernis on ju siin meil kaevandused ja tootmine ja
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solutions, kes tegeleb metallitoodega, et neil on drikliendid, et seal on natuke
teistsugune pildikeel. Et seal voib-olla nditadki rohkem oma tootmisobjekte ja rohkem
sellist korporatiivset kiilge. See, mida me teeme tarbijale, see ikkagi pigem voiks olla
selline virske, helge, inimesed pigem naeratavad, mitte liiga tosised, eksole. Pigem
selline keel. Et me seda [erakliendi brdndi] voib-olla tahaks natuke keerata pisut veel

sobralikumaks. Et seda brdndi, kus me oleme energiamiiiijad, eksole (intervjuu 6).

Hetkel on energiaettevotte brind kiill laialt tuntud, aga organisatsiooni esindaja sonul ei tajuta
seda sobralikuna. Organisatsiooni soov on, et auditooriumis tekiks tunne, “et brind on
temale” (intervjuu 6). Auditooriumis peaks tekkima tunne, et just Energiaettevdte on see,

kellelt nad oma elektri ja gaasi osta soovivad.

Intervjuus 7 {itles kultuuriinstituudi esindaja, et ndeb instituudi pohiiilesandena kahe
riigi inimeste l&hendamist. Esindaja arvates peab ka fotograafia kasutamine seda eesmirki
pidevalt toetama, nditama organisatsiooni ning tema tegevusi heas valguses - et kahe riigi
vahelist koostood tasub teha, seda tehaksegi ja et see tuleb hésti vilja. Tema sonul on oma
tegevuse motet ja kvaliteeti, oma olemasolu vajadust ja pohjust viga hea piltidega réhutada
(intervjuu 7). Niidates piltidel korraldatud iiritusi ning neist osa votvaid onnelikke kiilalisi,

saab sOnum instituudi t60 vairtusest ehk tugevam, kui kuiva kiilastajate statistikat esitades.

Intervjuus 9 osalenud pank soovib Eesti inimesi julgustada, et nad oleksid
ettevotlikumad, julgemad ja teeksid asju ise. Soovitakse olla inimesele iiks partner oma elu
hésti elamises. Nii lildisemalt, kui eriti oma pensionitoodete puhul, soovitakse rdhuda “eesti
geenile” - et eesti juurtega pank investeerib Eestisse ja eestlastele (intervjuu 9). Pank teab, et
auditoorium peab Eesti inimesi oluliseks, ning soovib sellise positiivse sonumiga nende

poolehoidu vdita.

Oma olemuse defineerimine inimeste, ning nende elu paremaks ja mugavamaks
tegemise kaudu on omane mitmetele organisatsioonidele, mille esindajatega vestlesin.
Sellisele soovitud kuvandile vastavalt kujundatakse ka sdonumid, mida organisatsioonid enda

kohta vélja saadavad.

38



4.1.3. Fotograafia kasutajate vajadused

Laialt voib organisatsioonide fotograafia alased vajadused jagada kaheks: lavastavaks ja
dokumenteerivaks. Dokumenteerivas vOtmes tegeletakse koiksuguste organisatsiooni
tegevuste jaddvustamisega. Kindlasti on siindmuste jaddvustamisel oluline roll tdotajate
moraali tostmisel, aga lisaks vOimaldab see materjal antud tegevusi (nditeks korraldatud
iiritusi) oma kommunikatsioonis esile tosta, ning moned ndnda tekkinud pildid voivad asuda
oma elu elama ning olla kasulikud kommunikatsioonitooriistad veel pikalt peale siindmuse

toimumist.

Kui dokumenteeriv funktsioon tegeleb elu jaddvustamisega siis, kui see juhtub, siis
lavastav fotograafia tootmine ldheb sellest sammu edasi ning tegeleb materjalide tootmisega
otse kommunikatsioonivajadustest ldhtudes. Lavastava funktsiooni alla kdivad vélimeedia
kampaaniad, kdneisikute pildid, oma pildipanga tarbeks piltide tegemised jpm., mille tegijad

ainult pildistamise eesmaérgil kokku tulid.

Enamik minu uuritud organisatsioone on oma fotograafia alased vajadused teadlikult
1abi mdelnud (intervjuud 2, 3, 5, 6, 7, 9), ning kasutavad segu molemat laadi fototootmisest,
kasutades vastavalt oma vajadustele rohkem voi vihem dokumenteerivat voi lavastavat laadi
fotode  tootmist.  Intervjuus 2  ltles  sihtasutuse  esindaja, et  kuivord
kommunikatsioonimeeskonnas ollakse teadlik pidevast vajadusest erinevates kanalites pilte
kasutada, tegeletakse aktiivselt asutusesisese  pildipangaga  kui  kasuliku
kommunikatsioonitdoriista arendamisega (intervjuu 2). Ka festivali korraldav meeskond on
oma fotograafia alased vajadused pohjalikult 14bi analiiiisinud. Vajadused vaadatakse igal
aastal iile, et festivalil materjali pildistamist suunata. (Niiteks, kui eelneval aastal on
kogunenud piisavalt ldhivotteid kiilastajate ndgudest, vOib jargmisell aastal keskenduda
millelegi muule.) Festivali asutades pandi paika, milline on festivali brind ja kuvand, ning

sellest lahtutakse fotograafidele iilesannete andmisel jatkuvalt.

Markantne ndide ajas muutuvatest vajadustest on intervjuus 5 osalenud pank, kes on
oma fotograafia kasutamise vajaduste motestamisel teinud liihikese ajaga ldbi radikaalse
poorde. Panga asutamise ajal plaanis turundusmeeskond kasutada pdhiliselt panga tellimusel

valmistatud fotomaterjali. Liithikese ajaga selgus aga, et materjali tellimine on kulukas nii
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ajaliselt kui rahaliselt, ning pracgu lahendab pank oma sdnumite visuaalse kiilje pohiliselt
pildipankade pakutava abil (intervjuu 5). Pildipangad voimaldavad pildivajaduse
tuvastamisest kasutatava pildini jduda mone minutiga, mida piltide kommunikatsiooni tarbeks

tootmine kunagi ei voimalda.

Pildipankadest piltide hankimise kdrval pakuvad nii dokumenteeriv kui lavastav
fotode tootmine organisatsioonidele voOimaluse hankida kommunikatsiooni tarbeks
organisatsiooni identiteediga lahutamatult seotud pilte. See, et pilt on visuaalselt konkreetse
organisatsiooni olemusega tugevalt seotud, muudab organisatsiooni jaoks tellimuse alusel
valmistatud pildid tihti pildipankade geneerilisest materjalist mojusamaks ja seeldbi ka

vaartuslikumaks.

4.1.4. Foto viirtus kasutajatele

Kdige iildisemas pildis on visuaalne sOnum iiks meetoditest organisatsiooni eesmérkide
saavutamiseks. Foto abil saab vdga histi edastada ja kinnistada soovitud kuvandit, mida vdib
olla tekstilise sOnumiga keeruline voi ebapraktiline teha (intervjuu 3). Intervjueeritav 8: Et
seda on isegi voib-olla raske seletada, aga tihtipeale on see, et tekst on nagu tdiesti tiihi voi
kuidagi temas on mingisugune asi puudu ja foto suudab selle sinna juurde anda. Foto v3ib

tekstilise sonumi moju tugevdada.

Organisatsioonide sonumi 10plikuks sihtmérgiks on alati inimene - iga sdnum, isegi
need, mis on vdga lldiselt sdnastatud, on kellelegi suunatud. Enamiku organisatsioonide
huviks on talle olulistele auditooriumidele 1&dhemale jouda - panna auditooriumi liige tundma,
et ta saab organisatsioonist aru, et “organisatsioon voiks olla minule” (intervjuu 6). Selleks
peavad kommunikatsioonijuhid oluliseks seda, et auditooriumi liikmetel oleks lihtne
sonumiga samastuda. Vaataja peab saama aru, et reklaamitav finantstoode on mdeldud just
temale (intervjuu 5) voi et just temale sellelt ettevattelt vaiks ta elektrit osta (intervjuu 6). Kui
auditooriumi liige tunneb, et sdnum on mdeldud temasugusele inimesele, on ta valmis selle

sisu kuulda votma.

Uhe olulisema votmena auditooriumis samastumise tekitamiseks tdid intervjueeritavad
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vilja emotsiooni edasi andmise fotos (intervjuud 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9). Emotsioon seob vaataja
tugevalt sdonumiga, olgu see milline iganes (intervjuu 8). Seepérast on intervjuus 3 usutletud
festivali esindajale oluline pildikeeles anda edasi kiilastajate emotsiooni ja festivali olustikku
(intervjuu 3). Intervjuus 6 osalenud ettevote kasutab turunduskampaaniates alati inimest, kelle

emotsiooniga auditooriumi liikmeid siduda:

Jah, noh, see on jdille minu teada mingisugune turunduse ja kommunikatsiooni
suhteliselt toestatud teooria, et inimese ndgu haarab ju pilku. Ja kui ma praegu
motlen, ma arvan, et meil sellistes turunduskampaaniates on alati inimene olemas. Ja
isegi... Ainuke, kus toendoliselt inimest ei ole, on tootmisobjektide pildid, ma arvan.

Mujal on ikkagi inimene see, mis meil pildi peal on.

Ka intervjuus 5 osalenud panga esindajale iiheks olulisemaks fotograafia kasutamise

pOhjuseks inimeste emotsiooni kujutamine, ning see, kuidas see auditooriumit kaasa haarab:

Ma iitleks voib-olla kaks voi kolm mdrksona, millest minu jaoks koige olulisem on
emotsioon. Emotsioon, mis voib kanda sonumi terviklikult ise vilja, tegelikult libi
visuaalse materjali ka juba. Teine on tegelikult, kui me rddgime just konkreetselt
fotograafiast, mis puudutab inimesi, siis tegelikult see inimlikkus kui selline ka. Et kui
me seome panka esindava voi panka puudutava voi panga ndgu nditava sonumi
mingisuguse isikuga voi tema fotoga voi mingisuguse kontekstiga, mis edastab mingit
sonumit, siis see inimlikkuse aspekt on seal viga tugevalt esindatud. Et ei ole
anontitimne. Ta on isikustatud, ta toob lihemale libi selle. Nii, et sinuga reaalselt
nagu koneleb keegi. See ei ole mingisugune abstraktne something-something, mille
keegi on korporatiivselt kirja pannud, vaid see on mingi pdris inimene, kellel on pdris

mote, eks.

Pildilt néhtava inimese emotsioon on see, mis aitab vaatajal end tema kingadesse seada, ning

seeldbi sdnumit vaatajale ldhemale toob.

Samastumisele aitab kaasa ka autentsus. Vaatadates fotot paberilt ja lugedes selle
korvale tekstilist sdnumit tekib tunne, et kdneled paris inimesega (intervjuu 5). Panga esindaja
inimeste kasutamise kohta todandjakommunikatsioonis: Et minu tdiesti isiklik eelistus on

inimeste kasutamine. Aga miks? Jillegi see, et sa oskad sellega paremini samastuda. Ja sa
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saad sellest eesmdrgist paremini aru (intervjuu 4). Nihes tookuulutuse juures monda pangas

tootavat inimest on ehk lihtsam end samal t66postil néha.

Samastumise olulisuse toob hésti vilja intervjuus 9 osalenud panga esindaja nidide
fotode kasutamisest. Kui oli tarvis edasi anda sdnumit, et pank “on nagu sina”, siis tajuti, et
pangale iildiselt omane graafika ei tdidaks seda {iilesannet piisavalt histi ning otsustati
teleklipi- ja fotokampaania kasuks. Loodeti, et pildid ja klipp reaalsetest inimestest mojutab

kliente tugevamini, kui joonistused vdi muu graafika.

Lisaks praeguste ja potentsiaalsetele klientidele vdib fotomaterjal aidata ldhemale
jouda ka oma tootajatele voi liikmetele. Mitmed intervjueeritavad (intervjuu 2, intervjuu 4,
intervjuu 5, intervjuu 7) tdoid vélja piltide funktsiooni organisatsiooni siseauditooriumi
konetamisel. Uhelt kiiljelt on organisatsiooni siseiiritustel viibijatel hea meel end siindmuste
jdddvustustelt ndha ning teisalt nditab see ka nendele, kes kohal viibida ei saanud ning
vdilsmaailmale, kui palju organisatsioon oma tdotajaist hoolib ning tdstab nende huvi
jargmine kord kohal olla (intervjuu 2). Sellised head tuju tekitavad galeriid on osa heaks

tookohaks olemisel ning aitavad organisatsiooni litkmete moraali korgel hoida.

Peale selle, et pildimaterjal voib aidata auditooriumile ldheneda, vdib see olla iildse
ainuke kanal temani joudmiseks. Mitmed intervjueeritud tdid vélja fotode olulisuse
auditooriumi tdhelepanu haaramisel, kui tegemist on pressi, sotsiaalmeedia voi mone muu
kanaliga, kus iga silmapaari tdhelepanu eest voistlevad mitmed kandidaadid korraga. Pikki
tekste tdnapdeval keegi lugema ei kipu (intervjuu 6) ja seepirast ei ldhe tdnapdeval peaaegu
iikski sonum vélja ainult tekstilisel kujul, alati on kaasas {ihes voi teises vormis visuaalne pool
(intervjuu 1, intervjuu 7). Seepdrast on foto oluline osa turundusest ja kommunikatsioonist
(intervjuu 6) — ta aitab tekstilist sOnumit tdiendada ning rikastada ja vastupidi (intervjuu 8).
Kui on voimalik pealkirja ja selle korval oleva pildiga oma sonum lugejale edasi anda, siis

tuleb seda teha, sest ei ole garanteeritud, et lugejad tekstilise osani jouavad.
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4.2 Protsessid

4.2.1. Planeerimine

Eesti organisatsioonid vajavad pilte kdiksuguste sdnumite saatmiseks oma auditooriumitele,
alustades tooandjabrindingu arendamisega Instagramis ja 10petades suurte kampaaniatega,
mis ilmuvad korraga nii teleekraanidel kui plakatitel bussipeatustes. (Intervjuud 1-9) Suurte
hulkade véga erineva fotomaterjali tootmine on kaheldamatult hulk t66d. Kuidas
organisatsioonid seda planeerivad? Kui pikalt ette fotode tootmine kavasse vdetakse? Kui
tapselt pannakse paika, millised siindivad pildid olema peavad? Kas seda teeb organisatsioon

ise vOi kaasatakse ka fotograaf? Kui vabad kéed talle jaetakse?

Taktikalises mdttes vOib tootmisest moelda kahes vOtmes, ette planeerivalt ja
reageerivalt. Intervjuudest selgus, et mida t6dmahukam on sdnumi edastamine, seda
hoolsamalt seda ette planeeritakse. Mahukad reklaamkampaaniad planeeritakse ette pikalt,
sest on palju osapooli, kellega tuleb arvestada ning palju otsuseid, mida teha (intervjuu 6).
Vihem mahukate vajadustega tegeletakse aga jooksvalt, siis kui nad tekivad (intervjuu 4),
kusjuures vajaduse, mis materjali tootmise planeerimise kdivitab, voib esile tdsta nii agentuur
kui klient ise (intervjuu 8). Tootajad pildistatakse iiles jooksvalt siis, kui on kogunenud piisav
hulk uusi inimesi (intervjuu 4) ja Instagrami jaoks piltide tegemine kéib palju paindlikumalt,
kui suurkampaaniatele (intervjuu 6). Kommunikatsiooniagentuuri esindaja fotograafia
planeerimisest: Et mina meie t66 puhul jagaks umbes, et 60 on ette planeerimata ja 40 on
voib-olla planeeritud mingil mddral. Aga ka mitte hirmus palju ette ikkagi (intervjuu 8). Kas
pildistamine planeeritakse pikalt ette vdi toimub rohkem reageerivas laadis, sdltub ka sellest,

kas tegemist on dokumenteeriva voi lavastava pildistamisega.

