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SISSEJUHATUS

Selle t60 teema valik on ajendatud Tartu linna uuest visuaalsest identiteedist, mis avalikustati
15. septembril 2022. Samuti on Eestis viimastel aastatel loodud erineva suunitlusega
visuaalseid identiteete ka teistele linnadele (nt. Tallinn, Narva, Viljandi) ja kohtadele (Visit
Estonia, Visit Saaremaa, Visit Ida-Virumaa). Loodud lahendused nditavad, et linnade
visuaalne identiteet, brandimise mdistes, on tdnasel pdeval asjakohane ning aastasadu
kasutusel olnud lipud ja vapid ei ole tdnases kultuurilises ja tehnoloogilises keskkonnas enam
piisavad vahendid linna visuaalseks esindamiseks. Kuigi linnade visuaalset identiteeti on
varasemalt késitletud, siis linnabranding voi kohabrénding on siiski {ipris uus teema, mida
pole minu arvates semiootiliste vahendite vaatenurgast piisavalt uuritud. Niiteks Yoon (2010)
on oma doktoritdds uurinud linnabrdndi 14bi semiootiliste teooriate, kuid keskendunud
kultuurilistele ja linnaruumist tulenevatele teguritele brandi loomisel. Linna voi koha brand on
mitmetahuline moiste, mida saab seostada ka koha muude omadustega ja millest visuaalne
identiteet on mdiste raames ainult liks osa. Teaduslikus kirjanduses on kisitletud kiill kohtade
ja linnade visuaalset identiteeti, kuid seda erinevate nurkade alt, mis tihtilugu keskenduvad
linna kultuuriliste ja sotsiaalsete aspektide seosele brindiga (Hayden ja Sevin 2012, Zenker ja
Beckmann 2013, Zhang 2016).

Kuigi selline lihenemine on hea kirjeldamaks koha briandi mastaapi ja seoseid
elanikkonna ja teiste huvipooltega, ei ole minu arvates linna visuaalse identiteedi juhise, voi
CVI, loomist tdpsemalt kdsitletud. Kuigi linna brind on kompleksne siisteem, on visuaalne
identiteet linna tdhistajana selle esindajaks linnabrindi visuaalses kommunikatsioonis ning
omab teatavat moju koigi linna bréndi osade iile. Linna brénd ja visuaalne identiteet peab
olema piisavalt eristuv teistest linnadest, kuid olema kooskdlas tegelikkusega ja arvestama
erinevate huviriihmadega, keda see esindab, siimpatiseerides samal ajal ka véljaspoole. Kui

votta kolm brdndi komponenti ja paigutada need linna visuaalse identiteedi konteksti, siis



vOiks nditeks briandi kuvandi véljund olla linnaga brindiga seotud ideede kommunikeerimine
sihtrithmale, bréndi isiksuse vdljund voiks olla linna kultuuri(tausta) ja elanike esindamine ja
visuaalne identiteet vOiks kanda nende ideede voimalikult tdpselt ja hésti edastamise
funktsiooni.

Selles t60s uurin linnade visuaalseid identiteete ja nende osasid Tartu, Tallinna ja
Viljandi visuaalsete identiteetide nditel. Valisin need linnad meelevaldselt ja pohjusel, et
nende visuaalsed identiteedid tundusid {ksteisest eristuvad. Alguses analiiiisin linnade
visuaalse identiteedi osasid eraldi, uurides nende denotatiivseid ja konnotatiivseid tdhendusi.
Seejirel proovin paigutada linna briandi osad No&thi (2003) mirgi freimidesse ja arutleda,
millisesse prototiiiipilisse kategooriasse visuaalse identiteedi osad kuuluda voiks.

Pérast visuaalsete identiteetide iiksipulgi vaatamist kasutan saadud tulemusi, et
paigutada linnade visuaalsed identiteedid Oswaldi (2012: 56-59) struktuuride mudeli
kohaselt, et kaardistada nende eeliseid ja nendega seostuvaid assotsiatsioone.

Kasutades erinevaid semiootilisi tooriistasid loodan motestada linnade visuaalseid
identiteete ja seeldbi pakkuda nii visuaalse identiteedi tellijatele kui ka loojatele vahendeid
linnade visuaalsetele identiteetidele teadlikumaks ja teaduslikumaks ldhenemiseks, mis
arvestab linna brandi huvidega.

To6s defineerin koigepealt brandi moiste ja selle toel selgitan visuaalse identiteedi
tahendust kdesolevas t00s. Seejdrel selgitan t60s kasutatavaid vahendeid linnade visuaalse
identiteedi analiitisimiseks ja vOrdlemiseks ning rakendan neid Tartu, Tallinna ja Viljandi

linnade visuaalsete identiteetide peal.



