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1. Sissejuhatus

Antud uurimistd6 teemaks on Brdnd Estonia logo vastuvott ja selle tdlgendused.

1990-ndate aastate 16pus kujunes Eesti meedias vélja diskussioon selle iile,
et tihiskond on vorreldes ndukogude ajaga palju muutunud. Toimus aktiivne arutlus
selle iile, milline v4iks olla uuenenud rahvuslikku ja riiklikku identiteeti kandev
stimboolika. Diskussioon arenes edasi arutluseks, et Eesti riiki oleks vaja maailmas
laialdasemalt tutvustada. Avalikus arvamuses tekkis seisukoht, et selleks oleks
kohane luua Eesti riigile brind, mis selgitaks Eesti riigi eripdraseid vaartusi mujal
maailmas.

Et suurendada riigi tuntust ja edu viljapoole suhtlusel, on riigibrindi
kasutusele votnud mitmed riigid - néditeks liri Vabariik, kelle puhul on brindi
kasutamise tulemusi hinnatud positiivseks. Riigibrdndi eesmérk on saavutada teiste
maade elanikel branditud riigiga seonduvate assotsiatsioonide 10imumine {ihtsesse
kergesti dratuntavasse tdhendusvilja.

Konkurentsis piisimiseks on mdistlik uute meetoditega kaasa minna. Riigi
ressursside ja omapdira viljapoole tutvustamine annab majanduslikke ja poliitilisi
eeliseid ning selleks on suhtekorralduslike strateegiate kasutamine igati
eesmirgipérane.

2000-2002. aastal toimus Eesti brdindi ja selle
kommunikatsioonikontseptsiooni riiklikult korraldatud viljaté6tamine.
Bréndi véljatootamise aluseks olid uuringud, mida arvavad inimesed Eestist praegu
ja mida nad Eestit paremini tundes voiksid arvata tulevikus (EAS, Evelin Inti

aruanne tooriihma to6st 2001-2002).



Kevadel 2002 avalikustas to0riihm bréndikontseptsiooni “Welcome to
Estonia” teoreetilise osa ja sellele toetuva ja ning kontseptsiooni sisu véljendava
visuaalse mérgisiisteemi, mis koosneb maérgist “Welcome to Estonia”,
fragmentaarsest mirki assisteerivast taustmustrist, brandi visuaalse osa virvipaletist
ning fotode kasutamise ja valiku printsiipidest; samuti valiti kirjagarnituur, mida
soosida teabegraafika vormistamisel.

Bréndi avalikustamine pdhjustas meedias ulatusliku arutluse tekke. Suur
osa eelnevas avalikus diskussioonis osalenutest oli aru saanud tehtavast to0st nii, et
brindi viljatodtamise aluseks on keskendatus riigi ja rahva muutunud
enesetunnetuse margilisele viljendusele. To6riihma kontseptsioon oli, et
siseriiklikud hoiakud ja tunnetus on kdrvaline, brind on to6tatud vélja riigi
vilismaise maine parandamise ja vilismaailmale enese defineerimise eesmaérgil,
vastab mainekujunduskontseptsiooni tellija soovile ja toimib ootuspiraselt (vt. 2.2.)

Meedias on peale brandiga tutvumist ilmunud ridamisi artikleid, kus esitati
selle kohta mitmesuguseid kiisimusi (vt. 2.3.). Kuna strateegia véljatootajad ei
olnud brandi visuaalse osa konstrueerimisel kasutanud Idhtepunktina motiive ei
rahvuslikust ega riiklikust stimbolilisest ideestikust ega olnud esitanud mingisugust
ikoonilist kujundit, on sonavdtjad avaldanud nii kahtlust bréndi tdhenduse ja mdju
tile kui asunud briandi tdgama. Osa seisukoha votjatest kiitis tehtud t66 nii sisult
kui vormilt sobivaks. Arvamused olid jérsult vastandlikud.

Ajakirjanduses ilmunud artiklid peegeldasid briandi vastuolulist vastuvottu.

Tooriihma litkkmed Evelin Int ja Rain Pikand vastasid mérgi soovitud mdju
ja tdhenduse vaidlustajaile, et kogu brind ei ole vordsustatav domineerivana
tolgendatud visuaalse osaga ja margiga, mis ei vastanud polemiseerijate ootustele -
vaid et visuaalne osa toetub pdhjalikule kommunikatsioonistrateegiale, mille
uurimuslik osa ei saa olla kahtluse all ning mahukas 16plik brandimaterjal on
teadlike ja pdhjendatud valikute tulemus (vt. 2.3.)

Autorid on hinnanud véljatodtatud kaubamairki “Welcome to Estonia”
briandi tuuma loovviljenduseks, mis peaks vilja tooma ja esindama brandi sisulist
kontseptsiooni. Brandi véljatootajate esindajad on rohutanud, et selle siisteemne
rakendamine koos sonalise osaga tagab edu Eesti riigi tutvustamisel véljaspool
Eestit (vt. 2.3.)

Joulise kampaaniaga esitletud brind on saavutanud kodumaal suure tuntuse.

Pean ilmseks, et tulemus erineb monevorra planeeritust.



Briandi moju ja tdhenduse iile toimub jatkuv uusi seoseid otsiv arutelu.

Laia tihendusvéljaga visuaalsed assotsiatsioonid, mis on ldhtunud pohiliselt brandi
logo ideestikust, on inspireerinud kdesolevas magistritods vaatlema brandi
visuaalosa representatiivsust ja funktsionaalsust.

Ulatuslik vastukaja, mille brénd ja selle visuaalne véljendus on leidnud, on
huvitav uurimisaines. Meedias on ilmunud t66grupi ning riigi institutsioonide
seisukohti viljendanud artikleid, sdltumatute ajakirjanike arvamusi, huvigruppide ja
potentsiaalsete kasutajate poolt avaldatud hinnanguid, erinevate kitsamate erialade
spetsialistide sdnavotte, kultuuritegelaste seisukohavotte ja lihtkodanike arvamusi.
Enamus neist artiklitest (kui nad avaldati vorguviljaannetes) on leidnud internetis
kommenteerimist, nii artiklitele kui kommentaaridele on jargnenud mottelised
edasiarendused. Diskussiooni on selgitustega sekkunud briandirithma litkmeid.

Bréndi ainetel on tekkinud mitmekest metaloomingut, Delfi on kuulutanud
vélja avatud taidluskonkursi “rahvamaérgile”, taidluskavandeid on omakorda
kommenteeritud. Osa metaloomingust on leidnud arvustamist ja neile
retsensioonidele on internetis kirjutatud repliike.

Nii laialdane sdltumatute arvamuste tdhendusvéli on olnud suurepéraseks
aineseks uurimaks representatsioonides viljendunud erinevaid tunnetuslikke

aspekte ja nende kujunemise voimalikke pShjusi.

Magistritoo struktuur.

Magistritdo sissejuhatuses kirjeldan magistritoo teemat.

Jargnevalt tutvustan brindikontseptsiooni alusel Brdnd Estonia kommunikatiivset
sisu kokku votvat mudelit ning visuaalset siisteemi ja formuleerin magistritoo
ilesande piistituse.

Teises peatiikis vaatlen Brdnd Estonia véljatootamise tausta ja
ajakirjanduses ilmunud artikleid, nende kommentaare (vt.2.2.) ning tekkinud
metaloomingu kaudu (vt. 2.3.) brandi vastuvotureaktsiooni ja vaatlen brandi
autorite selgitusi avalikkusele (vt. 2.2.). Vaatlen temaatilist struktuuri, mida saab
meediakajastuses eristada (vt. 2.2.).

T66 kolmandas peatiikis tutvustan teoreetilisi kontseptsioone (vt.3.1.) ja

metoodikat (vt. 3.3.), mille alusel kdesolevat materjali analiitisin (vt. 3.3.).



Kirjeldan kasutatavaid meetodeid ja selgitan metoodika valiku pdhjusi (vt. 3.3.) ja
esitan valimi koosseisu (vt. 3.3.). Vaatlen peamisi moisted, mida kasutan analiiiisil
(vt. 3.2.).

Kolmanda peatiiki 16pul sdnastan hiipoteesid.

Neljandas peatiikis vaatlen brindi logo kompositsiooni
visuaalsemiootilisest aspektist kasutades logo dekonstruktsiooni ja toetudes
sealjuures esmasel analiilisil autokommunikatiivsetele representatsioonidele (vt.
4.1.). Uurin logot Kressi ja Leeuweni visuaalse kommunikatsiooni analiiiisi
metoodika alusel (vt. 4.2.). Vaatlen brindimudeli ja logo kognitiivsete
representatsioonide voimalikku formeerumist tunnetuslikuks habituseks ning
voimalikuks véljapositsiooniks kultuuri- ja majandusvéljal Bordieu véljateooria
alusel (vt. 4.3.). Esitan kokkuvotte semantilise diferentsiaali tabelist (vt. 4.4.).

Viiendas peatiikis vaatlen valitud teoreetilistele kontseptsioonidele
toetudes (vt. 5.1., 5.2., 5.3.) semistruktureeritud intervjuudest saadud
representatsioonimaterjali. Arutlen representatsioonide analiiiisi tulemusena leitud
tendentside olemuse iile, uurin tehtud kokkuvotete siisteemsust ning asetan saadud
tulemused laiemasse sotsiokultuurilisse konteksti.

Diskussioonipeatiikis (pt. 6.) arutlen leitud laiemate seoste slisteemsuse ja
representatsioonivélja kujunemise voimalike pdhjuste iile, vaatlen voimalikke
kaastdhendusi ja vastuolusid.

Kokkuvotvas peatiikis (pt.6.)arutlen valitud vahendite otstarbekohasuse
iile ja teen tehtud t66 tulemustest kokkuvotted.

Votan vaadeldud probleemistiku ja tehtud t66 kokku lithidas ingliskeelses
iilevaates (pt. 7.).

T66 10pus on antud kasutatud kirjanduse nimestik ( vt. 7.) ja
lisadena logo (vt. 8.1.), informatsioon valimi kohta (vt. 8.2.), intervjuude aluseks
olnud kiisimustik (vt. 8.3.), semantilise diferentsiaali kiisimustik (vt. 8.4.), ning

CD-1 logo visuaalse dekonstruktsiooniga multimeedias.



1.1.  Magistritoo teema tutvustus.

Bréndi vastuoluline vastuvott meedias on drgitanud selgitama pohjusi, miks
inimesed véljendavad hoiakuid, mis lahknevad brindi mudelis esitatutest.

Uurin Brdnd Estonia logot nii kasutades kujundusalaseid eelteadmisi ja
toetudes visuaalse info tdlgendamise teoreetilistele alustele kui vaadeldes briandi
vastuvotul artiklites, kommentaarides ja metaloomingus tekkinud
representatsioonivalja.

Oluliseks uurimismaterjaliks on olnud semistruktureeritud intervjuudest
saadud laialdase representatsioonivéiljaga vastused.

Selle uurimismaterjali saamiseks koostasin Brdnd Estonia visuaalse siisteemi

teoreetiliseks analiilisiks pdhjaliku kiisimustiku (vt. lisad 2 ja 3).

Magistritéo materjaliks on:
1. brdndilogo (vt. lisa 1)
2. brindi kommunikatiivset sisu kokku vottev mudel (vt.1.2.)
3. autokommunikatiivsed representatsioonid (vt. 4.1.)
4. meedias avaldatud artiklites esinenud kognitiivsed representatsioonid (vt.
2.2)

semistruktureeritud intervjuudest saadud vastused (vt. 5.1., 5.2., 5.3.)

bl

6. lisamaterjalina semantilise diferentsiaali vastused (vt. 4.4.)

Uurimisobjektiks olen valinud bréndi logo (taustana brindi visuaalse osa) ja
artiklites, kommentaariumis, metaloomingus ning intervjueeritutel tekkinud
representatsioonid.

Valitud iilesandeks on selgitada, milline on minu erialane arusaam
visuaalsest sOnumist ja millised tulemused annab analiiiis visuaali
analiiisimeetodite jargi? Kuidas on méirk Welcome to Estonia mdistetav ja milline
on sonum margis - kuidas tajuvad seda intervjueeritavad?

Mil méédral moodustub branditeoreetilisest kontseptsioonist ja visuaalsest
osast multimodaalne terviksdnum ning mil mééral on mérk selles kontekstis
funktsionaalne?

T66 eesmérgiks on selgitada mérgi funktsionaalsust mérgi vastuvotu kaudu.



Uurimiskiisimused, mille alusel vaatlen margi Welcome to Estonia
representatsioone:

Missugune on mirgi visuaalne sdnum selle analiiiisil disainialastele
teadmistele toetudes ja visuaali analiiiisimeetodite jargi?

Milline sonum sisaldub selles mérgis intervjueeritavate meelest?

Kuivdrd representatsioonide sisu vastab brindikommunikatsioonis
eeldatule?

Kokkuvdtlikult - mil mééral saab mérki pidada funktsionaalseks?

1.2.  Brind Estonia tutvustus.

Jargnevalt tutvustan brindi mudelit ja visuaalset siisteemi.

Bréndijuhendi sissejuhatus véidab:
“Et haarata koiki hdid jooni, on vaja brindi mudelit, mis {ihendaks paljud
viljaspoole suunatud lood riigi kohta. Need peaksid koitma sihtriithma kolme eri
vOtmegruppi: turiste, nii noori kui ka vanu, potentsiaalseid ja praegusi investoreid

ning Eesti toodete ja teenuste vdlismaalastest tarbijaid”.

Brdndi sisu kokku vottev tekstiline mudel eesti keeles (sulgudes inglise
keeles) on jdargmine:
(Tekstilise mudeli esmane variant on koostatud ingliskeelsena)
Pohipositsioon — eestlaslikult euroopalik
(Estonian European)
brindi tuum - paremaks muutumise maa (Positively Transforming)
bréndi teemad:
virske vaatenurk (A fresh perspective)
radikaalne, uuenduslik ja muutuv (A radical, reforming and transforming
attitude)
pOhjamaine temperament ja suhtumine (A Nordic temperament and
environment)

leidlik isetegija (A recourceful self-starter by nature)



Euroopa iihiskond (A European society)

Eestikeelne ja ingliskeelne versioon erinevad sisult monevdrra, vélisturule
suunatud esmane variant on koostatud ingliskeelsena. Tdlge eesti keelde ei ole
ithene - ingliskeelses versioonis puudub brindi tuumas lausest nimisdna ja tekst
koondub tegusdna iimber, eestikeelse versiooni keskmeks on nimisdna. Ingliskeelse
versiooni kese on protsessil, eestikeelse versiooni kese on tulemusel. Grammatilise
konstruktsiooni erinevus kajastub ka tihenduserinevuses (Maar, 2004: 18). Ka
brandi teemade tdlge ei ole téiesti iihene.

Kéesolevas magistritoos vaatlen eelkdige eestikeelse brandimudeli
véljendumist brindi visuaalses siisteemis. Tekstis edasiarendatud brindi lugude
detailsustase vaatluse alla ei kuulu, samuti ingliskeelse variandi
semantikaerinevused vorreldes eestikeelsega. Vaatluse alla ei kuulu see, mille
alusel ja kuidas on konstrueeritud brindi sdnaline osa ja missugusena on

planeeritud brandi kommunikatsioonistrateegia.

Brdnd Estonia visuaalne siisteem koosneb (brindijuhendi alusel)
Jjdrgmistest elementidest: mark, varvid, muster, fotostiil ja kirjatiitip.

Brdnd Estonia kujunduselementide kasutusdigus on grupeeritud kolme
komplektina, mille erinevus seisneb silisteemi haaratud bréndi kujunduselementide
hulgas - nende komplektide koostamisprintsiibid ja tekkiva stiiliterviku
esinduslikkus ja slisteemsus ei ole kdesoleva t60 raames vaatluse all.

Kéesolevas magistritdos votan vaatluse alla brandististeemi pohiliste
visuaalset hoiakut ja kujundusstiili miératlevate elementidena mirgi. Varvid,
mustrid, fotostiili ja kirjatiiiibi jatan vaadeldavas kontekstis viheolulisena kdrvale.
Mirki Welcome to Estonia kasitlen kui visuaalse siisteemi lahtepunkti,
kontsentraati ja stiilsuse méérajat - vottes aluseks bréndisiisteemi koostajate viited:
“Mark Welcome to Estonia siimboliseerib kampaania tuuma...on bréndi idee voi
“kampaania teema”, mida siimboliseerib visuaalselt selge kaubamark...aktiivne
motteavaldus, mis kehastab briandi koigis kommunikatsioonivaldkondades ja mis
tahes kontekstis; ...mis on loodud kehastamaks muutumise ideed
visuaalselt...”(Brandijuhend Eesti Ettevotlusagentuuri (EEA) kodulehekiiljel, 1k. 8).

Noustun semiootik Ellu Maariga, kelle meelest logo on ainus bréndi element, mis
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voib funktsioneerida ka iseseisvalt vajamata sonumi Idpetamiseks enda kdrvale teisi

elemente (Maar, 2004: 23)

Mdrgi iilesehituse on autorid defineerinud jdrgmiste elementide ja seoste kaudu
(vt. Bréindijuhend, 2002 : 9):

Mirk koosneb ingliskeelsete sonade welcome to Estonia
kirjakujunduslahendusest. On méératletud mérgi pohitooni valikud, kiri valge voi
labipaistev, suhe - raam-pdhitoon, kaubamargi téhis, raami vahe:
labipaistev/taustatoon. Lisaseadetena on médratletud margi kaitstud ala (w -téhe
korguse vorra suurem maérgi vélistest piirajatest), mérgi loetavuse tagav
miinimumsuurus (heledatel toonidel suurem),
margi llesehitus mustvalgena (ei kasutata negatiivis) ja ithevérviline mérk
(pohitoon Briand Estonia virvipaletilt).

On seatud mdrgi kasutamise piirangud: mirki ei tohi deformeerida, méargi
kirja ei tohi asendada teise kirjaga, mérgi kirja “Welcome to Estonia’ ei tohi
asendada teise tekstiga, méargi sees ei tohi kasutada vérviiileminekuid. Mérgi sees ei
tohi kasutada kunagi ei fotot ega mustrit. Mirgi osasid ei tohi ebaproportsionaalselt
muuta ega kasutada mirki podratuna nurga all ja tdiendava kujundi sees. Ei tohi
lisada mérgile kontuurjoont ega kasutada seda teist vérvi raamivahega. Marki ei
tohi kasutada ilma raamita ega teist vérvi raamiga. Marki ei tohi kasutada
kujunduses koos ruudukujulise taustaga, ei tohi seda kasutada fotol voi taustatoonil
labipaistvana ega osaliselt ldigatuna.

Mustri kasutamise piirangutena on sdtestatud, et kahte erinevat mustrit ei
kasutata iihes kujunduses koos. Tuleb hoiduda kujunduse iilekoormamisest.
Vajalik on viltida mustri suurendamist ja vihendamist tasemele, kus detailid
muutuvad kas liiga olulisteks objektideks vai liiga tdhenduseta priigiseks. Mustrit ei
tohi kasutada teise graafilise mustri peal. Soovitav on mustrit kasutada otse fotol ja
mitte tekitada eraldi raami. Mustri kasutamisel dekoratiivse pinnana tuleb kasutada
alati mitmekordset ja erivérvilist mustrit. Fotostiil ja fotode kasutamise
pohimotted: peateemaks on - inimesed ja keskkond (jaguneb kaheks - ilus Eesti ja
loov Eesti), kujutamisviis peaks olema isikupirane, aus ja paeluv. On peetud
oluliseks viltida kunstlikkust, maitsevédratusi ja igavaid motiive. Kujundusele, kus
on juba kasutatud Eesti kaardi kontuuriga pilt-pildis kujundusvdtet, mustrit ei lisata.

Eesti kaardi kontuuri sisse ei médrgita kunagi geograafiliste punktide asukohti ja
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Eesti kaadi kontuuri sees ei ndidata kunagi reaalset geograafilist, poliitilist vms.
kaarti. Kirjatiitip on valitud ladina tdhtedega - kirjatiitip Symphony, mida veebilehel

vOib asendada fondiga Treubuchet ja vene keeles GillSans SA.
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2. Brind Estonia meedias.

2.1. Brandi viljatootamise kajastamine meedias

2000. aasta 12. septembril ilmus “Postimehes” Mart Laari artikkel “Oma
mirk teeb tugevaks”, mille teemaks oli vajadus Eesti mérgi jéarele. Artiklis arutles
Mart Laar selle iile, kuidas kaasaja maailmas konkureerivad tihelepanu parast mitte
niivord kaubad kuivord mérgid ja bréndid. Laar kutsus {iles leidma maérki tuleviku
tarvis mitte minevikust vaid tulevikust.

Briandimine on turunduses kasutatav tdhenduse kui lisavairtuse
konstrueerimise meetod. Brindimise eesmérk on parandada toote miiligitulemusi
luues kaubale isikupérase ja kutsuva identiteedi ning soodustada seelébi kauba
tutvustamist tarbijatele (Arvola, 2002: 25).

Bréndi loomise metodoloogiat on vdimalik rakendada nagu ettevottele nii
ka riigile positiivse imago ja soovitava iihtse kaubamérgi loomiseks. Eesmérgiks
seatakse saavutada viljapool riiki selle riigiga seonduvate assotsiatsioonide
suunamine ilihtsesse kindla karakteriga positiivsesse struktuuri. Euroopa vanadel
maadel on juba ajalooliselt vilja kujunenud kindlad ja piisivad, universaalselt
moistetud brandid - niiteks Inglismaa - pirand ja klassikalisus; Prantsusmaa - elu
kvaliteet ja shikk eluviis; Itaalia - stiilsus ja seksikus; Saksamaa - kvaliteet ja
tookindlus; Sveits - siistemaatiline tdpsus ja usaldusvéirsus; Rootsi - puhtus ja
efektiivsus (Riititli, 2003: 28). Brindi loomisega uutele maadele on tegeldud
Austraalias, Horvaatias ja mujal.

2000. aasta augustis kutsus Eesti Vabariigi peaminister kokku to6grupi,

mille iilesandeks oli todtada vélja nii siseriiklikult kdibiv kui véljapoole suunatult
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esindama sobiv Eesti mdrk; selle toogrupi poolt iile antud raporti alusel esialgu
tegutsema ei asutud.

2001. aasta juunis vottis Eesti Vabariigi valitsus vastu otsuse, et
kontseptsioon Eesti riigi maine kujundamiseks viljapoole Eestit tuleb vilja tootada
Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse tellimusel mainekujundusprojekti “Eesti

tuntuks!” abil.

2001. aastal intensiivistus ka meedias arutelu teemal, mis siis voiks olla
Eesti mdrk, mis peaks olema selle nn. Eesti mdrgi sisu. 2001. aastal ilmus
“Postimehes” palju artikleid, milles késitleti Eesti mdrgi problemaatikat, 14bi aasta
arutati Eesti mdrgi iile intensiivselt.

Aasta 10puks suundus arutelu rohkem maine parandamise ja vélismaailmale
enese defineerimise aspektile ning vajadusele tegelda oma riigi identiteedi
véljapoole tutvustamisega voimalike suhtekorralduslike strateegiate abil.

Avalikus arutelus muutus oluliseks teemaks, kuidas Eesti saaks oma mainet
tosta ja parandada, kuidas oleks siia voimalik meelitada rohkem turiste ja teada
anda meie olemasolust (Maar, 2001: 2). Brindi juurutamiseks nii eestlaste kui
vilismaalaste teadvusse peeti vajalikuks planeerida eesméargipéraste strateegiliste
sonumite levitamine kasutades selleks nii visuaalseid kui verbaalseid vahendeid.

Bréndi viljatootamise aluseks olid projekti “Eesti tuntuks!” tdogrupi
korraldatud ulatuslikud uuringud nii Eestis kui véljaspool Eestit. Uurimisteemaks
oli, mida arvavad inimesed Eestist praegu ja mida nad Eestit paremini tundes
vOiksid arvata tulevikus. Ténu Eurovisiooni lauluvdistlusele oli kontseptsiooni
avalikustamise ja brindistrateegia kdivitamise 10pphetk fikseeritud, sest brandi
tellija soovis kasutada voimalust seda hésti toimiva levikumehhanismi kaudu véga

laialdaselt tutvustada.

2002. aasta veebruaris avalikustas t6oriihm bréandikontseptsiooni
Welcome to Estonia teoreetilise osa ja aprillis sellele toetuva ja seda
kontseptsiooni vdljendava ja edastava visuaalse mérgisiisteemi.

Tooriihma kontseptsioon bréndi avalikustamisel on olnud, et t66 pdhineb
suurel hulgal uuringutel vélismaalaste hinnangute teadasaamiseks ja on tehtud riigi
vélismaise maine parandamise ja vdlismaailmale enese defineerimise eesmérgil (vt.

2.2). Viljatootlusse on olnud kaasatud vilismaised asjatundjad, kelle kompetentsust
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el saa panna kahtluse alla ning brénd vastab Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse

kui tellija - Eesti Vabariigi - esindaja ootustele.

Mairgi tolgendamine kultuuris sdltub paljudest faktoritest, sealhulgas
sellest, millistele ootustele see rajatakse (Maar, 2004: 25). Tekst avalikul véljal on
mark, mille tdhendus avaneb alles selle kontekstis. Avalikke sotsiaalseid tekste
iseloomustab nende iildisus, seotus aja ja kohaga teatud viisil, neid vaib kisitleda
kui iiht liiki avaliku elu vormi ning need osalevad avalikus elus kas otseselt voi
kaudselt oma rollide ja funktsiooni kaudu (Lohmus, 2003: 92).

Bréandikontseptsiooni avalikustamise jérel on ilmunud meedias hulk
artikleid, mis on viljendanud himmingut, arusaamatust ja pettumust, et
brandistrateegia viljatdotajad ei ole valminud t66s kasutanud midagi eestlasele
tdhenduslikust méarksiisteemist (vt. 2.2.).

Tooriihma esindajad Evelin Int-Lambot ja Rain Pikand on tdstnud vastuseks
maérgi iile nurisejatele esile, et briand ei koosne liksnes visuaalsest osast - logost, mis
el vastanud eestlase ootustele - vaid et seal taga on laialdane
kommunikatsioonistrateegia, mis koondab ulatuslikku uuringutega saadud
informatsiooni (vt. 2.2.).

Bréndi kontseptsiooni selgitati jairgmiselt: brandi mudel koosneb mitmest
omavahel seotud osast, mille hulka kuuluvad pShipositsioon, mille riik votab; riigi
brandi tuum, valik briandi lugusid ehk teemasid, mis tuuma lahti motestavad, ning
nende lugude tdlgendused spetsiifilise sonumina turismi, ekspordi ja
investeeringute jaoks. Brindi mudel on erinevate loovlahenduste alus ning iihtlasi
annab see konkreetse tunnetusliku ja visuaalse raamistiku Brdnd Estonia
erinevatele kommunikatiivsetele viljunditele (vt. 1.2.).

Bréndi véljatodtajate seisukoht on olnud, et véljatootatud kaubaméark
Welcome to Estonia on brindi tuuma loovvéljendus, mis peaks vélja tooma ja
esindama brindi sisulist kontseptsiooni ja selle siisteemne rakendamine koos
sonalise osaga tagab edu tegevuses, mille eesmirgiks on tutvustada Eesti riiki

véljaspool Eestit.
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2.2.  Brindi meediarepresentatsioonid.

Pean oluliseks uurida, kuidas on mérk moistetav, milline sonum selles
margis sisaldub? Kuivord vastab representatsioonivéli brandi teesides eeldatule?
Néen mirgi kommunikatsiooni refleksiivsuses probleeme, mis peegeldavad olulisi
sotsiaalseid probleeme.

Brindi kisitlenud artiklid ja nendes sisalduvad refleksioonid on arutlenud
identiteediprobleemide lile. Brdnd Estonia temaatikaga on tihendatud
tihiskondlikke probleeme mitmesugustest ootamatutest kuid loogiliselt
seostatavatest aspektidest.

Avalik diskussioon on drgitanud selgitama ebakolasid, mis mérgi vastuvotul on
ilmnenud ja uurima, mis on vdinud vééritimdistmisi pdhjustada.

Bréndi visuaalosa on olnud inspiratsiooniallikaks mitmesugusele
metaloomingule. Margi ideestikust lahtuvaid kujundusi on olnud parafraasilisi ja
iroonilisi (T-sirgid TAl-tsap-ers-es, 60sirgid Welcome to my BED jms.).
Bréndijuhendis on selline omalooming olnud keelatud (vt.1.2.).

Brindi tutvustamisejirgsest rahulolematusest drgitatuna on internetiportaal
Delfi algatanud taidluskonkursi omaloomingulisele Eesti mérgile. Konkurss on
leidnud aktiivset osavottu ja arvustamist. Kommentaarium maérki puudutavatele
artiklitele on olnud eriti esitlemisjérgselt aga ka hiljem viga ulatuslik.
Netiportaalides on kirjutatud kiimneid ja vahel ka sadu kommentaare avaldatud loo
kohta. Artikleid, kus puudutatakse mingist aspektist laiemalt brandi voi
eraldivaadelduna logot, on suuremates paevalehtedes ilmunud palju (vt. 2.2.).

Bréndi temaatikat puudutanud artiklites ja tekkinud metaloomingus on
esitatud mitmesuguseid kognitiivseid representatsioone. Tekkinud
representatsioonivéljal on voimalik olnud tdheldada tunnetuslikke seoseid, mis on
inspireerinud otsima oletatavaid pohjusi, miks véli on kujunenud just selliseks (vt.
2.2.,42.,43)

Bréndi teemal tekkinud diskussioon on arutlenud eriti intensiivselt pérsat
brandi tutvustamist aga ka veel kolm aastat hiljem selle iile, kas méirk on

refleksiivne, kas see kdneleb inimestega voi on see vastuvotjaile vodras (vt.2.2.).
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Artiklid.

Vaatlen brindi avaliku esitlemise jérel erinevates meediaviljaannetes ilmunud
artikleid vastavalt temaatilisele jagunemisele:

Brénditoorithma ja Ettevotlusagentuuri poolt levitatud informatsioonile
tuginenud artiklid. Artiklites on arutatud vajaduse iile omada kaasaja
rahvusvahelises konkurentsisituatsioonis riigibrandi. On esitatud argumente bréndi
viljatootluse majanduslikuks pdhjenduseks.

Brindi vaidlustanud artiklid on toonud esile, et brandis ei kasutata tihtegi
tdhenduslikku stimbolit. On vaidlustatud logo ingliskeelsus, visuaalne keerulisus,
keeleline hakitus ja retrostiilsus ning suhtumine riiki kui dritihingusse.

On arvatud, et eestlased ei vota brandi omaks ja tunnetatavad seda voora
ning viljastpoolt pealesurutuna. On peetud brandi viljendavaks mitte-olemuslikke
védrtusi ja véidetud, et brind ei iitle midagi selle kohta, milline on maa, kuhu
kutsutakse.

Artiklite autorid on arvanud, et brindi vdljatd6tamine on toonud vélja
rahvusliku alavdirsuskompleksi. On pandud kahtluse alla t66 tulemus ning
kulutatud rahasumma, on arutatud brindi autorsuse anoniitimsuse ja juriidilise
konteksti kiisitavuste iile.

On otsitud bréindile tdhenduslikku sisu ja piiiitud omapoolsete hoiakutega
seostada nii brandi rakendust otsivas suunas kui iihiskondlike probleemidega
seostavas suunas, on otsitud jiatkuvalt “diget” Eesti marki.

On ilmunud palju pilavas toonis artikleid, kus on esitatud hulgaliselt

erinevas kontekstis kognitiivseid assotsiatsioone.

Vaatlen artiklites esinenud temaatilist jagunemist ldhemalt:

Branditéoriihma ja Ettevotlusagentuuri poolt jagatud informatsioonile
tuginenud artiklid.

Aripdevas avaldatud artiklis on majandusministeeriumi esindaja Raul
Malmstein selgitanud meedis pohjendamatult suureks peetud rahalist eelarvet (“13
miljonit Eesti heaks”, Aripiev, 08.05.2002). Artiklis on toodud esile, et 13 miljonit
on pooleteiseaastase protsessi maksumus, mille kdigus valmis Eesti brandi

kontseptsioon ja et médrgi véljatodtamise maksumus oli sellest vaid 111 645 krooni.
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“Projekti kogumaksumus 13 miljonit krooni koosneb bréndi tuumast
(Positively Transforming), turistidele, investoritele ja importodridele suunatud
strateegilistest sonumitest, slaidipangast, véarviskaaladest, tiipograafiast,
fotokontseptsioonist, filmidest, mustritest, disainikontseptsioonist ning hulgast
rakendusideedest.

Selle summa sees on tasu Interbrandile 4,788 miljonit krooni, turu-uuringud
3,315 miljonit. Lisaks tootmiskulud triikistele, fotodele, slaidipangale, CD-le,
erinevate materjalide kujunduse maksumus, to66tasud, projektijuhtimise iildkulud ja
Eesti iildisem tutvustamine seoses Eurovisiooniga summas 4,763 miljonit.

On ilmne, et kdige kallim, kuid ka kdige targem otsus on olnud konkursi korras
rahvusvahelise ndustaja tellimine.(...) Eestis puudub vastav oskusteave. (...)
Rahaline risk on liiga suur, et endale katsetusi lubada,” hindas artiklis tsiteeritud
majandusspetsialist tood mahukaks, summat adekvaatseks ja tehtud otsuseid
otstarbekaks (samas).