Dokumenteeriva pildistamise puhul kéib piltide tootmise planeerimine enamasti
stindmuste ette valmistamisega késikdes. Kui hakatakse iiritust planeerima, on enamasti kohe
teada, kas on tegemist siindmusega, mida oleks tarvis pildistada. Otsus, kas iiritust pildistavad
oma inimesed vOi vOetakse appi lisajoude tehakse siindmuse ettevalmistuste kdigus, ning

vajadusel eraldatakse siindmuse eelarve osana ka rahalised vahendid viliste partnerite
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kaasamiseks (intervjuu 1, intervjuu 2, intervjuu 4). Urituste dokumenteerimise puhul, iitles
sihtasutuse esindaja intervjuus 2, pannakse toimumiskoht paika ja reserveeritakse ehk pool
aastat enne Uritust, fotograafiga lepitakse kokku, kui iirituseni on veel paar kuud. Enamasti on
irituste korraldamine piisavalt pikalt ette teada, et suuri iillatusi ei teki, ning kiireks

reageerimiseks vajadust ei teki.

Vabaohufestivali korraldav mittetulundusiihing kasutab esindaja sonul peamiselt
dokumenteerivat laadi pildistamist. Festivali piltide tootmise planeerimine on kammitsetud
kitsastest ajalistest raamidest, sest festival toimub kahel pdeval aastast. Need kuupdevad on
pikalt ette teada, ning enamus korraldusmeeskonna aasta jooksul kasutatavast pildimaterjalist
pildistatakse iiles just festivali toimumise ajal. Seetdttu motleb kommunikatsioonimeeskond
igal aastal enne festivali hoolikalt 1&bi, millele keskenduda tarvis on (intervjuu 3). Festivali
esindaja {itles, et kui kommunikatsioonijuht ei korralda festivali esimest korda, teab ta ette
umbes 80% oma fotoalastest vajadustest. Nende vajaduste tditmise planeerimise protsessis
arvestatakse ka kolmandate osapoolte, néiteks sponsoritega. Nendega ei rddgita kiill otseselt
1dbi, aga nende eeldatavaid vajadusi katsutakse silmas pidada. Vabatahtlikele fotograafidele
antakse teatud asjade osas piris tdpsed juhendid, et veenduda, et tdhtsad vestlused ja
esinemised pildistatud saaksid. Teisalt katsub meeskond neile alati vdimalikult palju
manguruumi jétta, et fotograafid pildistamist nautida saaksid (intervjuu 3). Festivali
kommunikatsioonijuhil v3ib teatud kanalite jaoks olla piltide osas kiillaltki tépseid tehnilisi
ndudmisi. Néiteks on tal tarvis saada festivali toimumise jooksul paar-kolm konkreetsete
kiilgede suhetega pilti, mida kasutada Facebooki lehekiilje iilaosas. Need vajadused arutab
kommunikatsioonijuht 14bi festivali fotomeeskonna juhiga, kes teab ise, millistele
vabatahtlikele ja kuidas iilesanded edasi jagada (intervjuu 3). Hoolsa planeerimise ja oma
vajaduste analiilisimise kéigus on ka festivalil juhtunud, et enda vajadusi hinnatakse valesti.
Kui korraldati festivalile eelnevaid arutlusklubisid (pisemad aastaringsed siindmused, mis
festivali temaatikaga haakuvad), siis planeeriti ka nende iiles pildistamine, sest “pildistama ju
peab”. Hiljem selgus aga, et tehtud piltidega polnud midagi peale hakata (intervjuu 3). Oluline
on vdimaluste piires kogu pildistamise protsess voimalikult hésti planeerida ja seda tehaksegi,

aga dpardusi juhtub ka kogenud tegijatel.

Lavastava pildistamise puhul sdltub palju konkreetsest projektist. Intervjuus 2
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usutletud sihtasutusel oli majasisest pildipanka tdiendades kindel arusaam oma vajadustest -
tarvis oli materjali, mida saaks kasutada radkides koolidest ning eksamitest. Fotograafile anti
ette piltide {ildine idee, ning konkreetsed vanuseriihmad, keda koolides pildile piiiida, ning

tapsemad otsused jédid tema teha.

Intervjuus 5 usutletud pank katsetab erinevate lahendustega. Uus ettevote on alles
turbulentsis ja kdik toimub kiires tempos. Seepdérast iitles panga esindaja intervjuu toimumise
ajal, et iile poole aasta kommunikatsioonitegevusi ette ei planeerita ja tekkivatele vajadustele
reageeritakse pigem jooksvalt. Sellist t60d toetab hésti pildipankade materjalide kasutamine,
sest pildid on vajaduse tekkides kohe pildipangas olemas, ning pank ei pea tegelema tootja
otsimise, olude ja vajaduste kurssi viimise ja muu pildistamise planeerimisega seonduvaga.
Panga esindaja arvas, et kui asjad rahunevad, venivad ka kommunikatsioonitegevuste
planeerimise ajaperspektiivid pikemaks (intervjuu 5). Siis v0ib taas vdimalikuks muutuda

fotograafia tellimise kaalumine {ihe vahendina oma sdnumi esitamiseks.

4.2.2. Fotograafi valimine

Koige olulisemaks intervjuudest esile kerkivaks teemaks fotograafide valimisega seoses on
usaldus klientorganisatsiooni ja pilte tootva partneri vahel. Mitmed organisatsioonide
esindajad toid rohkem voi vihem rohutatult véilja pikaajalise koost6o olulisuse (intervjuud 1,
2, 8). Eelistatakse partnereid, kellega organisatsioonil on juba hea kogemus olemas. Lisaks
sellele, et usaldatud partnerile voib hea tulemuse saamise osas kindel olla, Opivad
teenusepakkujad pikaajalise koost6o kidigus organisatsiooni, tema vajadusi ning ka tema
erinevaid litkmeid tundma, ning see teeb t006 tegemise lihtsamaks ja sujuvamaks (intervjuu 7).
Isegi kui ei peaks olema vOimalik kasutada partnerit, kellega organisatsioonil varasem
kogemus olemas on, jaab maksma usaldus. Oluliseks saavad kolleegide ja tuttavate soovitused
- ikka maérgina sellest, et teenusepakkuja on usaldusvdirne (intervjuu 2). Ndhtavasti on just
selle tottu nii, et kui intervjuus 8 usutletud agentuur soovitab kliendile monda fotograati oma
usaldatud kontaktide vorgust, siis voetakse neid soovitusi alati kuulda (intervjuu 8). Tundmatu

teenusepakkujaga katsetamine on alati vihemalt mingil miiral risk, ning seda iritatakse
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vOimalusel viltida.

Teiseks oluliseks faktoriks erinevate teenusepakkujate vahel valmisel fotograafide stiil,

mis véljendub nende varasemates toddes. Intervjueeritav 7 fotograafi valimisest:

Aga siin on ka, et minu arust ikkagi fotograafil ja fotograafil on vahe. Et selles mottes
ma tahan alati ndha, et mis ta on teinud, et sa nagu tunned, et see on see sama, et see
on nagu see mingi sisemise tundega tunned dra, et sa nded tema pilte, mingist muust
asjast ja saad aru, et jah, temaga see on lihtne. Et tema saab aru, mis on vaja, et ei

ole vaja seletada.

Portfooliote vordlemist mainisid ka mitmed teised intervjueeritavad (intervjuu 2, intervjuu 9),
aga oluline on mainida, et intervjuudest jadb kdlama see, et esimesena vaadatakse fotograafi
valimisel usaldusviirsete isikute poole, ning konkreetsete fotograafide kéekirjade vordlemine

niib olevat otsustamise protsessis teisejarguline.

Intervjuus 2 iitles sihtasutuse esindaja, et teenusepakkuja valimisel ei pea otsustavaks
faktoriks alati olema hind (intervjuu 2) ning tOdtajatele on vdimaldatud teha valikuid ka
muudel alustel, niditeks fotograafi stiili projektiga sobivuse alusel. Mitmed intervjueeritavad
mainivad, et lildises 1dikes on Eesti turul fotograafide hinnad sarnased (intervjuu 4, intervjuu
8). Siit voib jareldada, et valikuid erinevate teenusepakkujate vahel saab teha muudel alustel,
ning hind ei ole Eesti organisatsioonide kommunikatsioonitdotajatele otsuste langetamisel

véga oluline faktor.

Tuleb mirkida, et avaliku sektori organisatsioonide suhteid teenusepakkujatega
raamistab hankekohustus, mis kohustab organisatsioone suuremate tellimuste (ja
fotograafiatellimuste seal hulgas) puhul hankeid korraldama. Intervjuus 6 usutletud ettevote
viis hiljuti 1dbi suuremahulise fotograatiahanke, milega leiti pikemaks ajaks partner erinevate
projektide 1abi viimiseks. See partner hakkab tootma kogu materjali, mis jadb agentuuride
parusmaas olevate suurte reklaamikampaaniate ja organisatsiooni enda toodetava (peamiselt
sotsiaalmeedia tarbeks) materjali vahele. Nendeks on nii fotod ettevotte tootmisobjektidest ja
portreed kdneisikutest kui ka kdiksugused muud pildid, mille jirgi jooksvalt vajadus tekkida
voib (intervjuu 6). Kuigi paljud fotoprojektid, millega tegeleb intervjuus 2 usutletud

sihtasutus jddvad allapoole piiri, millega hanke korraldamine seadusest ldhtuvalt
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kohustuslikuks muutub, jélgivad sihtasutuse kommunikatsioonitdotajad siiski sama printsiipi,
ning vordlevad enamasti valikuid tehes erinevate teenusepakkujate pakkumisi (intervjuu 2).
Nii saavad organisatsioonide kommunikatsioonitddtajad tagada, et antud {ilesande

lahendamiseks leitakse parim pakkuja.

4.2.3. Kus materjal valmistatakse

Fotod, mida Eesti organisatsioonid oma kommunikatsioonis kasutavad, valmivad viga
erinevates paikades. Dokumenteeriva funktsiooniga piltide puhul on asi iisna selge - pildid
tehakse iiles seal, kus iiritused toimuvad, olgu see kliendi hoones voi kontoris, iiliritud

siindmuspaigas vo1 mujal.

Lavastava materjali puhul on ldhenemisi mitmeid. Organisatsioonile on mugav
tegeleda voimalusel pildistamise ja filmimisega oma kontoris - nii ei pea todtajad kaugele
votetele minema. Vodimalusel pildistatakse oma kontorites vdi pinnal oma tdotajaid, mille
jaoks fotograaf kohale tuleb (intervjuu 2, intervjuu 4, intervjuu 8). Intervjuus 8 osalenud
agentuuri esindaja jaoks on klientorganisatsiooni enda ruumide kasutamine lisaks mugavusele
ka autentsuse kiisimus. Voimalusel ndidatakse konkreetseid pédris inimesi pdris kohtades
(intervjuu 8). Samuti vOib organisatsioonidele oluline olla visuaalselt demonstreerida
justnimelt konkreetseid kohti, kas veebilehel oma hoonet, et kiilalised lihtsamini kohale
jouaksid (intervjuu 2) voi selleks, et ndidata oma tootmisobjektide voimekust (intervjuu 6).
Organisatsiooniga seotud paikade kasutamine voOib olla thelt kiiljelt mugav ning teiselt

organisatsiooni kommunikatsioonile vajalik.

Suuremate kampaaniate ja spetsiifilisemate vajaduste puhul voib aga organisatsiooni
enda ruum viikseks jddda voi vajalikke voimalusi mitte pakkuda. Siis otsitakse paremate
vOimalustega vottepaik mujalt. Kindlasti on see suuremate reklaamkampaaniate parusmaa,
mille puhul vottepaikade otsimisega tegelevad valdavalt kampaaniat haldavad agentuurid
(intervjuu 4, intervjuu 6). Intervjuus 2 td1 sihtasutuse esindaja kiill ndite, kus sihtasutus ise
fotograafi partnerkooli saatis, et seal organisatsiooni pildipanga jaoks klassides t66d tegevaid

lapsi pildistada.

Eesti  organisatsioonide = kommunikastiooni  tarbeks  tehakse pilte  nii
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organisatsioonidega seotud ruumides, mis on tihti organisatsiooni liikmetele mugavaim
variant, kui ka eraldi pildistamise jaoks vilja valitud paikades, kas dokumenteerides iiritusi
vOi otseselt kommunikatsioonipiltide tootmise eesmirgil. Kdik need pildid aitavad visuaalselt
edasi anda organisatsiooni olemust, ning on osa organisatsioonide visuaalse eneseesitluse

stiilist.

4.2.4. Stiil ja CV1

Kdikjal, kus ndeme organisatsiooni kommunikatsiooni vilju, olgu see ajalehtedesse ostetud
reklaamil voi tdnavail litkuvatel t60sdidukitel, on organisatsioonidel vdimalus end oma
konkurentidest visuaalselt eristada. Kuidas tunnetavad Eesti organisatsioonid just neile endale
omast visuaalset keelt? Kuidas ja milliste sonade voi kirjeldustega seda endale mdtestatakse?
Kas, kuidas ja kui detailselt valmistavad Eesti organisatsioonid materjale juhendamaks oma
tootajaid organisatsioonile omast visuaalset keelt korrektselt kasutama? (Selliseid materjale

tuntakse ingliskeelse koondnimega corporate visual identity ehk CV1.)

Intervjuus 8 osalenud agentuuri esindaja leiab, et visuaalne keel on alati oluline,
iikskoik millist sonumit parasjagu edastatakse. Kui sonumi visuaalne kiilg on halb, jiéb
organisatsioonist halb mulje, iitles ta. Talle on jadnud mulje, et visuaalne stiil ja kéekiri
muutuvad jirjest olulisemaks. Agentuur on tema sonul stiili osas vdga tundlik, ning teeb
klientidega hoolast koostodd, et neid suunata, ning kommunikatsioonimaterjalide
valmistamisel ndustada (intervjuu 8). Klientidele, kel pole palju teadmisi voi vdimekust oma
sonumite visuaalse poole viimistlemisega tegeleda, voib selline abi olla hindamatu

vaartusega.

Intervjuudest selgus, et koigis organisatsioonides, kelle esindajatega vestlesin, on
olemas arusaam sellest, milline voOiks olla nende kommunikatsioonis esinev foto.

Mones organisatsioonis arusaam organisatsioonile iseloomulikust visuaalsest
kiekirjast justkui toas hdljuv pilv, mida koik kolleegid jagavad, ilma, et see kusagile kirja
pandud oleks (intervjuu 2, intervjuu 6, intervjuu 7). Nouete voi juhiste tdpne kirja panemine
muutub oluliseks olukorras, kus seda infot on vaja konkreetselt, kiiresti ning paljude inimeste

vahel jagada. Seepdrast on CVI-d sOnumite visuaalse kiilje osas oluliselt tdpsemad
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organisatsioonides, mis tegutsevad rahvusvaheliselt v3i kellel on ka Eesti siseselt tarvis
jagada arusaama sellest, milline kommunikatsioonis kasutatav pilt peab olema (intervjuu 4,
intervjuu 5, intervjuu 8). Kirja pandud CVI on intervjuus 8 osalenud agentuuri esindaja sdnul
oluline ka seetdttu, et organisatsioonide litkmed vahetuvad. Samuti voib tema sdnul CVI-st
palju kasu olla ka organisatsiooni liikmele, kes oma t60s igapédevaselt sOnumite visuaalse
kiiljega ei tegele. Nditena t01 ta arsti, kes oma ettevotte esindajana ettekannet peab tegema.
Sellisele inimesele on suureks abiks, kui talle on ettevdtte brindiga kokku minev ettekande
taust ette valmistatud (intervjuu 8). Inimestele, kes organisatsiooni visuaalse keele olemusega
igapdevaselt kokku ei puutu, on CVI suureks abiks organisatsiooni esindamisele jarjepidevalt

samade pohimdtete alusel.