1. BRAND

Mboistmaks linna visuaalset identiteeti ja selle paigutumist linna brindis, on vaja
moista brandi olemust iildisemalt. Selles peatiikis kirjutan lahti brandi mdiste vaadatuna nii
turunduse kui ka semiootika vaatenurgast ja defineerin selle osad. Samuti uurin, milline on
visuaalse identiteedi koht brindi struktuuris. Linnade ja kohtade brindimine tuleneb algselt
ettevotete ja organisatsioonide brdndimise ja turundustegevusest (Henninger 2016) ja on
seetottu tihedalt seotud turundus- ja kommunikatsioonivaldkonnaga.

Brandimine (branding) on tegevus, mis hdlmab endas unikaalse nime, disaini ja
kuvandi loomist mingisuguse toote vOi teenuse turundamise tarbeks. Brindimise pohiline
eesmadrk on luua {ildine positiivne kuvand organisatsioonist, mida antud brénd esindab.

Ajalooliselt on bridndi mdiste tulnud karjaloomade maérgistamisest, mis vOimaldas
selgelt markeerida loomade kuuluvust loomade omanikule (Skaggs 2018: 313). Samuti on
teada brdndimise niiteid Vana-Roomast ja Vana-Kreekast, kus meistrid margistasid oma
tooteid kaubamarkidega, mis osutasid nii meistrile endale, kuid ka néiteks kohale, kus need
tehtud olid (Starcevi¢ 2015: 179). Naiteks on teada, et Vana-Roomas toodetud keraamikat
mirgistati ,,valmistatud Roomas” mirgisega. Sellest voib jireldada, et Roomal oli
mingisuguse védrtusega brand, mis motiveeris selliseid mérgistusi toodetele kandma

Juriidilises diskursuses hakati taolist omaniku tdhist nimetama kaubamaérgiks
(trademark), mida peetakse brindi eelkdijaks (vt Manning 2010: 37). Turundussemiootik
Paul Manning maérgib, et traditsiooniliselt tdhistab kaubamirk tootjale voi kaupmehele
kuuluvust ja kannab seeldbi endas mainet, mis toimib kvaliteedigarantiina. Masstootmise ja
industrialiseerumise tagajérjel on kaubamaérgi suhe tootja suhtes nihkunud ja téhistab paritolu
vai tootja asemel hoopis selle toodete iihtlase kvaliteedi garantiid, sdltumata nende tegelikust

tootmiskohast voi tootjast (samas, 38).



Ajalooliselt on briandi mdiste tulnud karjaloomade mérgistamisest, mis vOimaldas
selgelt markeerida loomade kuuluvust loomade omanikule (Skaggs 2018: 313). Samuti on
teada brdndimise niiteid Vana-Roomast ja Vana-Kreekast, kus meistrid mérgistasid oma
tooteid kaubamaérkidega, mis osutasid nii meistrile endale, kuid ka néiteks kohale, kus need
tehtud olid (Starcevi¢ 2015: 179). Naiteks on teada, et Vana-Roomas toodetud keraamikat
margistati ,,valmistatud Roomas” margisega. Sellest vOib jéreldada, et Roomal oli
mingisuguse vdidrtusega brind, mis motiveeris selliseid mérgistusi toodetele kandma.

Bréndi iiks levinumaid méératlusi on, et see on stimbol vdi stimbolite kogum, mille
eesmirk on identifitseerida ja eristada toodet vdi teenust teistest turul pakutavatest (Keller
1993: 2). Sellegipoolest ei ole selline lihtsustatud ldhenemine viimasel ajal enam piisav. De
Chernatony ja Dall'Olmo Riley (1998: 427) iitlevad, et brind on "mitmemddtmeline
konstrukt, mille abil juhid tdiendavad tooteid ja teenuseid véirtustega, mis hdlbustavad
protsessi, mille kaudu saavad tarbijad neid véairtusi kindlalt dra tunda ja hinnata." Seega
ndhakse De Chernatony ja Dall'Olmo Riley maéiratluses brindi kui lisavédrtust loovat
kogumit, mis eristab toodet vdi teenust konkurentidest, vOttes arvesse nii funktsionaalseid
omadusi kui ka emotsionaalset kasu, mida see tarbijatele pakub. Brindide tugevus seisneb
nende suutlikkuses tekitada tarbijates emotsioone, mélestusi ja assotsiatsioone (Manning
2010: 36), muutes seeldbi toodete tarbimise stimboolseks kogemuseks. Brandid ei ole lihtsalt
ettevltete poolt tarbijatele kehtestatud, vaid pidevalt {ksikisikute poolt sotsiaalses ja
kultuurilises kontekstis tdlgendatavad (De Chernatony ja Dall'Olmo Riley 1998: 419). See
vaatenurk rohutab, et on oluline mdista erinevaid viise, kuidas tarbijad brédndidega kokku
puutuvad ja neile reageerivad.