Artiklis on rohutatud ka, et rahvusvahelise kogemuse vajadus seisneb ka
meie oskamatuses ennast kdrvalt vaadata. Ulevaate teinud majandusspetsialist
hindas 13 miljoni investeerimist turundusse siinses majanduskontekstis mitte
sugugi suureks summaks.

“Brand Estonia kontseptsioon aitab riiki tuua sadu miljoneid kroone
investeeringute, turismi ja eksporditulu niol, rddkimata toohdivest ja maksudest.
Bréndi kontseptsioon on mdeldud eelkdige asjatundjatele, kes seda kasutama
hakkavad. (...) Tdepoolest, kogu asi vdib inimesele tdnavalt kaugeks jadda, kuid ritk
pole ka Eestis Eestile reklaami tegemiseks raha eraldanud. (...) Eesti mérki me ei
otsinud ega leidnud. Kes ootasid imettegevat iihte siimbolit, pidid pettuma. Kes
ootasid todtavat tervikkontseptsiooni, on rahul”’(samas).

Paljudes artiklites on loetud kokku, kui palju on margil toetajaid ja
kasutajaid ning millist tulu on oodata.

“Eurovisioon testib maineloojate t66d” (Postimees, 23.05.2002), “Pooled
Eesti elanikud toetavad mérki Welcome to Estonia” (Postimees 31.05.2002), «
Suurem osa eestimaalasi peab Eesti vdlismaal tutvustamist oluliseks” (Kadi
Heinsalu, Aripdev, 31.05.2002), “Eesti mirk niiiidsest ka alkoholipudelitel” (Sirje
Niitra, Aripdev, 15.11.2002), ““Welcome to Estonia” mirgil on 11 kasutajat”
(Siim Saidla, SL Ohtuleht , 26.04.2003), ““Welcome to Estonia” on firmade seas
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menukas “(Postimees, 06.06.2003). “Welcome to Estonia!” voib muutuda” (Delfi,
10.05.2002).

Artiklites on viidetud,, et kaasaja rahvusvahelises konkurentsisituatsioonis
on riigibrdndi jdrele vajadus:

Bréndingupraktika on suure osa maailma riikide igapidevane praktika — on
arvanud Raul Rebane. “Mirgiotsingule kulutatud raha on tiks efektiivsemaid
iseseisvusaja investeeringuid, sest ta tootis uskumatul hulgal vaértuslikku
informatsiooni” (“Paha lugu”, Eesti Pdevaleht, 02.05.2002). Kui Eesti ennast ei
bréandi, siis jiime me viienda jérgu tegijateks, on arvanud Heli Lehtsaare artiklis
tsiteeritud Toivo Rande, kes on pidanud projekti katkestamist véadraks (“Disainimaa
Eesti”, Aripiev, 27.02.2004).

On esitatud argumente brdndi viljatootluse majanduslikuks pohjenduseks:

Bréndi to6riihm on veennud brindi majanduslikus tdhususes - “ Briand
Estonia loovjuht vordleb projekti rahareformiga”, “Eesti mérk sdéstab
turunduskulusid” (Sirje Niitra, Aripdev, 09.05.2002), “Eesti Tuntuks projekti tulu
ilmneb stigisest” (Delfi,14.05.2002), “Welcome to ESTonia sirgid miitivad hésti”
(Delfi, 30.04.2002).

On sdna votnud majandusringkondade esindajaid, kes on pidanud
ebaotstarbekaks arutada tdhenduskahtluste iile olukorras, kus briand on esitletud ja
rakendusega alustatud. Paljude majandusinimeste seisukoht on olnud, et kui
sellesse projekti on juba nii palju raha investeeritud, siis ei tuleks enam arutada,
vaid edasi minna - igasugune reklaam toob enamasti mingisuguse tulemuse (“Mark
on maas, niiiid tuleb edasi minna” (3.05.2002),“Pole sel mérgil nii vigagi” (Delfi,
29.04.2002), “ Ettevotjad peavad Eesti mérki vajalikuks” (Delfi, 2.05.2002).

Brdndi ei ole voetud eestlaste poolt omaks, seda on tunnetatud voora ja
vdljastpoolt pealesurutuna:

“Néadalavahetusel kirjutatud vastukajasid lugedes tundub, et sellel brandil on
tiks oluline viga - ta ei tekita dratundmist ja heakskiitu eestlastes endis. Saadakse
aru kiill, et kogu kupatus on ette ndhtud just vilismaal kasutamiseks, kuid see ei
kola vastu eestlase hinges”. Priit Hobemégi on arvanud, et kui seda loosungit ei
vOeta omaks, siis ei hakata seda ka kasutama (“Eesti Mérk - nuta v4i naera!”, Eesti
Péevaleht, 29.04.2002). Eesti mirgi konflikt seisab selles, et ta eestlastele enestele
el meeldi, on nentinud Priit Hobemagi (“Viimast korda Eesti mérgist”, Eesti

Pédevaleht, 06.05.2002).
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Brind ei toota, kui 90% eestlastest suhtub asjasse pehmelt 6eldes
irooniliselt ning saboteerib tiritust — on arvanud Andrus Kivirdhk (“Evelin ja Eesti
mark”, Eesti Pdevaleht, 04.05.2002). Aet Annist on toonud esile, et kui
ndukogudeaegne traditsiooniloome vihemalt piiiidles sellele, et vdljaspoolne voim
saavutaks rahva hulgas teatud heakskiidu, siis véljapoole orienteeritud
brandiloomele ei paista sisemise konsensuse saavutamine olevat iildse oluline.
Kuigi eesmairgid voivad olla erinevad, ei nde Annisti meelest rahvas sisulist vahet
rahva nimel iile rahva enese pea aetavate asjaajamiste vahel (““Vahetatud laps kui
eesti brand”, Eesti Ekspress, 20.03.03).

On vaidlustatud logo ingliskeelsust:

Priit Hobemaigi on kiisinud, mida eriliselt eestipérast sisaldab ingliskeelne lause
Welcome to Estonia (“Eesti Méark- nuta voi naera!”, Eesti Paevaleht, 29.04.2002).

“Vali keel! - Sellise korralduse saame oma pangaautomaadilt, teeninduses
teeb sellekohase otsuse teenindaja, alustades ja tihtipeale jétkates endale sobivas
keeles. Meie mirgiks on Welcome to Estonia! Vdiksime arvata ennast kuskil URO
territooriumil asuvat, kus ametlikke keeli rohkem kui iiks. Aga ei, oleme ikka
Eestis, kus lihtsalt eesti keel kui Eesti riigikeel ja sellega tagatud digused ei kehti”,
on briandi keeleseadust eiravaks lugenud Mart Rannut (“Eesti kui piihapidevane
intermeedium”, 14.03.2003).

On vaidlustatud suhtumine riiki kui dritihingusse:

“Minu arvates ei ole riik firma. Firma puhul on {isna likskoik, kas tema
tootajatele meeldib nende logo, nende firma reklaam, nende firma
turundusstrateegia. See ei ole tdesti reatddtaja asi. Aga riigi puhul see paris nii ei
ole”, ei ole pidanud riigibrandi puhul kommertsloogikast ldhtumist digeks Andrus
Kivirdhk (“Evelin ja Eesti mirk”, Eesti Pdevaleht, 04.05.2002).

Bréndi vaidlustavad artiklid on vditnud, et brdnd ei iitle midagi selle kohta,
milline see maa on, kuhu kutsutakse:

“Fraas “Welcome to Estonia” on tdhenduse poolest tiihi, sest mingeid
emotsioone see kaasa ei too. See on sama hea, kui delda - “how do you do”- lidini
draleierdatud mittemidagiiitlev fraas....see sama fraas on topitud mingisse
ebamédrasesse kikikujulisse vormi, seda loetamatuks muutes” (“Ter etule masteest
isse”, Delfi, 29.04.2002), “ Meil on kiill olemas mérk “Welcome to Estonia”, aga
keegi pole 6elnud, milline see maa on, kuhu me inimesi kutsume” — on nentinud

Toivo Rande (“Disainimaa Eesti”, Heli Lehtsaar, Aripdev 27.02.2004 ).” Uks mirk

20



ei saa kdigile meele jargi olla. Kuid selles peaks olema midagi, mida ei saa delda
ithegi muu paiga kohta “, on arvanud Postimehe juhtkiri (”Liiga vdike mark”,
Postimees, 27.04.2002).

Priit Hobemaigi on kiisinud, mida eriliselt eestipdrast sisaldab ingliskeelne
lause Welcome to Estonia (“Eesti Mark - nuta voi naera!”, Eesti Pdevaleht,
29.04.2002).

Bréndi vaidlustanud artiklid on toonud esile, et brdndis ei ole kasutatud
tihtegi tihenduslikku stimbolit:

Priit Hobemigi on leidnud, et ei ole tdsiseltvdetavat siimbolit, mis oleks
tdidetud reaalse sisuga ja et brind on jadnud sdnakolksu tasemele, (“Eesti Mark-
nuta voi naera!”Eesti Pdevaleht, 29.04.2002).

Brdndi on peetud viljendavaks mitteolemuslikke vddrtusi:

“Mis on brindistataval rahval iihist “Welcome to Estonia” logoga, kui me
seda korvutame rahvajuttudega eestlaste kiilalislahkusepuudusest?” — on kiisinud
Aet Annist ja avaldanud kahtlust, et eestlased ei ole juba oma vallutajaist tallatud
ajaloo tottu kiilalislahke rahvas ja vaevalt brandikontseptsioon ka seda saavutab
(“Vahetatud laps kui eesti brand”, Eesti Ekspress, 20.03.03). “Kiilalislahke eestlane
ju oma loomult ei ole. Venelaste voi hispaanlastega vorreldes kindlasti mitte, “ on
nentinud Janek Miggi (“Léti vottis votmed”, Aripdev, 14.10.2003). Raske on aru
saada kilbile tostetavast kiilalislahkusest kui domineerivana esitatavast hoiakust,
kui tiha suuremale osale teeotstest on siginenud sissesditu keelavad sildid
pealdisega “Eramaa”- on Eestis litkudes kogetu votnud kokku Urmas Vaino
(“Lukkupandud Eesti”, Aripdev 28.07.04).

Artiklite autorid on arvanud, et brdndi viljatootamine on teinud néihtavaks
rahvusliku alavédrsuskompleksi:

“(Brandiloomet) voiks teatud uudset tiiiipi voltsparimuseks pidada, mis
iiritab tdestada rahva kuulumist mingisse nende enda poolt defineeritud
korgvairtuslikku kooslusse, olgu selleks siis “arenenud” kapitalistlik vdi euroopalik
maailm”, on analiilisinud Aet Annist, (“Vahetatud laps kui eesti brand”, Eesti
Ekspress, 20.03.2004).

Raul Rebane on nentinud, et saime brindi tegemise protsessis teada, et Eesti
riigi tegelikud piirid on palju ldhemal kui arvati, sest me ise tahamegi olla pisikesed
(“Paha lugu”, Eesti Pdevaleht, 02.05.2002). “End on muule maailmale tuttavaks

teha vaja, sest meid ei tunta ega arvata meist ikka veel kuigi ilusasti”, on arvanud
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Vahur Kalmre, kes on eeldanud, et seda ei saa nii teha, et me ise ennast juba ette
alla hindame (“Uskugem endasse”, Postimees, 29.04.2002).

On vaidlustatud logo visuaalset keerulisust, keelelist hakitust ja
retrostiilsust:

“Igasugune reklaamlause peab olema lihtsalt ja selgelt loetav, inimene ei
hakka ristsonamadistatusi lahendama, ta lihtsalt 1aheb ilma tdhenduseta

mittemidagiiitlevast ja arusaamatust teatest mooda” (Ter etule masteest isse”, Delfi,

29.04.2002).
On vaidlustatud teksti silbilist hakkimist:
“Wel vel
come kamm
toEST TUUTAR

ONIA vs. TU

Ukski kurat ei saa nende hiiiidlausete erilisusest aru, ei vasak- ega
parempoolse omast” (Vahur Kalmre, “Uskugem endasse”, Postimees, 29.04.2002).
Saksa ajalehe Die Welt korrespondent Sacha Suden, kelle hoiakut brandi suhtes on
edastanud Argo Ideon, on olnud himmingus: “Uks esimene asju, mida ma
Tallinnas tulles ndgin, oli suur silt tekstiga wel-come-toest-onia, ja ma ei saanud
tdepoolest aru, mis asi see on voi kellele see moeldud on. «Onia» ei 6elnud mulle
mitte kui midagi ja miks see «kEST» rasvases kirjas oli...? Voi vaadakem kas voi
selle margi kuju. Ma ei saa tdesti aru, mida sellega kujutatakse. On see Eesti piir?
Ei ole! Vdibolla oli disainer ideedest tiihi ja lihtsalt kribis midagi paberile. Vi siis
tekst. (...) Kui esmalt lennujaamas sellist méarki nied, siis vaatad neid sonu eraldi -
«wel» tihendab midagi, «come» tdhendab midagi ja nii edasi. Mitte kuidagi ei loe
vilja tervitust.(...). See ei iitle ju mitte midagi, sest keegi lihtsalt ei saa aru, et see
voiks Eestit reklaamida. Voi kui saab, siis jadb segaseks, mida tépselt
reklaamitakse. Raamatus on tekstid «positively transforming» («positiivseks
arenev» - toim) ja «reforming» («uuenev»). See mirk on aga périt
seitsmekiimnendatest - mis arengust siis radgitakse ikkagi? See pole ju viga
reforming? Esimene mulje on pigem, et reklaamitakse mingisugust piimatehast.”
(“Eurovisioon testib maineloojate t66d”, Postimees 23.05.2002).

On arutletud brdandi autorsuse anoniitimsuse ja juriidilise konteksti

kiisitavuste iile:
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Priit Hobemigi on uurinud oma artiklis “Kolm vddrast sona”, kes siiski on
selle logo autor? Hobemigi on kiisinud: kes on mis kaalutlustel ja keda esindades
just sellised valikud teinud? Artiklites on viljendatud arvamust, et brandi to6riihm
on asetanud ennast {ihiskonnast korgemale ja on ndudnud eridigusi.

Oiguslikule probleemile on viidanud Raul Kartus: “Tahaksin juhtida
tadhelepanu asjaolule, et vidhemalt moned avaldatud Eesti mirgi kujutised sisaldavad
eksitavat téhist “TM”. Tahis “TM” on iiks kahest maailmas levinud kaubamérgi
hoiatustdhistest. Téhist “TM” (trade mark) kasutatakse valdavalt USA-s
registreerimata, kuid pikaajalise kasutamisega iildtuntuks saanud ja seeldbi
oOiguskaitse omandanud kaubamargile tdhelepanu juhtimiseks. Eesti mérgi puhul ei
ole meil diguslikus mottes mingil juhul tegemist kaubamérgiga. (...) Kaubamérgil
on alati konkreetne omanik (fiitisiline voi juriidiline isik). Riik ei saa iihelgi juhul
olla kaubamérgi omanik, isegi mitte kollektiivikaubamérgi omanik. Seega tuleks
rahvusvahelisel tasemel segaduste viltimiseks ametlikus kdnepruugis ja ka
ajakirjanduses avaldatud tekstides Eesti mérgi puhul igal juhul viltida sdna
“kaubamirk” ja tahist “TM” voi “R” “- (“Riik ei saa olla kaubamérgi omanik™,
Aripéev, 06.05.2002). On juhitud tihelepanu ka seaduserikkumisele: “Anneli Rduk
Sampo Pangast mérkis, et tellija nimeta reklaame on Eestis olnud teisigi, nditeks
suvel palju poleemikat tekitanud Eestit tutvustav «Welcome to Estonia» (Priit
Pullerits, “Eesti suurpangad eiravad kaardimakse reklaamis seadust”, Postimees,
28.11.2002). Mart Rannuti seisukohavott eesti keelest kui seadusega kaitstud
riigikeelest on juhtinud tdhelepanu keeleseaduse rikkumisele.

Brdndile tihenduslikku sisu otsinud ja omapoolsete hoiakutega seostada
pritidnud artikleid nii bréindi rakendust otsivas suunas kui tihiskondlike
probleemidega seostavas suunas ja jéitkuvalt “oiget” Eesti mdrki otsinud artikleid:

Artiklis “Priit Vesilind: maailmas tuntakse Eestit Tallinna vanalinna jérgi”
(Jaanus Kulli, SL Ohtuleht, 10.04.2002) on pidanud maailma tundev viliseestlane
sobivaimaks Eesti mirgiks Tallinna vanalinna. Paljudes artiklites on arvatud, et
Eesti teevad teatuks tegusad ja tuntud eestlased. ”Evelinil endalgi lesib {iks viga
hea Eesti mark kodus diivanil, ma motlen Toomas Hendrik Ilvest” — on arvanud
Andrus Kivirdhk (“Evelin ja Eesti méark”, Eesti Pdevaleht, 04.05.2002).

Arutlustes on meenutatud seost hukkunud parvlaevaga: “Ilmselt meenutab
see (brdnd) mdnele inimesele ka {iht sama nime kandnud kurva saatusega laeva,

kuhu pardale astujatele sama lauset 6eldi” (Janek Méggi, “Welcome to TITanic?!”,
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Aripiev, 04.05.2002). Sama arvamust on avaldanud Postimehe juhtkiri “Liiga
viike mérk” (Postimees, 27.04.2002).

On otsitud seoseid ja edu - Postimees pakkus vélja Eesti eelmise aasta e-teo
tiitlit vadrivaid ettevotmisi: “Skype sidumine Eestiga. Kui ldhedalt uurida, siis on
isegi tasuta internetitelefoni Skype ja «Welcome to Estonia» logod sarnase stiiliga
kujundatud. Praeguseks on juba paljude l4édneriikide teadvusesse kinnistunud, et
Skype vordub Eesti ja vastupidi. Rahvusvahelise tunnustuse mottes Eestile kdva
samm” (Postimees, 07.04.2004). Logos on ndhtud sarnasust Eesti kaardi kui
tervikkujundiga.

Marek Dreving on piiiidnud analiiiisida briandi iimber tekkinud meediakara:
“Eesti briandi otsimisega seoses kipub mdte paratamatult Pipi Pikksuka ja tema
sOprade spungiotsimise juurde. Keegi eriti ei teadnud, mida tépselt otsida, aga leida
ta tuli. Tundub, et laiemale avalikkusele jaib ka Eesti brand suuresti arusaamatuks
spungiks. Uks suur viga, mis kogu brindiloomist on kogu selle aja saatnud,
seisneb selles, et asi, mis eeldati olevat meie koigi lihine - {ihtse identiteedi loomine
sOnastati ka brandiloomise eesmérkide seas -, slindis kiiresti ja tisna suletud uste
taga. Et eestlased oleksid tahtnud selles ka ise rohkem kaasa radkida, seda kinnitab
niitidne arvamuste ja kriitika tulv “(“Nédala kommentaar: Spunk on leitud”,
Postimees, 06.05.2002).

Brdindi vaidlustanud ja selle vdiljatootamise tulemust ning kulutatud
rahasummat kahtluse alla pannud artikleid:

“(Welcome to Estonia) mérki kandnud laev 1dks pohja, pdhja léks ka laeva

ruulinud laevakompanii Estline. Rootsis pole miitidud pérast laevadnnetust iihtegi
Estonia klaverit! Ja niitid: Welcome to Estonia!!! V&ibolla ma eksin, aga mulle
tundub, Eesti branditegijad ei taibanud &ra, kes on sihtriihm. Estonia «pardale»
soomlased, rootslased ja sakslased ei kipu. Nemad toovad meile kdige rohkem raha.
Litlased, leedulased, venelased ja poolakad ka mitte,” on pahandanud Janek Maggi
(“Welcome to TITanic?!”, Aripdev, 04.05.2002).
Miks valmis peale pikka kiipsetamist iiksnes selline naljakas piparkook? — on
imestanud Andrus Kivirdhk (Kivirdhk, “Evelin ja Eesti mirk”, Eesti Pidevaleht,
04.05.2002).

Postimees on arvanud juhtkirjades “Liiga viike mérk™ (Postimees,

27.04.2002) ja “Welcome to Estoniast on vihe” (juhtkiri, Postimees, 02.10.2003),
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et Eesti brand on tdhenduselt liiga vdike. Sama arvamust on véljendanud ka Priit
Hdobemagil artiklis “Eesti Mark - nuta voi naera!” (Eesti Pdevaleht, 29.04.2002).
Paljud artiklite autorid on vdtnud brindi véljatd6tamiseks kulunud summat kui logo
eest makstut ja on olnud shokeeritud summa suurusest: “ Eesti mérk: tithipalja tere
eest 13 miljonit krooni?” (SL Ohtuleht, 27.04.2002).

On avaldatud teateid institutsioonidest ja firmadest, millised on keeldunud
brindi kasutusele votmast, pidades seda mittevajalikuks ja sobimatuks: “Piirivalve
keeldus Eesti mirki kasutamast” (Delfi, 01.05.2002), “Laevafirmad Eesti marki
kasutusele ei vota” (Delfi, 13.05.2002), “Mirk sobib, ei sobi?”(Aripiev,
03.06.2002).

Artiklid on teinud kokkuvdtteid brandi majanduslikust otstarbekusest ja on pannud
selle kahtluse alla: ”Welcome to Estonia” mérk jatab turistid iikskodikseks” (Kadri
Paas, SL Ohtuleht, 07.08.2003), “Eesti mirgist vihe kasu”, “Eesti mérk jadgu
sirkidele ja sokkidele”(Aripiev, 08.03.2004), “Welcome to Estonia mirk on
kaotanud oma séra”, (Kadi Heinsalu, Aripiev, 08.03.2004).

Valik pilaartikleid. Hulgaliselt evinevas kontekstis assotsiatsioone:

On ilmunud suur hulk artikleid, kus on leitud pdhjust Eesti brindi pilamiseks:
“Eesti Mérk - nuta voi naera!” (Priit Hobemaégi, Eesti Péevaleht, 29.04.2002), “Ter
etule masteest isse”, (Delfi, 29.04.2002), “Evelin ja Eesti mirk”, “Eesti mirgi
moistatus” (Andrus Kivirdhk, Eesti Pdevaleht, 04.05.2002), “Riiiitel - meie
reklaamiagent” (Marek Reinaas, SL Ohtuleht, 12.07.2003).

Pilaartiklite autorid (ka teistes artiklites sisaldub kognitiivseid
representatsioone) on toonud esile spontaanseid assotsiatsioone asjadest, mida
briandi visuaalne osa neile meenutab: Priit Hobemaigile on meenutanud kujundus
70-ndate aastate vélismaa ajakirju ja dieetjogurti topsi kaanepilti, Lauri Vahtre on
soovitanud Eesti briandina iiles haipida hoopis rosolje, Janek Méggi on arvanud, et
kartulikrdpsud on pakitud kingakarpi, pseudoniiiimi Muri Nénnik all kirjutav Delfi
autor on meenutanud kirjatiilipi vanadest saksa pornokatest ja visuaalset stiili
Woodstocki kdrgajast 70-ndal aastal, saksa ajakirjanik Sacha Suden on arvanud, et
esimene mulje on pigem, et reklaamitakse mingisugust piimatehast.

Andrus Kivirdhk on nimetanud maérki piparkoogiks ning avaldanud oma
pilaartiklis Sherlock Holmesist ja dr. Watsonist arvamust, et selle poliineesia keeles
kirjutatud &hvarduskirja on raha peaministrilt viljapressimiseks kavala peremehe

dikteerimisel kirjutanud kodustatud tsirkuseahv. Vahur Kalmrele on meenunud
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lendav papagoi veneaegsest multifilmist, kes hakkaski lendama, kui sdbrad
soovitasid endasse rohkem uskuda.

Marek Reinaas on vestnud pika ja koomiliselt segase loo sellest, kuidas
Arnold Riiiitel enese margilises olemuses kdiges lébivalt kehastab nii vana kui uut

Eestit.

Artiklites on tostetud esile probleeme, neid on seostatud mitmesuguste
pohiliselt logost kui mérgist ja logol esitatud sonadest-silpidest ldhtuvate
aspektidega. Bréindis vaidlustamisviérset ndinud meediakajastust on olnud rohkem

kui brandi omaksvdtvat kajastust.

Vaatlen lisaks artiklites esitatutele ka nende artiklite
internetikommentaarides viljendatud kognitiivseid representatsioone.

Paljudele artiklitele, mis on avaldatud ajakirjandusvéljaannete internetiversioonis ja
ajakirjanduslikes internetiportaalides, on kirjutatud hulgaliselt kommentaare.

Olen otsinud artiklitest ja netikommentaaridest briandi visuaalosa
kognitiivseid representatsioone - milliseid asju ja néhtusi peetakse sellist marki
nagu logo Welcome to Estonia spontaanselt arvustades sobivaks tdhistama.

Esitan alljargnevalt iseloomulikke kognitiivseid representatsioone artiklites
ja internetikommentaarides: kikk, Chupa-Chups, piparkook, ndukaaegsed
kiipsised, eurokakuke, kamajahu, kartulikropsud kingakarbis, sibulamaitselised
kartulikrdpsud, sibulasupp (ilmselt 1dhtuvalt sibula ingliskeelsest nimetusest ja selle
sarnasusest silbiga ONIA). Logot on peetud sobivaks burgerimiiiija putkale ja
pirukakarule, pakendiks, kiipsisepakendiks, USA poodide paberkottideks,
tualettpaberiks, hausipeo flaieriks, arvutihiire matile, A/S Eesti Vabariigi
aktsiondride, piimatehase ja narkodiilerite mérgiks. Mark on meenutanud Ida-
Euroopa pesupulbrit, BIOEST-1, Alldays 1 ja kritseldust koolivihikus.

Assotsiatiivses kujundikogumis on prevaleerinud odav vidikestest vordsetest
osadest koosnev valmistoit, selle pakendid ja kaubastamine, paberpakend ja
triikireklaam, laialdane levivork ja esmatarbe tasand.

Jargnevalt plitian selgitada sellise kujundikogumiku tekke pohjusi.
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2.3. Representatiivset metaloomingut.

Brind on muutunud kiiresti lahtepunktiks seda mitmes vallas interpreteerinud
metaloomingule.

Uks mahukamaid loometdid, mis on mésratlenud end lahtuvana Eesti
bréndist on olnud autorite poolt tdispikaks provokatiivseks pseudo-
dokumentaalfilmiks nimetatud “Welcome to Estonia”, (Kuukulgur, 2002; autorid
R.Tolk, K.Saan ja A. Maimik). Filmi autorikontseptsioon on olnud -
“meelelahutuslik film vaatajariihmadele, kellele pakub teraapilist naudingut
autoriteetide pilastamine ning puuslike ja piihakujude timberkummutamine”.
Intrigeerivalt esitatud taies on &rritanud paljusid oma irratsionaalsusega piirneva
subjektiivsusega.

Oma artiklis “ Riiklik propaganda” on kirjutanud filmist kultuuriteoreetik
Peeter Linnap: ’Paradoksaalne voi mitte, kuid tundub, et (film)“Welcome to
Estonia” jouab mélutehnoloogilises 16ikes pigem vastupidisele tulemusele kui
esmapilgul tundub. Kui samanimelist riiklikku propagandakampaaniat voib pidada
liigselt surmtosiseks, igavaks ja higilohnaliseks - teisiti 6eldes, juba eos
labikukkunuks -, siis seda filmi tuleks votta just eduka ja kaasaegselt teostatud
ritkliku propagandana, mis saab kergesti ja efektiivselt realiseeritud just praeguses
filmis. Maimiku ja tema seltsimeeste pahupidi-pea-alaspidi voi rewind-kodeeringus
sonumid on erakordselt “vastutulelikud” nii kodu- kui vilismaise publiku suhtes,
jattes filmi loojatest mulje kui eeskujulikest “teenindustodtajatest™.

On valminud Heiki Ernitsa ja Janno Pdldma joonisfilm “Kontsert
porgandipirukale”, mida ETV on esitlenud 16. juunil kell 19.45 ja millele ilmunud
arvustuses on arutlenud Sigrid Sderunurk: “Vdibolla teen autorite loomingule liiga,
kui iitlen, et leidsin joonisfilmist kaks paralleelset allteksti. Uks oli lastele suunatud
- lihtne, loogiline ja naljakas -, teisalt aga oli film tiis pikitud peent huumorit ja
irooniat, mida saatis sOna otseses mottes kassikontsert.

Lapsed ehk ei oleks mirganud merepohja joonistatud Eesti marki
“Welcome to Estonia” ning poleks rullnoklikke replitke millekski pidanud. Neile
tegid ehk nalja kaadrid, kus vanaema niihib merepohjas harjaga puhtaks ehmunud
kaheksajalga ja ajab taga porikdrbseid. Usun, et samuti ei moistnud alla-meetri-

mehed, miks filmi kestel ilmus vahepeal ekraanile pime jénes, kes oskas kuuldavale
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tuua vaid ingliskeelset lauset “Good morning!” ja {itles seda paatosest viriseva
kirikuisa héélega.

Vadibolla polnudki autoritel pimeda jénese taha midagi peidetud, ehk tahtsid
nad hiljem oma kitet60d vaadates pihku itsitada ja mdelda: “Las juurdlevad
pealegi, mis vérk selle jdnesega on.” Igatahes minu arust oli jines kuutdve all
kannatav vélismaalane, kes tahtis memme porgandipirukast tiikikest saada”
(“Meediaarvustus: Kahjurdomus kuu”, Postimees, 18.06.2003).

Eesti Ekspressi toimetuses tootavad ajakirjanikud on teinud
meediasiindmuse oma ehitustodst - “Eesti mérk™ (Eesti Ekspress, 16.05.2002):”
Welcome to Estonia: Eesti Ekspressi vabatahtlik ehitusbrigaad koosseisus Heiki
Ernits, Aivar Juhanson ja Madis Jiirgen rajas nddalavahetusel esimese eesti mérgi
kujulise peldiku. Luksuslik hooveldatud kvaliteetlaudadest vélikdimla kdrgub
mereldhedase Karepa puhkemaja hoovis vahtrate varjus.”

Tritkimeedia on avaldanud teateid selle kohta, mil viisil on mérki
omaloominguliselt modifitseeritud :“Marat valmistas Prisma kaubamaja tellimusel
Eesti méargist “Welcome to Estonia” naiste 66sdrgi” (Postimees, 01.10.2002),
00sdrgil kiri Welcome to MY BED. Ilmus mirgist tdukuva omaloomingu kohta
kokkuvotteid -“Mirk “Welcome to Estonia” virgutab fantaasiat” (Postimees,
19.09.2002): interneti vahendusel saab osta sdrki méirgiga * tditsaperses”, on nihtud
sarke kirjadega “velkam to Jungent”, “Welcome to Tallinn”, “Welcome to
Sportland”, “Welcome to Loh USalu”, “Welcome to Kool”, “Welcome to Res
Publika”.

Ténavatel on reklaaminud teatrifestivali “Baltoscandal” plakatid, mis
eksponeerisid mitut avalikkusele tundmatut meest hoidmas marki “Welcome to
Estonia”, isikunimedeks oli plakati allddrele mérgitud Siim Kallas ja Arnold
Riiiitel. Postimees on tutvustanud festivali kujundus- ja
reklaamikontseptsiooni:“Arbo Tammiksaare ideena kasutatakse reklaamplakatitel
korraldajate Von Krahli Teatri ja Rakvere Teatri karmiilmelisi lavamehi, kes
hoiavad enda ees Eesti mérki “Welcome to Estonia”. Festivalisérkidel on kujutatud
tooriistu - polte, mutreid ja haamreid. Keskses kujunduses voib aimata
lavatagust”(“Baltoscandali keskmes lavamehed “, Postimees, 19.06.2002).

Mirgi parafraseerimine on jitkunud ka peale esimese tundepuhangu
vaibumist. “Uue logo esitluse puhul etendus Estonias muusikal” (Sergo Sedler,

Eesti Pdevaleht, 03.06.2004) - “Eile etendas rahvusooperi néitering “Welcome to
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Estonia” Estonia kammersaalis védidetavalt viimast korda muusikali “Minu veetlev
Eedi”, mis zanrimddratluselt on muutumismuusikal. Uue logo sissednnistuseks
nimetati ooperi kammersaali nurgake iimber white-boxi ks ning ldkski asjaks”.
Raadiokanalid on aeg-ajalt esitanud Tanel Padari laulu “Welcome to Estonia”,
(helipildilt répi-sugemetega rock), sonad votmes - ““...oma kord aga vodrad véed -
teid tervitades tostan kded...” (Tanel Padari ja tema ansambli The Sun plaat

"Welcome to Estonia", esmaesitlus 05. 11. 2004 klubis Rock Cafe).

Kokkuvotteks metaloomingust:
Suur osa metaloomingust on olnud iroonilises votmes. Pilamist on leidnud nii
oletatav piitidlikkus teiste meele jéarele olla (filmid “Welcome to Estonia”,
“Kontsert porgandipirukale”), kellegi teisena esineda (“Baltoscandal”), arusaamatus
ja ingliskeelsus (Welcome to.....my bed, ...Lohusalu, ”Kontsert porgandipirukale”)
kui taidlustasand (rahvusooperi nditering ja muutumismuusikal “Minu veetlev
Eedi”).

Paljuski on pila ldhtepunktiks olnud arusaamatus. Suur osa togamisest on

olnud absurdihuumor.