Intervjuus 4 iitles panga esindaja, et CVI on brindi graafiliste osade puhul véga tépne.
Fotode vallas on rohkem méinguruumi, aga teatud ettekirjutused teeb CVi ka selles osas. Ta
lisas, et vdga karmilt ei ole tarvis CVI-le allutada pohiliselt oma todtajatele suunatud
kommunikatsiooni, ning sotsiaalmeediasse mdeldud materjali - sotsiaalmeedia toimumise
tempo juures ei ole materjali pohjalik kooskdlastamine erinevate organisatsiooni osade vahel
lihtsalt praktiline. Kiill aga peavad CVI-ga tipses vastavuses olema koik
vilireklaamikampaaniad ja muud mahukamad projektid (intervjuu 4). Intervjuus 5 osalenud
pank todtas esindaja sonul alles hiljuti vdlja uue CVI versiooni, mis esmakordselt annab selle
kasutajatele juhiseid ka fotomaterjali kohta. Kuivord intervjuu 1dbi viimise hetkeks oli see
versioon alles kuu aega t60s olnud, ei osanud panga esindaja kommenteerida, kui hésti see
tootab. Uus CVI toetab eelpool mainitud {iileminekult originaalfotode kasutamiselt
pildipankade materjalide kasutamisele, ning néitab, kuidas pank oma virve pildipanga piltide
abil rohutada saab. CVI kirjutab fotograafia kasutamise iisna tipselt ette, sest partnereid, kes

panka visuaalselt tihtivate pohimdtete jélgi esindama peavad, on palju.

Intervjuus 6 osalenud energiaettevotte esindaja sonul ei ole ettevdtte CVI-s hetkel
fotode kohta midagi kirjas, aga organisatsioonis on iildine arusaam, et pildid voiksid CVI-ga
kokku minna. Eestis tehakse CVI loonud agentuuriga jatkuvalt koost6dd, ning agentuuris on
olemas tunnetus sellest, kuidas energiaettevote end visuaalselt esindada vdiks. Sellest
tulenevalt ei ole organisatsioonil Eesti sees visuaalse tunnetuse jagamisega uutele inimestele

hetkel probleemi. Vilisturgudel on aga olukord erinev, sest seal on tarvis arusaama ettevotte
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visuaalsest keelest mitmete osapooltega jagada. Selle tarbeks on hetkel viljatodtamisel ka
fotomaterjali holmav CVI (intervjuu 6). Nii, kui protsessi sisenevad inimesed, kes pole siivitsi

kursis sellega, kuidas organisatsioon end visuaalselt esitleb, muutub CVI oluliseks tooriistaks.

Sellest, kuidas esindajad kirjeldavad oma organisatsioonidele iseloomulikke
visuaalseid stiile, kerkib esile teatud iihiseid jooni. Palvele mone lausega panga visuaalset
stiili kirjeldada vastab intervjuus 4 osalenud panga esindaja jargmiselt: Heledalt helged,
positiivsed naeratavad inimesed. Intervjuus 5 iseloomustab panga esindaja organisatsiooni

visuaalset keelt nii:

See keel, mida sa tdna avalikes kanalites nded, eriti sotsiaalmeedia kanalites,
koneleb[meie organisatsioonist], kui pangast, mis on suunatud inimestele. Ehk siis
need inimesed paistavadki sulle sealt silma. Nad ei ole tingimata meie inimesed, aga
need on fotod inimestest nende pdris elus, eks. Tehes midagi, mis on meile koigile
omane. Voimaldamaks meil koigil samastuda iihel moel voi teisel selle persooniga,

keda selle sonumi korvale on asetatud.
Intervjuus 7 votab instituudi esindaja kokku asutuse visuaalse keele:

Ja et seesama mingi naer on silmanurgas olemas. Et mina otsin kiill - ja samas otsin
nagu selle galerii sees ka vaheldusrikkust, et nad tahavad detaile ja asju ja inimesi ja

noori ja vanu ja vdrve ja...
Intervjuus 9 votavad panga esindajad nende asutuse stiili olemuse kokku jargnevalt:

Noh, see peab olema selline puhas, helge, see peab olema esteetiline, diinaamiline. Et
voib-olla sellised mdrksonad. Et need on need, millest me ldhtume ja nii me neid asju

teeme.

Mitmed viited inimestele, ning heledusele ja heale tujule niikse olevat ldbivad teemad,
millega Eesti organisatsioonid 14bi fotode end oma auditooriumitele 1dhemale tuua soovivad.
Teatud juhtudel ei tarvitse selliste fotode tegemine ise voi nende tellimine koostdopartneritelt

olla digustatud vai lihtsalt voimalik. Sellisel juhul tulevad appi pildipangad.
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4.2.5. Foto ja pildipank

Uheks olulisimaks pildimaterjali hankimise tddriistaks pildistamise tellimise kdrval on Eesti
organisatsioonide kommunikatsioonitdotajale pildipank. See on juba olemas olev kogu
piltidest, kust on vdimalik palju kiiremini sobivat materjali leida, kui kuluks selle tellimisele,
pildistamise ette valmistamisele, pildistamisele, jareltootlemisele ja nii edasi. Pildipangast on
vajalik pilt voimalik leida mdne minutiga, ning kui see on vaja osta ja panna paika

litsentsitingimused, siis kéib ka see protsess automatiseeritult ning kiiresti.

Koiki pildipankasid iihendab see, et tegemist on juba olemas olevate piltide
kogumitega. Funktsionaalselt vOib aga eristada kahte laadi pildipanku, mida Eesti
organisatsioonide kommunikatsioonitodtajad kasutavad. Esimeseks on klassikalised
pildipangad nagu Getty, iStock, Shutterstock ja paljud teised. Nendes on kdigis tohutul arvul
pilte, mida panga kaudu miiiivad fotograafid iile terve maailma. Vaid minutitega saab osta
oma triikises vOi1 veebilehel vO1 sotsiaalmeedia artikli juures kasutamiseks pildi, mille on
teinud teisel pool maakera elav fotograaf, kellega sa ei tarvitse sama keeltki rddkida.

Pildipankade kasutamist kirjeldab intervjuus 8 kommunikatsiooniagentuuri esindaja:

Ma arvan, et sealt voib leida viga hdid pilte tegelikult. Kui sa oskad otsida ja valida.
Nii tasuta pildipankadest kui ka tasulistest. Kui meie neid kasutame, siis me kasutame
aegajalt kas mingite sotsiaalmeedia postituste juures nditeks, kus ongi vaja sellele
sisule midagi illustreerivat. Ja sotsiaalmeedia postituste tegemine on selline kiire asi,
siis pildipangad tulevad appi ja vahel viga heal ja piisaval moel. Vahel kasutame ka
blogipostituste juures nditeks. Kui ta ei noua... kui see ei ole viga kapriisne lugu, et
seal midagi nagu toelist oleks vaja. Et jah, selline sotsiaalmeediakanalite,

omakanalite puhul me kasutame neid.

Lihtsamate {ilesannete jaoks, puhul pole tarvis konkreetseid inimesi kujutada, voib pildipank
olla mugav vahend mdistliku hinnaga pildimaterjali soetamiseks. Intervjuus 7 osalenud
kultuuriinstituudis kasutatakse pildipankade pilte uudiste illustreerimiseks abstraktse
materjaliga vOi varasemalt valminud fotodega tulevastel liritustel esinejatest (intervjuu 7).

Intervjuus 5 seletas panga esindaja, kuidas pank tegi oma pildimaterjalist motlemisel dige
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varsti parast turule tulemist kannapdorde. Alguses plaaniti kasutada vaid eraldi panga jaoks
toodetud fotosid, aga alustava ettevitte tootempo tdttu Opiti dige pea, et just pildipank on
lahendus, mis annab piisavalt kiiresti tulemuse. Pildipankade materjale kasutavad nii panga
enda tootajad kui ka pangaga koost6dd tegevad partneragentuurid. Pildipankade pilte on
lihtne omanioliseks teha, muutes virve brindiga vastavaks voi muud taolist, aga peamiseks
eeliseks on siiski pildipanga kasutamise kiirus, sest tellitud fotosid poleks tihti lihtsalt acga
teha (intervjuu 5). Kiire tootempo juures on suured rahvusvahelised pildipangad viga

mugavaks vahendiks, kust paari hiirekldpsu ja mone minutiga vajalikud pildid leida.

Suurtes pildipankades vOib aga puudu jddda spetsiifilisusest vOi inimestest, kes
eestlaste moodi vilja ndevad (intervjuu 6) voi Eesti auditooriumile tuttavast olustikust
(intervjuu 2). Samuti on pea kindel, et sellisest globaalsest pildipangast ei ole vdimalik leida
arvamusartikli korvale portreed oma kolleegist mdnes teises osakonnas. Intervjuus 1 tdi PR-
agentuuri esindaja pildipankade puudusena vilja ka selle, et sealt ei ole enamasti voimalik
leida pilte Eesti prominentidest, kes siinse auditooriumi tdhelepanu koidaksid (intervjuu 1).

Sarnased motted votab intervjuus 6 kokku energiaettevotte esindaja:

Et sa saad mingeid geneerilisi asju sealt, mis on tdiesti fain teinekord kasutada, aga
kui sul on ikkagi inimest voi mingit emotsiooni vaja, siis pigem on vaja ikkagi ise need

pildid toota (intervjuu 6).

Rahvusvahelise auditooriumi tarbeks toodetud pildimassis v3ib puudu jddda Eesti olustikuga
sobituvast materjalist. Siin v3ib appi tulla teist laadi pildipank, nimelt asutuse enda oma. See
voib olla vdga kasulik tooriist, kuhu {iihelt kiiljelt kogunevad koik pildid, mis asutuse
tegevusega seoses valmivad, nditeks Ttlesvotted iiritustest. Teisalt tegelevad mdnede
organisatsioonide kommunikatsiooniosakonnad teadlikult sisemise pildipanga kui olulise
kommunikatsioonitdriista arendamisega. Intervjuus 2 kirjeldas sihtasutuse esindaja, miks
sihtasutuses eelistatakse rahvusvaheliste pildipankade kasutamise asemel organisatsiooni

sisemist pildipanka arendada:

Jah, no midagi on kogu aeg tarvis ja oleme joudnud arusaamisele, et ostetud
pildipanga pildid on nagu, et kui sa vaatad peale, siis sa saad aru, et see on kuskilt
ostetud netipangast. Et tahaks seda Eesti olustikku ja neid reaalseid pilte. Et me ei

taha sealt votta.
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Selline 1dhenemine aitab iihendada globaalse pildipanga kasutamise kiiruse kohaliku materjali
olemasoluga - organisatsiooni enda pildipanga tarbeks saab vajadusel lasta teha pilte enda
toOtajatest, tootmisobjektidest vmt., et neid vajadusel kiiresti kasutada vdimalik oleks
(intervjuu 6, intervjuu7, intervjuu 8). Intervjuus 8 nentis kommunikatsiooniagentuuri esindaja,
et oma pildipanga funktsioon aitab klientidele fotograafiasse investeerimist pdhjendada ja
Oigustada — et foto jddb kestma ja teda saab korduvalt taaskasutada (intervjuu 8). Intervjuus 2
usutletud sihtasutus palkas haridustemaatika illustreerimiseks fotograafi, kel paluti teha
partnerkoolides pilte, millega hiljem illustreerida haridusteemalisi uudiseid (intervjuu 2), ning
intervjuus 7 osalenud kultuuriinstituudis tekkis puudus instituudi keeledppeprogrammist
koneleva materjali illustreerimisel. Selle vajaduse katmiseks valiti vilja niigi korraldatav
iritus, kust selle teemaga haakuvaid pilte vOiks saada, ning palgati fotograaf seda
jdddvustama (intervjuu 7). Seeldbi tihendati iirituse dokumenteerimine organisatsiooni

pildipanga arendamisega vajalikus suunas.

Organisatsiooni sisemine pildipank on oluline ka kommunikatsioonitdotajatele, kes
peavad vélja saadetud sonumite puhul jédlgima, et sdnumid ja nendega kaasas kiivad pildid
kattuksid brindi nduetega. Sisemises pildipangas on pildid on juba ette ette kinnitatud kui
kasutamiseks sobivad ning neid saab kiiresti kasutusse lasta (intervjuu 4). Intervjuus 4 vottis
panga esindaja sisemise pildipanga kasutamist kokku nii: ...enamasti kui sa saad, siis
Brandbook, sest ta on lihtne. Ta on kohe olemas. Tal on kvaliteet, koik klapib (intervjuu 4).
Olukorras, kus kommunikatsioonis kasutatavad materjalid tuleb enne kdiku laskmist erinevate

osaliste poolt kinnitada, voib sisemine pildipank aidata aega sdista.

Intervjuus 3 osalenud mittetulundusiihingule on sisene pildipank praktiliselt ainuke
ning kindlasti pdhiline piltide kasutamisega seotud tooriist. Festivali meeskonna esindaja
sonul tulevad sealt koik pildid, mida festivali kommunikatsioonis kasutatakse. See suhtumine
on osaliselt tingitud soovist vabatahtlikele fotograafidele midagi tagasi pakkuda. Fotograafid
on teinud t60d lootuses, et t00 viljad ka avalikkuseni jouavad, ning piltide kommunikatsioonis
kasutamine on iiks viis seda tagada (intervjuu 3). Kui on olemas laiahaardeline kogu festivalil

tehtud pilte, siis ongi igati moistlik nendega festivalist konelevat materjali illustreerida.

Eesti organisatsioonide kommunikatsiooniiiksused kasutavad todriistadena nii

globaalseid kdigile avatud pildipankasid kui ka organisatsioonisiseseid pildikogusid. Molemat
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laadi pildipankade eeliseks on kiirus — pangas juba olemas olevaid pilte saab vajaduse

tekkides véga kiiresti levitama hakata.

4.2.6. Visuaalsete sonumite levitamine

Ka Eestis, mida vodiks globaalses mastaabis pidada véikeseks alaks, kasutavad
organisatsioonid  olulisel hulgal ressursse, et hankida ja valmistada oma
kommunikatsioonivajaduste tarbeks erinevaid visuaalseid materjale. Kuhu need koik jouavad,
kui nad valmis on saanud? Milliseid kanaleid kasutavad organisatsioonid oma sdnumite

levitamiseks?

Kanalite tildiseks jagamiseks vOtan lile intervjueeritava 8 kategooriad, mida ta kasutas
erinevate kommunikatsioonikanalite eristamiseks. Need ldahtuvad sellest, kui palju kontrolli
organisatsioonil igas kanalis lugejas tekkiva 16ppmulje loomiseks on (intervjuu 8). Alustan
kanalitest, mis on organisatsioonile kdige 1dhemal, ehk milles on organisatsioonil sdnumi iile
koige suurem kontroll. Jargmiseks tulevad kanalid, mille {ile on organisatsioonil moningane
kontroll, kuid kus tuleb arvestada ka teiste osapooltega. Peamiselt kdivad selle kategooria alla
sotsiaalmeedia platvormid, kus tuleb arvestada ka platvormi teiste kasutajate osaluse ning
kommentaaridega. Viimasena tulevad kanalid, kus organisatsioonil puudub otsene kontroll

sonumi iile, mida tema kohta esitatakse.