Bréandi mdiste on aja jooksul muutunud keerulisemaks ja sellele lisanduvad jatkuvalt
uued dimensioonid. Kui aastatuhandeid tagasi oli brédndil omaniku, tootja voi tootmiskoha
mérgistamiseks moeldud tpriski lihtne ja selge funktsioon, siis konkurentsi suurenemine on
tostnud vajadust teistest veelgi enam eristuda, mistdttu proovivad organisatsioonid lisada oma
kaubamérgile erinevaid konnotatsioone, rohudes lisaks kvaliteedile ka niiteks brindi
vadrtustele ja psiihholoogilistele aspektidele, mida nende tooted ja teenused kannavad. Samuti
on ka brdandi kuvamise kanalid muutunud ja segunenud — méirgistus tootel voi teenusel on
brindingu Idppfunktsioon. Niiteks Coca-Cola turuvidirtus aastal 2002 oli 136 miljardit
dollarit, millest ainult 10,5 miljardit dollarit tulenes kdegakatsutavatest varadest, samas kui

pea 70 miljardit dollarit firma véértusest tulenes brindi nimest (Blackett 2004: 19).



Tarbimisvalikut mdjutavad kultuurikoodid ja kokkulepped, millega tarbija on kokku puutunud
(Oswald 2012: 48). Manning (2010: 33-36) iitleb, et brind on dematerialiseerunud nihtus,
mis asub huvirihmade puutepunktis. See rohutab ténapdevast vaadet brindist, kui
mittekatsutavast néhtusest, mis luuakse kultuuri tasandil nii organisatsiooni enda, kuid ka
tarbijate poolt.
Erinevad autorid ja sonastikud defineerivad brédndi tihtilugu vastavalt uurimissuunale
ja erialale, kus nad bréndi mdistet kasutavad. De Chernatony ja Dall'Olmo Riley (1998: 426)
leidsid teemakohast kirjandust uurides, et bridndi mdistet kasutatakse kaheteistkiimnes
erinevas tdhenduses. Kuigi brindile saab anda mitmeid definitsioone, siis kdesolevas toos
késitlen bréndi kolmest pohikomponendist koosneva nihtusena: briandi kuvand, briandi isiksus
ja briandi visuaalne identiteet. Kuvand, isiksus ja visuaalne identiteet on iiksteist loovad
ndhtused ja iga osa on tdnapédeval brindi toimimiseks vajalik komponent (Melewar et. al
2006: 139).
Kuivord brandi kuvand, brindi isiksus ja brindi identiteet on mdisted, mida
kasutatakse erinevate autorite poolt tihtilugu erineva tdhendusega, siis jargnevalt tépsustan,
kuidas moistan kdesolevas t06s neid briandi kriitilisi elemente, mis iiheskoos kujundavad

briandi tunnetamist ja mdjutavad seeldbi brandi tarbijate kditumist.

1.1. Brandi kuvand

Brandimine méngib tdhtsat rolli ettevotte edukuses, aidates eristada tooteid teistest, luues
klientide lojaalsust ja suurendades brindi véértust. Bridndi kuvand tdhendab tarbijate
arusaamade, motete ja tunnete kogumit konkreetse kaubamirgi suhtes (Keller 1993: 5).
Kelleri sonul kujundavad briandi kuvandit mitmed tegurid, niiteks reklaam, seosed
kaubamaérgi suhtes, toote kvaliteet ja tarbijate kogemused. Tugev brind voimaldab ettevotetel
hinnastada tooteid kallimalt, luua brindi tarbijate seas kogukonnatunnet ja tugevdada iildist
ettevotte mainet (Keller 1993). De Chernatony (1999: 165) sdnul on brindi kuvand bréndi
suhteline positsioon tema konkurentide suhtes.

Kokkuvotlikult on brindi kuvand kogum assotsiatsioonidest, mida tarbijad
kaubamérgiga seostavad. Bridndi kuvand tekib toote voi teenuse kvaliteedist, reklaamist,

hinnast ja muid toote v0i teenusega seotud aspekte arvesse vottes.