Brindi selgitusi toorithma liikmetelt:

Ulatusliku vastukaja ajel on votnud selgitustega sona Eesti briandi to6riihma
esindanud projektijuht Evelin Int-Lambot ja loovjuht Rain Pikand. “Mainelooja
Evelin Int-Lambot: brind on popp, aga looja pdlatud” (Rein Sikk, on-line intervjuu,
Eesti Pdevaleht Online, 19.08.2002), on-line-intervjuu: Brind Estonia loovgrupi
juht Rain Pikand” (P4evaleht-Online, 09.05.2002).

Evelin Int- Lambot:

“Pohipoint pole logo Welcome..., vaid see, et teeme t06d Eesti
vilismaalastele tutvustamiseks. See, mida rddgime, peab olema vélismaalastele
huvitav. Aga sama jutt peab olema ka meie inimestele inspireeriv ja innustav. Asja
tuum on aga positively transforming, paremaks muutumise maa. See on véiga hea

leid, mis iseloomustab meid ja on arusaadav vdorastele....
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Miks ingliskeelne - médratlesime oma sihtriigid ingliskeelsena. Oluline pole
ainult mérgi originaalsus, vaid ka tookindlus, kui hasti ta méllu jaab, kas tekitab
positiivse tunde.

Kampaania peab tootama vélismaalaste peal, ja moned neist on tdesti
vaimustuses. Vilisajakirjandus iitleb - oo, brdind estoonia, cool! Eesti on ainuiiksi
brandiloomise idee eest saanud nii palju positiivset kajastust. Vilismeedia
positsioon on heatahtlik.

Miks oli tarvis eesti mérk luua vilisfirma abiga - me ei saa ju ise peeglisse
vaadates end objektiivselt iseloomustada. Selleks on vaja rahvusvahelist agentuuri,
mille valisime riigihankekonkursiga. Ostsime riigihankega visuaalide paketi, terve
siisteemi. See on turundus. Seega, kui rddgime Brdnd Estonia ja paneme sinna
korvale trademark i ehk logo, siis on see mirk bréndi diguslikult kaitstud osa. Vaid
iiks viike osa. “Mainelooja Evelin Int-Lambot: brand on popp, aga looja polatud”
(Rein Sikk, on-line intervjuu, Eesti Pdevaleht Online, 19.08.2002).

Rain Pikand:

Tehniliselt on mérk vdga hea, esteetiliselt on alati eriarvamusi.

Igal mirgil on oma esteetika. Antud juhul ei olnud 70-ndad mingi eesmérk omaette.
Tegelikult tekib mirgile selge oma iseloom kohe, kui ta on taustsiisteemis
(reklaamis, filmis, presentatsioonis). Lihtsalt - avalikkusele avaneb see info
jupphaaval.

Kiisimus - miks ei voiks olla ka teine méark, mis oleks suunatud siseturule?
Sisemist mirki ei ole vaja. Seda sama programmi (mitte ainult mérki) tutvustatakse
kogu aeg sihtriihmadele.

Kiisimus - miks ei avalikustatud tookavandeid?

Muidugi oli kavandeid palju. Kahjuks ei luba rahvusvaheline tava mittevalitud toid
avalikustada. Briif oli: tutvustada Eesti éri- ja olmekeskkonda potentsiaalsele
investorile ja turistile. Veel kord- peale mérgi on veel 400 objekti, mis programmis
on. Kui 1000 ajakirjanikust sada kasutab seda infot ja kirjutab hea loo Eestist,
oleme selle raha tagasi saanud. Te peate lihtsalt nigema seda materjali. Interbrand’i
kasutati, sest hinna-kvaliteedi suhe oli kdige parem. Leibowittz on hea aga liiga
kallis.

Kiisimus - mis siis saab, kui 70-ndad moest dra ldhevad?

Mirk ei ole 70-ndate stiilis, kui kasutad tervikdisaini lahenduses, mille tegime.
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Koik need, kellele projekt on tehtud, on rahul. Meelehdrmis on inimesed, kes
arvavad, et tegime eesti margi. Me tegime ettevotlus- ja turismikeskkonda
tutvustava promotsiooniprojekti.

Kiisimus - kes on logo autor?
Mirgil (nagu muulgi projektil) on autorite kollektiiv Interbrandist.
Mirk jdab meelde tinu silmavéainavale konstruktsioonile, on retrolik ja meenutab
70-ndaid. Poleks olnud motet neid sonu iihte ritta kirjutada. (On-line-intervjuu:

Brdnd Estonia loovgrupi juht Rain Pikand, Pdevaleht-Online, 09.05.2002).

Osa toorithma liikmeid on avaldanud arusaamatust, miks Eesti meedia on

asunud bréndi suhtes valdavalt vaenulikule positsioonile.

Kokkuvotteks meediakajastusest:

Meedias on kajastunud paljude sdnavdtjate kahtlused, kas loodud
identiteedikontseptsioon on representatiivne. Paljud autorid on méonnud vajadust
stimboolikakontseptsiooni jirele, mis tutvustaks Eesti riiki kaasaegses votmes
voimalikult rohkematele huvilistele ja suurendaks riigi tuntust, kuid kahelnud
pakutud kontseptsiooni voimes seda rolli tdita. Artiklite autorid ei ole osanud
esitatud kontseptsioonist braindikommunikatsiooni ulatuslikku eeltodd leida.

Branditoorithma ja Ettevotlusagentuuri poolt levitatud informatsioonile
tuginenud artiklid on informeerinud brindi rakendamisest ja sellest tulenevast
majanduslikust kasust. Brandikommunikatsiooni toetanud artiklites on véidetud, et
kaasaja rahvusvahelises konkurentsisituatsioonis on riigi brindimise jirele vajadus.

Majandusringkondade esindajad on asunud seisukohale, et kui juba nii palju
raha on kontseptsiooni viljatootamiseks kulutatud, siis ei tohiks seda enam
vaidlustada, vaid tuleb sama siisteemiga edasi minna.

Bréndi esitlejaid on tdlgendanud brindi tdhenduse iile arutlevaid artikleid
ebakompetentse vaenuliku positsioonina. To0rithma esindajad on pareerinud brandi
tdhenduse ja sonumi iile arutlevaid seisukohavotte turundusalaste selgitustega,
diskussiooni tdhendustotsivate artiklitega ei ole tekkinud.

Tooriihma esindajate véljendatud seisukoht, et siseriiklikud hoiakud ja
tunnetus ei oma véljapoole suunatud brindimisel arvestatavat tdhendust, on
voimendanud vaidlustamismeeleolusid ja vaenulikke hinnanguid veelgi. Kuigi

toorithma esindajad on rohutanud, et brand ei koosne tliksnes logost, on bréndi
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spontaanne kommunikatsioon jatkunud pdhiliselt l&htuvana visuaalsest osast ja
seal esitatud fraasist. Artiklites on domineerinud seisukoht, mis enamasti ei ndustu
mirki ja visuaalset siisteemi tekstikontseptsiooni arvel marginaliseeriva hoiakuga -
et mark on viike ja suhteliselt vihemoluline osa kogu bréandi struktuurist.

Bréndi vaidlustavad artiklid on toonud esile, et brindi véljatodtlusel ei ole
kasutatud iihtegi tdhenduslikku stimbolit ja kuna mérk ei sisalda midagi sellist, mis
eestlasele midagi tdhendaks, siis bréndi ei vOeta omaks, seda tunnetatakse voora ja
viljastpoolt pealesurutuna ning selle kasutamist saboteeritakse.

Bréndi vaidlustavad artiklid on véitnud, et brind ei iitle midagi selle kohta,
milline see maa on, kuhu kutsutakse, vastupidi - on pidanud brindi viljendavaks
mitteolemuslikke véértusi - eestlased ei pea ennast eriti kiilalislahkeks rahvaks.

On vaidlustatud suhtumine riiki kui driithingusse. Artiklite autorid on arvanud, et
brandi viljatootamine toi esile rahvusliku alavadrsuskompleksi.

Artiklites on vaidlustatud logo visuaalset keerulisust ja keelelist hakitust, on
peetud tulemust liiga vihetdhenduslikuks ja mittemidagiiitlevaks ning hinnatud
tulemust mitte vadrivaks kulutatud rahasummat. Branditeoreetilise kontseptsiooni
viljatootamise vaartust ei ole tunnetatud. Poleemikas osalejad on tajunud t66
tulemusena iiksnes logot ja pidanud kogu t66 maksumust logo eest makstuks.
Seetottu on hinnatud t66d lilemakstuks (13 miljonit versus 113 tuhat krooni e.
sajakordne vahe), mis on ilmselt olnud iiheks korruptsioonikahtlustuste pdhjuseks,
samuti taidlus-diskursuse tekke ajendiks.

Jatkuvalt ilmuvates artiklites on otsitud edasi “diget mérki” ja soovitud anda
bréndile tdhenduslikku sisu. Tdhenduslik méddramatus on arvatavasti olnud ka iiheks
pohjuseks, miks on ilmunud suur hulk pilaartikleid. Pilaartiklites on esinenud palju
erinevaid kognitiivseid assotsiatsioone, mis on ldhtunud nii bréndi véljatootamise
kui esitlemise protsessist, samuti brandi logo representatiivsel mojul tekkinud
tunnetuslikest seostest. Pilaprotsess on olnud jatkuv.

Anoniiiimsed internetikommentaarid on véljendanud laias diapasoonis
kognitiivseid representatsioone. Domineeriv tunnetuslik paradigma on olnud, et
tegu on laialt leviva odava tarbeasjaga, pigem toiduaine ja selle pakendiga, mis on
paljude viikese tihesuguste osade voi pulbri kujul - kiipsised, Chupa-Chups,
kamajahu, rosolje, kartuliropsud (ka nende pakendid), pesupulber, Alldays.

Assotsiatsioonid on seostunud tihti lastega, intiimsfédriga, lihttéoga, paljudel
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juhtudel on lisandunud véhendav-halvustav hoiak, samas on olnud kognitiivsetes
reperesntatsioonides esindatud ka arvutimaailma kuuluvaid assotsiatsioone.
Bréndist on ldhtunud mitmesuguseid teisese loomingu néhteid. Ka nende

puhul on olnud iisna oluline pila-aspekt.
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3. Too teoreetilised lihtekohad.

3.1.Teoreetilise analiiiisi alused.

Uurimistoos on vaatlusaluseks materjaliks seisukohad semistruktureeritud
intervjuudest (vt. 5.1., 5.2., 5.3.), kognitiivsed representatsioonid intervjuudest (vt.
4.2., 4.3.), artiklitest ja netikommentaaridest (vt. 2.2.), autokommunikatiivne
arusaam (vt. 4.1.) ning nende vordlusmaterjalina sonastatud brdndi tuum ja
teemad (vt. 1.2.).

Vaatlusaluse materjali analiiiisi pidasin otstarbekohaseks jagada kaheks.
Materjali analiiiis jaguneb jdrgmiselt:
a) mdrgi tunnetusliku vastuvotu analiitisiks (pt. 4) praktilise graafilise
dekonstruktsiooni ning artiklites ja intervjuudes avaldatud kognitiivsete
representatsioonide alusel nii autokommunikatiivselt kui teoreetilistest
seisukohtadest ldhtuvalt suhtes brdindi mudeliga
b) brindi mudeli ning intervjuudes esitatud representatsioonide ja nende
tihenduslikkuse uurimiseks (pt. 5) tuginedes tekstianaliiiisil erinevatele

teooriatele.

Et vaadelda valitud materjali 1ahtuvana maailma erinevatel viisidel
motestavatest slisteemidest, valisin mirgi Welcome to Estonia representatsioonide
uurimise viisiks analiilisi mitmete teoreetiliste kontseptsioonide alusel.

Uritan eritleda logo Welcome to Estonia kompositsiooni semantikat visuaali
analiiiisimise meetoditega. Eesmérgiks on eemalduda autokommunikatiivsel
analiitisil (vt. 4.1.) paratamatust subjektiivsusest iildisemate seaduspérade esitamise
suunas. Analiiiisil kasutan teoreetilise alusena Arnheimi ning Kressi ja Leeuweni

viljatootatud visuaalse kommunikatsiooni tdlgendamise printsiipe (vt. 4.2.).
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“Keel ja visuaalne kommunikatsioon realiseerivad iihtsama fundamentaalset
ja labivat kultuurimoodustavat tdhendussiisteemi, kumbki teeb seda aga sdltumatult
oma spetsiifilises véljendusvormis. Kummalgi meediumil on omad vdimalused ja
omad piirangud - kdike mida saab véljendada keele abil ei saa viljendada visuaalse
kujundusega (by means of image) ja vastupidi ’(Kress & van Leeuwen, 1996: 17).

Inimestele on omane hinnata nigemismeele abil tunnetatud visuaalseid
sonumeid usaldusvddrsemaks kui tekstilisi sonumeid, ndgemismeel on
usaldusvéiirsem kui kuulmismeel, sonumi edasiandmise viis on omalaadne marker
sonumi usaldusviirsusest. Mida on oma silmaga néhtud, sellest on aru saadud ja
seda usutakse. Visuaalse taju primaarsus kajastub ka keeles - me “ndeme “
probleeme ja “vaatame”, kuidas asjad ldhevad, “kaardistame” tegevuskavasid,
“fokuseerime” oma tdhelepanu probleemidele ning “vaatleme asju perspektiivis’-
juhivad ndhtava maailma olulisusele tdhelepanu Kress ja van Leeuwen (1996: 17).

Emmison ja Smith toovad oma uurimuses esile ja ei pea seda digeks, et
paljudel juhtudel hinnatakse sotsiaalsete protsesside analiiiisil visuaalset
informatsiooni korvalisena ning visuaalne osa marginaliseeritakse teksti
illustratsiooniks, andmata talle vordvairset kaalu tekstilise osaga (Emmison &
Smith, 2000).

Kress & van Leeuwen juhivad tihelepanu sellele, et kaasaja kultuuris on
toimunud visuaalse info tdhtsuse suur tous. Ténu kommunikatsioonitehniliste
vahendite arengule on tekkinud koostegevuse sfair, kus ka kommunikatsiooni sisu
muutub multimodaalseks. Enam ei nihta keskse representatsiooni ja
kommunikatsiooni vahendina ainult keelt, multimodaalsus on muutunud
kommunikatsiooni keskseks omaduseks (kuigi iga representatsiooni viisi saab
kisitleda ka kui monomodaalset: diskreetsena, autonoomsena, oma praktika,
traditsioonide, professiooni, kommetega). Multimodaalne on igasugune tekst, kus
tdhendus on realiseerunud mitme semiootilise koodi kasutamise kaudu, kus tekst,
visuaalne sonum (ja helitaust) moodustavad nn. iiheskoos integreeritud teksti
(Kress & van Leeuwen, 2001: 183).

Varasemad piirid kindlate professiooniliste eraldustega 1ddvenevad ja
paljudel juhtudel ka kaovad uute representatsiooniliste korralduste survel, erinevad
praktikad integreeritakse iihiseks kompetentsiks (Kress & van Leeuwen, 2001: 47).

See protsess laiendab ja kaardistab iimber varasemaid semiootilisi praktikaid,
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resultaadiks on see, et disainilised tagamaad muutuvad sisuliselt olulisemaks
(Kress & van Leeuwen, 2001: 49).

Kress & van Leeuwen juhivad téhelepanu sellele, et kuigi visuaalset keelt
saab vorrelda verbaalsega, on siiski suuri erinevusi. Seda, mida keeles
viljendatakse sonade ja grammatiliste struktuuridega, véljendatakse visuaalselt
erineva kompositsioonistruktuuri ja vérvitoonide valikuga. Visuaalse keele
grammatika ei ole universaal-arusaadav, vaid erineb kultuuriti ja on kultuuriliselt
spetsiifiline (Kress & van Leeuwen, 1996: 3). Visuaalne kommunikatsioon on alati
kodeeritud.

Mirgisiisteemide semiootiline potentsiaal liksikisikule soltub sotsiaalsest
kontekstist ja talle kéttesaadavast semiootilisest ressursist. Tervikteksti
moodustavate elementide isevédrtus tdhendab, et analiiiis peab algama tiksikute
elementide analiitisist, kuid samas pole kindlapiirilisi ja funktsionaalselt
tihetdhenduslikke siisteeme reaalses talituses omaette ega isoleeritud kujul olemas
ning neid elemente tuleb alati vaadelda nende omavahelistes suhetes (Kotov, 2000:
179).

Kujutise vastuvdttu voib iihelt poolt vaadelda kui suurel mééral kultuurilisi
barjddre iiletavat kdikide inimeste poolt jagatud kogemuslikele arusaamadele
toetuvat suhteliselt universaalset {ihist oskust (tuli- “soojad” toonid). Teiselt poolt
on vastuvott ja interpretatsioon suurel miiral mojutatud kultuurilisest kontekstist ja
kehtivatest konventsioonidest (Lupton; Miller, 1996: 62). Arusaamad sdnumi ja
selle edastusviisi usaldusvéirsusest on ka grupikokkulepete kehtestada, need
sOltuvad grupi vairtussiisteemist, uskumustest ja vajadustest - nende aluseks on
grupikontseptsioon sellest, mis on “reaalne” (Kress & van Leeuwen, 1996: 159).
“Visuaalne korrastus toimib struktureeriva printsiibina. See, milliseks
kontseptuaalne skeem kujuneb ja kui selgelt ta artikuleeritakse, soltub olulisel
méiiral ka vaataja-lugeja ootustest ja eesmirkidest, 10plikust tihendusest saab
radkida vaid tinglikult” (Kotov, 2002: 53).

Analiilisin  vaatlusalust materjali, jirgides Bourdieu kultuurilise- ja
majanduskapitali kontseptsiooni (vt. 4.3.), vaatlen nii bridndi tuuma ja teemade
oletatavat habitust kui positsioneerin tunnetusliku logo habituse ning vérdlen nende
iiksteisele vastavust. Uurides briandi visuaalosa alusel intervjueeritutel tekkinud

domineerivaid representatsioone, saame samuti kokku votta kindla hoiakute
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struktuuri, mida saab véljendada omaette habitusena ning paigutada kindlas
viljapositsioonis kultuuri- ja majandusviljale.

Prantsuse filosoof Pierre Bourdieu vaatleb kultuuris toimuvaid
interaktsioone, jagades kultuuris tegutsejad omatava sotsiaalse kapitali ja kultuuri-
ning majandusvéljal holmatava viljapositsiooni jargi.

Siimboolne kapital on eeliste kogum.

Bourdieu jagab kapitali kolmeks: kultuuriline, sotsiaalne ja majanduslik.
Sotsiaalne kapital jaguneb arvestades positsioone sotsiaalses ruumis.

“Sotsiaalne ruum ehk sotsiaalsete positsioonide ruum on konstrueeritud nii, et
agentide voi gruppide paiknemine vastab nende positsioonile kahel eristusprintsiibil
- majanduslikul kapitalil ja kultuurilisel kapitalil pdhinevas statistilises jaotuses”
(Bourdieu, 2003: 21-22), (vt joonist lk. 23 Bourdieu “Praktilistes pdhjustes”).
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Vili on struktureeritud sotsiaalne ruum, joudude ruum. “Agentidel on seda enam
ithist, mida 1dhemal nad paiknevad iiksteisele neis kahes dimensioonis, ja neis on
seda vihem iihist, mida kaugemal nad iiksteisest asuvad” (Bourdieu, 2003: 22).
“Igale positsioonide klassile (sotsiaalses siisteemis) vastab habituste klass, mis on
vastava positsiooniga kaasnevate sotsiaalsete tingimuste tulemus”, st. habitus on
midratud sotsiaalses ruumis paiknemise kaudu. “Uks habitus’e mdiste funktsioone
on viljendada stiiliiihtsust liksikute agentide voi terve agentideklassi praktikate ja
hiivede vahel” (Bourdieu, 2003:24). Habitus on teatav kultuuriliselt omandatud
kditumisnormide kogum, “sotsiaalselt konstrueeritud loomus", mis pole kunagi
tdiesti teadlik ja mida omamata subjekt sotsiaalset ruumi ei valitse. Habitust voib
vaadelda kui kindlat véljapositsiooni sotsiaalses ruumis, kindel véljapositsioon
méidratleb sotsiaalsed suhted teistsugusel véljapositsioonil asuvate sotsiaalsete
struktuuridega.
“Habitus on see generatiivne ja ihendav printsiip, mis tdlgib lihe positsiooni
olemuslikud ja relatiivsed karakteristikud iihtseks elustiiliks ja tihtseks
valikutetervikuks isikute, hiivede ja praktikate osas” (Bourdieu, 2003: 25).
“Habitus on mairatud: 1) voime poolt toota klassifitseeritavaid praktikaid ja
teoseid; 2) voime poolt eristada ja hinnata neid praktikaid ja teoseid. Nende kahe
voime suhe kujundabki elustiilide ruumi” (Bourdieu, 1992: 170).

Et leida oma uurimusele isiklikust subjektiivsest analiiiitilisest vaatlusest
laiemat kandepinda, vaatlen sealjuures alusena artiklitest ja kommentaaridest leitud

kognitiivsete representatsioonide kogumit kui sdltumatu materjali hulka.

Brdnd Estonia visuaalse osa uurimisel semistruktureeritud intervjuude
kaudu valisin iiheks analiiiisi aluseks domineerivate representatsioonide,
diskursuste ja ideoloogiate selgitamise toetudes niisuguste autorite seisukohtadele
nagu Fairclough
(vt. 5.1.) ja van Dijk (vt. 5.2.), mis voimaldavad ndha nii brandipositsioonis kui
logos sisalduvaid hoiakuid ja ideoloogiat.

Diskursuse uuringud on kaasajal levinud paljudesse sotsiaalsete protsesside
uurimisega tegelevatesse valdkondadesse ning votnud erinevaid vorme, toetuvad
erinevatele teooriatele ja meetoditele (van Dijk, 1998: 201). Diskursuse analiiiis kui
uurimismeetod algab andmete kogumise viisist, mitmesuguste sotsiaalsete

viljenduste kui sotsiaalsete uuringute keskse huviobjekti vaatlusest ja uurimisest
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kontseptuaalsel tasandil (Wood & Kroger, 2000). Diskusrus on tihedalt seotud
keelekasutuse viisiga, mida kasutatakse grupisiseste teadete edasiandmiseks ja mis
on enamasti seotud grupiuskumuste ja -ideoloogiaga.

Van Dijk avaldab arvamust, et graafilised struktuurid omavad tdhtsust nii
teksti diskursuse analiiiisis kui ka laiemalt vottes; visuaalsel véljendusviisil on
mitmesugused kognitiivsed, sotsiaalsed ja ideoloogilised funktsioonid.
Visuaalsetel struktuuridel on suur sotsiaalsete assotsiatsioonide tdhendusvali
erinevate gruppide, organisatsioonide ja subkultuuride stiili kohta. Koik need
voimalikud ideoloogiate vastuvatutasandid voivad olla véljendatud valitud grupi
positiivsete uskumuste visuaalse rohutamise kujul ja neile sobiva stiili valiku abil
ning grupivéliste ja tdrjutud vairtuste negatiivsete rohutuste ja véljajétu abil (van
Dijk, 1998: 201).

Van Dijki jargi on ideoloogia sotsiaalselt jagatud iildiste uskumuste siisteem, mis
pohineb enamasti grupiuskumustel. Ideoloogia véljendamine ja kasutamine on
kontekstitundlik. Ideoloogiline kommunikatsioon on seda efektiivsem, mida vihem
inimene seda sel hetkel sellest allikast ootab (van Dijk, 1998).

Kontrollides avalikku diskursust, viljendatakse ja levitatakse teatud
teadmisi ja arvamusi, mis viib selliste sotsiaalsete representatsioonide tekkeni, mis
on joupositsioonil olevate gruppide huvides. Domineerimiseks on vaja ideoloogia

legitimeerida.

Vaatlen vdimalikke vastuolusid briandis kui mérgisiisteemis toetudes
Lotmani kultuurimérkide tdlgendamise teooriale ( 3.4.).

Intervjueeritavate representatsioonid kui peegeldus brandi visuaalosa
vastuvotul tekkinud reaktsioonist annab materjali selle kohta, millisena tajuvad
vastuvotjad mérgi Welcome to Estonia sdnumit. Representatsioonide analiiiis
vodimaldab uurida, kuivérd on mérk vastuvdtjate meelest mdistetav ja selle kaudu
selgitada mérgi funktsionaalsust.

Hinnates Brdind Estonia branditeoreetilist siisteemi tekstiliseks margiks ja
visuaalset siisteemi selle siimboliks, saame eristada neis olemas olevaid
tadhendusvélju. Brindi visuaalse osa representatsioonid kui siimboli tdlgendamisel
tekkinud kujutlused annavad ettekujutuse visuaalse siisteemi stimboolsest
tadhendusest.

Nende viljade kdrvutamisel saame leida kokkulangevusi ja eristuvusi.
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Vastastikuse tutvumise ja mingisse iihisesse kultuurilma liilitumise protsess
ei kutsu esile mitte ainult eri kultuuride ldhenemist, vaid ka nende
spetsialiseerumise — mingisse kultuuriiihtsusse kuuludes hakkab kultuur teravamalt
kultiveerima oma algupéra. Teisedki kultuurid omakorda kodeerivad teda kui
“erilist”, “ebatavalist”. Isoleeritud kultuur on “iseendale” alati “loomulik™ ja
“tavaline”. Alles suurema terviku osaks saades omandab ta enese suhtes vilise
vaatepunkti ja tajub ennast millegi ainulaadsena”(Lotman, 1999: 33). “Kultuuri iiks
alustalasid on “oma “ ja “vdora” piiritlemine “(Lotman, 1999: 185).

Semiosféddri heterogeensus on tdhendusloome véltimatu tingimus.
Maistmine on iihelt poolt seotud tdlkimisega (selle sOna avaras mottes) ja ka teisel
juhul dratundmisega, identifitseerimisega. Tdlge on semiootiliste protsesside
fundamentaalne mehhanism; mida suurem erinevus kahe keele vahel, seda suurem
on semantiline madramatus, piiritletud tdhenduse asemel tekib voimalike
interpretatsioonide ruum. Struktuurselt erinevate slisteemide kokkupuutepunktis
suureneb tdhenduslik midramatus, see loob voimaluse uue informatsiooni tekkeks
(Lotman, 2000).

“Kdige tavapdrasem kujutlus siimbolist seondub mdttega mingist sisust, mis
omakorda on viljendustasand teisele, iildjuhul kultuuriliselt viértuslikumale sisule.
Olles lopetatud tekst, ei pruugi siimbol mingisse siintagmaatilisesse ritta liilituda, ja
kui lilitubki, siis sdilitab sealjuures tdhendusliku ja struktuurse iseseisvuse. Ta
eraldub hdlpsasti oma semiootilisest iimbrusest ja niisama hdlpsalt siseneb uude
tekstikeskkonda. Sellega on seotud iiks ta olemuslikke tunnuseid - alati ldbistab ta
seda labildiget mooda vertikaali, tulles minevikust ja lahkudes tulevikku. Stimboli
malu on alati iidsem kui tema mittesiimboolse tekstuaalse timbruse mélu “(Lotman,
1999: 222-223). Lotman miératleb siimboli olulise positsiooni laiemal

tdhendusvaljal.
Brindi kui multimodaalse terviku ststeemse funktsioneerimise ldhtekohtade

analiiiis eeltoodud viisil voimaldab uurida selle eri osade sisulist semantikat ja

funktsionaalset haakuvust.
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3.2.  Olulised maoisted.

Kesksete moistetena kasutan moisteid viljapositsioon ja habitus ning

representatsioon, diskursus ja ideoloogia.

Viiljapositsioon ja habitus

Vili on struktureeritud sotsiaalne ruum, joudude ruum. “Agentidel on seda
enam iihist, mida ldhemal nad paiknevad iiksteisele neis kahes dimensioonis, ja
seda vihem on neis iihist, mida kaugemal nad iiksteisest asuvad” (Bourdieu, 2003:
22). “Sotsiaalne ruum ehk sotsiaalsete positsioonide ruum on konstrueeritud nii, et
agentide voi gruppide paiknemine vastab nende positsioonile kahel eristusprintsiibil
- majanduslikul kapitalil ja kultuurilisel kapitalil pShinevas statistilises jaotuses”
(Bourdieu, 2003: 21-22).

“Igale positsioonide klassile (sotsiaalses siisteemis) vastab habituste klass,
mis on vastava positsiooniga kaasnevate sotsiaalsete tingimuste tulemus”, st.
habitus on médratud sotsiaalses ruumis paiknemise kaudu. Habitus on teatav
kultuuriliselt omandatud kéditumisnormide kogum, “sotsiaalselt konstrueeritud
loomus", mis pole kunagi tdiesti teadlik ja mida omamata subjekt sotsiaalset ruumi
ei valitse.

Habitust voib vaadelda kui kindlat viljapositsiooni sotsiaalses ruumis,
kindel viljapositsioon méaératleb sotsiaalsed suhted teistsugusel viljapositsioonil

asuvate sotsiaalsete struktuuridega.

Representatsioon

Representatsioon on protsess, mille kdigus kultuuri litkkmed kasutavad keelt,
et luua tdhendusi. Representatsioon on keelekasutus, mis aitab viljendada midagi
tadhenduslikku; ta sisaldab keelekasutust, mérke ja kujutisi, mis tdhendavad voi
viljendavad midagi, on tdihenduse loomine 14dbi keele. Representatsioon iihendab
tadhenduse ja keele kultuuriga (Hall, 1997: 5).
Representatsioon vdimaldab viidata nii reaalse maailma asjadele, siindmustele aga
ka kujutlusmaailmas eksisteerivatele objektidele, inimestele ja siindmustele.

Moistete tdlgendamine on sotsiaalsete kokkulepete tulemus. Kuulumine
kultuuri tagab koodide edastamise ja mdistmise. Koodid lubavad véljendada

kindlaid mdisteid ja ideesid lébi representatsioonisiisteemi - kirjutamise, kone,
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zestide, visualiseerimise jne. - ja interpreteerida ideesid, mis saavad kontakti ning
on nende poolt mdistetud, kes kasutavad sama siisteemi.

Seos tdhistaja ning tdhistatava vahel, mis on fikseeritud meie kultuuriliste
koodide poolt, ei ole pisivalt fikseeritud. SOnad vahetavad tdhendust.
Kontseptsioonid, millele nad viitavad, muutuvad samuti.

Seos tdhistaja ning tdhistatava vahel on sotsiaalsete konventsioonide
stisteemi kasutamise tulemus, see on spetsiifiline igale ithiskonnale ning kindlale
ajaloolisele hetkele, tdhendused luuakse ajaloo ning kultuuri piirides. Ei ole olemas
tiksikut, muutumatut ning kdikehaaravat “tdelist tdhendust”. Kuna tdhendus muutub
ja et ole loplikult fikseeritud, siis on pidevalt vaja  aktiivset
interpreteerimisprotsessi. Tédhendust tuleb uuesti ,lugeda®“ voi ,.tdlgendada“.
Representatsioonid véljendavad tdlgendust 1dbi subjektiivse arusaama kultuuris

kéibiva koodi raamides.

Diskursus

Diskursus on korrastatud argumentide siisteem - reaalsuse sotsiaalne
konstruktsioon, sotsiaalselt sitestatud teadmiste, vdértuste ja hinnangute silisteem
(Fairclough, 1995: 4).

Diskursus on spetsiifiline kommunikatiivne siindmus, saavutatud voi
toimuva kommunikatiivse akti verbaalne tulemus (van Dijk, 1998: 3). Diskursus on
tihedalt seotud keelekasutuse viisiga, mida kasutatakse grupisiseste teadete
edasiandmiseks, on enamasti seotud grupiuskumuste ja -ideoloogiaga. Selle
konstruktsiooni  kaudu defineeritakse olukord, pohjus-tagajirg; ideoloogiliselt
olulised on ka eeldused, pohjused, seosed, mille vaadeldav iihiskond konstrueerib
selgitustena.

Kultuuris s6ltub tdhendus tihti laiematest analiiiisitihikutest - narratiividest,
titlustest, imago kogumitest, mis toimivad l4bi erinevate tekstide.

Diskursust saab vaadelda kui representatsioonisiisteemi. Kultuuris kdibivad reeglid
ja praktika, mis toodavad tdhenduslikke avaldusi ja méératlevad teema.

Diskursuseanaliiiis algab lingvistiliselt tekstiuurimistasandilt ja liigub sealt
edasi ihiskonna uurimise tasandile. Diskursuseanaliiiis on siistemaatiliste seoste
leidmine tekstide, diskursiivsete praktikate ja sotsiokultuuriliste praktikate vahel,

seda nii verbaalse kui visuaalse teksti puhul. Diskursuste muutused toovad endaga
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kaasa teadmiste, sotsiaalsete suhete ja sotsiaalsete identiteetide muutused

(Fairclough; 1995: 18).

Ideoloogia

Ideoloogia on sotsiaalselt jagatud iildiste uskumuste siisteem, mis pohineb
enamasti grupiuskumustel. Ideoloogia viljendamine ja kasutamine on
kontekstitundlik.
Ideoloogiad on sotsiaalsed konstruktsioonid, mille karakteristikud méaaratletakse
kasutajate poolt alati uuesti.

Van Dijki jargi on ideoloogiliste uskumuste siisteemi pdhikarakteristikud
jargmised: litkmeksolek, tegevused, eesmargid, vadrtused/normid, positsioon ja
grupisuhted, sotsiaalsed vahendid

Van Dijki jérgi defineerib ideoloogia grupi identiteedi ja huvid.