Omakanalid:
*  Veebileht ja blogi
* Kliendikirjad
* Sisekommunikatsioon (uudiskirjad, siseveeb, siseleht, siseraadio)
* Triikised (broziiiirid, plakatid, lauarddkijad)
* Telekampaaniad ja vélimeedia

* Pressi ostetud reklaam ja sisuturundus
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* Otsepostilahendused
Moningase kontrolliga kanalid:

* Sotsiaalmeedia (Facebook, Instagram, Linked-In, Youtube, Flickr)
Teistest soltuvad kanalid:

* Pressi toimetuse poolne sisu (ajalehed, ajakirjad - ka veebis)

Intervjuudest esile kerkiv tendents on see, et mida suurem on organisatsioon, seda laiemat
valikut erinevaid kanaleid kasutatakse. Kiisitletud suurettevotted kasutavad tihti pea koiki
iilaltoodud kanaleid (intervjuu 4, intervjuu 5, intervjuu 9), ning ka viikesemad tegelevad
vihemalt monede kanalitega peaaegu igapdevaselt. Tihti kuulub selliste hulka sotsiaalmeedia
(intervjuu 2, intervjuu 3). Intervjuus 7 osalenud kultuuriinstituudi esindaja sonul on
kommunikatsioonitdoriistana véga oluline roll instituudi tegemiste arhiivil Flickris. Galerii on
tahtlikult avalik, et instituudi korraldatud iirituste publikul oleks voimalik mugavalt iiritustel
pildistatud materjalile ligi pdédseda, aga instituudi to6tajad kasutavad Flickrit paralleelselt ka
sisemise fotopangana, kust vajadusel kommunikatsioonimaterjali jaoks pilte leida (intervjuu
7). Viikesele organisatsioonile on sotsiaalmeedia heaks vahendiks oma pildimaterjal madalate

kuludega koigile huvilistele kéttesaadavaks teha.

Mitmeid uuritud organisatsioone iithendab vajadus suunata meedias oma tekstilise
sonumiga kaasas kéivat pildilist poolt. On véga harv, et moni uudis voi artikkel avaldataks
ilma kaasneva pildita, sest just pilt on see, mis pealkirja korval loole tihelepanu tombab
(intervjuu 8). Organisatsioonide kommunikatsioonitodtajad teavad et kui oma tekstilise
sonumi korvale meediale visuaalset poolt mitte pakkuda, siis leiavad ajakirjanikud teemaga
haakuva pildi voi video ise, ning see ei tarvitse kdnealust organisatsiooni parimas valguses

néidata:

PR-sonumite puhul alati piiiiame ise hoolt kanda selle eest, et meie juhiksime neid
pildilisi materjale, mida meie kohta avaldatakse. Et siis kui saadame vilja
mingisuguseid teateid, uudiseid, kutseid pressile, siis me piitiame hoolt kanda selle

eest, et sellega oleks kaasas need fotod, mida me ise tahame, et nad kasutaks, et ei
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Jjuhtuks seda olukorda, kus monest meie juhist voi eksperdist pannakse 5 aasta tagune
pilt, kus on tegelikult hoopis teise panga logo peal, sest ta toétas toona seal. Et seda

Eesti meedias ikkagi juhtub aeg-ajalt (intervjuu 5).

Seepirast on levinud praktikaks igasuguse meediale info jagamise puhul ka oma pildimaterjali
lisamine, néiteks foto koneisikust, kes sdna votab (intervjuu 1, intervjuu 6, intervjuu 8). Kui
ajakirjanikele kirjaliku teksti korvale foto leidmine lihtsaks teha, on tdenédolisem esiteks see,
et organisatsiooni soovitud teema kiinnise iiletab, ning teiseks see, et 1pliku looga kaasneb

organisatsiooni soovitud valguses esitlev pilt.

Tdendoliselt on kdige vilunumaks sonumite saatjaks meediasse intervjuus 1 usutletud
agentuur, kelle pohiliseks funktsiooniks on tagada oma klientidele voimalikult sage ning
positiivses valguses kajastamine meedias (intervjuu 1). Agentuuri kliendid tahavad meedias
ennast nii ildiselt ndidata, kui tutvustada ka oma tooteid ja teenuseid. Agentuuri esindaja
iitles, et saamaks oma sdnumiga meediasse, tuleb selle kasutamine ajakirjanikele voimalikult
lihtsaks teha, sest pressil napib nii aega kui tookasi. Ometigi ei ldhe iikski uudis ega artikkel ei
triikki ega onmline-meediasse ilma kaasneva pildita (intervjuu 1). Seetdttu on oma pildi
kaasamine tekstiga lisaks loo 10pliku iseloomu suunamisele hea ka avaldamiskiinnise

tiletamise huvides.

Et isegi, kui me saadame pressiteade, siis me paneme pressiteatele juurde mingigi
pildi voi foto, mis on seotud selle looga. Isegi kui ta ei ole iirituse pilt, vaid on lihtsalt
mingisugune korporatiivteade, siis sa ikkagi pead mingi visuaali ka pakkuma juurde.
Iseasi on see, et kas nad kasutavad seda, alati ei kasuta. Aga sul on palju suurem
toendosus see asi tiles saada koos visuaaliga ja endale sobiva visuaaliga, kui sul on

see pilt kaasas (intervjuu 1).

Ka intervjueeritav 8 kirjeldab seda, kuidas pilt voib tekitada lugejas huvi ja tuua lugeja
tekstilise sisuni: Et kui inimene votab ajalehe lahti: esimene asi mida ta vaatab -pealkiri, pilt.
Ja siis ta otsustab, kas ma hakkan seda lugema. Nii et tal on nagu see sisseviskaja roll. Fotod
on organisatsioonidele meediaga suheldes olulised, sest foto vOib suunata lugeja
organisatsiooni kohta kdiva teksti juurde ning aidata suunata lugejas organisatsiooni kohta

tekkivat arvamust.
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Lisaks fotode levitamisele meedias vajavad Eesti organisatsioonid pilte véga
mitmesugustes teistes kanalites levitamiseks. Suur osa toodetavast materjalist jouab
sihtauditooriumini interneti vahendusel elektrooniliselt, aga ka e-kommunikatsioonivahendite
ajastul pole paberile triikitud pildid kuhugi kadunud. Lisaks plakatitele, broZziiiiridele, ja
otsepostilahendustele kasutatakse neid triikitud kujul ka erinevatele organisatsiooni tegevusest

aru andvate raportite kujundustes.

4.2.7. Raportid

Uldiselt raportid Eesti organisatsioonide kommunikatsioonis vilja antavatest materjalidest
véiga olulist osa ei moodusta. Intervjuudes 2 ja 7 usutletud organisatsioonid raporteerivad
pohiliselt ministeeriumidele, millelt tuleb nende rahastus. Raporte viga pohjalikult ei ilustata,
kuid neis on enamasti moned pildid andmaks aru sellest, milliseid tegevusi korraldatud on
(intervjuu 2, intervjuu 7). Vabadhufestivali meeskond ei nde pohjust oma majandusaasta
aruannet kujundada, sest leitakse, et avalikkuses ja meediapildis ollakse niigi ja aruanne ei ole
festivalile oluline kommunikatsioonikanal. Seepérast on aruanne pigem kuiv (intervjuu 3).
Intervjuus 4 iitles panga esindaja, et panga majandusaruaasta aruanne piltideta illustreerimata
dokument, kus tekst on lihtsalt CVI-le vastavalt kujundatud. Ta lisab, et kui majandusaasta
tulemustest radgitakse ettekande formaadis, siis kasutatakse slaididel illustreerivat
fotomaterjali oluliselt rohkem, kui tagasihoidlikult kujundatud raportites (intervjuu 4). Niikse,
et nendele organisatsioonidele on aruanded ja raportid vaid oma kitsast eesmérki tditvad

tooriistad, ning neid ei tunnetata voimalusi pakkuvate kommunikatsioonikanalitena.

Raportite ~ pildivaese  kujunduse  trendi  kinnitab  intervjuus 8  ka
kommunikatsiooniagentuuri esindaja, kes lisab kiill, et et vdhemalt valitsusasutuste raportid
ndikse visuaalse kvaliteedi mottes olevat tousuteel. Valitsuse omandis oleva energiaettevotte
esindaja kinnitab 6eldes, et ettevote on kohustatud vélja andma erinevaid raporteid, ning neid
ka illustreeritakse. Ettevotte esindaja lisab, et siin tuleb médngu organisatsiooni sisemine
pildipank - raportite tarbeks ei toodeta materjale juurde, vaid kasutatakse midagi juba olemas

olevat (intervjuu 6). Voimalik, riigi omandis ja seetdttu pidevalt avalikkuse tdhelepanu all
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olevale ettevottele on ka raportid vdimaluseks oma sOnumeid saata, sest riigiettevotte

raporteid uuritakse suurema tdhelepanuga, kui teiste organisatsioonide omi.

4.2.8. Foto ja video

Fotograafiat uurides ei saa mooda vaadata ka litkuvast pildist. Ténapédeval suudavad nii
nutitelefonid kui professionaalidele modeldud seadmed toota modlemat, sestap on oluline
mdista, kuidas organisatsioonid mdlema meediumi sarnasusi ja erinevusi, eeliseid ja ndrku

kiilgi motestavad.

Intervjueeritavad tdid video eeliseks foto (ja tekstilise sonumi) ees infomahukust -
videoga voib kiiresti edasi anda palju informatsiooni. Sestap sobib video hésti keerukate
protsesside ja ndhtuste - nditeks uute toodete vOi teenuste - tutvustamiseks (intervjuu 5,
intervjuu 6). Intervjuus 2 toi sihtasutuse esindaja niiteks, et organisatsioon on valmistatud nii
koolide infosiisteeme kisitlevaid Opetavaid klippe kui ka teinud suuremale auditooriumile
moeldud videosid, kus moni tuntud isik tutvustab riigieksamitega seotud protsesse (intervjuu
2). Mone minutilise videoga saab anda edasi info, mis vdiks paberil votta lehekiilgi, ning oma

mahu tottu lugejaid ehk eemale peletaks.

Videomaterjaliga tegelemise norkuseks vorreldes fotograafiaga on iihelt kiiljelt
materjali tootmisele kuluv aeg, ning teisalt on videomaterjal iildiselt kasutatav vaid
konkreetse projekti jaoks. Sellel on konkreetne sisu ja tekst, ning parast oma eesmérgi tditmist
on sama klipiga muus kommunikatsioonis vdhe peale hakata. Foto ei ole aga kindla
kontekstiga nii tugevalt seotud ja seetdttu annab pilte tihti vdga erinevates funktsioonides
kasutada. Juba toodetud videomaterjal kaotab kiiremini véirtuse, kui fotod (intervjuu 8).
Sellest hoolimata tahaksid paljud organisatsioonid videomaterjali rohkem toota ja kasutada,
aga litkuva pildi tootmine on fotograafiaga vorreldes palju mahukam protsess, ning hind seab
oma piirangud sellele, kui palju reaalselt videomaterjali toota suudetakse (intervjuu 3).
Tootmise keerukus ja hind ning klippide paindlikkuse puudus kasutusvdimaluste osas teevad

video kasutamise kommunikatsioonis fotoga vorreldes oluliselt komplekssemaks.
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Intervjuus 5 t6i panga esindaja vilja, mis juhtudel kommunikatsioonis liikuvat pilti

kasutatakse:

Me jouame litkuva pildi juurde ikkagi ainult nendes olukordades, kus see sonum seda
nouab. Et kui see litkuv pilt, ehk siis konelev inimene valdavalt, meie puhul, annab
selle sonumi edastamisele vddrtust juurde. Ta teeb selle kas lihtsamaks, kiiremaks,
personaalsemaks, toob vajaliku emotsiooni, toob vajaliku rohuasetuse, voimaldab
tutvustada midagi, mida sa sonades ei suudaks eales edasi anda, sellisel juhul me
jouame liikuva pildini.

Intervjuus 8 iitles kommunikatsiooniagentuuri esindaja, et agentuur kasutab palju nii foto- kui
videomaterjali ning lisab, et mdlemal on oma kindel koht. Foto valmimine on tema sonul
palju lineaarsem protsess kui videoklippide monteerimise ajal materjalide iihelt osapoolelt
teisele saatmine. Seetdttu tihendab t00 videomaterjaliga enamasti tema sonul ka palju
armutumaid tdhtaegu ja pakilisemat meeleolu. Kiiremad todprotsessid, vdiksem maksumus,

ning paindlikkus kasutuskontekstide osas on fotograafia eelised liikuva pildi kasutamise ees.

4.2.9. Mootmine

Kuivord organisatsioonid investeerivad kommunikatsioonitegevustesse ja fotode tootmisse
selle hulgas olulisi ressursse, siis on oluline vilja selgitada, millised tegevused olid edukad
ning millised mitte. Nii saab viltida vigade kordamist, ning jargnevaid projekte edukamaks

muuta.

On hea, kui saab hinnata konkreetseid numbreid. Toodet vOi teenust tutvustava
kampaania puhul vdivad need olla miiliginumbrid, mille muutumist saab kampaania kdigus
jélgida (intervjuu 9). Aga kui tegemist on brindikampaania voi muu tegevusega, mille puhul
pole otseseks eesmargiks holpsalt  jilgitavate miiliginumbrite tostmine?
Kommunikatsioonitdd, ning tdpsemalt visuaalse meedia kasutamise tulemuste hindamiseks

kasutavad Eesti organisatsioonid erinevaid meetodeid.

Suuremad organisatsioonid, kellel on rohkem vabu vahendeid, saavad tulemuste

hindamisele liheneda pdhjalikult. Uldiselt mdddetakse kampaania mdju tervikuna, ning ei
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keskenduta otseselt selle visuaalsele komponendile eraldi. Tihti tellitakse sellised
mojuuuringud vastavaid teenuseid pakkuvatelt agentuuridelt. Moddetakse brandi mérgatavust
ning kontrollitakse, kas auditoorium tdlgendas sdnumeid nii, nagu need esialgselt plaanitud
olid (intervjuu 5, intervjuu 6, intervjuu 9). Intervjueeritav 6 vodi vilja markantse niite, kus
kampaania jareluuringust ilmnes, et sihtauditoorium oli teleklippi soovitust hoopis teisiti
moistnud. Soovides tarbijatele tutvustada uut gaasimiiiigi teenust, valmistati klipp, kus réhuti
koogis oleva tehnika - gaasitarvitite - nditamisele. Jareluuringust selgus, et vaatajad ei
seostanud klippi mitte organisatsiooniga, kes gaasi miiiib, vaid pidasid seda kodumasinate
reklaamiks (intervjuu 6). Positiivne noot on selle juures vihemalt see, et tinu jareluuringule

sai ettevote vaartuslikku tagasisidet, et sarnaseid juhtumeid tulevikus viltida.

Nendele organisatsioonidele, kel pole kas vajadust voi vdimalusi siivitsi kampaaniate
analliisimisega tegeleda, tuleb mingil méédral appi sotsiaalmeedia pakutav statistika
konkreetsete piltide ja uudislugude leviku ja populaarsuse kohta (intervjuu 3), aga sellel
ndhakse vaid mooddukat vadrtust (intervjuu 7). Piltide hindamisel peetakse sotsiaalmeediast
vadrtuslikumaks  indikaatoriks ~ omaenda  emotsiooni,  tunnetust ja  kogemust
kommunikatsioonitddtajana (intervjuu 7) ning tagasidet teistelt inimestelt (intervjuu 2,

intervjuu 4, intervjuu 8). Kultuuriinstituudi esindaja fotode hindamise kohta intervjuus 7:

Et see on jah, natuke raske seletada, et millegipdrast pildi tunned kohe dra, kui on
hea. [...] Ja samamoodi on monega nii, et sa tegelikult tead, et see oli kift iiritus ja sa
vaatad pilte ja noh, on kiill pildid ja on fookuses ka, aga noh, midagi nagu jddb
puudu. Ja see on hdsti raske, et see on nagu natuke hing sees voi midagi nagu on ja

monel ei ole.