1.2. Brandi isiksus

Aaker (1997: 347) defineerib briandi isiksuse mdiste, kirjeldades seda kui tarbijate
poolt brindile omistatud inimlike omaduste kogumit. Tema sonul tulenevad need omadused
tavaliselt bridndi identiteedist, kuvandist ja turunduskommunikatsioonist ning tarbijate
kogemustest brindiga. Brédndi isikupédra hdlbustab emotsionaalseid sidemeid ja suhteid
tarbijate ja brindide vahel, olles oluliseks eristavaks teguriks konkureerivatel turgudel ja eri
kultuurides (Aaker 1997: 347-348). Brindi isiksus on brdndi osa, mis kannab inimlikke
vadrtusi, mis peegelduvad bréndi tarbijatele selle brandi tooteid kasutades (Ahmad, Thygaraj
2015: 39). Bréndi isiksus vOib mdjutada tarbijate kéitumist, brandi eelistusi ja lojaalsust,
mistottu on see kriitiline tegur, mida ettevotted peavad oma bréndistrateegiate véljatootamisel
arvesse votma (Aaker 1997: 354). Toote kasutamisolukord ja kasutajaskond voib luua brindi
isiksust 14bi tarbijate (Keller 1993: 4). Niiteks kui mingisugune sotsiaalne grupp kasutab
mingit toodet vOi teenust, siis see mdjutab kdiki teisi tarbijaid, andes brindile tihenduse, mis
on seotud selle grupiga.

Bréndi isiksust saab jagada mitmeks osaks, mis kajastavad bréndi erinevaid aspekte.
Uks kasutatav raamistik on brindi isiksuse mudel, mis médratleb viis brindi kuvandi
pohidimensiooni: siirus, ponevus, padevus, keerukus ja vastupidavus (Aaker 1997). Kui
brindi kuvand on organisatsiooniga seotud assotsiatsioonide kogum, mis tulenevad
siimboolsetest vairtusest, siis briandi isiksus on selle iiks osa, kus tarbija loob brindiga
emotsionaalsed sidemed 1dbi brandi personifitseerimise (Patterson 1999: 419-420).

Seega on brindi kuvand soltuvuses brindi isiksusest ja vastupidi. Siiski leian, et need
kaks brindi elementi on piisavalt erinevad, et neid eraldi defineerida ja seega brindi kui
tervikut paremini raamistada. Brindi kuvand on toote vdi teenuse omadustest ja reklaamist
tekkinud seoste kogum, samas kui bréndi isiksus kisitleb rohkem brindi emotsionaalseid

aspekte ja seda, kuidas need tarbijatele peegelduvad.

1.3. Brandi visuaalne identiteet

Bréndi visuaalne identiteet on iiks osa bréndi identiteedist. Brindi identiteet on kogum

brindi identifitseerivatest méarkidest, mis eristavad seda konkurentidest (Keller 1993: 2).



Keller iitleb, et sellised identifitseerivad mérgid nagu logo, briandi siimbol vdi nimi on briandi
komponendid (samas, 2).

Bréndi identiteeti eristab varasemalt mainitud kuvandist ja isiksusest peamiselt see, et
identiteet on organisatsiooni enda loodud, samas kui kuvand ja isiksus on loodud osati
tarbijate poolt, tolgendades bridndi identiteeti. Tugev bréndi identiteet on brinditeadlikkuse
suhtes vdga oluline. Kui inimesed tunnetavad brindi iihtlaselt {ile erinevate puutepunktide,
miletavad nad seda tdendoliselt paremini ja seostavad seda positiivsete omadustega, nagu
kvaliteet ja usaldusvéérsus (Keller 1993). Seega on brindi visuaalne identiteet see osa brindi
identiteedist, mis holmab brindi graafilist esitlust.

Eripdrane ja meeldejddv visuaalne identiteet vOib suurendada brénditeadlikkust,
muutes brindi tarbijate jaoks kergemini dratuntavaks ja meeldejddvaks (Melewar et. al 2006:
140). Suurem branditeadlikkus voib viia tarbijate poolt brindi eelistamise ja tarbijate
lojaalsuse suurenemiseni, mis on 1dppkokkuvdttes positiivne organisatsiooni turuosale ja
kasumlikkusele (Keller, 1993: 8). Visuaalne identiteet méngib olulist rolli bréndi
assotsiatsioonide kujundamisel, mis on tarbijate loodud vaimsed seosed brindi suhtes (van
den Bosch et al., 2005). Melewar et. al (2006: 146) sonul v3ib visuaalne identiteet olla hea
brindisdnumite edastaja, kandes bréindi isiksust ja luues seeldbi brandi kuvandit.