3.3. Meetodid.

Analiitisin eespool vaadeldud teoreetiliste kontseptsioonidele toetudes (vt. 3.1.)
meedias avaldatud artiklitest ja artiklite kommentaaridest leitud kognitiivseid
representatsioone (vt. 2.2., 4.2., 4.3.), semistruktureeritud intervjuudes avaldatud
seisukohti (vt. 5.1., 5.2., 5.3.) ja viljendatud kognitiivseid representatsioone (vt.
4.2., 4.3.), semantilise diferentsiaali tabelile antud vastuseid (vt. 4.4.) ja
autokommunikatiivseid representatsioone (vt. 4.1.).

Semistruktureeritud intervjuude kiisimustiku koostamise printsiibid (vt. lk.
8).

Semistruktureeritud intervjuude meetodi kasutamine on pdhjendatud
sellega, et voimaldab ndha assotsiatsioonide universaalsust-variatiivsust, ja seda,
millisel méiral erinevad vdimalikud briandi visuaalosa tdlgendused.

Ajavahemikul maérts-mai 2004 viisin ldbi ekspertintervjuud ja esitasin
vastajatele  tditmiseks semantilise diferentsiaali tabeli kahekiimne {ihe

mdistepaariga.
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Ekspertintervjuud olen teinud vottes aluseks omapoolse kiisimustiku (vt.
lisa 3); vastajad on vastanud vastavalt assotsiatiivsete seoste tekkele, vastused
erinevatele kiisimustele on erineva pohjalikkusega vastavalt sellele, mida
konkreetne intervjueeritav on oluliseks pidanud; kdik inimesed ei ole kdikidele
kiisimustele reageerinud, kui ei ole mingit aspekti oluliseks pidanud voi kui nad ei
ole hetkel leidnud sobivat vastust).

Semantilise diferentsiaali tabeli koostasin 21 mdistepaariga.

Esitasin kiisimuse: kumb igast sdnapaarist ja mil mairal iseloomustab Teie
tundeid mirgi “Welcome to Estonia” suhtes?

Semantilise difrentsiaali tabeli kokkuvdtteid kasutan lisainfona.

Valimi moodustamise pohimotted (lk. § ):

Valimi koostamisel (vt. lisa 2) olen ldhtunud sellest, et valim esindaks koosseisult
nii vanuseliselt kui sooliselt tdiskasvanud rahvastiku jaotust, samuti soovisin
kaasata sihtgrupi - vélismaalaste - esindajaid. Pidasin soovitavaks, et valimisse
kuuluksid nii kunstialase ja iildhumanitaarse taustaga kui majandustaustaga
inimesed, samuti pidasin oluliseks vastaja rahvust, sugu, pdritolu, hariduslikku
ettevalmistust.

Osa valimist on seotud vaatenurgaga véljastpoolt Eestit, olles kas rahvuselt

mitte-eestlane voi olles iiles kasvanud ja koolis kdinud véljaspool Eestit.
Valiku kriteeriumideks oli eestlaste puhul aktiivne osalemine Eesti kultuuri- ja
majanduselus administraatori, teoreetiku voi praktikuna, et oleks esindatud
inimesed, kes kuuluvad Eesti iihiskonnas oma valdkonnas arvamusliidrite voi
tunnustatud spetsialistide hulka. Pidasin silmas, et valimis oleks nii humanitaarse
kui reaalharidustaustaga inimesi, nii akadeemilise taustaga inimesi kui neid, kes
tootavad eraettevotluses. Valimis on inimesi, kes oma t60s on seotud
marketingitegevusega, imagoloomisega ja neid, kes imagoloomist kultuurilisest
kontekstist ldhtuvalt uurivad.

Kultuurilise tdlgenduse primaarsust silmas pidades on valimis iilekaal
kunstisfadriga ja laiemas moistes kultuurisfairis tegutsevatel inimestel. Kuna
oluline on arutlus kujundusliku kvaliteedi iile, on valimis suhteliselt palju
kunstnikke ja kunstiteadlasi, on siiski esindatud ka brandi rakendusliku kiiljega
seotud inimesed.

Et hinnata visuaalkultuurilist aspekti, valisin valimisse mitu praktiseerivat

tegevkunstnikku - Ando Keskkiila, Villu Jarmuti ja Silver Vahtre, kellest Ando
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Keskkiila ja Silver Vahtre on esinenud ka teoreetikutena. Kunstiteoreetikutest
valisin valimisse Mart Kalmu (PhD) ja Heie Treieri (PhD), samuti
visuaalsemiootika spetsialisti Jelena Grigorjeva (PhD). Visuaalse stimboolika
asjatundjateks voib pidada valimist kolme tegevkunstnikku (koik spetsialistid
visuaalse stimboolika alal), kunstiteoreetikud on kaks kunstiajaloolast ja liks
visuaalsemiootika spetsialist, lisaks semiootiku- ja psiihholoogiharidusega
reklaamibiiroo juht, kokku 7 liiget valimist. Majandusspetsialistiks vdib pidada
valimist kolme erafirma tippjuhti ja ministeeriumi kantslerit, kokku 4 valimi liiget.
Ettevotte tippjuhina tootab 6 valimi liiget, neile lisandub 3 struktuuriiiksuse juhti.
Erialalise alushariduse poolest on esindatud nii kunsti-, {ildhumanitaar-,
tehnoloogia, majandus- kui reaalerialad. Valimis on esindatud alusharidusena
disain, ajalugu ja kunstiajalugu, filoloogia, ajakirjandus, avalikud suhted,
psiihholoogia, semiootika, politoloogia, juura, majandus, toiduainete tehnoloogia,
matemaatika-fiiiisika, keemia. Valimis on esindatud erinevas eas inimesed vanusest
20 aastat kuni 66 aastat. Valimi 17 litkmest on ligi kolmandik e. 5 inimest teistest
rahvustest, esindatud rahvused on vene, norra, ja jaapani; venelasi on esindatud
kolm, neist kaks on Eestis siindinud venelased. Lisaks on kaasatud kaks
viliseestlast, viliseestlane Rootsist ja USA-st. Seega on valimi 17 litkmest 7 Brdnd

Estonia sihtgruppi kuuluvad.

Ldihtekohaks teoreetilisetle arutlustele on olnud autokommunikatiivne
visuaalne analiitis.
Dekonstrueerin logo Welcome to Estonia visuaalse dekonstruktsiooni vahenditega -
lahutan margi kompositsiooni selgelt eristuvateks elementideks vaadeldes
autokommunikatiivset representatsiooni toetudes erialastele teadmistele disainerina
(vt. 4.1.). Autokommunikatiivne analiilis pohineb praktilises disainidpingus
omandatud ja erialases tegevuses tarvitusel olevate todvotete kasutamisel - nende
teoreetiliste 1dhtepunktide autorsus ei ole mulle kéttesaadav. Paljuski on tegu nn.
meistriklassis omandatud votetega, et tegelda kujundustiilesannete lahendamisel
toise autokorrektsiooniga. Analiilis eeltoodud viisil on olemuselt autorikeskne ja
subjektiivne, tdlgendused voivad olla mdjutatud autori isikupdrasest mentaalsest
mudelist ja tema hoiakutest ning eelarvamustest.

Mairgi visuaalne lahutamine konstruktiivseteks osadeks multimeedias ja

logo voimaliku arhitektoonilise semantika iile arutamine toetudes erialastele
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teadmistele voimaldavad ndha olulisi seoseid mérgi kompositsioonilises struktuuris.
Mirgi kompositsioonilise struktuuri uurimine annab véimaluse vaadelda voimalike
laiemate tdhenduste tekkimise visuaalseid ldhtepunkte.

Kuna Brénd Estonia timber kéib pikaajaline intensiivne tdhendustuuriv ja
loov interpretatsiooniprotsess, on mul kujunenud selle visuaalse osa refleksiivsuse
ja funktsionaalsuse osas kiisimus, kas mitte brédndi visuaalse lahenduse vastuvott
ja tdlgendus ei soltu pdhiliselt lahenduse arhitektoonikast?

Meedias toimunud mérgi liialt laia tdhendusvéljaga tolgendus tundub
viitavat sellele, et brindi tekstisiisteem ja visuaalne siisteem ei moodusta
multimodaalset tervikut, mistdttu on mérki raske pidada funktsionaalseks -
tundub, et brindi visuaalse osa tdlgendus on laienenud kogu bréindi sisu

tolgenduseks.

Kdesoleva toé hiipoteesideks on:

Brandi Welcome to Estonia visuaalse lahenduse vastuvott ja tolgendus
soltub pohiliselt lahenduse arhitektoonikast ja mitte juurde lisatud narratiivist.
Esitatud mérgi tdlgendused néitavad, et multimodaalset tervikut brindi mudeliga ei

ole tekkinud ja seega mairk ei ole funktsionaalne.
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4. Brandi tunnetusest liahtuv analiiiis.

Bréandi Welcome to Estonia logo vastuvotu vaatlusel ilmnes, et brandi refleksiivsuse
tolgendus jadb vaadeldes tliksnes representatiivset sisupeegeldust intervjuude alusel
tihekiilgseks. Et kaardistada brandi logo kompositsioonilise semantika
tadhendusvélja pdhijooni, pidasin vajalikuks ka mérgi praktilist graafilist

dekonstruktsiooni (vt. 3.2.) ja sellele toetuvat visuaalsemiootilist anaiiiisi.

4.1. Autokommunikatiivne representatsioon.

Esitan logo autokommunikatiivne kirjelduse:

Mirk on visuaalselt iiles ehitatud ruuduldhedasele ristkiilikule, mille vertikaalmoot
on veidi suurem kui horisontaalmdot.

Mirgi kujundsiisteemi kalle on vasakust iilemisest nurgast alla paremasse
nurka.

Mirk moodustub teksti - welcome to Estonia - tiipograafilisest kujundusest.
Kujundusest ei saa vilja lugeda vihjet tihelegi konkreetsele visuaalse tdhendusliku
sisuga kujundile.

Aluspinnast kontrastselt erinev tekst Welcome to Estonia, millel on kontuurina
aluspOhjaga samas toonis aluspinnaga liituv paksendus on silpide kaupa jagatud
neljale horisontaalsele reale. Tekst on orienteeritud tsentri suhtes ja talle on
konstrueeritud paremale alla suunatud teksti kirjapildi vélisest kujust lahtuv vari.
Uldkujundis domineeriv varju suund summutab tekstibloki tsentraalsuse tajumist,
margi pinnal tekkiv kdige olulisem visuaalne litkumine on varju suunale vastav

diagonaalne litkkumine. Varjust on moodustatud iihtne foon kogu mérgi pinnale,
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selle mirgi karakteri esile tdstmiseks on kujundile vélisest kontuurist ldhtuvalt
joonistatud lisakontuur. Teksti silpidesse jaotamine ei anna tdhendusi ega rohuta

olulisi tdhendusi, pigem tdstab esile mittetdhenduslikke jaotusi.

Logo keskmes ei ole iihtegi konkreetset kujundit, keskmest allpool ja
paremal on ainus mérgi pohirShutus - silp EST. EST on reaalne tulevikusiindmus,
mis ei ole viiga kindel - ei ole tsentrisse orienteeritud, asub fookusest visuaalselt
ebamaéérase suhtega allpool ja véljas. Aluspinna liitkumine on pehmevormiliselt
allapoole litkuv, loodusvormidest meenub pehme valgumine - kujundi visuaalne
kvaliteet on: kontuurid, timardatud, nurgad pehmendatud, suund on allapoole.
Sisuline tolgendus - reaalsus on topeltkontuuri suletud sisu aeglane valgumine
allapoole. Valgumist allapoole rohutab keskmes puuduv dominant, st. ka fookus on
tsentrist paremale allapoole nihkunud.

Kogu mérk toetub alusele ebastabiilselt. Logo mdjub visuaalselt ebakindlalt
tasakaalustatuna. Tajutav on oht kujundi kukkumiseks tagurpidi e. mineviku
suunas.

Ei ole selgelt médratletud orientatsiooni - ei ole tunda, et alumine osa oleks
visuaalselt raskem ja iilemine kergem. Ei eristu kujundi iilemine ja alumine osa,
nad mdjuvad kujunduslikult vordsena. Kujund mojub aluspinnal vabalt ujuvana.
Monevdrra toetab soovitud paika kinnitumist iilemise ja alumise ddre paralleelsus;
samas on alldidrest ainult osa sirgjoon, mis annab vihe toetuspinda fikseerimiseks.

Ainus siimmeetriatelg on diagonaal iilemisest vasakpoolsest nurgast
alumisse parempoolesse nurka, mis moodustab kujundi kdige agressiivsemat
karakterit omava detaili - teravnurkse noolena mojuva alumise parempoolse varju
nurga, mis iseseisvat kultuurilist tdhendust ei kanna, liksnes rédhutab kogu kujundi
allapoolesuunatust.

“Mis puutub vormide kujunduslikku kvaliteeti, siis katsume selgitada,
kuivord vorm on iseenesest ilmekas ja millised vormid on eriti tihtsad
ehituskunstilise kujundi moodustamisel, kusjuures vormi ilmekus sdltub esiteks
vormi reeglipdra lihtsusest ja teiseks vormi hdlpsast loetavusest. Joontest omab
kdige suuremat tdahtsust muidugi sirgjoon - nii oma ilmekuselt kui
rakendusvoimalustelt. Vertikaalne ja horisontaalne sirge on kujundi moodustamisel
eriti tdhtsad, sest nad tdhistavad pohilisi orienteerumissuundi. Regulaarsetest

koverjoontest kuulub ring oma lihtsa seaduspéra poolest ilmekate vormide hulka,
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samuti kui ringi osad oma sujuva kdverusega (...) teistel koonusldikejoontel
puudub eelmiste joonte lilevaatlikkus” (Kuusik, 1973: 16).

Kui 1dhtuda Kuusiku sdnastatud kujunduslikku ilmekust véljendavatest
kvaliteetidest, siis kirjeldan méarki, mis moodustub sdnade Welcome to Estonia
paigutamisel visuaalsesse konteksti vastuolulise karakteriga kujundina. Nelja
blokki koondatud tekstiosa on vormiliselt ilmeka kujundusega, tsentraalselt
orienteeritud, tekstiline mérk koosneb visuaalselt selgetele horisontaaljoonetele
jagatud histi loetavatest silpidest. Ka teksti moodustavate tdhtede algkujundid
koosnevad enamasti vertikaalseist ja horisontaalseist sirgjoontest ning ringidest.
Neli tekstirida moodustavad kujundi, mis on ligilihedane ringile ning mahub ruutu.
Tekstiosa on oma ridade paralleelsuses, tsentrile orienteerituses ja Sriftilises
tihetaolisuses visuaalselt konstruktiivne ja stabiilne, kasutatud kujundusprintsiipi
saadud kujundit voib méaratleda konservatiivsena.

Garneeringu véirtuses esinev lisatud vari on Kuusiku viljendatud
kujundusliku selguse pohimdtete alusel hinnates raskesti kirjeldatava ja tajutava
vormiga, tema konstruktsioon on ebamééirase karakteriga. Joonte kaldeid ei taju
visuaalselt pohjendatuna, tekkivad kurvid ja sakid ei ole visuaalses otseseoses
nende tekkele aluseks oleva konstruktsiooniga. Kujundusprintsiip - anda tekstile
vari - mojub kunstliku ja otsituna, tema visuaalne konstruktsioon muudab
pohivormi segaseks ja lisab talle mitte millegagi sisulises seoses olevaid detaile.
Kasutatud konstruktsiooniprintsiip tekitab mittekonservatiivse kujundi.

Tekkiva varju moodustumise mehhanism on visuaalselt segane - ei ole
arusaadav, kas vari on iildse mingi iihtse printsiibi alusel kujunev vai on printsiip
pildipinnal tiikati muutuv. Kasutusel on suur valik virvikombinatsioone, ei ole
méératletud eelistatud vérvivalikut. Vérvivaliku printsiip on fikseeritud hele-

tumedussuhtena - tekst Welcome to Estonia on alati heledam kui fooni lahendus.

Assotsiatiivsed seosed on jdrgmised:
Mirk mdjub sisuliselt segaselt - tekst on jaotatud sisuliselt pohjendamatult neljaks
silbiks, tekivad tekstilised virdvormid “toEST” ja “ONIA”, mis segavad tekstilise
kujundi terviklikku vastuvottu. Tekst on jagatud kunstlikult silpidesse ja saavutatud
kunstlikult hakitud tekst. Esile on toodud halvastiloetavast tekstist formaalselt lahti

kistud silp silp EST, mis omab segast tdhendusvélja. Ei selgu keel, tdhendus ega
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nimi. Tekivad soovimatud tdheseosed, mis muudavad tdhenduse otsimise
keerulisemaks.

Uhtlaselt tihenduseta hakitud tekst on orienteeritud tsentraalselt ja saavutatud
halvastiloetava tekstiga konservatiivne, stabiilne, selge ja formaalne tasapinnaline
kujund. Kujundile on paralleelliikkega tekitatud kaldne ruumiline vari

ja saavutatud tekstiosa karakteriga vastuolus olev diinaamiline kujund. Formaalsele
diinaamilisele ruumilisele varjule on omakorda joonistatud tasapinnaline
pohjendamatult keerukas topeltkontuur (kontrastne peenike joon ja kujundi ning
peenjoone vahel laiem tiithiruumist kontuur) ning saavutatud korraga nii staatilist
kui diinaamilist alget koondav ebaméaarane kujund. Kontuur mdjub mérgipinda
sulgeva ja kammitsevana, looked annavad kujundile jouetu karakteri. Vormi
kujunemise loogika ldhtub liituvate tdhekujude visatavast varjust ja omaette
moodustuva kujundina mingit tdhendust ei oma.

Mirki iseloomustab konflikt. Formaalselt hakitud tekstist on koostatud
stabiilne regulaarne pinnaline pohivorm. Vari teeb mirgi ruumiliseks ja
diinaamiliseks, kontuur tagasi pinnaliseks. Mérgi visuaalses keskmes ei ole midagi
selget ja konkreetset, silp EST asetseb tsentri suhtes ebaméarases positsioonis.
Koik kujundusprintsiibid, mida on rakendatud - tsentraalne orienteeritus, varju
tekitamine, kontuuri konstrueerimine ja topeldamine on puhtalt formaalsed
kujundusvdtted, millega ei anta edasi sisulist kvaliteeti ega tdhendust, kdikidel
kujundusvdtetel peale rohutuse silbil EST puudub semantiline rakendatus.

Need visuaalsed kujundusprintsiibid on iiksteisega sisulises vastuolus, tekitades
brindile soovimatuid tdhendusi: arhetiiiipse kujundi ja emotsioonita, formaalne,
segane, sisutu, konservatiivne, vastuoluline, tagasilangev ja vedela vormiga.

Logost ei selgu pildilist konteksti, mis juhiks mingisugust soovitavat
emotsiooni. Vormiliselt on tsentraalsus, varju ja kontuuri moodustamine
konservatiivsed ja aegunud formaalsed votted; stiilsus, mis formeerub, on “retro”.

Kujund on tagasilangev - kujundi visuaalne raskuskese asub ebastabiilses
positsioonis, kujundi ndiv liikkumine on allpoolesuunatud, tekib illusoorne
tagasilangus. Peale emotsionaalse kujundi ja visuaalse tdhenduse tulemuseta
otsimist tuleb jdreldada, et tegu on sisutu konstruktsiooniga, midagi rohkemat kui
triviaalne voorkeelne hakitud tekst ei leia.

Logo on kujundilt suuresti vastuoluline, nii staatiline kui diinaamiline alge

ei oma sisulist tdhendust, ka nende vastolu ei oma sisulist tdhendust.
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Kokkuvote on jdargmine:
Hindan mérki “Welcome to Estonia” tahendusetuks formaalsete

kujundusprintsiipide jargi vormistatud vastuolulisi signaale edastavaks logotiiiibiks.

4.2.  Visuaalne tolgendus (Kressi & van Leeuwen i jirgi).

Pean oluliseks analiilisida vaatlusalust materjali Kressi ja Leeuweni visuaali
tolgendusmetoodika alusel (vt. 3.1.)

Uks olulisi méaratlevaid faktoreid tdlgenduskonventsionaalsuste
kujunemisel on kultuuris kasutatav lugemise suund, mis mojutab ka pildi ja
igasuguse visuaalse teksti lugemise suunda. Nii keel kui visuaalne véljendus loovad
tdhendusi kultuuris, samas teevad seda kumbki omal viisil. Kuigi visuaalsele
keelele on omane suur tdhenduslik hajuvus, on siiski analoogselt keelele (ametlik
kirjakeel versus murded) olemas ka teatav domineeriv tdlgenduskood, mis soltub
grupilistest jagatud kogemusele toetuvatest eriparadest aga kaasaja iihiskonnas ka
suuresti iilemaailmsest kultuurilisest/tehnoloogilisest massimeediaimpeeriumist,
mis omab tdlgendust normeerivat iseloomu (Kress & van Leeuwen, 1996: 4).
Visuaalse mérgisiisteemi tdhenduslikkus on suurel méaéral seotud kultuuris kdibel
olevate konventsioonide sisuga.

Kress ja van Leeuwen peavad oluliseks tdhelepanu juhtida kaasajal
aktiivselt levivale lugemisviisile, kus teksti jdlgimine ei kulge alati sugugi
konventsionaalset lugemissuunda pidi, vaid voib ldhtuda kompuutrikésitluse
loogikast ja olla nn. /inkiv - litkuda selektiivselt modda sisuliselt olulisi markereid
realiseerudes tavapérasest erinevas lugemistrajektooris. Tekst skaneeritakse
viljaliselt ja ka see skaneerimise viis omab tdhendust - tekstipind muudetakse
erinevate lugemisloogikate pakkumisega interaktiivseks (nagu pusled voi
ristsdonamaistatused)(Kress & van Leeuwen, 2001: 185, 219, 222). Lineaarne ja
non-lineaarne lugemisviis on kontseptuaalselt erinevad tihenduse loomise viisid.

Paljuski on kujundamise sisuks kaasaegses multimodaalses maailmas ka

diskursuste ja ldhtepunkti valik, mille kaudu diskursiivne sisu realiseerub.
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Disainiprotsess vormib ja transformeerib nii teksti kui selle edastatavat imagot, nii
realisatsioonimaterjali kui kogu diskursust - kogu olemasolevat sisu- ja
vormipotentsiaali ja loob nii uusi tdhendusi” (Kress & van Leeuwen, 2001: 64).
“Visuaalsel diskursusel on oma voimalikud interpretatsioonipositsioonid, mis
produtseerivad tdhendust. Paljudel juhtudel mingi visuaalse elemendi voime
tahistada ei toimi mitte teadvuse vaid alateadvuse tasandil” (Evans & Hall, 1999:
311).

Disainiprotsess loob ka visuaalses kommunikatsioonis osaleja “mentaalse
imago” — ehk “dige” viisi, kuidas pakutud materjali “eeldatult ja sihipéraselt” vastu
vOtta, nn. ettevalmistusega lugemispositsiooni. SGnumi vastuvoetud sisu on aga
siiski vaatamata ettevalmistatud ootustele edastaja viljendatud sdnumiga tdielikult
mittekattuv representatsioon (Kress & van Leeuwen, 2001: 119).

Kress ja van Leeuwen nédevad visuaalse kompositsiooni visuaalsemiootilist
realiseerumist mitmete iiksteisega seotud aspektide kaudu. Elementide asetus
ruumis annab neile kindla semantilise vaartuse. Kompositsiooni elemendid
moodustavad pildipinnal visuaalse hierarhia, mille kujunemist mojutavad
elementide suhteline paiknemine esi- v0i tagaplaanil, suhteline suurus, suhteline
kontrastsus ja suhteline teravus, samuti psithholoogiline olulisus ja timbritsev
kontekst. Visuaalne hierarhia on seotud semantilise hierarhiaga. Fokuseeritud
element, mis asub esiplaanil, kujutab endast enamasti ka kontseptuaalset dominanti.
Faktoriks, mis piiritleb visuaalse kompositsiooni, on raam ja laiemalt vottes
raamistus, mis méératleb visuaalsed ja kontseptuaalsed seosed ning erisused
visuaalse korrastatuse sees. Raami suurus ja kadreeringu valik annab méarku
sotsiaalsest distantsist. Raamistus voib olla rangelt konkreetne (margistab selget
eristumist, eraldumist) aga ka 1ddvalt markeeritud, raami puudumine signaliseerib
difuussetest hoiakutest.

“Visuaalsetes representatsioonides on kesksel kohal visuaalne korrastus;
maérgisuhte loomisel ei ole oluline mitte lihtne kvaliteetide vastavus vaid seoste
loomise ja avastamise voimalus” (Kotov, 2002: 94). “Visuaalne korrastus on
vaadeldav seoses kontseptuaalse struktuuriga, mida ta esindab, visuaalse
korrastusena saab madista visuaalset skeemi, mille kaudu luuakse kontseptuaalne
korrastus “(Kotov, 2002: 32).

Oluline parameeter on visuaalne riitm. Visuaalne riitm loob tsiiklilise suhte

rohuliste ja rdhuta kompositsioonielementide vahel, realiseerib hoiakut olulisesse.
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Mida suurem ja eristuvam element, seda olulisem - visuaalne kaal realiseerib
tahtsussuhet.

Keele semiootilisel koodil ja visuaalsel kujutise semiootilisel koodil on
osati sarnaseid semiootilisi suhteid realiseerivad funktsioone. Keeles tegusonadega
viljendatav liikkumine on pildil tajutav kui vektoriaalsus (Kress & van Leeuwen,
1996: 44). Kui pildipinnal olevad kujutised on vektoriaalselt seotud, saab tekkivat
kontseptuaalset mustrit vaadelda kui narratiivset. Narratiivsed visuaalsed
struktuurid omavad alati vektoriaalsust, kontseptuaalsed mitte (Kress & van
Leeuwen, 1996: 56).

Pildipinnal esinevate kujundite asetumine perspektiivsuhtesse on mark
subjektiivse vaatepunkti valikust vaadeldava suhtes, perspektiiv kui siisteem
realiseerib subjektiivset suhet ja suhtumist kujutatavasse, perspektiivsiisteemi
olemus on fundamentaalselt naturalistlik. Nurga suurus otse- ja kiilgvaate vahel
kirjeldab kaasahaaratuse mddra (involvment), - otsevaates kajastatavaga on
otsesuhe ja miinimumdistants, nurga suurenedes vodrandumus (distants) suureneb -
perspektiivsuhe loob barjddri vaadeldava ja vaataja vahele, vertikaalnurk kajastab
voimusuhet vaadeldava ja vaataja vaatepunkti vahel - iilaltvaates on
vOimupositsioon vaatajal, altvaates kujutataval. Perspektiivsuhe méératleb
tolgendamisviisi (Kress & van Leeuwen, 1996: 119).

Pildipinna visuaalne korrastatus raamistuses tdlgendab kompositsiooni
tilemise poole ideaalseks, alumise poole reaalseks, vasaku poole antuks (vanaks),
parema poole uueks, kompositsiooniline tsenter on tihelepanu kese, perifeeria
pinna ddrtel on tolgendatav kui marginaalne (Kress & van Leeuwen, 1996: 181-
206).

Mida abstraktsem on mark, seda suurem on tdhenduslik maaramatus,
semantiline hajuvus (Kress & van Leeuwen, 1996: 52). Brindi visuaalse slisteemi
tiks olulisi omadusi on meeldejdévus.

Visuaalse kujundi meeldejadvuse puhul on oluline kujundi selgus, reklaamis jaab
kdige paremini meelde sona ja tdhenduslikku pilti ihendav kujund, kujutlust ja

meeldejadvust toidab kujundi konkreetsus (Bachmann, 1994: 170).

Analiitisin Kressi & van Leeuweni kontseptualiseeritud visuaali analiiiisi
meetodi abil logot “Welcome to Estonia” vaadelduna suhtes brdindi kognitiivsete

representatsioonidega (artiklites, kommentaarides ja intervjuudes).
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Kompositsiooni elemendid moodustavad visuaalse hierarhia, mille
kujunemist mojutavad elementide suhteline paiknemine esi- voi tagaplaanil,
suhteline suurus, suhteline kontrastsus ja suhteline teravus, samuti psiihholoogiline
olulisus ja kontekst.

Visuaalne hierarhia on seotud semantilise hierarhiaga. Fokuseeritud element, mis
asub esiplaanil, kujutab endast enamasti ka kontseptuaalset dominanti.

Logo “Welcome to Estonia” visuaalne dominant on silp EST (esimene silp
riiginimest Estonia), mis on tdstetud esile tdhepaksendusega. Kontrastsuse poolest
taustaga ja ka teravuse poolest on koik silbid ja neid moodustavad tdhed vordses
positsioonis - tegu on kahevérvilise logoga, kus eristuvad teksti toon ja fooni toon,
tekst on vordselt esiplaanil ja foon tagaplaanil, vari lisab kujundile kolmanda
modtme.

Olen arvamusel, et suur hulk vordseid visuaalseid detaile silpides on andnud
alust seostada logot mitmesuguste vOrdsetes peentes detailides osadega iihes
suuremas tervikus:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - kartulikropsud pakendis,
kamajahu pakendis, mdkdonaldsi pakend, popkornipakend, toidulisandid, kiipsised,
koeratoit, pesupulber, rosolje.

Faktoriks, mis piiritleb visuaalse kompositsiooni, on raam ja laiemalt vottes
raamistus, mis méératleb visuaalsed ja kontseptuaalsed seosed ning erisused
visuaalse korrastatuse sees. Raami suurus ja kadreeringu valik annab mérku
sotsiaalsest distantsist. Raamistus voib olla rangelt konkreetne (mirgistab selget
eristumist, eraldumist) aga ka 16dvalt markeeritud. Logo visuaalset lahendust saab
vaadelda kui selgelt eristuvat ja koosmaiiratletavat paljude vordsete osade kogumit
pehmes kuid geomeetrilise algupiraga vormis.

Kas mitte see pehmevormiline kooshoidmine ei ole olnud pdhjuseks, et
logot seostada mitmesuguste enamasti aga mitte alati pehmevormiliste pakenditega:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - paberkott,
kartulikropsukott, kingakarp, kamajahukott, Alldays, pesupulbrikarp?

Kontuurjoonega piiratud kujundi muutmine ruumiliseks on ilmselt olnud
pakendidiskursuse tekkel toetavaks asjaoluks (kingakarp, pesupulbrikarp).

Logo tekstiosa on raamistatud teksti konfiguratsiooni jargiva konkreetse
kuid Iddvavormilise kontuurjoonega. Raam on vaba pinda jétmata tihedalt iimber

kadreeringu - tegu on ldhiplaani ja vdikese (intiimse) sotsiaalse distantsiga.
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Ilmselt on raamistuses fikseeritud intiimne distants olnud faktoriks, mis on
seostanud kognitiivsetes representatsioonides mairki lastega (laste suhtes on
sotsiaalne distants vdiksem) ja on toonud esile diskursuse s60gist, intiimhiigieeni
vahenditest ja seksuaalsusest (intiimsed vajadused):

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - Chupa-Chups,
kartulikropsud, kiipsised, mdkdonalds, lobustuspargi kiirtoit, piparkook (koik
eelkoige lastega seostatavad toidud), kooli mdrk, hausipeo flaier, noorte- ja
spordiroivad (noortekaup),intiim-hiigieenivahendid ja puhastusvahendid (WC,
tualettpaber, Alldays, ka pesupulber), lobumaja.

Oluline parameeter on visuaalne riitm. Visuaalne riitm loob tsiiklilise suhte
rohuliste ja rohuta kompositsioonielementide vahel, realiseerib hoiakut olulisesse.
Mida suurem ja eristuvam element, seda olulisem - visuaalne kaal realiseerib
tdhtsussuhet.

Logos “Welcome to Estonia” realiseerivad riitmi iiksteisest vordsetel
kaugustel olevad vordses suuruses samas sriftis tdhed. Tdhed, mis koosnevad
enamasti lihtsa srifti puhul geomeetrilistest algkujunditest - sirgjoonest, ringist ja
selge nurgaga kaldjoonest - rohutavad lihtsa igapdevatasandi diskursust.
Olen arvamusel, et tdhtedest moodustuv monotoonne riitm ja srifti stiililine seos
tarbegraafika elementaarse selgitustasandiga on olnud véimalikuks 1dhtepunktiks
vordsetest osadest koosnevate pulbriliste ainete diskursuse tekkes, samuti pean seda
seotuks tarbekauba ja lihtt66 diskursusega, mis representatsioonides on esinenud:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone:peentest osadest kogumid -
kropsud, kiipsised, piparkoogid, rosolje, toidulisandid, koeratoit, pesupulber,
Alldays, (pulbrilised narkootikumid?);

fiitisiline lihttoo - priigiveofirma, polevkivikaevandus, piimakombinaat,
téojou vahendamise biiroo, opilasmalev, pirukakaubandus, narkokaubandus;

monotoonse ajaintervalli tihis - kalender.

Keeles tegusonadega viljendatav liikumine on pildil tajutav kui
vektoriaalsus, struktuur, mida saab kirjeldada vektoriga (Kress & van Leeuwen,
1996:44).

Kui pildipinnal olevad kujutised on vektoriaalselt seotud, saab tekkivat
kontseptuaalset mustrit vaadelda kui narratiivset. Narratiivsed visuaalsed

struktuurid omavad alati vektoriaalsust, kontseptuaalsed mitte (Kress & van
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Leeuwen, 1996:56). Kontseptuaalsed visuaalsed struktuurid on staatilised, nad on
eksponeeritud otsesuhtes kui “antud”.