Intervjuus 3 mainib festivali esindaja, et kasutas oma t66 ehk fotomeeskonna instrueerimise
kvaliteedi hindamiseks seda, kui palju eelmise festivali jooksul tehtud pildimaterjalist oli
jargneva aasta jooksul kommunikatsiooni tarbeks kasutatav. Samuti lisas ta, et suuline
tagasiside inimestelt on iildiselt vdga positiivne (intervjuu 3). Inimeste verbaalsesse
tagasisidesse usub ka intervjuus 8 usutletud agentuuri esindaja. Tema lisas tulemuste
modtmise kohta veel seda, et pildimaterjali edukust saab modta ka selles, kui palju toodetud
fotosid taaskasutatakse (intervjuu 8). Fotode tulemuste moodtmiseks ei kasutata uuringus

osalenud organisatsioonides konkreetseid mdoddikuid, nii nagu kampaaniate puhul ja
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igapdevaseks to0ks piisab tdiesti kommunikatsioonispetsialistide kogemustest.

4.2.10. Raamid — protsessi raamid

Jargnevalt teen kokkuvdtte erinevatest raamidest, mis fotograafia kasutamise protsesse
iimbritsevad, ning organisatsioonide esindajate kommentaaridest selle kohta, kuidas need

praktikaid mdjutavad.

4.2.10.1 Aeg

Kui asi puudutab fotograafia tootmise ja kasutamise protsesse, siis on aeg oluline peamiselt
kahest vaatenurgast. Esiteks tootmisprotsessidele kuluva aja osas: kui palju aega kulub
tootmise ette valmistamiseks, kui kaua voOtab pildistamine, ning kui kaua peab pérast
vottepdeva 1opptoodet ootama ehk kui ajandudlikud on postproduktsiooni protsessid. Teiseks
on aeg oluline piltide kestvuse vaatenurgast. Mida kauem ja sagedamini on vdimalik tellitud

pilte taaskasutada, seda tulusam neisse tehtud investeering oli.

Valmistamisele kuluv aeg

Fotode valmistamise protsessi ajaline kestvus on tildiselt seotud projekti mahukusega. Mida
ressursimahukamad on projektid, seda rohkem inimesi nendega tegeleb, ning seda rohkem
otsuseid on tarvis teha. Pildimaterjali valmistamisele kuluva aja v3ib jagada kolmeks etapiks:
ettevalmistustele kuluv aeg, valmistamise aeg, ning jareltdotlusle (kasutusse minevate piltide
vélja valimine ning vastavalt vajadusele to6tlemine) kuluv aeg. Koik need sdltuvad projektis
osalejate ja tegemist ndudvate otsuste arvust. Mitmete organisatsioonide esindajad toid vilja,
et seetdttu on majas sees fotosid toota kiirem ja efektiivsem, sest jddb dra vélise partneri
kurssi viimiseks ja ette valmistamiseks kuluv aeg (intervjuu 4, intervjuu 6). Seda, et
fotokampaaniatele kulub vdhem aega, kui liikuvat pilti kasutavatele projektidele, toi
kommunikatsioonibiiroo esindaja intervjuus 8 vilja kui fotograafia olulist eelist litkuva pildi
ees . Eriti ajakulukas on videoklippide valmistamisel montaaz, kus materjal viimistlemise

kdigus korduvalt produktsioonifirma, agentuuri ja kliendi vahel liikuda voib (intervjuu 8).
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Suurte reklaamikampaaniate teleklippide tegemine voib algusest 10puni votta kuni pool aastat
(intervjuu 6), samas kui viiksemate pildistamiste puhul, kus kogu protsessiga seotud on vaid
paar inimest, vOib jouda ideest valmis fotodeni ka nédalaga (intervjuu 8). Fotode
valmistamisele kuluv aeg on oluline faktor eristamaks fotograafiat oluliselt ajamahukamatest

litkuva pildi tootmise protsessidest.

Ka jdreltootluses kuluv aeg on fotode kasutajatele oluline, ning seda, et fotosid on
voimalik pérast pildistamist kiiresti kétte saada, kasutavad paljud organisatsioonid teadlikult
dra. Koige kriitilisem on tehtud fotode kiiresti kétte saamine ndhtavasti agentuurile, kelle

esindajaga radkisin intervjuus 1.

Projekti puhul on tavaliselt rohkem aega, aga siiski: fotograafid, kes teevad muidu
tiritusi, nagu pulmi voi siinnipdevi titlevad, et noh kuu aja pdrast saad fotod, siis see ei
ole iildse teema. Mul minu nagu "pikk" moiste tihendab, et ma ei vaja neid kahe tunni
pdrast vaid ma vajan neid kas homme voi iilehomme. Et see on minu jaoks pikk. Et no
oleneb fiiritusest, et kui tiritus lopeb ohtul kell kiimme, et siis ma iitlen, et homme
hommikul kella kiimneks teha pilte ,mitte siidaooks, aga kui mul on itiritus, siis ma

ikkagi eeldan, ma saan need pildid mingi paari tunni jooksul pdrast iiritust (intervjuu
1).

PR-agentuuri tootajate jaoks on tihti oluline pérast lirituse toimumist juba paari tunni jooksul
materjal pressile saata, sest palju hiljem ei tarvitse sOnum {irituse toimumisest enam
uudisvédrtuslik olla (intervjuu 1). Ka intervjuus 3 usutletud festivalile on piltide kiiresti kétte
saamine oluline. Festivali jaoks on koige olulisem hetk piltidega esimese festivalipdeva
jooksul sotsiaalmeedias aktiivne ja mérgatav olla. Sellega iiritatakse jouda voimalikult paljude
silmapaarideni lootuses, et nad teisel pdeval publikuks tulevad. Seetdttu toimub festivalil
fotograafide piltide jéareltootlemine ja edasi saatmine festivalipdevade ajal jooksvalt, et kogu
aeg oleks uut materjali, mida sotsiaalmeediasse jagada (autori isiklik kogemus). Intervjuus 5
iitles panga esindaja, et et hetkel toimub pangas t66 metsiku tempoga, ning sellest tuleneb
paratamatult, et palju pole aega tegeleda visuaalse originaalloomingu tootmisega. Protsessid
liiguvad lihtsalt liiga kiiresti, et oleks aega tegeleda vajaduste analiilisimise, pildistamise voi
filmimise ettevalmistamise, vottepdevade ja jareltootlusega. Kiiret to6tempot toetavad histi

pildipangad, kus on palju juba olemas olevat materjali, mille seast valida, ning mida saab
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koheselt kasutama hakata (intervjuu 5). To6tempo osas iritab kvaliteedi ja kiiruse vahel
kompromissi leida intervjuus 7 osalenud kultuuriinstituut. Esindaja sonul on monikord on hea
pdrast iirituse toimumist pressiteatega voi sotsiaalmeediasse kohe moned pildid saata, ning
fotograafile iilejddnud galerii viimistlemiseks aega jdtta (intervjuu 7). Erinevate
organisatsioonide jaoks on fotode valmistamisega seotud erinevad ajamastaabid, kuid alati

fotograafia eelisena litkuva pildi ees seda, et t60 tulemused on voimalik kiiresti kétte saada.

Fotode kestus

Tootmise protsessidele kuluva aja kdrval on fotograafia kasutamise juures teiseks oluliseks
faktoriks piltide kestus pérast valmimist, ehk ajaperiood, mil nad organisatsiooni

kommunikatsioonitdos realistlikult kasulikud on.

Koik kiisitletud kommunikatsioonitddtajad tunnetavad, et fotodel on teatud n.o. “parim
enne kuupdev” - et materjal vananeb, ning muutub mingist piirist liiga aegunuks, et teda enam
kasutada. Kui kaua see tootmise hetkest aga votab, soltub aga materjali iseloomust, ning

kasutusvajaduste kontekstist.

Intervjuus 1 osalenud agentuuri esindaja sdnul on mdnede piltide véértus aktuaalne
vaid moned tunnid pérast jaddvustatud irituse toimumist. Vahetult peale siindmust on tarvis
iiritusele (ja seeldbi kliendile) voimalikult palju silmapaare tdmmata, aga koos siindmuse
uudisvédrtusega hadbub ka piltide véirtus. Samas toi ta vélja, et teatud projektide jaoks
stuudios pildistatud lavastuslikud pildid kestavad veel mitu aastat pérast tootmist (intervjuu
1). Ka teised intervjueeritud toid piltide eluajaks vilja aasta kuni paar aastat (intervjuu 2,

intervjuu 3). Kommunikatsioonibiiroo esindaja piltide kestusest:

No, need pildid ja fotod, mis ei ole tehtud mingi konkreetse mingi liihiajalise projekti
voi kampaania jaoks, et ma arvan, et nemad voiksid kiill piisida mingisugune paar
aastat kindlasti. Inimeste puhul on jah see kiisimus kui kiiresti nad muutuvad. Aga ma

arvan, et kuskil kaks-kolm aastat tundub tditsa legit (intervjuu 8).

Vanemate piltide puhul muutub probleemiks inimeste aegunud riietus (intervjuu 3) ning
inimeste vahetumine organisatsioonis (intervjuu 2). Just fotode kestvuse kaalutlustel soovib

intervjuus 6 osalenud energiaettevotte turundusmeeskond edaspidi suuremate kampaaniate
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puhul pigem modelle kasutada. Kasutades visuaalides oma inimesi muutub piltide-videote
kasutamine inimeste organisatsioonist lahkumisel probleemseks, eriti kui tegemist on tihti
avalikkuses olevate juhtidega (intervjuu 6). Samuti ei ole hea kasutada igal aastal toimuvate
irituste reklaamimiseks mitme {irituse taguseid pilte (intervjuu 2, intervjuu 3). Seepérast on

paratamatu, et igasugust pildimaterjali tuleb aeg-ajalt varskendada.

Intervjuus 5 t01 panga esindaja vélja iihe rahvusvaheliste pildipankade piltide
kasutamise eelise: sisse ostetud pildipankade pildid ei kujuta otseselt konkreetselt pangaga
seotud isikuid. Seepérast on piltide aegumine panga kommunikatsioonitdos pigem kontekstide

kiisimus:

Et nagu ma ennegi iitlesin, monikord on fotod nagu heas mottes ruumitdide voi
emotsiooni looja ja noh, lumine mets on lumine mets ka viie aasta pdrast ja ta ei
vanane, eks. Et siis on kiisimus rohkem kasutuskontekstides, eks ole, et kui ma sulle
saadan kogu aeg lumise metsaga e-maili, siis kokkuvottes see ikkagi ei moju hdsti, sest
see kordab ennast, aga kui sa suudad seda lumist metsa kasutada teistes votmetes, kus
ta ei hakka ennast kordama, siis, noh, voib-olla tal ei ole seda moraalset best before

templit, eks (intervjuu 5).

Kultuuriinstituudi esindaja toi fotode kestusest huvitava ndite mainides juhtumit, kus
naaberriigis toimunud ridndnéituse avamisest sai tema pildid kétte kuu parast avamist. Selleks
ajaks oli piltide igasugune uudisvddrtus ammu hajunud (intervjuu 7). Isegi pikema
kasutusperioodiga pildid aeguvad varem voi hiljem ning pildikogude uuendamine on osaks
organisatsioonide kommunikatsiooniiiksuste t6ost. See on kommunikatsioonitdd paratamatus,
mille osas pole suurt midagi parata ka nende piltide puhul, mille tootmisse palju ressursse ja

aega investeeriti.

4.2.10.2. Raha

Uldistades voib oelda, et kuigi Eesti organisatsioonid just rahas ei suple (intervjuu 6),
mdistetakse, et fotograafiale tehtud kulutused on tegevuseks vajalikud, ning kdik tarvilik saab
tehtud. Fotode tootmise ja kasutamise osas on eelarveliste vahendite osas kdige olulisem

eristada planeeritud ja reageerivaid kulutusi. Pikemalt ette prognoositavad kulutused
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fotograafiale planeeritakse iildiste kulutuste osana. Intervjuus 2 iitles sihtasutuse esindaja, et
sihtasutus planeerib ette &ra iiritustele kuluvad vahendid. Selle hulgast moodustab iirituse
jaadvustamine piisavalt vdikese osa, et seda ei pea eraldi ette paika panema, see mahub
iiritusele eraldatud summa sisse (intervjuu 2). Urituste toimumine on iildiselt pikalt ette teada,

ning nende jaddvustamise tarbeks vahendite leidmise vajadus iildiselt iillatusena ei tule.

Ettendgematute vOi lilhemal ajaskaalal ilmnevate kommunikatsioonivajaduste
katmiseks leitakse samuti vahendeid, sest organisatsioonide tddtajad teavad, et kdike pole
voimalik ette ennustada, ning seega plaanitakse kommunikatsioonieelarved nii, et jédks
voimalusi teha ettendgematuid kulutusi (intervjuu 2, intervjuu 4, intervjuu 8). Selline
voimekus tagab piisava paindlikkuse igapdevases kommunikatsioonitdos ette tulevate

probleemidega tegelemiseks.

Kuluallikateks on fotode tootmise puhul iildiselt fotograafi tddaeg (intervjuu 6,
intervjuu 7) ning keegi ei too eraldi vilja kulutusi stuudios votteplatside ehitamisele vmt.
Uldiselt on teenusepakkujate hinnatasemed vorreldavad (intervjuu 4, intervjuu 8), ning
kulutuste ette prognoosimise ja rahastamisega suuri probleeme tavaliselt ei ole (intervjuu 8).

Intervjueeritav 4 fotograafide hindadest:

Jah, selles mottes, raha mottes nad on enam-vihem vaata ikkagi summaliselt
suhteliselt sarnased. Nagu fotograafi toétasu kui selline, et vastavalt projektile ta viga
ei koigu, ta lihtsalt, see tundide arv, onju. Et kui sul iiritus on kauem, siis ta ikka
maksab rohkem, et ma arvan, et see otseselt jillegi on erinev, aga ma ei nde, et see
vahe nagu hdsti suur oleks. Et kui ma votan vdilikampaania voi ma votan iiritusele, siis

nad on enamasti suhteliselt sarnased.

Nagu niha ka peatiikis 4.2.2, saavad erinevate teenusepakkujate vahel valimisel otsustavaks

pigem muud faktorid, kui fotograafide td6tasu.
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4.2.10.3. Osaliste oskused

Eesti organisatsioonides kasutatakse kommunikatsiooni tarbeks piltide tegemiseks nii
organisatsiooni litkmete kui ka viliste spetsialistide abi. Mingisugune elementaarne tasand
fotograafia tootmiste oskustest on olemas kdigis eesti organisatsioonides, ning ise piltide
tootmise voOimalusi palju ka kasutatakse - tdnapdeval on ju kdigil kaameraga nutitelefon
taskus (intervjuu 1, intervjuu 2, intervjuu 5, intervjuu 6, intervjuu 7, intervjuu 8). Kui pilte

teevad organisatsiooni liikmed, kulub fotode tootmise protsessile nii vihem aega kui raha.

Vilised partnerid tulevad enamasti mingu, kui tarvis ldheb ekspertoskusi, mida
organisatsioonis sees ei leidu. Enamasti ei ole organisatsioonidel vajadust fotograafe ja
videograafe majas sees palgal pidada, sest nende teenuseid ei ldhe piisavalt tihti vaja.
Seepédrast ongi ndudlikumate projektide puhul véliste partnerite kasutamine paljudele Eesti

organisatsioonidele sobilikuim tegutsemisvorm.

Kui majja peaks juhtuma inimesi, kes on hobi korras fotograafid, kasutatakse nende
oskusi voimalusel dra. Enamasti pole aga pohjust kedagi otseselt tema foto- vdi videooskuste
parast kollektiivi palgata (intervjuu 1, intervjuu 2). Inimesed voetakse toole ikkagi nende

pohiliste oskuste pérast, ning see, et keegi oskab ka kvaliteetseid pilte teha, on kasulik juhus.

Moned organisatsioonid motlevad kiill majasisese oskuste komplekti arendamisele.
Intervjuudes 5 ja 7 litlevad organisatsioonide esindajad, et soovivad arendada oma kolleegide
oskusi (ning intervjuu 5 puhul kindlalt vilja 6elduna ka vastavat varustust soetada), et koigil
kolleegidel oleks vajadusel voimalik asuda vdhemalt elementaarsel tasemel fotograafi rolli -
nditeks teha pilte iiritusel, kus vaid moned organisatsiooni litkmed viibivad (intervjuu 5,
intervjuu 7). Ka intervjuus 6 flitles ettevOtte esindaja, et tegeleb maja siseselt
turundusassistendi koolitamisega, voimaldamaks tal oma t66d efektiivsemalt teha (intervjuu
6). Intervjuus 8 t0i agentuuri esindaja vilja, et agentuuris tuntakse olulist vajadust arendada
majasiseseid videotootmise voimeid, ning sellealaste voimaluste otsimisega tegeleb agentuur
hetkel aktiivselt (intervjuu 8). Majasisese oskustepaketi arendamine annab organisatsioonidele
juurde paindlikkust otsuste tegemisel, mis puudutavad sonumite visuaalset illustreerimist.
Valikule kasutada pildipankasid voi majaviliseid eksperte lisandub koheselt saadaval olev

kompetents majast seest.
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4.2.10.4 Sotsiaalne keskkond

Oma t60 tegemisel peavad Eesti organisatsioonide kommunikatsioonitdotajad ka arvestama
laiema iihiskonnaga viljaspool organisatsiooni igapdevast suhtevorgustikku. Uhelt kiiljelt on
just tihiskonna litkmed need, keda oma sdonumites konetatakse, aga teisalt parinevad nende
seast ka teenusepakkujad, kes organisatsioonidel oma t66d teha aitavad ning ka seadusandjad,

kes panevad paika piirangud, mis to0praktikaid raamistavad.

Enamus intervjueeritutest netisid, et Tallinn sotsiaalse keskkonnana fotomaterjali
kasutamisele suuri takistusi ei sea. Teenusepakkujaid on piisavalt, et leida erinevate stiilide ja
kiekirjadega fotograafe (intervjuu 8, intervjuu 9) ning samuti on voimalik piisavalt kiiresti
leida asendaja, kui iiritust pildistama broneeritud fotograaf veel {liritusepdeva hommikul
dkiliselt haigestub (intervjuu 2). Intervjuus 5 mainib panga esindaja kiill, et kvaliteetsete
teenusepakkujate leidmine voib olla keeruline, eriti arvestades konkurentidevahelist aumeeste
kokkulepet, et mitu konkurenti iiheaegselt sama pakkuja teenuseid ei kasuta (intervjuu 5).
Fotograafide leidmine vOib osutuda keeruliseks ka vabadhufestivali korraldajatele, kelle
esindaja ndeb hetkel murekohta selles, et suuremad viljakutsed on juba iiletatud ja festivali
korralduslik pool hakkab paika loksuma ning raskemaks vOib muutuda festivalile jatkuvalt
korgetasemeliste oskustega vabatahtlike meelitamine (intervjuu 3). Siiski jddb intervjuudest

mulje, et lildiselt teenusepakkujate leidmisega Tallinnas suuri probleeme ei ole.

Uhiskonna  poolt  kommunikatsioonitdd  tegijatele  seatud nduetest on
riigihankekohustus tdendoliselt kdige konkreetsem piirang (kui kdigile kehtivad maksud-
seadused korvale jitta), mida teatud organisatsioonide liikmed igapédevaselt tunnetavad
(intervjuu 2, intervjuu 6). Riigi osalusega ettevotted voi riigiga seotud avaliku sektori
organisatsioonid on alates teatud maksumusest kohustatud korraldama piltide tootmise (ja
paljude teiste) partnerite leidmiseks riigihanked. See votab hankele kuluva aja ja asjaajamise
ndol dra paindlikkust vajadustele kiiresti reageerida, kuid tagab stabiilse, pddeva ning diglase
hinnaga partneri (intervjuu 2, intervjuu 6). Erinevalt riigihangete 14bi viimise kohustusest,
mis mojutab vaid monede uuringus osalenud organisatsioonide t66d, peavad kdik
organisatsioonid jargima Eesti Vabariigis kehtivaid seadusi. Kdige igapdevasemalt mdjutavad

need seda, kuidas pannakse paika organisatsiooni ja tema partnerite suhetes omavahelised
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Oigused ja kohustused, ning kuidas lahendatakse vaidlused, kui neid peaks tekkima.

4.2.10.5 Juriidika

Erinevaid organisatsioonide kommunikatsioonitods osalevaid tegutsejaid seovad omavahel
lisaks muudele ka juriidilised sidemed, milles pannakse paika erinevate osapoolte digused ja
kohustused teineteise suhtes. Uuringus osalenud organisatsioonide seas esineb nii neid, kes
lepinguid suure pohjalikkusega ei tee, sest nende partnersuhted pdhinevad vastastikkusel
usaldusel, kui ka neid, kes erinevate poolte digused ja kohustused lepingutes viga tipselt

paika panevad.

Vabadhufestivali korraldusmeeskond vabatahtlikega kirjalikke lepinguid ei tee, sest
eeldatakse, et vabatahtlikud teevadki selleks pilte, et festival neid kasutada saaks. Publiku
litkkmetelt samuti kirjalikku luba kiisida tarvis ei ole, sest tegemist on avaliku iiritusega - seda
on kommunikatsioonimeeskond juristidega kooskolastanud (intervjuu 3). Ka intervjuus 7
osalenud kultuuriinstituut eeldab, et inimesed teavad, et neid vdib pildistada. Fotograafidega
el tee instituut samuti viga pdhjalikke lepinguid, sest eeldatakse, et kinni makstud t6id voib
kasutada. Samas katsutakse nii teenusepakkujate kui pildil olijate suhtes voimalikult eetiliselt
kdituda ning piltide juures fotograafe krediteerida ning inimesi alati parimas valguses ndidata
(intervjuu 7). Peamiselt wusaldatud partnerite vorgustikuga koostddod tegevale
kommunikatsiooniagentuurile, kes osales intervjuus 8, ei ole tdpsed lepingud samuti eriti
olulised. Agentuuri esindaja lisab, et tehes koostddd riigiasutustega voivad nende vajadustest
lahtuvalt olla nouded ja reeglid tdpsemad ning seega juriidilise poolega rohkem t66d
(intervjuu 8). Sarnaselt sellele kommunikatsiooniagentuurile, saavad paljud organisatsioonid
tinu oma partneritega sOlmitud usaldussuhetele iildiselt 14bi ilma detailseid juriidilisi

lepinguid s6lmimata.

Intervjuudes osales aga ka organisatsioone, kes votavad partnersuhete juriidilise poole
osas pea et vastupidise suuna. Kui kommunikatsioonis fotode kasutamise protsessis osaleb
partneragentuur, tegeleb see tihti ka partnersuhete juriidilise poolega, ning organisatsiooni

litkkmed sellele eraldi aega kulutama ei pea (intervjuu 4, intervjuu 5, intervjuu 6). Lisaks todle,
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mis tehakse &dra partneragentuuris, voetakse intervjuus 4 osalenud pangas kirjalikud load
materjalides ilmunud toGtajatelt, et kasutada materjale edasi, kui nood organisatsioonist
lahkuma peaksid. See ei toimu otseselt allkirja alusel, aga siiski elektrooniliselt ja kirjalikult,
et mingisugune jdlg teineteisele antud lubadustest oleks vdimalik talletada (intervjuu 4). Kui
intervjuus 5 osalenud pank peaks fotosid tootva partneriga suhtlema otse, siis pannakse seal
tingimused véga tipselt paika. Panga esindaja sonul on juriidilise poole puhul fotopankade
heaks kiiljeks see, et automatiseeritud siisteem teeb foto kasutamise diguste ostmise véga
kiireks ja mugavaks (intervjuu 5). Energiaettevottes, mis osales intervjuus 6, panevad
partnersuhte oOigused ja kohustused véga tépselt paika riigihanke tingimused, millega
fotograafi leiti (intervjuu 6). Nii saab tdpselt tagada selle, et kdik osapooled on teineteise
voetud kohustustest teadlikud ning just see tagab kiire tempo ja suurte todmahtude juures

projektide ladusa kulgemise.

4.2.10.6 Fiiusiline keskkond

Fotograafia kasutamist mojutab lisaks paljudele teistele kaalutlustele ka materjali kasutajate ja
valmistajate fiilisiline keskkond. Suuremate kampaaniate puhul vOib juhtuda, et
organisatsiooni litkkmed ei pea ennast vottepaikade leidmisega vaevama, sest kogu selle t66
teeb partneragentuur, kelle kdtte kampaania on usaldatud (intervjuu 4, intervjuu 6). Kui
organisatsiooni enda tootajad aga peavad tegelema vottepaikade leidmisega, voib
vottepaigaks monikord tdiesti arusaadavatel pohjustel saada organisatsiooni enda maja voi
pind. Soltuvalt kontorist ja hoonest voi ruumist, voib see olla hea variant (intervjuu 6) voi

protsessi viga keeruliseks teha (intervjuu 4).

Intervjuus 3 radkis festivali esindaja, et korraldusmeeskonnal on tihti viga vahetuid
kokkupuuteid Eesti fiilisilise keskkonnaga. Festival toimub vabas Ohus, ning Ohtused
jaadvustamist vajavad stindmused toimuvad augustidises pimeduses. Pahatihti sajab festivali
ajal ka vihma. Elukutselisele fotograafile ei tarvitse need olla iiletamatud raskused, aga
festivali kommunikatsioonimeeskond peab arvestama sellega, et keerulistes oludes
pildistamisega ei tarvitse koigil hobipiltnikest vabatahtlikel fotograafidel kogemusi olla

(intervjuu 3).
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5. Jareldused ja diskussioon

Visuaalse kujutise mdju analiiiisides tuleb nentida, et kindlasti ndevad Eesti organisatsioonid
fotograafia kasutamisel motet. Kui pildis joudu ei ndhtaks, siis selle tootmisse (nii
organisatsioonisiseselt kui ka vilist abi kasutades) aega ja raha ei panustataks. Kuivord nii aeg
kui raha on organisatsioonidele viga vaartuslikud, siis pole pohjust imestada, et intervjuudest
selgus, et kdigi organisatsioonide kommunikasioonimeeskonnad (isegi kui nad vaid iihest
inimesest koosnevad) on fotograafia kasutamise pdhjalikult 14bi mdelnud - see on tooriist,
mida koik vajadusel kasutavad. Monede organisatsioonide (intervjuu 4, intervjuu 8) jaoks on
see igapdevane todvahend, teised toetuvad sellele siis, kui on tarvis kasutada piltide tugevaid
kiilgi, mis teda teistest voimalustest eristavad. Tunnetus sellest, millised need kiiljed on, ning
milliste eesmérkide saavutamiseks fotograafia sobib, on olemas kdigis organisatsioonides,

kelle esindajatega vestlesin.

5.1. Tegutsejad

Kinnitust leidis varasematest toddest esile kerkinud suund: inimeste kujutamise olulisus. Oma
jéreldustes inimeste kujutamise osas tabasid Brieitbarth (2010) ning Bujaki ja McConomy
(2010a ja 2010b) naelapea pihta. Mingisugustki kahtlust ei ole selles, et inimeste kujutamine
ja 1abi kujutatavate emotsioonide auditooriumi tdhelepanu haaramine on viga oluline tooriist
ka Eesti organisatsioonide kommunikatsioonitdotajate arsenalis. Kuigi mul ei olnud otseselt
voimalik kontrollida Bujaki ja McConomy (2010a) leidu, et 60% aastaaruannete fotodest
kujutab inimesi, siis ei ole mul pohjust selle tendentsi kehtimises kahelda. Paljude
organisatsioonide fotograafia kasutamine keerleb peamiselt inimeste pildistamise ja nende

piltide levitamise iimber.

Intervjuudes 4 ja 5 osalenud pankade esindajate sonul soovivad modlemad

organisatsioonid oma kommunikatsioonis inimesi kasutada. Intervjuus 4 osalenud pank
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soovib esindaja sOnul eristuda stereotiilipide murdjana oma  virbamisalases
kommunikatsioonis, kus on oluline rohutada, et pangas on palju rohkem eriilmelisi todkohti,
kui esmalt arvata voiks. Intervjuus 5 iitles teise panga esindaja, et pank peab lisaks oma
inimeste esitlemise véljapoole tutvustama inimesi teineteisele ka organisatsioonis sees.
Organisatsiooni enda liitkmete sage kasutamine Eesti organisatsioonide kommunikatsioonis
kattub ka Guthey ja Jacksoni (2005) jareldustega sellest, et koneisik ja organisatsioon
teineteise mainele toetuda saavad. Koneisikute pildid on oluline osa ka paljude Eesti

organisatsioonide kommunikatsioonist.

Mitmed organisatsioonid defineerivadki end ldbi inimeste ja inimeste heaks tootamise,
soovides panna inimesed mdistma, et organisatsioon tegutseb nende huve silmas pidades.
Intervjuus 5 osalenud pank soovib “olla sinu jaoks” ja intervjuus 6 usutletud ettevote tahab

panna inimesed mdistma, et organisatsiooni “brind on mulle”.

Intervjuu 5 kéigus tdi panga esindaja vilja, et tema meelest on pildimaterjalides
inimeste ja just Eesti inimeste kasutamine hetkel Eesti panganduses tousev trend, ning seda
kinnitavad ka teised intervjuud. Inimeste kasutamine visuaalides aitab organisatsioonide
auditooriumitel sdonumiga samastuda - nditeks kujutada ette ennast monda toodet voi teenust

tarbimas.

Selleks, et need sonumid tohusad oleksid ja oOigesti moistetud saaksid, tuleb
auditooriumit pdhjalikult tunda. Teades, et see, millise sdonumi saatja ehk organisatsioon
kommunikatsioonimaterjali (nditeks reklaamkampaaniasse) enese arvates sisse paneb, ning
see, kuidas auditoorium seda tegelikult mdistab, ei tarvitse alati kattuda (Hall 2006), saame
aru, miks tegeletakse kampaaniate tulemuste mdotmisega, ning kaasatakse kampaaniate 14bi

viimisel organisatsiooniviliseid ekspertidest partnereid.

Uldiselt ilmnes intervjuudest, et professionaalsete kommunikatsiooniekspertide
(tdotagu nad siis organisatsioonis, partneragentuuris voi mujal) t66s suuremaid apsakaid ei
teki. Oma auditooriumite teadmisi ning hoiakuid tuntakse histi ja harva juhtub seda, et
kampaania koostajate tahetud sOnumi ning auditooriumi 10pliku tdlgenduse vahel suuri
vahesid on. Ainukeseks torkeks algselt kavatsetud sdnumi ja 16pptulemuse vahel jdi intervjuus
6 energiaettevotte esindaja vilja toodud ndide gaasimiiligi reklaami kohta, mida auditoorium

kodumasinate reklaamiks pidas. Siit ndeme, et on vidga oluline tunda oma auditooriumi
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mottelaadi ning juba materjalide loomise faasis mdista, kuidas auditoorium talle pakutut
tolgendab. Kui sellist mdistmist ei ole, voib leida end olukorras, kus oled kulutanud palju
vahendeid tootmaks klippi, mida keegi sinu organisatsiooni nime ja mainega seostada ei oska.
Paraku ei pddsta ka viliste ekspertide kasutamine téieliku kindlusega apsakatest - tegijal

paraku ikkagi juhtub.