Logo “Welcome to Estonia” puhul on meil tegu kahetise visuaalse
struktuuriga - logo tekstiline osa on eksponeeritud kui “antud”, olemuselt staatiline
ja regulaarne struktuur, mille osade - tdhtede - vahel puudub vektoriaalne suhe.
Alles vari, mis tekitab diagonaalliikumise, muudab logo iildkujundina
diinaamiliseks ja tekitab narratiivi.

Arvan, et just see diskursus staatilisest kujundist, mida liigutatakse vélisel
joul, on pdhjuseks, et on tekkinud kognitiivsed representatsioonid mingist
kogumist, mida liigutatakse, mis liigub ise, millel liigutatakse midagi voi mis
tdhistab litkumist:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - pirukakdru, autod, kingad,
arvutihiire matt, kalender (aeg);

midagi, mis on laia levikuga - tarbekaup voi laia levikuga tarbeasi voi
midagi rahvale, noortekaup, spordikaup, pesupulber, tualettpaber.

kommunikatsioonivahendid,

Pildipinnal esinevate kujundite asetumine perspektiivsuhtesse on mérk
subjektiivse vaatepunkti valikust vaadeldava suhtes, perspektiiv kui siisteem
realiseerib subjektiivset suhet ja suhtumist kujutatavasse. Nurga suurus otse- ja
kiilgvaate vahel kirjeldab kaasahaaratuse mddra (involvment), otsevaates
kajastatavaga on otsesuhe ja miinimumdistants, nurga suurenedes voorandumus
(distants) suureneb - perspektiivsuhe loob barjddri vaadeldava ja vaataja vahele.
Vertikaalnurk kajastab voimusuhet vaadeldava ja vaataja vaatepunkti vahel -
tilaltvaates on voimupositsioon vaatajal, altvaates kujutataval. Perspektiivsuhe
madrab tolgendamisviisi olles fundamentaalselt naturalistlik. (Kress & van
Leeuwen, 1996: 119).

Olen arvamusel, et nii intervjuudes kui artiklites on olnud {iheks
protestimeeleolude ja logo vaidlustamise pohjuseks logo ruumiline konstruktsioon
eksponeerituna altvaates, mis annab vaatajale alluva positsiooni.

Kui bréndi juhtmotiiv on “paremaks muutumise maa” , siis altvaade rdhutab
positsiooni: oleme praegu seal, kus me ei soovi ja vaatame Euroopa ning
pohjamaade poole alt iiles. Kui irooniat pidada enesekaitsereaktsiooniks, siis voib

spontaanses meediakommunikatsioonis esinenud soovis briandi logot
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naeruvédristada ndha psiihholoogilist kaitsereaktsiooni, mis on adekvaatse
(madaldamata) enesehinnangu sdilitamise teenistuses.

Fundamentaalselt naturalistlik (perspektiivsuhte olemus) suhe kujutatavasse
liigitab representatsioonivélja valdavalt materialistlikku (pdhiliselt tarbekauba)
sfadri.

Pildipinna visuaalne korrastatus kindlas raamistuses tdlgendab
kompositsiooni iilemise poole ideaalseks, alumise poole reaalseks; vasaku poole
antuks (vanaks), parema poole uueks, kompositsiooniline tsenter on tihelepanu
kese, perifeeria pinna ddrtel on tolgendatav kui marginaalne (Kress & van
Leeuwen, 1996: 186-203).

Vaadeldes logo tekstipinda, mille pohistruktuur paigutub ringile, nden soovi
seada ennast tsentrisse, samas konstrueeritud vari annab kogukujundile tugeva
diinaamika paremale alla, mida Kressi ja van Leeuweni alusel saab tdolgendada:
suund on tulevikus reaalselt allapoole. Semantiline dominant “EST” on tsentrist
viljas, samuti “tulevikus allapoole” suunatud, semantilise dominandi
kompositsiooniline positsioon kogu pinnaterviku suhtes on geomeetriliselt
ebamiirane, ei asetu selgesse moodtsuhtesse teiste elementidega ega ole nende
suhtes kuidagi fikseeritud.

Kaasaja tehnoloogilises maailmas on tekkinud ja leiab {iha laiemat kasutust
arvutiloogikast tulenev linkiv (non-lineaarne) lugemisstiil ja analoogne
kompositsioonistruktuur. Teksti jalgimine ei kulge konventsionaalset
lugemissuunda pidi, vaid voib liikuda selektiivselt modda sisuliselt olulisi
markereid ja moodustada tavapdrasest erineva lugemistrajektoori, tekst
skaneeritakse véljaliselt ja ka see skaneerimise viis omab tdhendust: tekstipind
muudetakse erinevate lugemisloogikate pakkumisega interaktiivseks (nagu pusled
vOi ristsonamadistatused)(Kress & van Leeuwen, 2001: 185, 219, 222). Tdhenduse
loomise viis on kontseptuaalselt erinev lineaarsest lugemisest.

Olen arvamusel, et kuna méargi grammatiliselt probleemne lahendus on
tekitanud tdhenduse leidmisel raskusi. Kui esmapilgul eri ridadele silbitatud méargist
sonumit leidmata on vaidlustatud lineaarne lugemisviis, siis see on olnud
lahtepunktiks diskursusele, mis on seostanud briandi non-lineaarse lugemisviisiga ja
sealt edasi tehnoloogiliste vahenditega:

kognitiivseid representatsioone - hausipeo flaier, kalender;
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internetipohine lahendus, midagi veebikeskkonnas, elektrooniline brdind,
internetikaubamaja, telekanal, mobiilifirma voi -telefon, sidevahend,
kommunikatsioonivahend.

Non-lineaarne lugemisstiil on olnud ilmselt tiheks algseoseks ka
tolgendusvariantidele, mis on ldhtunud tiksikute silpide lugemisel tekkinud
assotsiatsioonidest:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone:

silp WC - tualettpaber;

silp EST - Bioest ja pesupulber, auto numbritdhis;

silp ONIA ja sibulamaitselised kartulikropsud, sibulasupp,

silbilised tihised on kalendri kontseptuaalne esitlusviis ja kasutussuhe
kalendrisse linkiv,

voib-olla ka lastediskursuse tekke iiks osa - lugema opetatakse silbitamist ja
silbimdnge kasutades.

Mida abstraktsem on mirk, seda suurem on tihenduslik méiramatus,
semantiline hajuvus (Kress & van Leeuwen, 1996: 52).

Kuna tegu on raskesti loetavana esitatud tekstifraasiga, mis on kujundatud
formaalsete graafiliste votetega, siis on tdhenduslik médaramatus olnud véga suur -
nii on kognitiivsetes representatsioonides olnud esindatud foiduained, nende
pakendid ja kaubandus:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - kdkk, rosolje, Chupa-Chups,
piparkook, kiipsised, kamajahu, kartulikropsud, toidulisandid, lobustuspargi
kiirtoit, kiirtoidu toode, koeratoit;

sobib mdkdonaldsi ja popkorni pakendiks, kiipsisepakendiks;

peetakse sobivaks burgerimiitija putkale ja pirukakdrule, mdkdonaldsi
taoline toidukett, leiab head vastuvottu kohtades, kus koos liigub palju ollejoojaid;
ka igasugused tarbekaubad ja nende tootmine, pakkimine ja miiiimine:

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - meenutab Ida-Euroopa
pesupulbrit, BIOEST-i, Alldays i,

on tarbekaup, laia levikuga tarbeasi, midagi rahvale, kalender, kingad;
sobib paberkottideks, tualettpaberiks;

sobib A/S Eesti Vabariigi aktsiondride, piimatehase, piimakombinaadi,

téojouasenduse biiroo, polevkivikaevanduse, priigiveofirma ja

narkodiilerite mdrgiks,
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tehnoloogilised ja muud kommunikatsioonivahendid ja nendega seotud
kaup -

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - internetipohine lahendus,
midagi veebikeskkonnas, elektrooniline brind, internetikaubamaja, telekanal,
mobiilifirma, mobiiltelefon, sidevahend, kommunikatsioonivahend, autod;
hausipeo flaier, arvutihiire matt;

suurel mddral on brdndi seostatud lastega ja noortega-

iseloomulikke kognitiivseid representatsioone - opilasmaleva mdrk,
algkooli-keskkooli-kutsekooli mdrk, kritseldus koolivihikus,
noortekaup, noorteroivaste brind Nafnaf, noortemood;

spordipood, spordiriided, sport.

Uurinud mérki “Welcome to Estonia” kasutades Kressi ja van Leeuweni
visuaali analiiiisi meetodit, pean logo representatsioonides valdavalt esinevaid
motiive ja domineerivaid kontseptuaalseid hoiakuid visuaalsesse siisteemi
(vordsetest elementidest piiratud ruumis asuv kogum, intiimne suhe, non-lineaarne
lugemisviis, altvaade) suurel mééral 1ahtunuks logo arhitektoonilisest
konstruktsioonist.

Logot ja brandikontseptsiooni olen tajunud kokkulangevana iihes aspektis -
briandikontseptsioon seab eesmérgiks paremaks muutumise (positsioon, mis nduab

korgemale tdusmist), logo arhitektooniliselt projitseeritud vaatepunkt on altvaade.

Kokkuvote visuaalse dekonstruktsiooni ja analiitisi alusel tehtud
Jjdreldustest on jargmine:

Logo visuaalne lahutamine kujunduselementideks on voimaldanud vaadelda
tema kompositsiooni {ilesehituse struktuuri ja leida voimalikke bréndi tdhenduste
tekkimise visuaalseid ldhtepunkte.

Logo Welcome to Estonia ndib olevat mark, kus sisulisi kandvaid ikoonilisi
kujundeid ei ole rakendatud ega uusi loodud. Briandi tekstilises osas viljendatud
vairtustega on seostatav voorkeelne fraas, mérgi kujundamisel on kasutatud mitut
formaalset sisuliselt pohjendamatut konservatiivset kujundi tekitamise printsiipi,

mis on vorminud margist selles kontekstis tdhenduseta retrostiilse lahenduse. Mérgi
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graafiline kvaliteet on osaliselt 1dbitodtamata tekitades soovimatu tdhendusega
seoseid.

Mairgi kavandamisel on staatiline sisu diagonaalsuunalise varju tekitamise
abil tehtud allapoolesuunaliseks diinaamiliseks; kompositsiooni elementide
visuaalne hierarhia, mis on seotud semantilise hierarhiaga on selline, et tdhenduslik
dominant EST ei asu keskmes.

Logo representatsioonides valdavalt esinenud motiivid ja kontseptuaalseid
vaatepunktid (vordsetest elementidest piiratud ruumis asuv kogum, intiimne suhe,
non-lineaarne lugemisviis, altvaade) on ilmselt suurel mééral olnud pdhjustatud
logo arhitektoonilisest konstruktsioonist.

Logo ja brindikontseptsioon on kokkulangevad tihes aspektis -
briandikontseptsioon seab eesmérgiks paremaks muutumise (positsioon, mis nduab

korgemale tdusmist), logo arhitektooniliselt projitseeritud vaatepunkt on altvaade.

Graafiline dekonstruktsioon ei viita brdndikontseptsiooni tuumas ja
teemades deklareeritud vidrtustele, konsensuslik on iiksnes altvaateline hoiak.

Toetudes Kressi ja van Leeuweni seisukohtadele vdidan, et visuaalse taju
olulisus ja usaldusviirsus on toonud brindisiisteemi visuaalse osa tihenduse
seniselt positsioonilt marginaalse dekoratiivse elemendi staatusest kindlasti
kdrgemale, visuaalne tdhenduslikkus bréndisiisteemi osana ei saa olla vaadeldud
mitte kaasnevana vaid iihe pohialusena tekkinud siisteemse representatsioonivélja

kaardistamisel.

4.3.  Viljaanaliiiis Bourdieu kultuuri- ja majandusvilja kontseptsiooni

alusel.

Bréndi tekstilisele osale on omane sonaliselt véljendatud véartuste kogum, bréndi
tuum ja teemad selgitavad mitmesuguseid hoiakuid ja defineerivad eesmaérke.
Nende tuumas ja teemades edastatav véértuste struktuur on vaadeldav kindla
habituse ja viljapositsioonina Bourdieu defineeritud kultuuri- ja majandusviljal.
Vaadeldes brindi kui teatavate omaduste kogumit, saame tuletada tema

vadrtuste siisteemi vaadeldes selle brandi oletatavat habitust (vt. 3.1.)
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Pean brindi representatsioonide vaatlusel otstarbekaks uurida bréndi ka
toetuvana Bourdieu seisukohtadele, kus Bourdieu vaatleb kultuuris toimuvaid
interaktsioone jagades kultuuris tegutsejad omatava sotsiaalse kapitali ja kultuuri-
ning majandusviljal holmatava véljapositsiooni jargi arvestades holvatavaid
positsioone sotsiaalses ruumis ja nii formeeruvat habitust.

Vaatlen viljaanaliiiisi brandi tekstisiisteemile ja ekspertintervjuudes
formuleeritud briandi visuaalsiisteemi kognitiivsetele representatsioonidele kui
hoiakulisele abstraktsioonile visuaalsest stilistikast, hinnates nii tekstisiisteemi kui
representatsioonikogumit iseseisva habitusena.

Viljaanaliiiis brindi mudelile.

Brdndi tuum on - paremaks muutumise maa ja brdndi teemad - viirske vaatenurk,
radikaalne, uuenduslik ja muutuv, pohjamaine temperament ja suhtumine, leidlik
isetegija, Euroopa iihiskond

Domineerivad vdirtused, mis nendest teesidest on vélja loetavad, on
litkumine, muutumine, uudsus, radikaalsus, pohjamaisus ja euroopalikkus,
iseseisvus - see on vaartuste slisteem, mis on omane niisugusele habitusele, mis on
omane ettevotjaile, haritud ja aktiivsele suurkapitalile, selles sisaldub
konkureerimine ja voistluslikkus, iihelt poolt soov uueneda, teiselt poolt olla
euroopalik (konservatiivne ja kvaliteetne). Véirtused on osaliselt vastuolulised -
pohjamaine temperament ja suhtumine - radikaalsus uuenduslikkus ja muutuvus;
paremaks muutumine - leidlik isetegemine.

Bréndi tekstis sisalduvat diinaamilisust védljendavat ideoloogiat saab
vaadelda sotsiokultuuriliselt konstrueeritud soolises polaarsuses tinglikult meheliku
elutunnetuse ja eesmaérgiseadena.

Brindi  logo  vidljaanaliiiis  (intervjuudes  viljendatud  kognitiivsete
representatsioonide alusel).

Olen kognitiivsete representatsioonide leidmiseks meediast ja intervjuudest
votnud aluseks jargmise kiisimuse: kui sellise kujundusliku lahendusega logo ei
omaks tdhendust kui Brand Estonia, siis millist kaubagruppi vOi  teenust
sobiks see logo tdhistama?

Kognitiivsetes representatsioonides on esinenud:

midagi tehnoloogilist, vordset, ithendavat ja laialt levivat: internetipohine

lahendus, midagi veebikeskkonnas, elektrooniline brdnd, internetikaubamaja,
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telekanal, mobiilifirma, mobiiltelefon, sidevahend, kommunikatsioonivahend,
autod;

midagi igapdevast ja laiatarbelist: tarbekaup, laia levikuga tarbeasi, midagi
rahvale, kalender, kingad;

midagi nooruse ja fiiiisilise tegevusega seotut: noortekaup, noorteroivaste
brdnd Nafnaf, noortemood, spordipood, spordiriided, sport;

midagi suhteliselt madala massiharidusega seotut: opilasmaleva mdrk,
algkooli-kutsekooli-keskkooli koolimdrk;

midagi ameerikalikku, tarbekultuurilist, igapdevast, odavat, triviaalset:
mdkdonaldsi taoline toidukett, midagi ameerikalikku, lobustuspargi kiirtoit,
kiirtoidu toode, makdonaldsi pakend, popkornipakend, toidulisandid, kiipsised,
koeratoit;
midagi igapdevase litkuva lihttdoga seotut: piimakombinaat, téojouasenduse biiroo,
polevkivikaevandus, priigiveofirma.

Olen kognitiivsete representatsioonide leidmiseks meediast ja intervjuudest
votnud aluseks jargmise kiisimuse: kui sellise kujundusliku lahendusega logo ei
omaks tdhendust kui Brand Estonia, siis millise kaubagruppi vdi teenuse tdhisena ei
sobiks seda visuaali kasutada?

Bréndi logo stiili on vastajad hinnanud mittesobivaks tdhistama
midagi usaldusvéirset ja intellektuaalset, riigi institutsioone esindavat voi nendega
seotut; sotsiaalsete struktuuridega seotut; midagi korgkultuuri ja traditsioonidega
seotut.

Kognitiivsetes representatsioonides on esinenud:

midagi usaldusvéairset ja intellektuaalset, business-to-business tiitipi
tegevused, -kui taotletakse suuremat usaldust;

midagi riigi institutsioone esindavat voi nendega seotut: riik, riigivapp,
politsei, piirivalve, maksuamet;

midagi sotsiaalsete struktuuridega seotut: haigekassa, sotsiaalne turundus,
lobumaja;

midagi kdrgkultuuri ja traditsioonidega seotut: ei ole korgkultuuri kaup,
triikituna ei kolba, kallid joogid, klassikaline iilikond.

Bréndi visuaalosa visuaalset stiili on vastajad hinnanud sobivaks tdhistama
midagi tehnoloogilist, vordset, {ihendavat ja laialt levivat; midagi igapdevast ja

laiatarbelist, midagi nooruse ja fliisilise tegevusega seotut; midagi suhteliselt
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madala massiharidusega seotut; midagi ameerikalikku, tarbekultuurilist, igapdevast,
odavat, triviaalset; midagi igapdevase liitkuva lihtt6oga seotut.

Visuaalset stiili on vastajad hinnanud sobimatuks téhistama midagi
usaldusvéirset ja intellektuaalset; midagi riigi institutsioone esindavat voi nendega
seotut; midagi sotsiaalsete struktuuridega seotut; midagi kdrgkultuuri ja
traditsioonidega seotut.

Niisuguste ambitsioonitute viirtuste alusel saab konstrueerida habituse, mis
tegutseb pigem védhese majandliku ja kultuurilise kapitaliga véljal. Arengutaotluseta
ja rutiinset tegevust esindavat ideoloogiat saab tinglikult vaadelda
sotsiokultuuriliselt konstrueeritud soolises polaarsuses naiseliku elutunnetuse ja

eesmargiseadena.

Kokkuvottena olen teinud jdrgmise jdrelduse:

Brindi tekstiline osa ja visuaalne osa on sisult fokuseeritud erinevatesse
habitustesse, multimodaalse terviku suhtes on need iiksteisest kauged
kontseptuaalsed positsioonid, vt. hiipoteetilist véljapositsiooni brandi mudelile ja

logo kognitiivsete representatsioonidele lk. 63.

Hiipoteetiline bréndi tdhendusvéljade positsioon kultuuri- ja mjandusvéljal

Bourdieu teooria lausel.

Bréndi mudel Logo kognitiivsed representatsioonid

kogukapital kogukapital

elektroonika

uutumise maa

dine

temperafnent ja i Webi]f esklfonnas
es . aubhmaja
keskkonld radikaalne, B 1

Euroopa)

uuenduslik

' o telekanal
jamuutuy

thiskon

hauspeo flaier]

T - spordivarustu autod -
kult. kap. varske vaafenurk kult. fkap) kult_kap. kutsekool t60]Suvahenduse \ kult. kap
maj. Kap. ‘mayj/ kap maj. kap. Teeskkool buiroo maj. Kap
- -— algkool piimakombinaat +
kalender prilgiveo firma
mikdonald; kingad
vihikup aber]

kiipsised kderatoit
krdpsud pdberpakend

1dpustuspargi kiirtoit
pdsupul ber
lgidfik Alldays
isetegija WC-paber
ko gukapital kogukapital
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4.4. Semantiline diferentsiaal.

Olen bréindi logo tunnetuslike omaduste selgitamiseks koostanud semantilise

diferentsiaali tabeli ( lisa 4).

Semantilise diferentsiaali tabelile vastates andsid vastajad jdrgmisi
hinnanguid:

Viga hésti ja histi iseloomustavaks pidasid tabeli tditjad jairgmisi nditajaid:
Viga vooras, virviline, kiire (vastand - aeglane), soe, suletud, paigalseisev (vastand
- arenev), jouetu, sobralik, ununev, ebaselge, mitteinspireeriv, tousev.
Vihesel médral voi keskmiselt mitmekesine ja turvaline.
Ei kasvav ega kahanev, ei vordne ega lileolev, ei sobralik ega ebasobralik, ei
killustatud ega terviklik, ei elus ega surnud, ei mees ega naine.
Ei ole oma, arenev, kasvav ega ka peletav.
Mirgi taju tervikuna - vodras, varviline, kiire, paigalseisev, suletud, soe, jouetu,

sobralik, tousev, ei ole arenev, kasvav ega peletav.

Olulisena tolgendan esmapilgul kummalist vastuolulist seost: viga kiire -
vaga paigalseisev. Olen arvamusel, et seda on voimalik vaadelda visuaalsel
analiiiisil selgunud kontekstis - tegu on staatilise konservatiivse kujundiga, mis on
pandud litkuma (vt. 4.1.).

Hinnanguid vddras ja vdrviline seostan ameerikaliku kiirtoidukohaga
seostuvate representatsioonidega, kultuurikonteksti puudus juhib ilmselt hindama
vodraks ja ununevaks, samas turvalisus ja sdbralikkus seostub kujundi kadreeringu
intiimsuse ja selles véljenduva lapselikkusega.

Kujundi pehmevormiline allapoolesuunatus annab vihje hindamaks kujundit
jouetuks, topeltkontuur on element, mis annab alust hinnata marki rohutatult

suletuks (vt. 4.1.).
Kokkuvote on jdrgmine:

Semantilise diferentsiaali kiisimustiku vastuste abil selgunud logole iseloomulikud

tunnetuslikud omadused naivad kinnitavat eelneval analtisil tuvastatud seoseid.
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5.  Representatsioonivilja tekstianaliiiis.

Intervjuudes sisalduvate representatsioonide analiiiis (korvutades brindi mudelit
intervjuude seisukohtadega) voimaldab néha, milline on brdndi tidhendusvili
intervjueeritavate meelest. Teoreetiline analiitis valitud autorite ideestiku alusel
(Fairclough, van Dijk, Lotman) voimaldab eristada ja korvutada viljenduvaid
diskursusi ja ideoloogiaid brindi mudelis ning representatsioonides.

Eeltoodud korvutused voimaldavad vaadelda brdndi logo semantilise struktuuri
vastavust vastuvotjate tajutud semantilise struktuuriga ning hinnata nende

kattuvust brdnditeoreetilises stisteemis eeldatuga.

5.1. Diskursuse analiiiis (Fairclough” alusel)

Diskursuseanaliiiis voimaldab vaadelda, milline on nii brindi tekstilise
kontseptsiooni kui brandi tdhendusviélja tajumisel tekkinud representatsioonide
temaatiline aines.

Pean oluliseks eristada, millised diskursused on véljendatud Brdind Estonia mudelis
ja millised diskursused domineerivad intervjueeritavate representatsioonides logo

Welcome to Estonia alusel (vt. 3.1.).

Brdndi tuuma ja teemade diskursus on - paremaks muutumine ja selleks
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radikaalsete uuenduslike muutuste tegemine euroopalikkuse ja kitsamalt
mddratletuna pohjamaisuse poole omades virsket vaatenurka ja sdilitades voime

leidlikuks isetegemiseks.

Pohisuhtumised brdndi mudelis:

Bréndi tuum - paremaks muutumise maa - seab eesmérgiks Eesti paremaks
muutumise. Paremaks muutumist olen vaadelnud kui arengusoovi, soovi jétta
minevik selja taha, teha 1dbiv struktuurimuutus kogu riigis.

Bréndi teemad : vérske vaatenurk, radikaalne, uuenduslik ja muutuv,
pohjamaine temperament ja suhtumine, leidlik isetegija ja Euroopa ithiskond
selgitavad, mida bréindi viljatootajad paremuse all on moelnud — ilmselt
radikaalseid uuenduslikke muutusi euroopalikkuse ja kitsamalt méaratletuna
pohjamaisuse poole pidades neid omadusi ka varem temperamendis ja suhtumistes
olemas olevateks, samuti ka voimet leida varske vaatenurk; sailitamise vadriliseks
on hinnatud voime leidlikuks isetegemiseks.

Brdndi mudeli viljendumine bréndi logos Welcome to Estonia (intervjuude
alusel):

Intervjueeritavate arusaam brénditeoreetiliste teeside vdljendumisest on
olnud selline, et briandi tuumaks olevat hoiakut - paremaks muutumise maa - ei ole
osatud visuaalsest osast leida. Brandi teemadega on suurema osal vastajatest olnud
raske brandi visuaalset siisteemi kokku viia. Seost euroopalikkusega on ndhtud tanu
tekstile, mis on inglise keeles. Intervjueeritavad ei ole ndinud visuaalset tdhendust
ja on tunnetanud soovi kuuluda teise kultuurikonteksti.

Brdndi tuum - paremaks muutumise maa.

Brindi tuumaks olevat hoiakut - paremaks muutumise maa - ei ole vastajad
osanud visuaalsest osast leida, intervjueeritavate hulgas on olnud arvamusi, mis
peavad kogu bréndi siisteemi kunstlikult konstrueerituks. Brindi kommunikatiivse
osa viljendumist visuaalses osas ei ole nahtud.

Intervjuudes on avaldatud arvamust: “Ei vdljenda kuidagi, see mdrk on
kunstlik ja see kontseptsioon ise puhas ilukirjandus ” (Intervjueeritav nr. 10 (Int.
10)). On vaidlustatud lahtumine formaalsetest printsiipidest: “Minu meelest on see
mdrk tiks suur konstruktsioon, mis tegelikkuses ei toimi eriti. Uurida niiiid seda, et
kas sellele konstrueeritud tuumale see konstrueeritud mdrk vastab? ” (Int. 12).

On olnud ka vastajaid, kes on hinnanud siisteemi kooskdlaliseks.
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Vastajad on tunnetanud visuaalselt vdljenduvat abstraktset optimismi ja
rodmsameelsust: “Ma arvan, et see mdrk ise seda paremaks muutumise maad ei
vdljenda kiill kuidagi. Aga tas on teatud labast optimismi.

Selle mdrgi iildine vaim on toesti positiivne, see teatud vanaaegsus selle mdrgi
Jjuures ja samas selline siitidimatu optimism - see ehk mingil mddral seda paremaks
muutumise maa optimismi ehk jagab?” (Int. 2).

Vastajad ei ole ndinud kujundlikke véartusi, mis véljendaks paremaks
muutumist ja on vaidlustanud paremaks muutumise sisu - kas inglisekeelseks ja
euroopalikuks muutumine on paremaks muutumine: “Ma ei nde siin paremaks
muutumist; toendoliselt on brdandi loojad suhtunud nii, et kui me muutume
euroopalikumaks, siis me muutume paremaks.” (Int. 14). On kiisitud - kas eestlastel
on midagi niivord hidbeneda, et peaks sihiks seadma paremaks muutumise: “See
tihendab seda, et meie eestlased - vene ajal olime siis halvad voi? Kas niitid peame
siis kogu veneaegse elu maha kustutama ja lubama hakata muutuma paremaks?
Mina arvan, et eestlased piitidsid siin koikidel aegadel oma elu parimat voimalust-
ja moistust mooda seada.” (Int. 3).

Vastajad on vaidlustanud seda, kas vdoraste jaoks parem on alati omade
jaoks parem: "Welcome kuhugi voib pigem ridade vahelt moista anda odavast
prostitutsioonist, viinast, lobust, sonaga kohast, kuhu seiklejal tasub ikka tulla.
Eesti enda jaoks paremaks muutumine ei tihenda enamasti seda, et ta muutub
paremaks siia tulijatele. (Enda jaoks muutub paremaks siis,) kui hoiame oma
loodust, torjume hulga johkraid lagastajaid eemale, voorutame rahva joomast,
peletame joodikturistid jne.” (Int. 6). On esinenud ka arvamust, et brindi tuum on
olnud brédndi visuaalosast loetav: “Ma ei oleks seda osanud niimoodi sonastada
lihtsalt vaadates seda mdrki, aga kui ma siit seda loen, siis ma arvan, et see
harmoneerub kiill selle mdrgiga.” (Int. 16).

Brdndi teemad.:

Brindi teemadega on suurema osal vastajatest olnud raske bréndi visuaalset
stisteemi kokku viia: “Ei pane kiill mdrki kokku iihegi vaatenurgaga, see on puhas
Sarlataansus.” (Int. 10).

Viirske vaatenurk:

Paljud intervjueeritavad ei ole osanud vérsket vaatenurka néha, pigem on
hinnatud mérgi teksti igavaks: “...dabroo pazaalovatte lugesin vene ajal iga

tambovi vaksali seina pealt.” (Int. 6). Visuaalset keelt on peetud aegunuks ja
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tavapdraseks: “Seda virsket vaatenurka ta toendoliselt ei esinda. Ta on nagu
“retro-", ikka vana-, vanaaegne loomult, selles mottes ei saa ta virsket vaatenurka
ju esindada. Retro voib ju vahel seda ka esindada aga need on nii keerulised
seosed, et sellise teema puhul peab mdrk ikka esindama seda kohe, mitte libi viga
keeruliste kultuuriliste konstruktsioonide.” (Int. 2). Intervjueeritavad ei ole

12

hinnanud lahendust originaalseks: “Ja vdrsket vaatenurka ka ei ole mitte kusagil,
oleks natukenegi mingisugune asi, millel oleks mingisugune originaalsus, siis voib-
olla.” (Int. 12). On hinnatud marki visuaalseks miiraks: “Nden siin vastupidi viga
tavapdrast ja igavat nii vormi kui kirjalahendust, ma ei née siin mingit nippi ega
leidu ega mingisugust virsket vaatenurka ausalt oeldes, see puudub siin kohe
absoluutselt. Kui selline mdrk panna tikskoik kuhu inimesi méoda ilma ringi kdima,
siis mul on kiisimus - mille poolest tema erineb sellest visuaalsest miirast mida
kogu ilm tdis on, mismoodi tema vdirske voi radikaalne on?” (Int. 4). Vastajad ei
ole saanud mérgiga kontakti: “Virskus? - voib virske olla aga peab ju ikka
millegagi seonduma, kui ta on -inglise keeles deldakse -off the wall - kuskil nii
kaugel, et kui iildse mingit kontakti ei ole ja millestki aru ei saa, kas ta iildse
millegagi seondub, siis on ta liiga virske... toores iihesonaga.... “(Int. 8). Vastajad
on hinnanud brindi kultuuritaustata turunduseks: “Siin on pigem mingi stamp,
mall, copy-paste, siin saaks samamoodi olla kirjutatud Valentino voi Hugo Boss,
siin ei ole kuskilt niha, et see siin on riik - see on mingi puhas turundus” (Int. 14).

On esinenud ka neid, kes on pidanud vérsket vaatenurka visuaalselt
loetavaks.

Radikaalne, uuenduslik ja muutuv:

Uuenduslikkust on ndhtud ingliskeelse teksti paigutamises silpidena:
“"Uuendus, mis siin on, on selles - et me oleme aktsepteerinud, et see tekst, on
ingliskeelne ja mitte eestikeelne, et see on rahvusvaheline, et me kuulume tihte
suuremasse tihiskonda, kus inglise keel on prevaleeriv. Siis on siin ju juletud neid
sonu nii kokku panna nagu kirjakeeles ei tohi teha, see tihendab, et sa murrad
reegleid ja see on uuenduslik ja muutuv ja radikaalne. Uus polvkond, kes istub
kompuutrite taga, ei leia iildse, et siin midagi imelikku on, et niimoodi kirjutada ...

Jja misukest keelt nad kasutavad...Ta on kuidagi kooskolas sellega ilma et ta kaotab
tdielikult oma...ta ei ldhe nii labaseks, et niitid tunneks ja motleksid et see on

rdappar, kes selle teinud on; ta ei ldhe iile selle stiili peale, et ta oleks niitid ainult
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viimaste hékkerite keel ja stiil, ta on ka tavainimesele siiski arusaadav aga
natukene teistmoodi” (Int. 9).

Uuenduslikkust on ndhtud ka asjaolus, et tuntav on soov igati distantseeruda
ndukogulikust minevikust: “Ma ei motle, et siin on koik asjad nagu varem olid, et
siin ei ole inimesed, kes tahavad voimalikult vihe vastutada. Siin on inimesed, kes
tahavad tegelda ja asju arendada. See on minu meelest ka teatud vastand
noukogude mentaliteedile - kontrast sellega, et asjad on nii nagu on alati olnud”
(Int. 16).

Radikaalsuse suhtes on vastajatel olnud kahtlusi, mérgi kontekstuaalset
radikaalsust ei ole peetud vajalikuks: “Radikaalne ta ei ole, ta ei ole nii uuenduslik.
Seda peab ju iile aja saama kasutada. Samas ta ei tohi ju olla niisugune
reklaamvdrk, et kestab kiimme minutit ja saab tihelepanu 100%, ta peab ju ikka
tile aja olema? Sa pead ju ka aasta pdrast saama sama kasutada?” (Int. 9).
Muutumist ei ole osatud néha: “Muutumisega on vist seotud need virvid; ma
rohkem ei kujuta siit ette...Kui oleks mingisugune niisugune kujund voi midagi isegi
kasvoi korvale joonistatud, et see mdrk voib muutuda iihest teise, siis ehk oleks
seda kuidagi ehk vilja lugenud” (Int. 8).

Pohjamaine temperament ja suhtumine:

PShjamaist suhtumist on vastajad tunnetanud véljenduvat igavas
vormikdsitluses.

Vastajaile on meenunud erinevad regionaalsed assotsiatsioonid - on
tunnetatud slaavlaslikkust, ameerikalikkust ja ldunamaisust: “Koloriit kiill
pohjamaine ei ole” (Int. 1). “Minu meelest need virvikombinatsioonid isegi on, kui
midagi - kui iildse midagi, siis rohkem sdrtsakat lounamaist laadi ...see voib olla
kas Aafrika voi Ameerika voi... ”’(Int. 8). “Seda ka mitte, pigem on see kuskilt
Kesk-Ameerikast” (Int. 2). “Pohjamaist siin ei ole, suhtumine on pigem
slaavlaslikult laamendav” (Int. 6).

Just mustrivalikus on tunnetatud assotsiatsioone, mis on meenutanud
Lillehammeri Oliimpiaménge: “Ise olles pohjamaalane - jah, voib-olla, et on
selliseid stiilielemente, raske on delda; see on pigem iildine visuaalne mulje - mitte
tekst. Ma seostan seda iildise visuaalse keskkonnaga, suunaga, mis on levinud
pohjamaades pdrast iiheksakiimnendate keskpaika, mis sai alguse minu jaoks
Lillehammeri oliimpiamdngudega. Visuaalne mulje, mis meenutab seda, mis tekkis

Lillehammeri oliimpiamdngudest” (Int. 16).
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Leidlik isetegija:

Leidlikku isetegijat vastajad ei ole ndinud, pigem on seostanud
isetegevusega kiilindimatu taseme mottes, paljud vastused on olnud iroonilised:
“Vaat see on viga huvitav vaatenurk, seda ma arvan, et ta viljendab kiill, selline
monus isetegemine, las see jddab” (Int. 18). “Isetegija jah, kas just viga leidlik?
Kahtlen. Aga isetegevuse jdrgi [ohnab kiill. ” (Int. 6). “Ei ole, see on igav, ei ole
siin mingit tegijat “(Int. 14). “Miks ta oleks leidlik isetegija, seda ma ei tea, ei oska
titelda” (Int. 9).

Euroopa tihiskond:

See aspekt on vastajate meelest kdige rohkem véljendanud brandi teemat:
“Voib-olla see seostub just ingliskeelsusega. Inglise keel on ju muutumas Euroopa
lingua francaks, see kas meeldib voi ei meeldi aga nii on. Aga sama palju seostub
see lddnemaailmaga iildse” (Int. 16). “Tegijate eesmdrk ndibki olema olnud
pohiliselt ndidata, et me oleme osa Euroopa tihiskonnast” (Int. 14). On seda
seisukohta ka vaidlustatud: “Voib-olla - jah, kuigi ma arvan, et vaevalt Kesk-
Euroopa midagi arvab sellest inglise keelest. Niisugune eestlase ettekujutus sellest,
et euroopalik olemiseks peaks olema inglisekeelne - siis koik saavad aru” (Int. 12).

On ka vastajaid, kes véga kindlad euroopalikkuses ei ole: “Seda ka vaevalt
et see mdrk esindab” (Int. 2). Visuaalses keeles euroopalikkust ei ndhta: “Ei loe
vdlja, ei ole seotud, ei haaku; visuaalselt - kama kaks.” (Int. 1). “Seda kah siit

vdlja ei loe, see voib olla kas Aafrika voi Ameerika voi... ”(Int. 8).

Vaatlen brdndi visuaalosa representatsioone laiemalt:

Intervjuudes on kiisimustele vastajad tostnud esile tunnetatud sdnumina
otsesOnalist tekstifraasi, visuaalset tdhendust nad ei ole ndinud ja kultuuritaustaga ei
ole seostanud, vdga paljud on vaidlustanud tekstikasutuse fragmentaarsuse.

Otsesonaline tekstifraas on 6elnud intervjueeritavale: “Et on avatud
suhtlemine.” (Int. 8). “Sisu on ju, et nad on teretulnud, et see EST on ju rasvases
kirjas nagu autotdhisel. Voib-olla hakatakse seda mdrki ja eestlasi vilismaal
seostama sellega” (Int. 16).

Vastajad on pidanud maérki tdhendusetuks: “Selles mdrgis sisu puudub, ta

I3

on niivord “timmargune’”’. Selline wannabee, selline “tahaks olla “- mdrk, jdtab
mulje sellisest asjast, et ...noh niiiid on turistile midagi tehtud” (Int. 12). On

arvatud mérki taustast mitteeristuvaks: “Sel mdrgil ei ole tidhendust, ta ei eristu
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uildisest taustast, on standardne. Ka tekstiliselt on ta ju ainult viisakusavaldus ega
stimboliseeri kuidagi Eesti olemust. Stimbol, mis tdidab suveniiri staatust ” (Int.
10)., Logot ei ole peetud Eestit siimboliseerivaks ega Eesti kultuuriga kontaktis
olevaks: “Visuaalset tihendust siin ei ole - see on laik, kus on ilmetud tihed - viga
ilmetu vdrv; see ei ole mitte tiks kindel virv vaid pidevalt vahetuv - ainuke on siin
sonaline sonum. Ta ei siimboliseeri minu arust midagi; tal on ainult puhas
kommunikatiivne tihendus. Midagi siimboolset ma siin ei nde - nii virvi poolest kui
kujunduse poolest. Ja mis puutub kultuurilisse tausta, siis see siin tdiesti puudub,
brdndi loojad ei ole moelnud iildse kultuurilise keskkonna peale. Nad motlesid
toendoliselt toesti ainult vilismaiste inimeste peale” (Int. 14). Brandi on peetud
kultuuritaustast eraldi seisvaks kaubamérgiks: “See on iiks kaubamdrk. Meil on iiks
on ju tiks mdrk, mida riigikogu on paika pannud ja mis pandi juba 120 aastat
tagasi paika - see on eesti vdrvid ja lipp. See on iildiselt tunnustatud igal pool kui
meie riigi oma mdrk.” (Int. 9). Siimbolis on soovitud ndha véljendumas suuremat
innovatiivsust: “Euroopa tihiskonda ei koti enam millegagi, kui labaselt
vdljenduda. Vahest ainult mingi tdiesti jahmatava fraasiga, mida esimesel pilgul on
raske brdndiks pidada, mis aga ei lase ennast unustada. Midagi sellist nagu
president Meri pookstavid USA presidendi gloobusel.” (Int. 6).

Paljud intervjueeritavad ei ole ndinud visuaalset tdhendust: “Seda
tihendust, mis seal kirjas on, tal vaevalt on. Ei saagi aru, mida ta siimboliseerib,
see ei paista kusagilt vilja. Keeleliselt ei saa tast aru, vilimuselt - eks ta iiks
vigurdamine on” (Int. 1). “Léov aga tihendusetu. Kuju - ta ei iitle mulle mitte
midagi. Ja see sona voi see tihtede kasutamine seal - see on minu jaoks iildse
tdiesti arusaamatu” (Int. 13).

Intervjueeritavates on tekitanud protesti riigi kdsitlemine &ritihinguna: “Kas teised
riigid ka identifitseerivad end driiihinguna?” (Int. 5). On leitud véga otseseid
seoseid kommertsmaailmaga: “See TM omab ka tihendust, sellega seostan ma
kohe kommertsmaailma ja ameerikapdrast advokaadiiihiskonda, kus koike tuleb
kaitsta” (Int. 16).

Paljud intervjueeritavad on vaidlustanud vajadust bréndi kui kaubamargi
jérele ja ndinud viljatootatud lahendust asendusena “oigele ja tdhenduslikule”
margile.

On vastajaid, kes ei ole tunnetanud olemasolevat lahendus kui

eesmargipdrast: “Mdrk peaks stimboliseerima ka midagi, miks siia tulla. Praegu on
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ta asendus meie stimboolika pakkumise turuaugus” (Int. 11). Vastajad ei nde
vajadust selle jarele: “Kas on moeldud, et nagu kvaliteedimdrk voi midagi?” (Int.
8). “Ta ei ole siimbol aga mdrk, ta on lihtsalt sonamdrge, loosungina voi logona
voi sloganina voib ta ju toétada aga temas ei ole originaalset joudu. Minu meelest
on see mdrk tiks suur konstruktsioon, mis tegelikkuses ei toimi eriti. ldeeline kiilg
on kiill olematu.... Aga graafiliselt on ta kiill okei. Kui idee on selline, siis teostus
on normaalne - olematu idee ja viga hea teostus?” (Int. 12). “...Kujund - see on
nagu ta on, ...et ma pole midagi niisugust varem ndinud?” (Int. 8).

Visuaalsed assotsiatsioonid, mida mérk on paljudes tekitanud, on:
domineerivana Eesti kaart, visuaalne optimism ja nooruslikkus, samas
kultuuritaustata turundus - soov kuuluda teise kultuurikonteksti, Lillehammeri
Oliimpiaméngud ja Ameerika kiirtoidukoht.

On otsitud ikoonilist siimbolit: “Kas ta dkki on rusikas voi on ta midagi
avatud ja sobralikku? Aga ta jdtab ikka selle tunde, et nad on alustanud ikka
sellega - ikka Eesti kaart ja jdeti siis pdrast saared dra, pandi tekst sisse ja nihutati
ja .. aga ta jdtab siiski selle tunde, et sa oled siiski alustanud sellega... kaardiga.
Vihjena on see ikka viiga tugev, et seal on seos” (Int. 9). “Et kui keegi kusagil dra
seletab, et see on kaks mingisugust kokku sattuvat Eesti kaarti voi ..voib-olla, neid
piirjooni kiill dra ei loe. Ma ei kujuta ette, milleks see vajalik on” (Int. 8).

On néhtud viljenduvat optimismi ja lapselikkust: “Vdrvikombinatsioonid,
noorust rohutav aspekt, vdirskus ja uudsus ja selline lapselikkus, enesekindel
lapselikkus- et me teame, et me oleme natuke lihtsameelsed kuigi tegelikult olme ka
pdris tosised tootegijad, et me ei hibene seda, et me oleme ...lihtsameelne ei ole
voib-olla koige parem viljendus siis, kergemeelne...on see voimalik éelda? Me ei
vota asja liig tosiselt ja vaatame ikka edasi, konnakus on juba selline
optimism...”(Int. 13).

“Aga tas on teatud labast optimismi. Selle mdrgi iildine vaim on toesti positiivne,
see teatud vanaaegsus selle mdrgi juures ja samas selline siitidimatu optimism”
(Int. 2). “Kui midagi, siis optimistlikkust.” (Int. 5).

Osad vastajad on tajunud soovi olla keegi teine: “Et inimesed tahavad
omaks votta inglise keelt ja oma kultuuriruumist eemalduda. Tahavad olla need,
kes nad ei ole - see on selle mdrgi sonum” (Int. 12). Vastajad on meenutanud viga
erinevaid ja soovitud eesmérgist kaugeid assostsiatsoone: “Mis on siin nii tidini

eestilikku, et see mitte mingil juhul ei saaks olla nditeks mone Pohja - Euroopa
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maa oma?” (Int. 4). “Ukskéiksus, jitab kiilmaks, mis vahet on - to Finland, -to
Latvia?” (Int. 10). “Eelkoige ta toob mulle ikka meelde mingis Kesk-Ameerika
bensiinijaamas kiirtoidukoha voi midagi sarnast” (Int. 2). “(Meenutab)
koolivihikuid ajast, kui olin opilane. Opilaspievikuid meenutab. Armastasin
timbrispaberile valge paberi kleepida ja sinna umbes samasuguses kujunduses oma
nime, klassi jne kirjutada.” (Int. 6).

Ei ole peetud digeks kujundist loobumist: “Need inimesed, kes inglise keelt
ei oska, neile mojub see mdrk suvalise asjana. Sealt puudub emotsionaalne kujund.
Ja pildiline osa voiks ikka ka olla tihel mdrgil. Seda sa nded esimesena ja - kontakt
on juba pdrast seda ...kui iildse... Siin on olemas ainult sonaline osa ja
inglisekeelses keskkonnas tidhendab see seda - et “tere tulemast”. Ta ei erine mitte
millegi poolest mitte millestki ega tomba iildse tdhelepanu” (Int. 12). On ndhtud
konstrueeritust: “Tegijad on ta teinud viga ilmetuks, siin ongi ainult suured tdhed,
millel on mingi vari, tdhed on tehtud veel ruumiliseks; ta ei ole ring, ta ei ole ruut;
lihtsalt laik. Viga halb stiilsus, siin ei ole stiili; on klisee ja stamp” (Int. 14). “Ma
el tea niitid just mis kiri see tdpselt on... aga vana veneaegse inimesena - see
kirjagarnituur on umbes “zurnalnaja rublennaja” - no see on hdsti lihtne kiri - no
ta on laotud plokki ja siis tehtud ruumiliseks, et nagu vari, tihesonaga tal on
stigavusmoode... Vaevalt et ta niitid midagi viljendab” (Int. 4). “Sisu ja vorm
peavad olema iihtsed ” (Int. 11) - arvab intervjueeritav.

On valitud stiili vaidlustajaid: “Mdrk- 1970-ndate imagoloogia, mis oli

kaks aastat tagasi hetkel moes” (Int. 5). “Minu jaoks on see mdrk rohkem stiili
kiisimus, puht-esteetiline kiisimus, sellest tuleneb ka see, kuidas ta minu jaoks
téotab.
Kui vaadata seda esteetilisest vaatepunktist, siis ta on nagu “retro”, ikka vana-,
vanaaegne loomult” (Int. 2). “Midagi siimboolset ma siin ei nde - nii vdirvi poolest
kui kujunduse poolest. Ainult sonaline sonum on siin tdhtis. Kujundus ei ole
tanapdevane, valitud viljendusvahendid on arusaamatud, mdrk on pdrit
varasemast ajast. Hakkasid tegema mdrki, said logotiiiibi. Mis puutub (visuaalse
stisteemi) terviklahendusse, siis terviklahendust ei ole, on rosolje. Pakutu ei
voimalda siisteemset terviklahendust” (Int. 14).

Osad vastajad on toonud esile ka kujunduslikke voorusi - kompaktsust ja

graafilist korrektsust.
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Nad on mirgi vormi on hinnanud kompaktseks: “Uks voorus tal mérgina
on - ta on nii kompaktseks kokku surutud, et ta mojub pitsatina, mojub tisna
intensiivselt, tundub, et mdrgina ta to6tab iseenesest visuaalselt hdsti. Teostus on
toendoliselt professionaalne; see voib kas meeldida voi mitte aga see graafiline
teostus on professionaalne.” (Int. 2). “Visuaalse kujunduse poolest eristaks kaks
aspekti - ndhtavus, triikiettevalmistuslik suurendatavus-vihendatavus - korras;
kujunduslikku tidhendust ei ole. On professionaalne kiill, omas laadis korralik
lahendus, aga valitud laad on arusaamatu. Virvilahendused on kiilgepoogitud,
ideoloogia on murtud, ei ole jouline - ilmselt on taotluslik. Ei ole aru saada,
milline on primaarne virv” (Int. 1). “Ma arvan, et see (mdrk) on visuaalselt
suhteliselt onnestunud. Ma ei ole kiill mingi asjatundja, aga nii suht subjektiivselt
oeldes. Ta on kolmemootmeline. Voib-olla see on see, mille tottu teda paneb
rohkem tdhele, et tegu ei ole mitte lihtsalt tihtedega, vaid temast saab mingi
konkreetne objekt. Samas on ta kompaktne. Voib-olla selle tottu tekib ka
mingisuguse terviklikkuse tunne, et ta on kontuuriga selgelt piiritletud ja et on
mingi tuum. Joon timber aitab selgemini piiritleda, et siin sees on mingi tervik”
(Int. 16).

Samas on kujunduslik kompaktsus kui isevédrtus ka vaidlustatud: “7Ta on
vdga lihtne ja labane. Kuna ma saan aru, et ta kuidagi téotab - ta on piisavalt
lihtne, jooned on piisavalt laiad, ta nagu headel logodel ikka - see on dratuntav -
sa paned tdhele ja tunned dra aga see on nii paljudel misiganes logodel; kas sellel
on omaette vddrtust?” (Int. 13).

Vastajad on ndinud visuaalse kvaliteedi kujunemisel tunnetuslikke
probleeme.

Vastajad on pidanud ebasoovitavate seoste tekkimist kujundusliku
ebaprofessionaalsuse ilminguks: “Igale kunstnikule on see iseenesestmoistetav, et
sa void mingit kujundit luues kogemata tekitada seal mitmetdihenduslikkust ja kui
sa seda ise aru ei saa ja alles keegi teine jdrsku mdrkab, et oled tahtnud kujutada
elevanti aga sealt kuskilt paistab hoopis ninasarvik - siis ei ole kujundus
professionaalne. Ma votan selle mdrgi ette ja mis me seal ndeme: welcome ja toest
Jja onia, siia on kirjutatud onia - kas sellel peab tihenduslikkus olema, ja siis ma
vaatan - wooo. kas on nii moeldud voi on see vilja kukkunud - ma ei saa aru? Ja
siin com - see on ju stitidimaoistetud, siis on siin mingi eme ja men - voib-olla on see

nii moeldud, et muudkui vaata ja moistata, et oi kui huvitavaid asju voib siit
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igatpidi lugeda. Keerame teistpidi - et mis siis juhtub? Mingi aino tuleb vdlja. Voi-
olla on huvitav? Mulle tundub, et see on juhuslik; mul tekib selline kahtlus. Mul on
selline tunne, et peaksin iitlema (...)- tore,...- aga kas sa mdrkasid, et siin voivad
tekkida sellised tolgendused? Noojah ei... aga siis motle selle peale ja kas kasuta
voi dra kasuta neid. Minu meelest ei voi oma ala asjatundja omale lubada seda, et
tekivad sellised juhuslikud seosed, neid peab kontrolli all hoidma ja kasutama
ainult asja huvides” (Int. 4).

On tuntud muret visuaalse tasakaalu ja vérvivaliku tile: “Siis on alati see
kiisimus - kas ta on fiitisiliselt tasakaalus? Kas ta kukub kuhugipoole, kas ta kaldub
kuhugipoole? Ka see koige tihtsam sonum on keskel?- see Est , voi ta peabki olema
kuskil korval?” (Int. 9). “Visuaalne lahendus ongi koige hullem - esiteks siin ei ole
tihtegi piisivat virvi - ..., siin ei ole mingit omapdrase iseloomuga srifti; mulle
tundub see srift liiga igav, siin ei ole mingit kujundit - visuaalne lahendus ei ole
midagi erilist.(...). Kujundajad peaksid ikka valima mingi iihe virvi. Tavaliselt
inimesed, kui nad ldhevad kuhugi tanaval, siis nad ei nde ju kujundit vaid ndevad
ainult seda varvi, neil on kolm sekundit selle vaatamiseks. Mida lihtsam asi on,
seda parem, ja parem on kui on hea virv” (Int. 14).

Vastajaid on héirinud grammatiline suhtumine: “Kujund on nii raskesti
haaratav, et tundub, et vaid vigurlugejad on Eestisse teretulnud. Ultramoderne,
keerukas viljandgemine mis peidab endas triviaalse lause. Ei ole hdsti kasutatav.
Liiga keeruline ja nurklik” (Int. 11).. “Vdga hdirib grammatiline suhtumine.
Keeleliselt ebaonnestunud - ei loe teksti tervikuna, kujunduselt vanamoodne. Ei ole
meeldejddv, liiga sigri-migri, ei ole tihe pilguga haaratav “(Int. 1). “Kui tuleb
turist, et kes pole riigist kuulnudki - siis ta loeb enne kolm korda kui ta saab aru,
mis on selle riigi nimi. Aga see on vist kompromiss - visuaalse ilu nimel rikutakse
keelereegleid iga pdev” (Int. 16). - on pidanud vastaja keelelist komplitseeritust ka
vastuvoetavaks.

“Kuju - ta ei iitle mulle mitte midagi. Ja see sona voi see tihtede kasutamine seal -
see on minu jaoks tildse tdiesti arusaamatu. Ma ei saa sellest aru. Selle iile voib
arutada pikalt... See EST, mis seal vdilja paistab teatud mddral - ta ei ole
proportsioonis, ta ei tadhenda minule mitte midagi. See “welcome”, see ei ole viga
originaalne - aga olgu; see on siiski selline positiivne - olge teretulnud. “Welcome
to Estonia” - need sonad, nende vastu mul ei ole kiill erilist midagi. Aga see, et on

pandud “ Wel- come- toest ja onia”, see on tdiesti arusaamatu minu jaoks.

75



Virvivalik mdrkide jaoks on suht kena. Positiivne ja roomsameelne. Koos on neid
pdris tore vaadata,; kui mdrk on iiksi, siis ta meeldib mulle vihem. Ainult kaugelt,
kujuna, virvikombinatsioonina on ta teatud mddral aktsepteeritav. Ma arvan, et
ega eriti keegi ei loegi sellest vilja ; ma toesti ei moista seda asja. Niiiid ma vaatan
siin- kolm oo-d, Wooo, kolm ringi seal? Tdiesti eraldiseisvana on ta iiks imelik - ta
ei ole ju ka proportsioonis ja on ju kuidagi viltu tommatud - selline kdkk. Lihtsalt
seesama kuju ja see sonade kasutus ja tihtede paigutus - toesti kole. Minu jaoks on
see suur moodalask - miks ometi selline asi? Ei tea, kas ta on toesti tagurpidi
vaadatuna sama asi?” (Int. 13).

Paljud vastajad on bréndi suhtes vdtnud distantseeruva hoiaku: “Mina olen
sellest distantseerunud. Ma ei ole seda mdrki pdriselt omaks votnud aga minu
positsioon kunstnikuna voib-olla eeldabki teatud distantseeritust. Minu meelest
teda tarvitab suhteliselt kitsas ringkond, iihe teatud mentaliteediga sotsiaalne kiht
tarbib teda. Praegu tundub, et ta liheb koige paremini peale sellele seltskonnale,
kes kdivad ollefestivalidel ja kes on viga kontaktsed ja armastavad litkuda suurtes

karjades ja...See kiht vottis selle mdrgi koige kiiremini ja jédgitult omaks” (Int. 2).

Intervjueeritavate arusaam brdinditeoreetiliste teeside viljendumisest on
olnud selline, et briandi tuumaks olevat hoiakut - paremaks muutumise maa - ei ole
osatud visuaalsest osast leida, ei ole néhtud kujundlikke véartusi, mis vdljendaks
paremaks muutumist ja on vaidlustatud paremaks muutumise sisu ja vajadus.
Brindi teemadega on suurema osal vastajatest olnud raske brindi visuaalset
stisteemi kokku viia.

Vastajad on hinnanud maérgi retrostiilset visuaalset keelt pdhjendamatult
valituks, mérki on peetud igavaks nii teksti kui visuaali poolest. Vastajad on
hinnanud pdhjamaist temperamenti ja suhtumist védljenduvana pigem igavas
vormikasitluses, leidlikku isetegijat on seostatud arvatava kiilindimatu tasemega.
Radikaalset, uuenduslikku ja muutuvat on néhtud teksti hakituses, mérgi
kontekstuaalset radikaalsust ei ole peetud vajalikuks. Seost euroopalikkusega on
ndhtud tinu ingliskeelsele kirjalahendusele, mérki seostatakse aga ka muude
regioonidega.

Intervjueeritavad on tajunud brandi visuaalosa representatsioonide alusel

brandi sdnumina otsesOnalist tekstifraasi, visuaalset tdhendust nad ei ole nédinud ja
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kultuuritaustaga ei seostanud, intervjueeritavad on vaidlustanud tekstikasutuse
fragmentaarsuse.

Visuaalsed assotsiatsioonid, mida méark on tekitanud on domineeriva
stimbolina Eesti kaart, visuaalne optimism ja nooruslikkus, samas kultuuritaustata
turundus. Vastajad on tunnetanud soovi kuuluda teise kultuurikonteksti.

Intervjueeritavad on kujunduses ndinud probleeme - neid on héirinud
grammatiline suhtumine, arusaamatu véljendusvahendite valik, tavapérane ja igav
vorm kuid samas teostuslik triikkiettevalmistuslik professionaalsus.
Intervjueeritavad on juhtinud téhelepanu ebapiisavale visuaalsele tasakaalule,
oluline sonum ei asu keskel, tekivad ebasoovitavad tdheseosed ja visuaalsed
litkumised.

Suhte mérgisse on paljud vastajad méaératlenud kui distantseeruva.

Kokkuvotvalt brindi refleksiivsuse kohta tehtud jdrelduse:

Brindi visuaalse osa tajumine on haaranud laia spektriga representatsioone,
brandi tekstis véljendatud representatsioonide viljast tunduvalt laiemat,
kokkulangevusi on vdinud tiheldada vihestes aspektides - pohiliselt

euroopalikkuses, mis on ilmselt olnud tingitud inglise keele valikust.

5.2. Ekspertintervjuudes viljenduvate ideoloogiate analiiiis van Dijk’i

jargi

Bréndi, mis on kirjeldatud kompleksi emotsionaalsete vaértuste ja hoiakutena, saab
vaadelda kindlaid uskumusi véljendava ideoloogiana, need uskumused véljendavad
teatavaid grupihuvisid ja nende grupihuvide poolt eesmirgipéraseks hinnatud
kditumisjuhiseid.

Uheks selliseks mudeliks, mis kannab legitimeeritud ideoloogiat, vdib
pidada ka riigi brandi - riiklikult soosituks peetavat enesekohaste uskumuste
stisteemi, mis on suunatud riigi nditamisele joupositsioonil olevatele gruppidele

sobivas valguses.
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Et uurida sonumit, mida bréndisiisteem intervjuudes tajutuna viljendab, pidasin
vajalikuks vaadelda eraldiseisvana brindisilisteemi osades viljenduvaid
ideoloogiad (vt. 3.1.).

Vaatlen eraldi brindi mudelis véljendatud ideoloogiad nii néhtavate
hoiakute kui oletatava represseeritud ideoloogia alusel, samuti intervjuudes

véljenduvaid ideoloogiaid bréndi visuaali representatsioonide alusel.

Brdndi mudelis viljenduva ideoloogia pohiseisukohad on: me oleme
leidlikud pdhjamaised isetegijad, kes piitiavad kuuluda Euroopasse ja muutuda
paremaks, me eeldame, et meilt oodatakse paremaks muutumist; tahame sobituda
Ladne-Euroopa kultuuri- ja majandusareaali ja tahame olla arenenud maailma
koostegevuses osalised, vadrtustame radikaalsust, uuenduslikkust ja muutuvust ja
omame voOimet neid véadrtusi realiseerida; soovime leida virsket vaatenurka,
hindame Euroopa iihiskonda ihaldusviérsena, oleme sarnased pdohjamaalastega ja
peame véartuslikuks leidlikuks isetegijaks olemist.

Sama konekas kui esitatud véartused on tekstides represseeritud hoiakud ja
tdhendused (Derrida, 1995). Igasugune tihenduse loomine pohineb valikul, millised
representatsioonid on soovitud ja millised jdetakse korvale. Brindi hoiakulist

slisteemi avavad sama informatiivselt hoiakute siisteemist vilja jaddnud vaértused.

Ideoloogiad brindi mudelis.

Vaatlen Brind Estonia ideoloogiliste uskumuste siisteemi brindi mudelis
vdljendatud pohividrtuste alusel - brandi tuum — paremaks muutumise maa ja
brdndi teemad - virske vaatenurk, radikaalne, uuenduslik ja muutuv, pohjamaine
temperament ja suhtumine, leidlik isetegija ning Euroopa iihiskond.

Van Dijki jérgi on ideoloogiliste uskumuste siisteemi alusméératlused:

litkmeksolek: kes me oleme? kust me tuleme? millised me oleme? kes kuulub
meie hulka? kellest voib saada me grupi liige?

Brdnd Estonia vastab oma tekstilises osas kuuluvusvalikuga Euroopa
pohjamaade hulka, keelelise valikuga just Léddne-Euroopa (kitsamalt
inglisekeelsesse) kultuuriareaali kuulumisega.

Bréndi tekstiline osa ei vasta, kes kuulub meie hulka ja kellest voib saada
meie grupi liige - meist vdib saada Lédne-Euroopa kultuuriruumi liige. Kas me

kuulume ingliskeelsesse maailma?
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Me ei defineeri, kes kuulub meie hulka ja kellest vaib saada meie grupi liige
- meist vOib saada Lédne-Euroopa kultuuriruumi liige. Me kuulume suuremasse
areaali aga hoidume ennast méadratlemast? Me ei véljenda, millised me oleme,
voime radikaalselt muutuda vajalikus suunas.

Tegevused: mida me teeme? mida meilt oodatakse? miks me siin oleme?

Eesmaérgiks on piilie paremaks muutuda, me eeldame, et meilt oodatakse
paremaks muutumist; selleks on vaja piilida olla radikaalsed, uuenduslikud ja
muutuvad, omada virsket vaatenurka ja olla leidlikud isetegijad. Me tahame
kuuluda pdhjamaiste Ladne-Eurooplaste hulka. Brand ei vasta, miks me just Laénde
plitiame, miks see peaks toimuma 1dbi pohjamaisuse?

Me ei méiiratle eesmirgina - olla see kes sa loomulikult oled, me eeldame,
et meilt oodatakse sobitumiseks paremate hulka paremaks muutumist.

Eesmdrgid: miks me teeme seda? mida me tahame tdide viia?

Bréandi tuumana sonastatud eesmirk on muutuda paremaks. Kelle jaoks me
tahame paremaks muutuda?

Kas me tahame sobituda Lidne-Euroopa kultuuri- ja majandusareaali ja
tahame olla arenenud maailma koostegevuses osalised? Tahame mitte kaotada
identiteeti pidades vajalikuks eristuda leidliku isetegemisega?

Mida me 14bi identiteedi midratlemata jitmise tahame saavutada?

Miks me tahame lddnestuda, miks me tahame vodrast identiteeti?

Vidrtused ja normid: millised on me pohividrtused? kuidas me hindame
endid ja teisi? mida peaks (mitte) tegema?

Hindame Euroopa iihiskonda ihaldusvaérsena.

Bréndi tuumana sdnastatud eesmérk on muutuda paremaks - olla parem kui
seda seni on oldud; olla eurooplasi ja eriti pdhjamaalasi vairt? Olla eurooplaste
poolt omaks voetud? Vajalik on piiiida olla parem - sobituda Euroopa iihiskonnaga,
ilmutada pohjamaist temperamenti, leida vérsket vaatenurka, olla uuendusmeelne,
leidlik ja isetegija. Peame end siis, kui rakendame selleks piitidlusi, eurooplaste
hulka sobivaks.

Omada virsket vaatenurka - voib olla iiletada heaolumaid radikaalsuse,
uuenduslikkuse ja muutuvusega? Olla leidlik isetegija - séilitada Euroopa
tihiskonnas iseseisev identiteet?

Distantseeruda post-sovetlikust maailmast?
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Bréndi tuumana sdnastatud eesmérk on muutuda paremaks - olla parem kui
seda seni on oldud - mitte olla see kes alati; hindame ennast madalamalt kui 144nt
ja pohjamaad. Defineerime siilitamisvéérse vddrtusena iiksnes leidliku isetegemise
-tookultuuri. Ei peaks minevikust kinni hoidma.

Positsioon ja grupisuhted: milline on me sotsiaalne positsioon? kes on me
vaenlased, oponendid? kes on meie sarnased ja kes on erinevad?

Meie sotsiaalset positsiooni ilmestab piitidlus saada Euroopa iihiskonna
liikkmeks 1dbi pdhjamaise temperamendi ja suhtumise. Sarnaseks peame
pohjamaalasi - omistame endale pdhjamaise temperamendi ja suhtumise.

Meie sotsiaalset positsiooni méératleb piiiie paremaks peetavate hulka. Me
ei ole praegu seal, kus tahame olla.

Oponente ja vaenlasi me ei mairatle, 1abi paremaks saamise soovi voib
eitatavaks pidada ilmselt ndukogulikku minevikku ja seotust Noukogude Liitu
kuulumisega.

Puudub suhe mittelddne iihiskonnaga mistahes vormis.

Kogu mitte-laéne kultuuri tahame ndha on meist erinevana.

Vahendid: millised on sotsiaalsed vahendid, mida me grupp omab véi peab
omama

Hindame iihiskonda vdimeliseks muutuma, tahame esile tosta radikaalsust,
uuenduslikkust, muutuvust. Omame muutumise, liikumise, arenemise vOimet ja
eeldame iihiskonnalt ndusolekut muutumiseks.

Peame omaseks pohjamaist temperamenti ja suhtumist aga ka voimet leida
vérsket vaatenurka ja oskust leidlikuks isetegemiseks.

Hindame oma iihiskonda piisavalt euroopalikuks, et Euroopasse paremini
sobitumiseks vajalikud muutused 1dbi viia.

Ei takerdu radikaalselt muutudes traditsioonidesse.
Ei ole kinni vanades véértushinnangustes.

Me ei viljenda oma kultuurilisi hoiakuid ega hinda omapira.