Lisaks inimeste kasutamise olulisele {ldiselt, leidis kinnitust ka Christenseni ja
Askegaardi (2001) véide, et lisaks vélisele auditooriumile, keda hoolikalt tundma oppida
tuleb, on ka siseauditoorium organisatsioonidele védga oluline. Intervjuude pdhjal ei saa ma
just ndustuda sellega et “siseauditoorium voib olla {iks olulisemaid auditooriume” nagu
Christensen ja Askegaard vdidavad, aga kahtlust pole selles, et oma tddtajad voi liikkmed on
organisatsioonidele olulised. Intervjuus 8 nentis kommunikatsiooniagentuuri esindaja, et
mida suurem on organisatsioon, seda olulisemaks saab talle oma inimeste motiveerimine ja
informeerimine ning seda kinnitavad ka suurte td0tajate arvuga organisatsioonide esindajate

kommentaarid.

Sisekommunikatsiooni teemal selgus intervjuudest ka, et on hoopis rohkem visuaalset
kommunikatsiooni, millega organisatsioonid ise, ilma vilist abi kaasamata hakkama saavad,
kui ma algselt arvanud oleks, ning osa sellest toodetakse justnimelt sisemiste auditooriumite
konetamiseks. Mdistetavalt saavad iseseisvalt hakkama néiteks intervjuus 9 usutletud panga
laadsed suured ettevotted, kelle sisemises turundusmeeskonnas todtavad laia oskuste ja
kogemuste pagasiga inimesed. Eelkdige iillatas mind aga t66 hulk, mida teevad iseseisvalt dra
organisatsioonid, kes suurte kampaaniate puhul ka viliseid agentuure ja partnereid kaasavad.
Valdav enamus sellest t00st tehakse dra sotsiaalmeedia ja sisekommunikatsiooni jaoks. On
arusaadav , et pildi jaoks Instagrami, mille kasulik eluiga vdib olla vaid paar pdeva, ei olegi
maistlik valist partnerit kaasata. Seda, kui suures mahus seda t66d koik organisatsioonid
teevad, ei osanud ma aga ette niha. Sellega jouan Foo (2006) “kontrollitud kaose” meetodi
juurde, mida ta organisatsioonide juhtidele oma visuaalse keele leidmiseks soovitas.
Organisatsioonide reatodtajad (eelkdige kiill kommunikatsiooniosakondadest) kujundavadki
ettevotte pildikeelt suuremas mahus, kui ennustada oskasin. Arvestades mitmest intervjuust
1abi kdinud kommentaare kolleegide harimise teemal, tuleb tunnistada, et on mérgata huvi

litkumaks selle poole, et tdsta kdigi organisatsiooni tootajate voimekust ja oskusi piltide
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tootmiseks.

Samas jadb mulle mulje, et ka partneragentuuridel ja teenusepakkujatel (nende hulgas
ka minul) oma tuleviku pérast muret tunda tarvis ei ole. Intervjuudest esile kerkiv iildine foon
on see, et kommunikatsioon on tdnapédeva organisatsioonide t00s aina olulisem tooriist, ning
visuaalne kiilg on oma sdnumile tdhelepanu vditmises ning sellele mdju ja autentsuse
lisamisel ddrmiselt oluline. Olen {isna kindel, et ka edaspidi jatkub organisatsioonide t66
sarnaselt: vidikesemad projektid, millest majasisesed voimalused ja oskused iile kiivad,

tehakse éra ise, ning suuremate voi olulisemate projektide puhul kaasatakse vilised partnerid.

5.2. Protsessid

Minu leiud selle kohta, kuidas tootavad Eesti organisatsioonides fotograafia kattumise
protsessid kattuvad nii modneski punktis varasema teooriaga ja minu kogemustega
fotograafina. Sain kinnitust sellele, et kolme sektori 16ikes on organisatsioonide vajadused ja
tooprotsessid sarnased. Pigem eristab organisatsioone omavahel tipsem turusektor ja suurus,

kui see, kas tegutsetakse era-, riigi- voi avalikus sektoris.

Kinnitust leidsid Breitbarthi et al. (2010) ja Foo (2006) mdtted sellest, et pildid
sobivad hédsti sdonumi suunamiseks, tugevdamiseks ja sellele autentsuse lisamiseks. Veelgi
enam - just hésti kasutatud pilt v3ib olla see, mis tdmbab vaataja/lugeja sonumi tekstilise
osaga tutvuma. SOnumi tugevdamisel teeb pildid oluliseks nende vOime anda edasi
emotsiooni, ning just emotsioon on see, mis vaatajas resoneerib, ning ta tugevalt sdnumiga
seob. Pildil kujutatava inimese emotsioonile kaasa elamine on see, mis vaatajal end sdnumiga

samastada lubab.

Oma sonadega ja kinnitasid ja kordasid mitmed intervjueeritud Rdmo (2011) motteid
selle kohta, et fotode tugevuseks on voime anda kiirelt ja koheselt edasi ideid ja emotsioone,
mis tekstilisse vormi panduna oleksid laialivalguvad ja rasked seletada. Naiteks intervjuus 3
iitles festivali esindaja, et festivali missiooni sdnadesse panemine ning tekstis véljendamine

vOib aega votta, aga seda koike saab iihe hea fotoga viljendada.
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Lisaks sellele, et inimeste kujutamine on oluline selleks, et auditoorium saaks nende
emotsioonidega samastuda, kerkisid intervjuudest esile teatud tendentsid selle osas kuidas
neid inimesi kujutatakse. Muidugi iritavad koik organisatsioonid defineerida omaenese
visuaalse stiili, ning selle juurde jdada, aga siiski peegelduvad mitmetest intervjuudest
sarnased jooned. Mitmed organisatsioonid tdid vilja soovi olla sdbralikumad ja inimesele
lahemal. Kuidas seda sobralikkust aga fotodes edasi anda? Selles, kuidas intervjueeritavad
kirjeldasid neid pilte, mis nende organisatsioone inimestele lihemale tooma peaks, leidus
sarnaseid niite. Uheks oluliseks niidiks oli heledus ja valgus ning teiseks see, et pildil peavad
olema inimesed, kellel on hea tuju - nad naeratavad. Mdtestades seda 14bi Barthes'i (2003)
pakun, et piltidel naeratavate inimeste ja heledate keskkondade néditamine viitab valgusele,
soojusele, puhtusele ja inimeste heale tujule. See vOiks pildi vaatajais tekitada tunde, et ka

tema kogemus organisatsiooniga saab olema soe ja meeldiv.

Barthes'i (2003) piltide niitava ja viitava kiilje alusel tundub Eesti organisatsioonide
kommunikatsioonis olevat kaks ldhenemist. Esimene, ehk pragmaatilisusest tingitud
mottelaad ndikse arvavat, et vahet pole, kas pildil on modell vdi organisatsiooni liige -
16ppude 16puks on pildi vaatajal, kui ta pildil olevat inimest isiklikult ei tunne, tiiesti likskoik.
Oluline on see, millisele olukorrale ja emotsioonile pilt viitab, mis jddb mdlemal juhul
samaks. Sarnasele jdreldusele joudis ka Davison (2007) Oxfami raporti kaanepilti
analiilisides. Arvestades seda, et piltidel oma to6tajate kasutamine voib tuua kaasa probleeme
siis kui nad tookohti vahetavad, kasutavad intervjuus 6 usutletud ettevote ja teised hea
meelega reklaamkampaaniates modelle. Oluline on, et olustik, milles ja kuidas modellid iiles
voetud on, jitaksid vaatajale ettevottest (ja tema teenustest ja toodetest, kui tegemist on neid
tutvustava kampaaniaga) positiivse mulje. Seepérast tehakse t60d, et ka majavillised partnerid

mdistaksid, millises suunas vaatajas tekkivad emotsioone niigida soovitakse.

Teine ladhenemine néikse toimuvat pea risti vastupidi, ning seab esikohale autentsuse.
Kui soovitakse nédida péris ja inimesele ldhedal, on vdimalik rohuda organisatsiooniga seotud
péris inimeste (ja péris ruumide, hoonete, sdidukite vmt.) néditamisele. Selle ldhenemise puhul
on oluline, et vaataja saaks aru, et pilt ei kujuta mitte suvalist inimest, vaid péris isikut, kellel
on nimi ja side organisatsiooniga. Kui sdnumi visuaalne pool on autentne, muudab see kogu

sonumi usutavamaks. See ldhenemine iihtib Foo (2006), Guthey ja Jacksoni (2005), Mortoni
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(2017) ja R&mo (2011) motetega autentsuse suunal.

Nii oma tootajate kui modellide piltidel kujutamisel tuleb organisatsioonide
kommunikatsioonitdotajatele eesmérkide saavutamisel appi ka visuaalse materjaliga koos
kasutatava teksti ankurdav ja infot andev funktsioon, millele Barthes (2003) osutab. Eriti on
sellest abi neil, kel on tarvis fotot konkreetse inimese, asutuse voi kohaga kindlalt siduda. Kui
puuduvad vahendid selle visuaalseks saavutamiseks (tuntud vdte on portreteeritava taha
asutuse logo asetamine), siis on seda voimalik teha kas pildiallkirjaga vOi mainides pildil

olevat selle korval asuvas tekstis.

Siinkohal on oluline mérkida, et sama organisatsioon voib oma kommunikatsioonis
kasutada molemat lahenemist jooksvalt korraga. Niiteks tahab intervjuus 6 usutletud ettevote
kasutada oma suurtes reklaamkampaaniates palgatud modelle, Instagramis levitatavas
tooandjakommunikatsioonis kasutatakse aga oma tootajaid. Mdistagi on suurte kampaaniate
tarbeks valminud kallid pildid investeeringud, ning on tarvis hoolt kanda selle eest, et neid
voimalikult kaua kasutada saab. Seepirast on mdistlikum modellidelt foto kasutamise digus
osta, et ei tekiks probleeme to0kohta vahetavate inimestega. Isegi kui todtaja annab lahkudes
diguse teda kujutavaid materjale edasi kasutada, voib see olla keeruline, kui td6taja samas

sektoris mone konkurendi juures jitkab.

Erinevalt kampaaniafotodest valmivad Instagramis tooandjakommunikatsiooniks
kasutatavad pildid kiiremini, ning peavad edasi andma autentset vaadet sellesse, kuidas
organisatsioonis tegelikult tdotada oleks. Sellisel juhul on hea pildiallkirjas néidata, et
tegemist on piris inimesega, kes organisatsioonis igapdevaselt tootab. Need kommentaarid
varbamiskommunikatsiooni kohta kinnitavad Foo (2006) moétet selle kohta, et visuaalkeele
kasutamine on hea vahend andmaks edasi siigavalt kvalitatiivset vaadet organisatsiooni ja
tema tegemiste olemusse. Virbamisega seotud kommunikatsiooni puhul on iilioluline, et
auditoorium saaks tdese ja piisavalt sligava arusaama sellest, milline vdiks organisatsioonis
tootamine olla. Oluline on just see, et auditooriumi litkmed neile pakutavat sonumit ka
autentsena tajuksid. Intervjuus 6 usutletud ettevotte ldhenemine voib selleks olla viga
moistlik. Varbamiskommunikatsiooni teeb organisatsioon Instagrami kaudu, ning seal
figureerivad organisatsiooni péris tootajad oma péris kontoris. Kindlasti kehtivad Foo (2006)

motted  pildi stigavalt  kvalitatiivsetest omadustest laiemalt, kui vaid
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viarbamiskommunikatsiooni puhul. Ka intervjuus 7 usutletud kultuuriorganisatsioon pakub
huvilistele oma Flickr'i kontol oleva jooksvalt tdienduva galerii ndol efektiivset ja pohjalikku
ilevaadet sellest, milliste irituste korraldamisega parasjagu tegeldakse. Seal on koigil
voimalik instituudi tegevustega tutvuda ning veenduda, et organisatsiooni sdnade taga on ka
efektiivsed tegevused. Auditooriumile pdhjalikku ligipddsu pakkudes muudab organisatsioon

oma kuvandi autentseks.

Autentsuse teema osas pean tunnistama, et ei leidnud otsest kinnitust Mortoni (2017)
leidudele selle kohta, et kasutajate loodud sisu nidhakse autentsemana, kui organisatsioonide
eneste loodut. Intervjuudest ei tulnud vilja iihtegi juhtu, kus Eesti organisatsioonid oleksid
oma kommunikatsioonitegevuses oluliselt teenuste vOi toodete kasutajate loodud sisu
kasutanud. Ka sotsiaalmeedias kasutavad Eesti organisatsioonide kommunikatsiooniiiksused
ise loodud vdi enda tellimusel loodud pilte ning kasutajate rolliks jddb sOnumite vastu
vOtmine ning soovi korral neile reageerimine ja nende kommenteerimine. Voimalik, et Eesti
auditoorium on viike ja organisatsioonid ei saa kasutajate loomele tuginevaid kampaaniaid
kujundades kindlad olla, et iileskutsele sisu luua leiduks piisavalt vastajaid, et kampaania end
oigustaks. Ehk on seetdottu moistlikum kasutada piltide hankimiseks meetodeid, mille iile on
kommunikatsioonitdotajatel tdielik kontroll ja mille puhul saab tulemuse saamisele kindel

olla.

Lisaks piltide valmistamisele organisatsioonis vdi nende tellimisele spetsialistilt, on
organisatsioonide kommunikatsioonitdotajatel ka kolmas vdimalus, mida tihti kasutatakse -
hankida pildid pildipangast. Onneks tundub, et Machini (2004) kartused pildipankade
geneerilisest materjalist tditunud maailmast veel peatselt ei tditu. Pildipankadel on kiill oluline
koht ja arvestatav funktsioon, eriti piltide hankimisel kiiresti. Siiski on pildipankadel ka
puudusi. Neist voib olla raske leida soovitud teemadega seonduvaid pilte ning kindlasti ei leia
sealt pilte enda organisatsiooni liikmetest. Arvestades, kui suurt vairtust ndhakse tellitud
fotograafia kasutamisel, arvan, et ka tulevikus on kommunikatsioonitddtaja todriistakastis

koht nii pildipangal kui ka piltide valmistamise tellimisel.

Siin  tuleb &ra mérkida, et modned organisatsioonid kasutavad kasuliku
kommunikatsioonitdoriistaga ka asutusesisest pildipanka, mille jaoks ise materjali tellitakse ja

valmistatakse. See aitab iihendada pildipanga kasutamise kiiruse enda tellitud materjali
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sobivusega.

Kaésitledes Eesti organisatsioonide kommunikatsiooni raames fotode kasutamise
protsesse tuleb nentida, monede mujalt maailmast pirit td6de autorite analiiiisimiseks valitud
materjalid ei ole Eesti kontekstis védga relevantsed. Breitbarth et al. (2010), Bujaki ja
McConomy (2010a ja 2010b), ja R&mo (2011) analiitisisid kdik suurfirmade aastaaruandeid,
ning sellest tuleb jdreldada, et nad peavad aastaaruannet heaks niiteks organisatsiooni
kommunikatsioonist laiemalt. Minu intervjuudest selgus aga, et Eesti organisatsioonid
raportitele kommunikatsioonivahendina erilist tdhelepanu ei podra. Pigem ndhakse neid vaid
kohustusliku ndude tditmisena, mitte olulise kommunikatsioonikanalina. Agentuuri 8 esindaja
viitab kiill raportite visuaalse kvaliteedi kasvule ja seepérast saab olema ponev niha, kui palju

ja milliseid muutusi ldhiaastad selles vallas toovad.

Mulle isiklikult oli huvitav tutvuda sellega, kuidas ja millisel méairal tegelevad Eesti
organisatsioonid oma visuaalsete sdnumite tulemuste analiiiisimisega. Uhelt kiiljelt oli huvitav
tdhendada, et paljud, eriti suuremad organisatsioonid tegelevad tulemuste mootmisega viga
pohjalikult. Teisalt pean nentima, et organisatsioonide kommunikatsioonimeeskondi huvitab
iildiselt pigem kampaania voi projekti tulemus tervikuna. Mind kui fotograafi huvitaks
konkreetselt fotode efektiivsuse modtmine, aga niikse, et intervjuudes osalenud Eesti
kommunikatsioonispetsialistide igapaevapraktikates jadb konkreetselt fotode moju hindamine
siiski kogemuse, kohutunde ja vaatajate tagasiside baasile, ning spetsiifilisemaid voi
teaduslikke meetodeid ei kasutata. Korvutades seda igapdevaselt kasutatavate piltide mahuga,
pean jareldama, et kommunikatsioonitdotajate t00 tegemiseks sellest piisab. Nad teavad,

milline on hea pilt, kui nad seda ndevad.

Minu jaoks tuli intervjuudest vélja huvitav leid ka fotograafia kasutamise protsessi
iimbritsevatest raamidest. Nimelt ei paista rahalisel poolel olevat fotograafide valimisel suurt
tahtsust. Fotograafide hinnad on {ildiselt sarnasel tasemel ning erinevate teenusepakkujate
valimisel otsustavad organisatsioonid pigem usaldussuhete alusel, kui maksumuse osas.
Niikse, et olulisem rahalistest kaalutlustest ldhtuv otsusepunkt on pigem see, kas
(organisatsioonivilist) fotograafi lildse kasutada, kui see, milline konkreetne teenusepakkuja

projektiga kaasata.

77



5.3. Kriitika

Selle t66 suurim tugevus ja puudus tulenevad mdlemad metoodikast. Intervjuusid planeerides
teadsin, et ei suuda vestelda inimeste hulgaga, mis lubaks Eesti kommunikatsioonifoto turu
kohta teha statistiliselt paikapidavaid jireldusi ja ideaalis oleksin tahtnud vestelda suurema

hulga organisatsioonide esindajatega.

Uldjoontes tundus intervjuudeks planeeritud tund enam-vihem piisav ning mdone
intervjuu puhul oli voimalus enesele seatud ajapiirangust ka iile minna. Mdne intervjuu puhul,
kus osalejate aeg piiratum oli (eriti intervjuu 9) tundsin kiill, et kasu oleks olnud ka
intervjuudele pikema aja planeerimisest. Intervjuude lébi viimiseks ja analiilisimiseks kulub

arvestatav hulk aega, ning paraku pidin leppima kokku 9 intervjuuga.

Samas voimaldasid intervjuud esindajate organisatsioone ja nende vajadusi siiviti
tundma Oppida. Kuivord valimisse Onnestus kaasata kiillaltki erineva profiiliga
organisatsioone, loodan, et kuigi neid ei ole palju, annavad nende esindajate kirjeldused oma
igapdevasest to0st ning selles fotograafia kasutamisest mingisuguse pildi Eesti

organisatsioonide kommunikatsioonitoos fotograafia kasutamisest.

Uks oluline puudus valimi osas on see, et ajapuuduse tdttu ei dnnestunud kaasata
iihtegi visuaalmeedia tootjat ning seega jddb nigemata iiks oluline perspektiiv. Valim on
piiratud ka geograafiliselt ja fotograafia kasutamise mahult. Arvestades intervjuude labi
viimiseks kasutada olevat piiratud aega, keskendusin organisatsioonidele, kes kasutavad
fotograafiat igapédevaselt. Nii sain olla kindel, et vestlen nendega, kel on piisavalt kogemusi,
mida minuga jagada. Fotograafia kasutamise tédielikuks mdistmiseks oleks vaja niha, kuidas
suhtuvad sellesse need organisatsioonid, kel vastavat materjali on vaja toota vaid mdnel korral

aastas.

Ka on ehk paratamatu, et paljud suured organisatsioonid, kes fotograafiat igapdevaselt
ja suures mahus kasutavad, paiknevad Tallinnas. Mbdistmaks, kuidas organisatsioonide
fuitisiline keskkond mojutab nende fotograafia kasutamist, oleks huvitav uurida ka esindajaid
teistest Eesti linnadest voi miks mitte maapiirkondadest. Tdendoliselt erineksid maapiirkonnas
paikneva organisatsiooni esindaja kommentaarid fotograafide leidmise kohta oluliselt Tallinna

kesklinnas tegutseja omast.
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5.4. Edasiseks uurimiseks:

Minu jaoks kerkib sellest t60st ja selle tulemustest kaks huvitavat teemat edasisteks

uuringuteks.

Esiteks, arvestades minu t60 kitsast valimit, oleks huvitav 1dbi viia statistiliselt
suuremaid  Uldistusi  vOimaldav  uuring  sellest, kuidas Eesti  organisatsioonid
kommunikatsioonis fotograafiat kasutavad. Voimalik, et selle t66 tulemuste najal oleks
voimalik koostada kvantitatiivne uurimus, mis vdimaldaks mdistliku t66 hulgaga kaasta
oluliselt rohkem organisatsioone, kui mina oma tdOmahukasse intervjueerimise protsessi
holmata sain. Nonda oleks voimalik uurida ka organisatsioone, kes tihti fotograafiat ei kasuta,

ning neid, kes asuvad Tallinnast véljaspool.

Teise huvi pakkuva teemana kerkis iiles organisatsioonide visuaalne kommunikatsioon
ja sotsiaalmeedia. Selle t66 raames ei olnud mul vdimalik seda teemade kimpu siivitsi uurida.
Kindlasti oleks ka paljudel organisatsioonidel endil huvi uurida, kui palju, kuidas ning mis
moel tasuvad end &ra sotsiaalmeediasse investeeritud aeg ja raha. Voi on ehk hoopis tegemist

lihtsa paratamatusega, milleta tdnapdeval enam ldbi ei saa?
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Kokkuvote

Selles t66s uurisin Eesti organisatsioonide kommunikatsioonis fotograafia kasutamisega

seotud tegutsejaid ja protsesse.

Varasematest teadustdddest selgus, et fotograafial on organisatsioonide saadetud
sonumite suunamisel ja mdju tugevdamisel oluline roll, ning et fotograafia enimkasutatud
kiiljeks on inimeste kujutamine ning 1dbi nende emotsioonide auditooriumi sdnumiga

sidumine.

Eesti organisatsioonide fotograafia kasutamise uurimiseks viisin ldbi intervjuud Eesti
organisatsioonide  esindajatega.  Valimisse kaasasin viga erinevate profiilidega
organisatsioonide esindajaid ja kuigi esindajate arv on liiga viike, et voimaldada tulemuste
pohjal statistiliselt pddevate jarelduste tegemist, vOiks intervjueeritavate kirjeldatu siiski anda

esmase lilevaate Eesti organisatsioonide fotograafia kasutamises tiiiipilistest protsessidest.

Intervjuusid analiiiisisin nii horisontaalses kui vertikaalses mddtmes, ning tulemusi
analiiiisides selgus, et kattuvalt varasemate uuringutega, on fotograafia kasutamine ka Eesti
organisatsioonidele oluliseks todriistaks. Kinnitust leidis nii see, et fotograafia tugev kiilg on
sonumi suunamine, tugevdamine ja autentsemaks muutmine, kui see, et suur osa
organisatsioonide kommunikatsioonis kasutatavast fotograafiast tegeleb inimeste

kujutamisega.

Intervjuudest selgus, et Eesti organisatsioonid tegelevad kommunikatsiooni tarbeks
fotode tootmisega nii iseseisvalt kui ka vilist ekspertabi kasutades, ning neid kasutatakse viga
laias valikus erinevatest kanalitest, traditsioonilistest triikivdljunditest nagu plakatid ja
voldikud kuni uute e-vOimalusteni nagu sotsiaalmeedia ning muud organisatsiooni esindavad
kanalid internetis. Uldine tendents on see, et mida mahukam projekt, seda tdendolisem on
sellesse vilise abi kaasamine. Mind {illatas aga igapdevane piltide hulk, mida teevad ka nende
organisatsioonide tootajad, kes pea igapdevaselt pildistamiseks ka viélist ekspertabi kasutavad.

Suurema osa sellest ise tehtud piltide leiab kasutust sotsiaalmeedias.

Selgus ka, et kdigis uuringus osalenud organisatsioonides motestatakse fotograafiat

kui olulist todriista, ning selle kasutamise protsessid on koigis organisatsioonides, isegi
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nendes, kus fotograafiat igapdevaselt vihe kasutatakse, 1abi moeldud. Organisatsioonides, kus
on tarvis igapédevaselt jagada arusaama kommunikatsioonis fotograafia kasutamise stiilist ja
tavadest ka viliste partneritega, on tihti CVI osana kasutusel kirjeldused organisatsiooni

fotograafia visuaalsest stiilist.

Varasemate uuringutega tekkis lahknevus kasutatavate uuringuallikate osas. Mitmed
varasemad uuringud uurisid allikatena erinevaid organisatsioonide vélja antavaid raporteid,
ning pilte, mida neis kasutatud on. Intervjuudest selgus aga, et Eesti organisatsioonidele
raportid kommunikatsioonivéljundina hetkel vdga olulised ei ole, ning suurem osa energiast
kulutatakse kdiksuguste muude sagedamini ilmuvate kommunikatsioonikanalite peale. Uks
intervjueeritav toi kiill vilja mérgatava tousutrendi raportite visuaalse kvaliteedi osas, ning

seepdrast saab olema huvitav Eesti organisatsioonide vélja antavaid raporteid edaspidi jélgida.

Uldise foonina jdi intervjuudest kajama see, et sdnumite visuaalsel poolel ja
fotograafia kasutamisel on kommunikatsioonis jdrjest tdhtsam roll. Seepérast on
kommunikatsiooni  uurijatel  kindlasti ka  edaspidi  pOhjust  organisatsioonide

kommunikatsioonis kasutatava fotomaterjaliga tegelda.

81



Summary

In this thesis i took a look into the processes and actors involved in the use of photography in

the communication of Estonian organizations.

Earlier research showed that photography has an important role to play in directing
and strengthening messages sent by organizations and that the most used side of photography

is depicting people and through their emotions, connecting audiences with the message.

To examine the Estonian communication photography sphere, i conducted interviews
with representatives from Estonian organizations. Representatives of organizations with very
different profiles were included in the sample group and although the number of
representatives is too low to be statistically significant, my hope is that an overview of typical

processes used in the use of photography by Estonian organizations can be given.

The interviews were analyzed both horizontally and vertically, and the results show
that, in accordance with earlier research from abroad, the use of photography is an important
tool to Estonian organizations as well. It was confirmed that the strong suit of photography is
directing, strengthening and making the message more authentic and that much of

communication photography deals with depicting people.

From the interviews it was concluded that Estonian organizations produce
communication photographs both independently and by using external expertise, and that
they are used in a wide selection of different media from traditional print media like posters
and brochures to new e-media like social media and other formats of representing the
organization online. The general trend is that the bigger a project is in scope, the more likely it
is to involve external experts from outside the organization. I was, however, surprised by the
amount of pictures produced by internal members of organizations that use external partners
to produce pictures on a daily basis. Most of these organization-made pictures are used in

social media.

It was also discovered that photography is seen as an important tool in all the organizations
that took part in the study and that the processes of its use have been carefully considered in

all of them, even the ones that do not use photography on a daily basis. In organizations where
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it is necessary to share the idea of the photographic style of the organization with external

partners, descriptions of the organization’s visual style are often used as part of the CVI.

There was a discrepancy with earlier research when it comes to sources of study. Several
earlier studies used organizations’ reports and the pictures used in them as sources. My
interviews, however, revealed that reports are not particularly important as vessels of
communication to Estonian organizations at the moment and that most of the energy used on
communication is spent on more frequently published channels. One interviewee brought to
light a noticeable trend in the increase of quality of recent reports, so it will be interesting to

follow the developments in Estonian organizations’ reports in the coming years.

Generally, the idea prevailed that the visual side of messages and the use of photography will
serve an ever more important role in communication. Thus, scholars of communication will
have reason to study the photography used in organizations’ communication in further

research.
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Lisal: Intervjuude kava

Intervjuu alguseks:

* Magistritdo taust
¢ Konfidentsiaalsus

¢ Lindistamine

3 pohilist blokki:

1) Tegutsejad - kaardistame osapooli
Kes teile materjalid toodab? Kas toodate ise voi teeb keegi teine?
Kes veel protsessis osaleb?
Idee loomiss
Pildi peal esinemises

Tulemuste levitamises

2)Aegliin: vajadus > idee > teostus > kasutus

Vajadus -
Mis kasu toob pilt ja selle kasutamine?
Pilt ja maine(kujundus)?
Millised augud on tarvis tdita?

Kus visuaalset materjali kasutate?



Majandusaasta aruanne

Veebileht

Mis viljaanded veel?

Sotsmeedia

Dokumenteerimine - liritused, igapidevatod vmt.

CSR, keskkonna- vmt. raportid (kohustuslikud ja mittekohustuslikud)
Liikuv v litkumatu pilt
Tuju/stiil: Millega pilt sobituma peab (tekst/CVI/graafika/meedium)
Auditoorium

Millisele auditooriumile materjali toodetakse?

Kuidas organisatsioon auditooriumit nieb/mdtestab?

Siseauditoorium vs. vilisauditoorium?

Idee
Milliseid signaale tahetakse saata? Mida enese kohta 6elda?

Kui palju planeeritakse? Kas vajadust ndhakse ette vOi reageeritakse siis, kui

see tekib? Kas esineb molemat varianti?

Mida keegi otsustab? (organisatsioon. vs. partner vs. Teenusepakkuja)

Teostus
Kas pildipank voi tellitud t66?
Kirjelda tootmise protsessi.
Kes toodab?

Kes piltidel ndha on? (Oma td6tajad v modellid?) Miks?
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Kus toodeti? (kontor/tsehh/stuudio)
Kui pikk aeg vajaduse tuvastamisest teostuseni?
Kasutus
Kui pikalt pildid kasutuses on? (Ehk kui kaua toodetud materjal “kehtib™?)

Kus kasutatakse? Kas esialgselt ette ndhtud “aukudes” voi laiemalt? On ette

ennustamata kasutusalasid?
Mootmine
Kuidas hinnatakse/moddetakse to0 tulemust?

Varasemaid néiteid positiivsest/negatiivsest tagasisidest?

3) Raamid
Aeg
Kui palju aega kuluv tootmiseks? Ideest teostuseni?
Kui kestvad peavad tulemused olema?
Milline osa protsessist nduab enim aega? Milline vahim?
Raha
Kas eelarve on ette planeeritud? Kuidas, kui detailselt?
Kas vahendeid on piisavalt?
Mis osa protsessit nduab enim vahendeid? Mis vihim?
Oskused

Millised oskused on olemas organisatsiooni sees? Kas midagi vOetakse véljast?

Kuidas nédhakse hetkel oma oskustepaketti? Kas oleks alasid, mida tuleks

organisatsiooni sees tdiendada?
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Vajadused
Eri kasutusalad (vt. iilalt)
Eeldatav auditoorium
Kas/kuidas sonum auditooriumite(te) 16ikes erineb?
Mida auditooriumi(te)le tarvis 6elda on?
Fiitisiline keskkond
Tootmise keskkonna vdimalused
Kas tugiteenuseid on piisavalt (1&hedal)?

Visuaalse materjali kasutamise/nditamise voimalused (plakatid, bussipeatused

vmt.)

Sotsiaalne keskkond
Mida teevad konkurendid?
Kas/kuidas aitavad partnerid?

Kas/kuidas mojutab riik ja iihiskond? Ootused, kohustused, eeldused,

ndudmised?

Suhtumine
Kas fotode kasutamises ndhakse vairtust?
Mis kasu ndhakse, et pilt toob?

Oiguslik pool

Leping foto tootjaga? Modelliga? Avalikkuse litkkmega?

Intervjuu lopuks:

Kodige suurem takistus? Suurim edulugu?

90



Millest me veel raikinud ei ole?

Keda veel soovitad intervjueerimiseks?

Edasise tiilitamise hoiatus.

Aitdh!
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