Ideoloogiad logo representatsioonides:

Bréndi visuaali representatsioonides ekspertintervjuude alusel eristan bréndi
sisu ja margi tajumisel jargmisi ideoloogiaid:

litkmeksolek: kes me oleme? kust me tuleme? millised me oleme? kes kuulub

meie hulka? kellest voib saada me grupi liige?
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Intervjueeritavad ei ole pidanud digeks suhtuda riiki kui &ritihingusse, ei ole
hinnanud vajalikuks néidata end osana Euroopa iihiskonnast, on vaidlustanud oma
identiteedi eiramise.

Intervjueeritul on kerkinud kiisimus:“Kas teised riigid end ka
identifitseerivad dritihinguna? ” (Int. 5).

“Tegijate eesmdrk ndibki olema olnud pohiliselt ndidata, et me oleme osa Euroopa
tihiskonnast. Toendoliselt on brdndi loojad suhtunud nii, et kui me muutume
euroopalikumaks, siis me muutume paremaks. Minu meelest saab paremaks ainult
ldbi oma identiteedi, ldbi uhkustunde, et ma olen eestlane aga mitte selle kaudu, et
niitid muutume tiheks Euroopa riigiks ja rahvaks”(Int. 14).

“Mina neist amerikanismidest lugu ei pea ja minu meelest enamus eestlasi samuti
mitte. Eestlane on ju tegelikult selline maaldhedane ja sentimentaalne ja teda
Jjdtavad enam-vihem kiilmaks asjad, mis toimuvad kuskil viljaspool "(Int. 12).

Tegevused: mida me teeme? mida meilt oodatakse? miks me siin oleme?

Intervjueeritavad on kiisinud, et miks brandiloojad on eeldanud, et Euroopa
ootab meilt ingliskeelsust.

Vastajad on tunnetanud piilidu enese médratlemisele millegi kauge ja
arusaamatuga.

“Voib-olla - jah, kuigi ma arvan, et vaevalt Kesk-Euroopa midagi arvab sellest
inglise keelest. Niisugune eestlase ettekujutus sellest, et euroopalik olemiseks peaks
olema inglisekeelne —siis koik saavad aru”(Int. 12).

Eesmdrgid: miks me teeme seda? mida me tahame tdide viia?

Intervjueeritavad on tunnetanud soovi ndidata end osana Euroopast ja
distantseeruda mitte-lddne kultuurist.

“Tegijate eesmdrk ndibki olema olnud pohiliselt ndidata, et me oleme osa Euroopa
tihiskonnast, et mitte traditsioon ja mitte ida... ja see, et Eesti igatpidi tiritab sellest
pddseda kaugemale. Kindel on, mida ma siin nden, - et ei ole vene..., pigem
euroopalik.”(Int. 14).

Vidrtused/normid: millised on me pohividrtused? kuidas me hindame
endid ja teisi? mida peaks (mitte) tegema?

Vastajad on vaidlustanud vajadust paremaks muutuda ja kellegi teisena
ndida, on ndinud lihtsameelsust aga ka nooruslikkust ja optimistlikkust.

“Selline wannabee, selline “tahaks olla “- mdrk. Voib-olla on uuritud ja leitud, et

eestlased tahavadki inglise keelt rédkida?” (Int. 12). “Noorust rohutav aspekt,
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vdrskus ja uudsus ja selline lapselikkus; enesekindel lapselikkus- et me teame, et
me oleme natuke lihtsameelsed kuigi tegelikult olme ka pdris tosised tootegijad, et
me ei hdbene seda, et me oleme ... Me ei vota asja liig tosiselt ja vaatame ikka
edasi, konnakus on juba selline optimism... ”(Int. 13).

“Vaat sellest ei saa mina aru- mis paremaks muutumise maa? Minule on see
paremaks muutumine kiill tdiesti vastuvotmatu loosung, millel ei ole meie jaoks
sellist sisu, mida me voiksime aktsepteerida”(Int. 3).

Positsioon ja grupisuhted: milline on me sotsiaalne positsioon? kes on me
vaenlased, oponendid? kes on meie sarnased ja kes on erinevad?

Intervjueeritavad on tunnetanud soovi ndidata end Euroopa kultuuriruumi
osana, eemalduda oma ja laiemalt vottes mitte-144ne kultuuriruumist.

“Me oleme aktsepteerinud, et me kuulume iihte suuremasse iihiskonda, kus inglise
keel on prevaleeriv”(Int. §8).

“Minu jaoks on see mdrk on - viiga euroopalik; et mitte traditsioon ja mitte ida”
(Int. 14).
“Et inimesed tahavad omaks votta inglise keelt ja oma kultuuriruumist eemalduda.

Tahavad olla need, kes nad ei ole- see on selle mdrgi sonum” (Int. 12).

Kokkuvottena teen jdrelduse:

Bréndi mudelis véljendatud ideoloogiad nii ndhtavate hoiakute kui oletatava
represseeritud ideoloogia alusel ning intervjuudes véljendunud ideoloogiad bréindi
logo representatsioonides on osaliselt konsensuslikud, pohiliselt on selle aluseks

soov olla keegi teine.

5.3. Kultuurimérkide tolgendamisest Lotmani jargi

Et uurida, kuidas on mirk madistetav, milline terviksonum sisaldub mérgis Welcome
to Estonia ja kuidas suhtuvad semantiliselt liksteisesse brindi kui multimodaalse
terviku osad, on vajalik vaadelda ka moningaid Lotmani formuleeritud

kultuurimirkide tdlgendamise kontseptuaalseid aluseid (vt. 3.1.)
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Vaadeldes branditeoreetilises siisteemis ja brandi visuaalosa alusel
intervjueeritavate poolt viljendatud representatsioonides domineerivaid siimboleid,
saame analiiiisida, kuivord selgelt eristuvana vastajaile mirgisiisteem tundub.

Mil méiéral tajuvad intervjueeritavad brindi sisu eristuvana ja
identiteetimaaratlevana?

Mil méaral tajuvad vastajad briandi mérki ja kogu visuaalset siisteemi lihtsa
viljendusega stimbolitena?

Kuivord bréandi tekstiline ja visuaalne osa radgivad erinevas keeles? Tekib
kiisimus, mil mééral tajuvad intervjueeritavad brandi visuaalset siisteemi
viljendamas branditeoreetilisi seisukohti ja millisena méaaratlevad tekkivat
voimalike interpretatsioonide ruumi?

Kuivord bréndi tekstiline ja visuaalne osa radigivad erinevas keeles, milline
on voimalike interpretatsioonide ruum? Kas tdhenduslik madramatus pole nii suur,

et tekib soovimatu tdlgendusruum?

Tahtis on see, et stimboli tdhendusjoudlus on alati suurem tema kéesolevast
realisatsioonist: seosed, milles siimbol oma viljenduse kaudu iihe voi teise
semiootilise keskkonnaga asub, ei ammenda tema koiki tdhendusvalentse. Siit
tulebki see tdhendusvaru, mille varal siimbol saab astuda ootamatutesse seostesse,
muutes oma olemuse ja deformeerides senindgemata kombel oma tekstilist
iimbrust.

Lihtsa viljendusega stimbolitel on suurem kultuurilis-tdhenduslik maht kui
keerulistel (Lotman, 1999: 225). Lotman viitab asjaolule, et risti, ringi,
pentagrammi tdhendusjoudlus on palju suurem kui keerulisel siimboli vdartuses
tekstil, sest viljenduse ja sisu vahel on kommunikatsiooni takistav 16he ning
viljendus ja sisu ei ole teineteise suhtes projektiivsed. Just “lihtsad” stimbolid

moodustavad kultuuri siimboolse tuuma (Lotman, 1999: 225).

Olles uurinud semistruktureeritud intervjuudes viljenduvaid hoiakuid leian,
et intervjueeritavad ei ole tajunud brédndi visuaalset sisu eristuvana ja
identiteetimadratlevana ning on hinnanud seda taustast raskesti eristuvaks: “Sel
mdrgil ei ole tdhendust, ta ei eristu iildisest taustast - on standardne, ka tekstiliselt

on ta ju ainult viisakusavaldus, ega siimboliseeri kuidagi Eesti olemust. Arvan, et
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Eesti olemust siimboliseeriks midagi, mis oleks ikka kuidagi ka Eesti maaga seotud,
selle rahva sisemast olemusest ldhtuv” (Int. 10).

Vastajad ei ole pidanud lahendust Eestit siimboliseerivaks ja on nimetanud
assotsiatsioone erinevate regioonidega: “Minu meelest need virvikombinatsioonid
isegi on, kui midagi - kui tildse midagi, siis rohkem sdrtsakat lounamaist laadi, see
voib olla ka kas Aafrika voi Ameerika...” (Int. 8)., “Pigem on see kuskilt Kesk-
Ameerikast” (Int. 2). “Koloriit kiill pohjamaine ei ole (Int. 1). “Pohjamaist siin ei
ole, suhtumine on pigem slaavlaslikult laamendav” (Int. 6). “Miks nad ei
kasutanud midagi, mis ka midagi tihendaks? Eesti lipu virvid on ju nii ilusad?
Visuaalne lahendus on halb. Kui seda esimest korda ndgin, siis motlesin- mis asi
see kiill on? Miks ei kasutatud midagi, mis toesti midagi siimboliseerib? Eesti lipu
vdrvid on ju nii ilusad?” (Int. 7).

Vastajad ei ole tajunud bréndi visuaalset siisteemi lihtsa viljendusega
stimbolitena, on ndinud formaalset konstrueeritust ja otsesonalist teksti, mis ei toetu
stimbolile, on tunnetanud vajadust kujundi jirele ja on tdlgendanud olemasolevat
lahendust kauge ja voorana: “Eestlane ei ole sellega emotsionaalselt seotud ja kuna
neile vigisi oeldakse, vaat et see on niiiid teie identiteedi osa, siis see kahtlemata
nii ei toimi ja selle tottu tekib alati torksus ja vastureaktsioon, see on loomulik. Ei
saada aru — siin ei ole kiill mingit vahet; see mis ta on, see ta ka on” (Int. 12).

Bréndi tekstilise osa ja visuaalse osa tdlgenduste vaheline liiga avar
semantiline ruum on véimaldanud hélbimist soovitud tihendusvéljast: “See on
minu jaoks suht labane ja selline nagu ma lapsepolves ndgin lobustusparkides -
l60v aga tihendusetu. Kuju - ta ei iitle mulle mitte midagi. Ta on vdga lihtne ja
labane, mustrigraafika on vdga hipilik minu jaoks, natuke selline flowerchildish”
(Int. 13).

Vastajad ei ole tajunud bréndi logot lihtsa viljendusega siimbolina ja on
juhtinud tdhelepanu logo visuaalsele tdhendusetusele ning lahenduse iilearusele
keerukusele: “Mida ta siimboliseerib-see on viga raske kiisimus. Sest et - milliseks
kujuneb tema stimboliline vidrtus ... ja kelle jaoks? Mdrk on alati kellegi jaoks
Muidu ei ole ju iildse midagi, alles siis ta on mingi mdrk. Need inimesed, kes
inglise keelt ei oska, neile mojub see mdrk suvalise asjana. Sealt puudub
emotsionaalne kujund. Ja pildiline osa voiks ikka ka olla iihel mdrgil. Seda sa néied
esimesena ja — kontakt on juba pdrast seda ...kui iildse... Ta on liialt sirgjooneline

tihtede jaoks, kes seda keelt oskavad ja neile, kes seda keelt ei oska, ei iitle ta
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midagi. Ta ei ole siimbol aga mdrk, ta on lihtsalt sonamdrge, loosungina voi
logona voi sloganina voib ta ju téotada aga temas ei ole originaalset joudu. Ja
igasuguse brdndi taga on emotsioon. Ei saa teha brdndi ilma emotsioonita. Mis
siis téotab - see teoreetiline konstruktsioon ju ei toota. Tanapdeval miiiiakse koike
ainult emotsioonile tuginedes. Kindlasti oleks mingi kujund pidanud olema, midagi
arhetiitipset, millele ehitada emotsionaalsed seosed.” (Int. 12).

Mboistmine on iihelt poolt seotud tdlkimisega (selle sOna avaras mottes) ja
ka teisel juhul dratundmisega, identifitseerimisega — intervjueeritavatel on tekkinud
selles osas kiisimusi. Intervjueeritavad on arvanud bréndi mudelit ja logo radkivat
liiga erinevas keeles. Moodustanud interpretatsioonide ruumi on arvatud liialt
avaraks: “Ja miks ei ole pilti voi kujundit, kas seal peaks olema iildse tihed ja mis
keeles - selle iile oleks voinud olla eelnev arutelu; voib-olla oleks ikka olnud mingi
kujund. Ja kindlasti oleks pidanud arutama, kas ei saaks kasutada midagi, mis on
juba olemas, kas seda natukene stiliseerida ja konteksti muuta...” (Int. 13).

“Kui tildse mingit kontakti ei ole ja millestki aru ei saa?” (Int. §8).

Jareldusena vdidan semistruktureeritud intervjuudes viljenduvate hoiakute
alusel, et vastajad ei ole tajunud brindi visuaalset sisu eristuvana ja
identiteetimadratlevana. Nad ole ei tajunud brindi visuaalset siisteemi lihtsa
viljendusega siimbolitena, nad on juhtinud tidhelepanu bréndi visuaalsele
tdhendusetusele ja lahenduse keerukusele. Brandi mudeli ja logo tdlgenduste
vaheline liiga avar semantiline ruum on vdimaldanud héilbimist soovitud
tadhendusvéljast. Ndha on olnud visuaalse osa representatsioonide domineerimine ja
semantiline laienemine kogu briandi tdlgendusele. Laia tihendusvéljaga pila teke

vOib samuti osaliselt olla pohjustatud raskesti madratletavast semantilisest ruumist.

Kokkuvote intervjuude representatsioonide alusel ja vaadeldud teoreetiliste
kontseptsioonidele toetudes tehtud jéreldustest.

Kokkuvotvalt saab brindi refleksiivsuse kohta teha jarelduse, et brindi
visuaalse osa tajumine on haaranud laia spektriga representatsioone, mis on bréndi
mudelis viljendatud seisukohtade sisust tunduvalt laiemad, kokkulangevusi on

voinud tdheldada vihestes aspektides. SOnum, mida brindisiisteem intervjuudes
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tajutuna véljendab, sisaldab brindisiisteemi erinevates osades paljus erinevaid
ideoloogiad. Konsensuslik on soov olla keegi teine.

Bréndi tekstiline osa ja visuaalne osa on sisult fokuseeritud erinevatesse
habitustesse, multimodaalse terviku suhtes on need iiksteisest kauged
kontseptuaalsed positsioonid.

Vastajad ei ole tajunud brédndi visuaalset sisu eristuvana ja
identiteetimadratlevana; nad on juhtinud tihelepanu briandi visuaalsele
tdhendusetusele ja lahenduse keerukusele, briandi tekstilise osa ja visuaalse osa
tolgenduste vaheline liiga avar semantiline ruum on voimaldanud hilbimist
soovitud tihendusvéljast. Tunnustades visuaalse siimboli mélu iidsemaks kui tema
mittesiimboolse tekstuaalse iimbruse mélu, on sedastatav visuaalse osa
representatsioonide domineerimine ja semantiline laienemine bréndi kui

terviksiisteemi tolgendusele.

Brindi logo on representatiivselt brandi mudelist suurel médéral eraldunud ja

muutunud iseseisvaks kultuurimargiks.

86



6. Diskussioon.

Jargnev analiiiis tdestab, et eeltoodud teoreetilised seisukohad ja kasutatud
metoodika on vdimaldanud valitud materjali analiilisida ldhtuvalt erinevatest

vaatepunktidest.

Olles uurinud Brand Estonia visuaalset siisteemi erinevate meetoditega ja
toetunud eelpoolkirjeldatud teoreetilistele kontseptsioonidele (vt. pt. 3,4,5), olen
sedastanud ldbiva vastuolu brianditeoreetilise teksti vastuvotus ja briandi visuaalse
osa representatsioonide tdhendusvélja vihest haakuvust brindi teesidega. Nii
autokommunikatiivne representatsioon (vt. 4.1.), meedias kaardistatud tdhendusviéli
(vt. 2.2.,2.3.) ja esile toodud kognitiivsed representatsioonid (vt. 2.2., 2.3.) kui
intervjuude analiiiis (vt. 5.1., 5.2., 5.3.) on ndidanud erinevusi bréndi tekstilise ja
pildilise sOnumi vastuvdtus. (Kisitledes branditeoreetilist slisteemi etteantuna (vt.
1.2.) ei ole ma vaadelnud voimalikke probleeme brénditeoreetilises siisteemis
viljaspool vastuolusid visuaalse siisteemiga.)

Hindan riigi brindimist niisuguse multimodaalse terviku loomiseks, kus
erinevad praktikad on vajalik integreerida {ihiseks kompetentsiks. Multimodaalsus
on brindikommunikatsiooni keskne omadus (vt. 4.3). Eesti brandi vastuvdttu nden
olevat suurel maaral 1dhtunud brandi visuaalse osa vastuvotust, sisulist
multimodaalsust Kressi ja van Leeuweni moistes - kus erinevad praktikad
integreeritakse iihiseks kompetentsiks - on olnud raske eeltoodud analiiiisi alusel
vélja tuua. Intervjuude vaatlus on ndidanud seda, et visuaalse osa tdlgendused on

erinenud teoreetilises kontseptsioonis eesmirgiks seatuist ning brandi
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tervikarhitektuuris sisaldub tugev sisemine hoiakute ja vdirtuste polaarsus, samuti
on tunnetuslikult vastuoluline briandi logo kompositsiooniline struktuur.
Multimodaalse terviku ja integreeritud kompetentsi saavutamine oleks
viltinud olukorda, kus briandi erinevate osade semantika on oma ideestikult
oluliselt lahknenud. Kéesoleval juhul on brandisiisteemi eri osade
representatiivsuse analiiiis semistruktureeritud intervjuude pdhjal ja brindi
visuaalse osa dekonstruktsiooni alusel viidanud sellele, et tihtse integreeritud koodi

ja tihise kompetentsi realiseerimisel on olnud raskusi.

Olen veendunud, et brindisiisteemi sisuline tdhenduslikkus on {ihelt poolt
olnud méiratletud tema sotsiaalse tdlgenduse ja representatiivse vastuvotu kaudu,
teiselt poolt on selles vastuvotus ilmnenud probleeme lihtsam olnud eritleda
visuaalse slisteemi praktilise dekonstruktsiooni ja kompositsioonilises struktuuris
véljenduva ideestiku defineerimise abil.

Vaadelnud valitud materjali mitme erineva teoreetilise kontseptsiooni alusel
(vt.4.1.4.2,4.3, 5.1.,5.2.,5.3. ) nden erinevates aspektides ldbivaina ilmnevat

mitmesuguseid vastuolusid.

Eelneva uuringu tulemusena paistab, et brindi Welcome to Estonia
visuaalse lahenduse vastuvott ja tolgendus on soltunud pohiliselt lahenduse
arhitektoonikast ja mitte juurde lisatud narratiivist.

Esitatud mdrgi tolgenduste uurimine on ndidanud, et multimodaalset
tervikut brdndi mudeliga ei ole tekkinud. Mdrgi kui brdnditeoreetilise
stisteemi kokkuvotvalt edastaja ja siimboli funktsioon ei ole logos olnud
tdidetud.

Ekspertintervjiuude diskursiivne analiiiis on toonud esile, et mdrgi

tolgendamine on lihtunud vihestes aspektides brdndi mudelist.

Kui vaadelda brindikontseptsiooni (brandi tuuma ja teemade) diskursust (vt.
5.1.), siis ndeme, et eesmdrgina on plistitatud muutumine paremaks. Selleks peab
bréandikontseptsioon vajalikuks radikaalsete uuenduslike muutuste tegemist. Seatud
siht on liikuda I&bi pohjamaisuse euroopalikkuse poole siilitades voime leidlikuks

isetegemiseks.
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Detailsemas vaatluses on selgunud, et brindi mudelis vdljenduva ideoloogia
aluseks van Dijki ( vt. 5.2.) jargi on, et me tahame sobituda Laéne-Euroopa
kultuuri- ja majandusareaali, olla arenenud maailma koostegevuses osalised,
vaartustame radikaalsust, uuenduslikkust ja muutuvust ja soovime leida virsket
vaatenurka, hindame Euroopa iihiskonda ihaldusvairsena, oleme suure
arengupotentsiaaliga pohjamaised isetegijad.

Otsesonaliselt on ndha, et me ei mddratle oma identiteeti millegagi peale
voime leidlikuks isetegemiseks, kaudselt on tunda soovimatus suhtestuda mitte-
lddne maailmaga. Praeguses olukorras, kus me ei ole praegu seal, kus tahame olla
(ilmselt soovime distantseeruda ndukogulikust minevikust) ja kus me hindame
ennast madalamalt kui 144nt ja pdhjamaad sunnib piilie paremaks peetavate hulka
meid radikaalselt ja uuenduslikult muutuma. Kui vaadelda bréndi
identiteedisiimbolina, siis tduseb esile kiisimus, et kui paremaks, siis milliseks,
kelleks? Eestit 2004. aasta siigisel kiilastanud reklaamivaldkonna autoriteet Jack
Trout on arvanud vastates kiisimusele: Olid Eesti brindi “Welcome to Estonia —
paremaks muutumise maa” suhtes irooniline. Oli selle viljatootamine su meelest
raharaiskamine?: Jah, ma ei usu, et see teid aitab. (...) Miks ma peaksin tahtma, et
mind muudetaks? (“Eesti bridnd oli raiskamine”. Saldo, dets. 2004).

Intervjueeritute seisukoht oli, et tunnetatav on seos euroopalikkusega (eriti
anglo-ameerikalikkusega) (vt. 5.1.). Vajadus brindi jirele on pohjendatud
vajadusega eristuda, meelde jddda. Kuidas on tididetud eristumisvajadus ja mil
madral see néiiteks turismi valdkonnas to6tab, kui sénum on, et me oleme
samasugused kui teiegi?

Vaatluse teemaks ei ole olnud kiill brandi mudel kui pohjalikele uuringutele
baseeruv terviksiisteem, ometi on soov polemiseerida seisukohaga, mille teljeks on
omamaédratlus teiste (pohjamaalaste ja eurooplaste) kaudu, ainsaks enese kaudu

defineeritud vdirtuseks isetegemine ja radikaalne muutumine.

Vaadeldes brindi mudeli ideestikku Bourdieu viljateooria alusel (vt. 3.1.,
4.3.) ndeme briandi mudelis domineerivat diinaamilisi vadrtusi - litkumine,
muutumine, uudsus, radikaalsus, iseseisvus - see on védrtuste siisteem, mis on
iseloomulik niisugusele habitusele, mis on omane ettevotjaile ja majanduslikku
kapitali omavale klassile, selles sisaldub tegutsemis- ja arenemispiitid ning

vordlusmoment ja voistluslikkus. Bréndi tekstilise osa tdhenduse loomine pohineb
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habitusel ja viljapositsioonil, kus soovitud representatsioonid ldhtuvad td6andja ja
majandusviljal tegutseja vadrtushinnangustest ja eesmérkidest.

Olles vaadelnud bréndi visuaalosa kognitiivseid representatsioone Bourdieu
kapitalide kontseptsiooni (vt. 3.1.) alusel ndeme, et tunnetatud véirtused erinevad
suurel méadral brandi teesides véljendatust - vastajad on hinnanud briandi sobivaks
tadhistama midagi tehnoloogilist, igapdevast, odavat, triviaalset, laialt levivat ja
vordset, midagi ameerikalikku, tarbekultuurilist, midagi nooruse, suhteliselt madala
massiharidusega seotut, igapdevase fiilisilise tegevusega, liikkuva lihttdoga seotut.
Niisuguste vairtuste alusel saab konstrueerida habituse, mis tegutseb pigem véhese
majandusliku ja kultuurilise kapitaliga véljal. Sellist diskursust oleme ndinud nii
intervjuudes kui juba taustana vaadeldud artiklites: “Eesti mérk jaddgu sdrkidele ja
sokkidele” (Aripiev, 08.03.2004, vt. 2.2.). Brindi tekstis sisalduv ideoloogia on
viljendus vadrtuslikuks hinnatavatest seisukohtadest, praegusel juhul ndeme
bréandis kui tervikus kajastumas radikaalselt erinevaid védrtussiisteeme.

Kui samaaegselt Eesti brandi iile arutlemisega on olnud meedias aktuaalne
ka sotsiaalteadlaste esile tdstetud teema “esimesest “ ja “teisest “ Eestist, siis brandi
habituslik positsioneering paistab viljaliselt polaarsuselt paljuski vastama teadlaste
osutatud iihiskonna liigse polariseerumise kontseptsioonile. Téhenduslik vastavus
kutsub spekuleerima ka briandisiisteemi véljatdotamisel jagunenud rahaliste
vahendite proportsioonide iile, kus tekstiline, todandja habitusest ldhtuv ja seda
positsioneerida piitidev brindiloome tundus olevat mitmeid kordi suuremate
vahenditega kindlustatud kui pildiline, “teiseks Eestiks” positsioneeritud visuaalne
stimbol. Ka rahalised voimalused problemaatikat kontseptualiseerida viitavad
kooskolale sotsiaalteadlaste poolt defineeritud kahe Eestiga- sonaline-juhtiv-
valgekraeline-oluline esimene Eesti versus pildiline-alluv-sinikraeline-vihetdhtis -
teine Eesti.

Kui heita pilk brandisiisteemile vaadeldes seda tihiskonnas toimivas
tinglikus konstrueeritud soolises polaarsuses ja votta brianditeoreetilist siisteemi
selles kontekstis meheliku ja visuaalsiisteemi naiseliku alge kvintessentsina, siis on
suur kiusatus viidata lisaks ka ajakirjanduses algselt Eesti mérgi otsingute juures
tiles kerkinud kiitinilisele ideele, et Eesti bridnd voiks olla ilusad eesti naised ja
meenutada ka seda ideed vaidlustanud iroonilist kiisimust - kelle omand on eesti

naised ja kes soovib neid kaubaks teha? Tundes huvi EAS kodulehel oleva
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pildipanga vastu, leiame rubriigis “Arielu” drivaldkonda iseloomustama soovitatud

kasutamisvalmis fotodel kujutatud olevat 18 mehefiguuri ja 1 naisefiguuri.

Mirgi tdlgendamine kultuuris sdltub paljudest faktoritest, ka sellest,
millistele ootustele see rajatakse (vt. 2.1.). Eestlased otsivad uut enesemairatlust
Euroliidu ja avatud maailma koostegevuse osalisena piitidlikult, uute vairtuste
enesetunnetusse integreerimine tundub oluline ja vajalik.

Pdhiline pilavaba brindiassotsiatsoon, mida nii meedias sona votnud kui
intervjueeritud on nimetanud, on Eesti kaart kui vdimalik visuaalne stimbol. Olen
arvamusel, et tolgendus voimalikust kaardimotiivist on olnud seotud sooviga
identiteedi médratlemisele piitidleva siimboliga mingisugustki semantilist kontakti
leida ja kuna muid sisulisi arhetiilipseid seoseid ei ole, siis on omandanud olulise
tdhenduse see vihene, mida on suudetud tuvastada.

Olen arvamusel, et logo Welcome to Estonia Eesti kaardi motiivi meelde
tuletava ja identiteediméératlemisele piilidleva lahendusena voib olla ka {iheks
pohjuseks, miks toimunud riiklik avalik euroraha kavandite hdédletamine tegi otsuse
Eesti kaardi motiivi esitava kujunduslahenduse kasuks. Tekib kiisimus, kas eestlane
on oma identiteedi suhtes tdesti sedavord lojaalne “radikaalne muutuja”, et iiritab
ka seda vdhest, mida hindab pakutust vastuvoetavaks, oma identiteeti siiski
integreerida?

Sihtgrupi suhtes hindan kaardi motiivi nii bréndi kui raha puhul
tadhendusetuks - kui paljud inimesed tunnevad peast vodraste riikide piiridest

moodustuvaid graafilisi kujundeid?

On oluline, et kultuurisiisteemis toimiv mérk kétkeb endas oma minevikku.
Lotman sonastab seda kui stimbolile omast voimet hoida kokkukeeratud kujul alles
viaga mahukaid ja tihenduskiillaseid tekste. Seetottu on siimbolil mélu
kondensaatori roll (vt. 3.1., 5.3.).

Kui vaadelda logot “Welcome to Estonia” kultuurisiisteemis toimiva
mérgina, siis ndeme paradoksaalset vastuolu - mérk on kiill stiililt “retro”, ei
sisalda endas aga ometi midagi kultuurilisest mélust. Intervjuud andnud eksperdid
el ole pidanud lahendust Eestit siimboliseerivaks. Nimetatud on assotsiatsioone
erinevate regioonidega. Kognitiivsetes representatsioonides on olnud prevaleerivaks

regionaalsusest 1dhtuvaks seoseks ameerikalikkus - ka Elis Riiiitli tdomaterjalides
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bakalaureusetdoks (Riititli, 2004) esineb intrvjueeritu esitatud kognitiivne
representatsioon - kauboi piiksirthma pannal.

Tekib kiisimus: voib-olla on brindi vilja todtades 1dhtutud Eestist kui
multikultuursest ja mitte rahvusriigist kartes kultuuritaustaga siimbolite
kasutamisel hilismigrantide kui arvuka, samas just iihtse kultuuritausta
puudumisega eristuva grupi solvamist? Voib-olla, et ameerikalikkusel ongi
eestlaste preguses identiteediprobleemistikus oluline roll - 2005. aasta veebruaris
Tallinna Kunstihoones toimunud Harri Liivranna kureeritud {ilevaatenditusel
»ldentiteedid* on eksponeeritud mitmeid taieseid, kus on tunnetatud ja esile toodud
ameerikalikkust, nt. Jaan Elkeni maal ,,Helisev muusika®, Peeter Maria Lauritsa
fotolavastused, Leonhard Lapini kollaazh jpm.

Paljud on mdistnud véljatodtatud brindisiisteemi kui kultuuritaustata
turundust ja ei ole pidanud sellist suhtumist riigi brandimisse digustatuks.
“Rahvusliku identiteediga ei ole voimalik nii ringi kéia nagu toote identiteediga, see
kaotab sisemise toetuse” (Maar 2004: 46). Toetuse puudumine saboteerib briandi
ellurakendamist.

Tarbekaupade siisteemis on olulised paradigmaatilised suhted erinevate
kaupade vahel - minimaalsed erinevused, mis neid liksteisest eristavad. Brinde
iseloomustab koondumine iihtse mudeli iimber, mis sisaldab informatsiooni antud
kaubakategooria kohta ja voimaldab seda kdigist teistest kategooriatest eristada.
Aratuntavuse diges siisteemis tagab sarnasus. Ka Eesti brind loob erinevuse asemel
sarnasust, edastades sonumit Eesti euroopalikkuse kohta ja paigutab Eesti brindide
stisteemis Euroopa riikide klassifikatsiooni (Maar, 2004: 46).

Meedias esinenud kognitiivsed representatsioonid ning intervjuudes
viljenduvad diskursused on paigutanud Eesti bréndi logo ka odava, noortekaubale
kohase, toidu- ja hiigieenikaubale sobiva, lihtt60d iseloomustava aga ka

elektrooniliste kaupade sfddriga haakuva brindi kategooriasse (vt. 2.2., 2.3.).

Oigustatud tundub olevat méirgi Welcome to Estonia vaatlemine
logotiilibina, kus sisulisi ikoonilisi kujundeid ei ole rakendatud ega uusi loodud.
Intervjueeritud valim on hinnanud Mérgi Welcome to Estonia visuaalset keelt
pohjendamatult retrostiilseks, on pidanud seda igavaks nii teksti kui vilimuse

poolest ja on arutanud voimaliku kujundustaseme kiilindimatuse iile (4.2.,4.3., 5.1,
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5.2.,5.3.). Samasuguseid arutluskdike vdis néha artiklites, kommentaarides ja
metaloomingus (2.2., 2.3.).

Logo dekonstruktsioon ja visuaalne analiiiis ( vt. 4.1.) on ndidanud, et
brindi logo on mérk, mille konstruktsioon ja semantika pohineb staatilisena
kavandatud tekstilisel struktuuril, millele on paralleelliikkega (lihtsaim ruumilist
illusiooni loov konstruktiivne vote) projekteeritud vari; diagonaalsuunas tekitatud
varju abil loodud diinaamika annab kogu struktuurile allasuunatud liikumise.
Kasutatud on mitut triviaalset kujundi tekitamise printsiipi, mille rakendamisel on
saavutatud formaalselt retrostiilne lahendus, millel ei ole selles kontekstis
tdhendust. Saadud on logotiiiip nagu UCLA, NSVL, KPMG jt. Logo on seoste
moodustumise osas graafiliselt vihe ladbitootatud. Soovimatud tdhendused tekivad
nii semantiliselt (WC, ONIA) kui pinna organiseerimise tasandil (visuaalne
ebastabiilsus, tihendusetud ebaregulaarses positsioonis teravad sakid, kolm ooo-d
peaaegu iihel joonel). Ka intervjueeritavad on juhtinud tdhelepanu logo ebapiisavale
visuaalsele tasakaalule ja sellele, et oluline sonum ei asu keskel ning tekivad
ebasoovitavad ambivalentsed tiheseosed. ( 5.1., 5.2.). “Kui tulemus ei saa kiillalt
veenev, vOib kasutada mitmesuguseid efekte - varjud, kolmemdotmelisus, kdredad
varvid” — on olnud viljendusvahendite algelisusest héiritud disainer Kristjan
Mindmaa tehes iilevaadet viimase paarikiimne aasta graafilisest disainist Eestis
(““Sitt ehk ponevat Eesti graafilises disainis”, Kunst.ee 3.2002). Eeltoodud
arvamuses viljendatud iildistus votab kokku kujunduskoolituse algdppes aktuaalse
probleemistiku.

Kujundistruktuur on vordse iseloomuga, tekkiv horisontaalridadesse
liigendatud plokk-kirjast vodrkeelne silbistu on lineaarse teksti lugemise loogikat
eirav. Hindan kujundi semantikat suurel méaral sdltuvaks kujundi graafilisest
kompositsioonist - raskesti loetavad voorkeelsed silbid muudavad mirgi vastajatele
arusaamatuks ja on tdendoliselt inspireerinud hoiakut, mis on leidlikku isetegemist
tolgendanud kiiiindimatuseks (ilmselt on selles osas olnud oluline ka see, et
kujundusvdtted on primitiivsevoitu), retrostiil on olnud vaadeldav mitte vérskuse
vaid vanaaegsusena. (vt. 4.1.). Eelpool kisitletud ebakdlad on olnud ilmselt iiks
isetegevuslikkuse diskursuse tekke olulisemaid aspekte; isetegevuslikkusele
viitamist oleme ndinud ka juba taustana vaadeldud artiklites ja metatasandi
loomingus — kasvodi rahvusooperi nditering ja muusikal “Minu veetlev Eedi”

(Sergo Sedler, Eesti Pdevaleht, 03.06.2004).
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Pean visuaalseid kiisitavusi logo konstruktsioonis suurel mééral pdhjuseks,

et on vilja kujunenud representatiivne iildistus bréndi sisulisest taidlustasandist.

Logo kontuurjoonega raamistus annab “sisule” rohutatult 1dhedalt vaate
-“lahiplaani”, mis ndib olevat {iks voimalik pohjus logo seostamiseks lastega ja
intiimsfdédriga. Logo pinna tdidetust vordse suurusega lihtsas sriftis tdhtedega pean
voimalikuks pulbriliste ainete teema tekke pohjuseks. Kontuur tdhtede iimber ja
varjuga antud ruumimddde tundub olevat pakendi-diskursuse ldhtepunktiks.
Perspektiivsuhe kui fundamentaalselt naturalistlik suhe kinnistab representatsioonid
tarbekauba maailma. Logo tekstiterviku grammatiline raskestihaaratavus suunab
logot lugema non-lineaarsel, linkival viisil, mis {ihelt poolt juhib hoiakuid seostama
tehnoloogiamaailmaga, teiselt poolt iiritab leida seoseid iiksikute silpide voimaliku
tdhendusega. Arvan, et ldhiplaan ja linkival lugemisel avastatud silp WC on olnud
tiheks voimalikuks pdhjuseks logo seostamiseks intiimsféadriga.

Logo on vaatamata temas sisalduvatele vastuoludele ja probleemidele
rahvale histi tuttavaks saanud. Arvan, et selles on oluline roll asjaolul, et kuna logo
on esitatud intiimses diskursuses, on temaga ténu teatud lapselikkusele kerge
kontakti leida. Tundub, et mérk vdetakse ulatusliku publiku poolt kergesti omaks
(intervjuudes on viljendatud hoiak, et mérk sobib sinna, kus palju rahvast koos,
oOlleiiritustele jms).Arvan, et intiimsel diskursusel, vdhesel distantsil ning seega
voimel kergesti kontakti leida on olnud oma osa ka selles, et logo on inspireerinud
mitmesuguse metaloomingu teket.

Brand on muutunud kultuuris aktiivset tagasimdju avaldavaks néhtuseks,
millega tihiskond on kohandunud ja mis asub avaliku tekstina osalema avalikus
elus (Ldhmus, 2003). Aripdev (14.01.05) avaldas esikaanel logo Welcome to
Estonia esikaant tditva krohvilatakana, millest kukub tiikke. Artikkel oli
plihendatud majanduses tekkinud probleemidele (Andres Kérssin, “Vilisrahal kasv
kinni. Vérsket vélisraha tuleb vihem juurde”), Eesti brindi selles kontekstis
sisuliselt ei mainita. Ka turismiteemaline artikkel, mis ilmus samas mdni aecg varem
ja analiiiisis selle ala probleeme, kasutas logot Welcome to Estonia kuid brandi
toimest vaikis ka niisuguses kontekstis, kus selle kdsitlemine oleks kindlasti olnud
sisuliselt digustatud. Meedias on tekkinud kontekst, kus Brdnd Estonia on asunud

esitlema sisult mittetoimivaid struktuure.
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Samas kasutas ajaleht Postimees iile hulga aja mérki Welcome to Estonia,
kui avaldas arutleva artikli uus-véliseestlaste (pikemat aega vilismaal dppinud-
tootanud ja end vodrsil pdhjalikumalt sisse seadnud Eesti noorte) voimalikest
tagasipdordumisplaanidest ja -motiividest. Minu uurimuses intervjueeritute poolt
sooja ja varvilisena tunnetatud mérk (vt. 4.4.) on selles seoses omandanud uue
funktsiooni - vdib-olla on intiimsel diskursusel kojukutsuvas tdhenduses véartuslik
roll?

Brind on muutunud avaliku ruumi osaks, on asunud avalikus elus tditma
mitmesuguseid funktsioone ning tekitanud ulatusliku mitmetédhendusliku
resonantsi, ndhtavale on tulnud ambivalentseid sotsiaalseid protsesse. Kui briandi
valjatootamiseks tehtud uuringud andsid ulatusliku tilevaate selle kohta, kuidas
eestlased ennast ndevad ja millisena vilismaalased Eestit tunnetavad, siis bréndi
hilisem ulatuslik peegeldus on sellele materjalile lisanud suure hulga tunnetuslikke
seoseid, mille kaudu brind kui kultuuris toimiv mérk on omakorda asunud

tihiskondlikele protsessidele moju avaldama.

Taani disainifirma Mollerup Designlab uuris 2003. aastal Eesti Vabariigi
majandusministeeriumi ja Taani Kuningriigi tellimisel disaini seisu Eestis.
Uurimuse raames késitleti ka eesti brindi. Uurimuse kokkuvdttes “Establishing
the Basis for the Elaboration of the Estonian Design Policy Measures” soovitab
Mollerupi toogrupp kindlasti t66d jatkata, kuid uue slogan'iga ja Eesti disainerite
loodud visuaaliga (Tonu Kaalep, Kunst.ee, 2.2003:x1v).

Hollandi disainer Peter Bilac hindab riigitellimuste kujundamisel korgelt
disainerile voimaldatud osalusmééra ebaselge probleemiasetusega projekti
tdpsustamisel, sOnadigust sisulistes aruteludes ja ka tekstiloomes ning rddmustab
tekkinud korge visuaalkultuurilise keskkonna {ile Hollandis.

“Teistest kunstivormidest enamgi peegeldab disain riigi ajaloolist, poliitilist ja
sotsiaalset konteksti, mille teisenemisel muutub (kaob, paraneb vdi kahjustub) ka
disaineri tahtsus. Graafiline disain ei ela vaakumis. Selle tdahtsus soltub tellija,
tarbija ja disaineri suhtesiisteemist (Peter Bilac, Kaasaegne Hollandi graafiline
disain: vaade seest/viljast, Kunst.ee, 3.2002:x).

Brénd Estonia t60grupi loovjuhi Rain Pikandi sonul (telefoni-intervjuu
19.01.05) oli ldhtetilesanne briandi viljatootamiseks (sealjuures ka visuaalne osa)

sOonastatud ja to0sse antud enne ametliku t66grupi formeerimist. Visuaalse siisteemi
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valikute tegijateks on olnud Eesti Ettevotlusagentuuri juhtivspetsialistid
(loovmeeskonnal oli konsultatiivne roll), kelle hoiakute alusel formuleerusid
kollegiaalsed valikud. Kui ndha EAS-i tippjuhtkonnas majandusvilja huvide
viljendajaid ja majandusspetsialistidele riigi tippjuhtkonna antud volitustes Eesti
riigi suhet projekti, siis tundub loogiline, et brandi mudel véljendab tekstis otseselt
(muutume milliseks soovite) ja logo visuaalses osas kaudselt majandusvilja
esindajate taotlusi majanduse pracguse taseme huvidest ldhtuvalt - ndidata Eestit
madala haridustaseme, odava t66j0u, lihtsa allhanke maana, kuhu on oodatud just
eelmainitud tingimusi oluliseks pidav kapital. Logo Welcome to Estonia ndib
toimivat representatiivsena majandusvélja sdnastamata huvidele vastavalt - esindab
nooruslikkust, madalat haridust, viheseid ndudmisi (intiimsuse diskursus) ja
kiiresti tehtavat lihtsat ning odavat t66d, mida tehakse taibukalt ja uusi tehnilisi
vahendeid kasutades (elektroonika-diskursus).

Kui Aripéevas avaldatud artikkel (“13 miljonit Eesti heaks”, vt. 2.2):
selgitas palju poleemikat pdhjustanud rahalist eelarvet:*“13 miljonit on
pooleteiseaastase protsessi maksumus, mille kdigus valmis Eesti brandi
kontseptsioon, mitte iiks mark. Margi viljatootamise maksumus on 111 645
krooni.”), siis brindi visuaalse siisteemi tdlgendamist kogu bréndikontseptsioonina
arvan ldhtepunktiks niisuguste diskursuste tekkele nagu iilemakstus, isetegevus,
korruptsioon.

Vaadeldes siimboli olulist asendit kultuuris paistab, et kui
representatsioonides kogu brindina tajutud visuaalse osa eest on makstud sajandik
projekti eelarvest, siis on visuaalne siisteem kavandatud kogu siisteemi suhtes
ebamaistlikult odavalt (Inglise hinnatasemes spetsialisti iihe kuu palk, Interbrand on
Inglise firma), sest stimbol ulatub iile teda iimbritsevatest tekstidest (omades
vertikaalset tdhendusvilja) ja ta tdhendusjoudlus on alati suurem tema kdesolevast
realisatsioonist (vt. 5.3.).

Kaéesoleval juhul esindab logo tdhendusvéli kogu projekti.

Odavus ongi iiks paljudes erinevates assotsiatsioonides ldbivana ilmnev aspekt (vt.

2.2.,23.,4.3)).
Vaimalik, et inglased, kes selle brandi visuaalse osa on kujundanud,
ndevadki Eestit mitte kui vordset riikide seas vaid alacalise struktuurina,

postsovetlikku vidikeriigina, mille suhtes respekti omada pole vaja, kus on odav
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mobiilne madala haridusega t66joud kuid kummaliselt arenenud elektrooniline
kultuur. Voib-olla on inglased suhtunud postmodernistliku hoiakuga - tuleb vélja,
mis tuleb, HAVE FUN! , postsovetlik maailm ongi ld4ne kultuurile
fundamentaalselt arusaamatu, lapsik, odav, imiteeriv, imetabaselt kiire ja e-
vorgustunud FUN. Kui kaubamérgi véljatootamise eesmérgiks on olnud pakkuda
vélja eelkodige majanduslikke argumente, siis tuleb brandi logo selles osas lugeda
eesmirgipéraselt toimivaks, et ta néib esitlevat just sellisid véartusi, mida hiljuti
iseseisvunud arengumaalt voiks eeldada. Representatsioonides ilmnenud
lapselikkus ja noorus voib olla tunnetatud ka iseseisva riigi nooruse véljendusena.
Tekib kiisimus, kas me soovime, et viljast vaadates hinnataks meie omi hoiakuid
eeltoodud voimaliku arusaamaga konsensuslikeks ja piiiitaksegi meid madista just

esitatud diskursuses?

[Imselt on olnud brandikontseptsiooni valmimisel oluliseks teguriks ka
sisepoliitiline olukord, milles selle probleemistikuga tegeldi — Mart Laari valitsus,
kes kontseptsiooni tellis ja seda oluliseks pidas, oli peatselt sunnitud voimult
lahkuma, kontseptsiooni Idpetamine langes ajaliselt juba uue ja brandi

vialjatootamisest mittehuvitatud valitsuse valitsemisaega.

Kuna eeltoodud analiiiitilises uurimuses on selgunud, et intervjueeritud on
tajunud brénditeoreetilises siisteemis ja logos konsensuslikult ainult identiteedi
méidratlemisest hoiduvat hoiakut, mis seab eesmargiks olla keegi teine ja on
tunnetanud vaatepunkti valikut kunstlikult madalale asetatuna, siis tundub logo

toimimine brandi mudeli ideestiku valgusel vihe eesmérgipérane.

Brénd ja logo sisaldavad mitmesuguseid kontseptuaalseid vastuolusid:
1. brindi ideoloogia lahtumine suure sotsiaalse kapitaliga habitusest versus

representatsioonides tajutud logo 1dhtumine madala sotsiaalse kapitaliga

habitusest;
2. tekstifraasi anoniilimsus versus briandi identiteetiméératlev funktsioon;
3. staatilisena kujundatud tekstimotiiv versus varju abil antud diinaamika;
4. soov tulevikus paremaks muutuda versus valitud minevikust parit

retrostiilne lahendus;

5. retrostiilne lahendus versus ajaloolise modtkava puudumine;
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6. visuaalse diskursuse rajamine tekstile versus non-lineaarne lugemisviis;

7. suure sotsiaalse distantsiga viisakusfraas versus intiimse
distantsiga raamistus;

8. funktsioon esitleda suure sotsiaalse distantsiga abstraktset struktuuri- riiki -
versus diskursiivne intiimne distants;

9. funktsioon esitleda hierarhiliselt organiseeritud struktuuri - riiki - versus
arvutianarhiliselt linkiv suhe teksti;

10. representatsioonivilja sisemine polaarsus - toit, lapsed, 1ihtt66 versus
tehnoloogiline maailm.

11. mudelis deklareeritud pohjamaisus ja euroopalikkus (rahvusriigid, ajalugu,
kultuur) versus logos tunnetatud ameerikalikkus (imperiaalsus, ajamddtme
ebaolulisus, multikultuursus).

Esitatud mdrgi tolgenduste uurimise alusel olen jdreldanud, et brdndi vastuvotul

tajutud vastuolud on libivad, multimodaalset tervikut ei ole tekkinud ja seega

mdrk ei ole funktsionaalne.

Kuna siimboli tihendusjoudlus on suurem teda iimbritsevatest tekstidest,
pean arusaadavaks, miks logo Welcome to Estonia representatiivne lai
tolgendusvdli on katnud brdndi teeside kitsama tdihendusvilja, kusjuures
tihendusvdljade erinevust arvan pohjustatuks liialt laiast voimalike

interpretatsioonide ruumist.

Olles vaadelnud brindi tuuma ja teemade (muutumine paremaks ja selleks
radikaalsete uuenduslike muutuste tegemine euroopalikkuse ja pohjamaisuse poole
sdilitades voime leidlikuks isetegemiseks) kajastumist intervjuudes olen
sedastanud, et need teesid ei ole intervjueeritavate representatsioonides leidnud
vastukaja (vt. 5.1, 5.2., 5.3.). Intervjueeritavad ei ole osanud bréndi tuumaks olevat
hoiakut -paremaks muutumise maa- visuaalsest osast leida. Paremaks muutumise
soovi on intervjueeritavad tunnetanud pigem Euroopa ootustele vastamise eesmargi
plistitusena. Brindi pohiversioon ongi ingliskeelne, selle tdlge eesti keelde ei ole
tihene. Ingliskeelses versioonis puudub lausest nimisdna ja tekst koondub tegusdna
timber, eestikeelse versiooni kese on nimisdna; ingliskeelse versiooni kese on
protsessil, eestikeelse versiooni kese on tulemusel. Grammatilise konstruktsiooni

erinevus annab tuntava tdhenduserinevuse (vt. 1.2).
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On raske noustuda enesekirjelduse ja -médratlusega, mille ldhtekoht on
voorkeelne ja -meelne. [Imselt on suurel mééral olnud bréndi vaidlustamise
pohjuseks ka vanematele inimestele ndukogude aega meenutav suhe Eestisse kui
vihetdhtsasse liiduvabariiki ja sellisena objekti, mida maailmale esitletakse ja
kirjeldatakse eelkdige vene keeles ja impeeriumist ldhtuvalt.

Brindi sisu ja mérgi Welcome to Estonia tajumisel on intervjueeritud
inimesed véljendanud arusaamatust ja tunnetanud enese médratlemise piitidu
millegi kauge ja tdhendusetuga (vt. 5.1., 5.2., 5.3).

Vastajad on tunnetanud brindi visuaalses siisteemis viljenduvat
kultuuritausta puudumist (samas).

Logo tekst on ingliskeelne viisakusfraas. Viisakust voib keelelisel tasandil
pidada strateegiaks, mille iilesanne on varjata “koneleja tdelist ndgu” ja
“pehmendada tema kdnet. Me ei tea, mis viisaka kutse taga on ja mida koneleja
viisakuse taha varjab. Viisakuse kasutamises sisaldub vdoimusuhe - altpoolt
tilespoole (Fairclough, 1999).

Ka vaade tekstilist sisu kandvale ruumiliseks kujundatud margiplokile on
antud altpoolt, mis valitud vaatepunktina seab vaataja alamasse positsiooni (vt.
4.2.). Altvaade on iihelt poolt seoses brandi sisuga - vajadusega paremaks
muutumise abil tdusta kujuteldavas thaldusviirses iihiskonnas kdrgemale, teiselt
poolt véljendab alavéirsustunnet.

Vihendav ja kunstlikult allapoole seatud vaatajapositsioon véljendub ka
logos tunnetatud taidlusdiskursuses — ka valitud lihtsakoelised véljendusvahendid
nédivad edastavat ennasttaandavat hoiakut.

Pean madalaks méératletud vaatajapositsiooni iiheks olulisemaks
protestimeeleolude ja pila-diskursuse tekke pdhjuseks. Mulle tundub, et just nii
madalale méiratletud vaatajapositsioon ja soovimatus delda midagi tdhenduslikku
Eesti kohta ja brindi visuaalse osa semantiline taandumine identiteedi médratlemist
asendavaks, seda simuleerivaks mérgiks, on pdhjuseks, miks suhe on olnud logosse
Welcome to Estonia paljudel vastajatel distantseeruv.

Brdnd Estonia on muutunud avaliku ruumi osaks. Bréindi véljatodtamisest
on saanud ajalooline fakt, millega edaspidi kultuuris toimivad protsessid
arvestavad. Bréandi ainetel jatkuv metalooming ja meedas formeeruvad seosed
nditavad, et brand on kultuuri adapteerunud ja osaleb aktiivselt ihiskondlike

protsesside motestamise protsessis.
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7. Kokkuvote

Kéesolev t60 kisitleb Brdnd Estonia logo Welcome to Estonia representativsust

meediakajstuse ja ekspertintervjuude alusel.

Magistritdo sissejuhatuses kirjeldasin magistritod struktuuri.

Tutvustasin t66 lahtematerjali - Brdnd Estonia mudelit ning visuaalset siisteemi
ning formuleerisin magistritdo lilesande piistituse.

T60 teises peatiikis vaatlesin Brdnd Estonia vdljatdGtamise tausta,
ajakirjanduses ilmunud artikleid, nende kommentaare, valikut tekkinud
metaloomingust ja selle kaudu bréndi vastuvotureaktsioon. Tutvustatsin brandi
autorite selgitusi avalikkusele. Vaatlsin meediakajastuse temaatilist struktuuri ja
viljendatud kognitiivsete representatsioonide vdimalikku sisulist grupeerumist.

T66 kolmandas peatiikis tutvustasin teoreetilisi kontseptsioone ja
metoodikat, mille alusel pidasin otstarbekohaseks valitud materjali analiiiisida.
Kirjeldasin analiiiisi teoreetilisi alusid ja tutvustatsin kasutatud metoodikat.
Vaatlesin peamisi mdisted, mida olen kasutanud analiiiisil. Méiratlesin magistritoo
tilesande piistituse ja materjali, mida uurisin, formuleerisin uurimiskiisimused ja
sOnastasin t00 eesmaérgi.

Neljandas peatiikis vaatlesin brindi logo kompositsiooni
visuaalsemiootilisest aspektist kasutades logo dekonstruktsiooni ja toetudes
analiilisil autokommunikatiivsetele representatsioonidele. Uurisin logot Kressi ja
Leeuweni visuaalse kommunikatsiooni analiilisi metoodika alusel. Vaatlesin
brandimudeli ja logo kognitiivsete representatsioonide vdimalikku tunnetuslikku
formeerumist tunnetuslikuks habituseks ja voimalikuks viljapositsiooniks kultuuri-

ja majandusviljal Bourdieu kultuuri- j majandusvélja teooria alusel.
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Viiendas peatiikis vaatlesin valitud teoreetilistele kontseptsioonidele
toetudes semistruktureeritud intervjuudest saadud representatsioonimaterjali.
Arutlesin representatsioonide analiiiisi tulemusena leitud tendentside olemuse iile,
uurisin tehtud kokkuvdtete siisteemsust ja asetasin saadud tulemused laiemasse
sotsiokultuurilisse konteksti.

Diskussioonis arutlesin seoste siisteemsuse ja tekkinud representatiivse
struktuuri kujunemise vdimalike pdhjuste iile ning vaatlesin voimalikke
kaastdhendusi ja vastuolusid.

Kokkuvottes votsin tehtud t66 tulemused kokku ja arutlesin valitud
vahendite otstarbekohasuse iile.

Olen votnud vaadeldud probleemistiku ja tehtud t66 kokku lithidas
ingliskeelses iilevaates.

T66 10pus olen andnud kasutatud kirjanduse nimestiku ja lisadena
informatsiooni valimi kohta, intervjuude aluseks olnud kiisimustiku, semantilise
diferentsiaali kiisimustiku ning CD-1 logo visuaalse dekonstruktsiooniga

multimeedias.

Olles uurinud Brind Estonia visuaalse siisteemi refleksiivsust, olen
arvamusel, et Eesti brindi visuaalne siisteem on nii sisuliselt kui vormiliselt
kiisitava kvaliteediga ja selle vastuvdtul ei ole intervjueeritavad tunnetanud sellist
sisu nagu briandi mudelis on formuleeritud. Brandi mudeli ja logo representatiivne
vastuvott erineb liksteisest suurel mééral ning logo ja kogu visuaalne siisteem ei ole
seetOttu brindi siimbolina funktsionaalne.

Kuna brindi visuaalse osa tdlgendus on laienenud suurel mééral kogu
brandi sisu moistmiseks, siis pean visuaalset siisteemi briandi prognoositud viisil

moistmisel kahjustavaks.

Kogu brdndi ideoloogiline siisteem ndib konsensuslik iihes aspektis - nii
tekstilises kui visuaalses stisteemis on intervjueeritud tajunud eesmdrgi piistitusena
soovi saada kellekski teiseks, mis viljendub teksti juhtmotiivis - paremaks saamises
ldbi pohjamaise euroopluse, logo kultuurisemantilise ideestiku mddratlemata
Jdtmises, formaalse konstruktsiooniprintsiibi alusel kujundatud ingliskeelse fraasi

valikus ja eelkoige vaatepunkti valikus altvaatena.

101



Bréndi teemal arenenud diskussioon arutleb jitkuvalt selle iile, kas mirk on
refleksiivne, kas see koneleb inimestega v0i on see vastuvotjaile vooras.

Jatkuvalt on pdevakorras brindi visuaalosa tdhenduslikkus, brandi mudelis
viljendatud hoiakud ei ole aktiivset tagasisidet leidnud.

Paljud intervjueeritavad on esitanud kiisimuse - miks ei ole nii olulise
projekti lahteiilesannet avalikult arutatud ja konsensuslikuna formuleeritud.
Intervjueeritavad on vaidlustanud mérgi teksti viliskujust ldhtumise, formaalsete
kujundusprintsiipide alusel konstrueerimise ning emotsionaalse kujundi valiku
vajaduse eiramise.

Kui Kressi ja van Leeuwenti jargi on kujundamine aktiivne tdhendusi loov
tegevus, (vt. 3.1., 4.2.), siis analiiiisis on selgunud, et brindi logo kujunduses on
vastajad tajunud erinevaid vairtusi kui mudelis sOnastatakse (vt. 5.1., 5.2., 5.3.) ja
vadrtused, mida on tunnetatud viljenduvana, ei moju taotluslike ja soovitutena.
Neid aspekte, mis langevad mudelis tajutuga kokku - nagu soov olla keegi teine -
on raske taotluslikena aktsepteerida.

Eesti brdndi tormiline vastuvott ja Bréind Estonia temaatikaga {ihendatud
sotsiaalsed probleemid on tunnuseks selle problemaatika olulisusest.

Oma artiklis (Raul Rebane, “Paha lugu”, Eesti Pdevaleht, 02.05.2002, vt. 2.2.) on
arvanud Rebane, et mérgiotsingutele kulutatud raha on iiks efektiivsemaid
iseseisvusaja investeeringuid, sest ta tootis uskumatult palju véartuslikku
informatsiooni poliitikute, ajakirjanduse ja meie endi kohta.

Eesti brdndina esitletud semiootilise siisteemi refleksiivsuses olen
sedastanud palju kiisimusi, mis vajavad uurimist ja kontseptualiseerimist.

Kéesoleva uurimistodga olen viidanud mulle olulistele ebakdladele Bréind
Estonia visuaalses siisteemis ja analiilisiga osutanud nende vastuolude vdimalikele

poOhjustele.
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8. Summary

This Master Degree paper has been written in the Chair of Media and
Communication of the Department of Journalism and communication of the
Faculty of Social Sciences of the University of Tartu. The themes of this paper are
the interpretations and analysis of the logo Welcome to Estonia — the logo of the
Brand Estonia. The interpretations and analysis are based on media reflections and
interviews with experts.

In 2002 a brand was created for Estonia, of which the visual abstract and
sign is the logo Welcome to Estonia. In this paper I will look upon how the brand
model is perceived through the representations of the logo and how the logo as such
is understood as a visual image. The Brand model consists of the main position —
Estonian European, the core of the brand - Positively Transforming and the themes
of the brand - 4 fresh perspective, A radical, reforming and transforming attitude,
A Nordic temperament and environment, A resourceful self-starter by nature, A
European society.

After the brand was published, there was an intensive discussion in the
media about it.

As material for the paper I used viewpoints from semi structured interviews and
cognitive representations made in interviews, articles and internet commentaries.

I thought it important to thoroughly examine how the logo is understood,
what message is it giving across and how does the field of representation
correspond to the one proposed in the brand model.

In my analysis I have mainly relied on theoretical conceptions of Kress, van

Leeuwen, van Dijk, Fairclough, Bourdieu and Lotman.
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The hypothesises to be proved are:

The reception and interpretations of the visual image of the brand Welcome to
Estonia depends on the architectonics of the image and not the narrative added.
The given interpretations show that the visual image and the textual system do not
build a multimodal whole, and therefore the logo is dysfunctional.

Having examined the reflectivity of the visual system of the Brand Estonia, I have
come to the conclusion that the quality of the brand’s visual system is highly
questionable. The problem is both a problem of form and one of content: few of the
interviewees perceived the content in the way it is formulated in the brand model.

The representative perception of the brand model and the logo differs
significally, the logo and the whole visual system is not functional as a symbol,.
As the way the visual part of the brand is interpreted has greatly become the way
the whole content of the brand is understood, I hold the visual system harmful to
the brand if one wants it to be understood in the way expected.

The whole ideological system of the brand seems to be consensual in one
aspect — both in the visual and textual system the interviewees have noted the aim
as “to become somebody else”. I have noticed the same point of views in media
discussions and it is exactly this that the visual image of the brand expresses — the
addressee of the brand looks at the logo from below.

I have discovered many questions in the reflectivity of the semiotic system
of the Brand Estonia. These questions need to be examined and conceptualised.

In this paper I have pointed out some important assonances in the visual system of

Brand Estonia and through analysis found possible causes for these assonances.
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Lisa 1




Valim

Valimit kirjeldavad jargmised parameetrid:

PhD — akadeemiline kraad

K- kunstnik, (ka loomingulise eriala sindaja)

T- teoreetik voi uurija

A- administraator

M- majandusvaldkonnas tegev

S - sihtgrupp- vilismaalane vai teisest rahvusest (voi kultuurikontekstist) isik

Lisa 2

tegevusala

PhD K T A M S
1 Villu Jarmut X X X
2 Ando Keskkiila X X X X
3 Mart Kalm X X X
4 Silver Vahtre X X X X
5 Heie Treier X X X X
6 Maimu Berg X
7 Jelena Grigorjeva X X X
8 Mare Taagepera X X X
9 Andres Koern X X X
10 Jaan Kallas X X
11 Reet Hail X X X
12 Rain Teimann X X
13 Robert Oetjen X X X
14 Tiina Jurjeva X
15 Ivan Kuznetsov X
16 Oivind Rangdy X
17 Haruka Yake X

Representatsioonide refereetrimisel on intervjueeritavad kodeeritud

jarjekorranumbri jargi: intervjueeritav nr. 1 on kodeeritud - (Int 1).
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Kiisitlus briandi "Welcome to Estonia' kohta. Lisa 3

I 2002. Aastal toimus Eesti brandi ja selle kommunikatsioonikontseptsiooni
viljatdotamine.
Mis oli teie meelest randi véljatootamise tdhendus?

1. Milline tdhendus peaks olema Teie arvates Eesti mérgil ja kui vajalikuks Te
niisuguse mérgi olemasolu peate?

2. Milline tadhendus on mérgil "Welcome to Estonia"?
Mida see brind Teie arvates stimboliseerib?

3. Millist sisu Te selles mérgis néete
1.2.1. iseenda jaoks
1.2.2  Eestijaoks

1.2.3 sOnumina vOOrastele

4. Milline tdhendus on sel margil Teie arvates Eesti rahvale — kuidas see toimib ja
mida mdjutab ?

5. Kes on Teie arvates selle mérgi sihtgrupid ?
II Brindi mudelist

1. Kuidas Teie meelest viljendab mérk Welcome to Estonia brandi tuuma —
paremaks muutumise maa?

2. Kuidas Teie meelest vdljendab mirk Welcome to Estonia brandi teemasid ?
2.2.1 virske vaatenurk
2.2.2 radikaalne, uuenduslik ja muutuv
2.2.3 podhjamaine temperament ja suhtumine
2.2.4 leidlik isetegija
2.2.5 Euroopa iihiskond

III Bréindi visuaalne lahendus

1. Missugune on Teie hinnang mérgi “Welcome to Estonia” visuaalsele
lahendusele?

2. Missuguseid visuaalseid ja sisulisi assotsiatiivseid seoseid mirk tekitab?

3.2.1. Kuidas hindate selle margi stiilsust?

3. Kuidas hindate graafilise teostuse professionaalsust?
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3.3.1. graafiline teostus?
3.3.2. stiilijuhendis pakutud virvilahendused?

Kuidas Te hindate briandi visuaalset taustkeskkonda- rahvuslikust
mustrimotiivist ldhtuvat fragmentaarset struktuuri? Miks?

Missuguseks hindate mérgi “Welcome to Estonia” kui graafilise kujundi (ja
selle taustmotiivistiku) kasutusvoimalusi?
Millises seoses ja kontekstis kasutatuna olete seda marki tdhele pannud?
Kuidas suhtute viljatodtatud stiilijuhendisse?
Kui sellise kujundusliku lahendusega logo ei omaks tdhendust kui Brand
Estonia, siis millist kaubagruppi vOi  teenust sobiks see
visuaal Teie meelest tdhistama?

IV Suhe miirgi tekkeprotsessi, tolgendused

Kas mailetate, kuidas Te votsite vastu selle mérgi ilmumise, mida
mdtlesite?

Kuidas hindate avalikkuse reaktsiooni briandi avalikustamisele? Millest
Teie arvates see reaktsioon oli tingitud?

Kuidas Te sellesse mirgisse praegu suhtute? Miks?

Mida peate mérgi “Welcome to Estonia’ puhul donnestunuks?
Mida peate mérgi “Welcome to Estonia” puhul ebadnnestunuks?
Kuidas on avalikkuse hoiakud mojutanud brandi sotsiokultuurilist
tolgendamisprotsessi?

Kuidas suhtute kogu kontseptsiooni vélja todtanud toorithma anoniitimsusse?

Kui Teie oleksite selle brandi viljatdotamise protsessis osalenud, siis mida Teie
oleksite eesmargiks pidanud ja kuidas oleksite seda saavutada piitidnud ?

Koostanud Merike Kaunissaare
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Semantiline diferentsiaal

Lisa 4

Kumb igast sdnapaarist ja mil mééral iseloomustab Teie tundeid mirgi “Welcome to

Estonia” suhtes?

Tdmmake palun igal real ristike sobivasse kastikesse.

viga keskmiselt = viihesel = eisedaega | vihesel keskmisel = viga

histi méairal | teist maédral t histi

X X X X X X X
kiire | aeglane
oma ’ vooras
véarviline ’ vérvitu, hall
avatud ’ suletud
jouetu ’ jouline
soe ‘ kilm
kahanev ’ kasvav
arenev ’ paigalseisev
iileolev ‘ vordne
tousev | langev
iiksluine ’ mitmekesine
turvaline ’ ohtlik
peletav | ligitdmbav
puhas ’ maédrdunud
ebasobralik ’ sobralik
killustatud ’ terviklik
selge ebaselge
inspireeriv ’ mitteinspireeriv
meeldejadv ununev
elus ’ surnud
mees naine

Koostanud Merike Kaunissaare
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