Siin t60s kasitlen brandi visuaalset identiteeti korporatiivse visuaalse identiteedi ehk
CVI raamistikus. Van den Bosch et al. (2005: 108) jéargi koosneb visuaalne identiteet viiest
pohielemendist: nimi, logo, slogan, tiipograafia ja vérvid. Tihtilugu lisanduvad nendele viiele
pohielemendile graafilised elemendid, mis CVI-d tdiendavad (samas, 108).

Logo on brindi visuaalse identiteedi keskne osa ja peamine visuaalne element, mis
esindab brindi olemust ja isiksust (van den Bosch et al. 2005). Logo kujundusel on
markimisvdidrne moju sellele, kuidas tarbija briandi tunnetab ja sellesse suhtub, kuna see voib
tekitada tuttavlikkuse ja usalduse tunde (Henderson & Cote, 1998). Hendersoni ja Cote'i
(1998) uuringu kohaselt voib hésti kujundatud logo viia suurema tuntuse, meeldejdémise ja
meeldivuse saavutamiseni. Lisaks loob logo, mis edastab tdhusalt briandi véértusi ja omadusi,
suurema toendosusega positiivseid assotsiatsioone tarbijate teadvuses. Néiteks Apple'i logo on
laialdaselt tuntud oma lihtsuse ja elegantsi poolest, mis peegeldab briandi rShuasetust
innovatsioonile ja kasutajakogemusele. Edukas logo kujundus ei loo mitte ainult meeldejaavat

visuaalset kujutist kaubamérgist, vaid soodustab ka emotsionaalset sidet tarbijatega.
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Virv mingib brindi visuaalses identiteedis olulist rolli, kuna see voib esile kutsuda
konkreetseid emotsioone, assotsiatsioone ja isegi mojutada tarbijate kéitumist (Labrecque &
Milne, 2012: 713). Labrecque'i ja Milne'i uurimuse kohaselt vdivad virvilahendused
mojutada tarbijate ettekujutust bréndi isiksusest ja seeldbi nende ostuotsuseid (samas, 725).
Naiteks sinist vérvi seostatakse sageli usalduse ja usaldusvéirsusega, samas kui punane
téahistab ponevust ja kirge (samas, 714).

Hasti  valitud védrviskeem vOib suurendada ka kaubamirgi &ratundmist ja
meeldejdtmist, sest tarbijad kipuvad seostama teatud virve teatavate tooteomadustega
(Bottomley & Doyle, 2006: 63).

Kui ettevotted valivad ja kasutavad hoolikalt jarjepidevalt véarviskeemi, mis peegeldab
kaubamairgi vairtusi ja omadusi, saavad nad luua tugeva visuaalse identiteedi, mis kdonetab
tarbijaid.

Tiipograafia ehk kirjastiili valik on teine oluline aspekt kaubamirgi visuaalses
identiteedis, mis voib oluliselt mdjutada tarbijate branditunnetust. Tlipograafia ei méngi mitte
ainult funktsionaalset rolli loetavuse ja loetavuse tagamisel, vaid kannab endas ka isiksust ja
tooni (Brumberger, 2003: 221). Naiteks voib seriifidega kirjatiiiip anda edasi traditsioonilisuse
ja formaalsuse tunnet, samas kui seriifideta kirjatiilip voib edastada modernsust ja lihtsust.

Shaikh et al. (2006) ldbiviidud uuringus paluti osalejatel hinnata erinevaid kirjatiitipe
nende tunnetuslike isiksuseomaduste alusel. Tulemused niitasid, et osalejad seostasid
konkreetseid kirjatiiiipe jarjekindlalt teatud brindi isiksuseomadustega, mis niitab tiipograafia
olulist rolli tarbijate arusaamade kujundamisel. Seetdttu on iihtse ja mojusa visuaalse
identiteedi loomiseks oluline valida sobiv kirjatiilip, mis vastab bridndi kavandatud sonumile
ja isiksusele.

Sloganit saab brindis rakendada briandiassotsiatsioonide loomisel (Kohli et al. 2013:

33). Slogani meeldejddmine soltub keerukusest, pikkusest, kolast ja riimitusest (samas, 34).
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2. LINNABRAND JA VISUAALNE IDENTITEET

Linnad kui inimtsivilisatsiooni keskpunktid on alati olnud seotud oma unikaalse
visuaalse identiteediga. Need identiteedid ei véljendu mitte ainult arhitektuuris ja linnapildis,
vaid ka neid esindavates siimboolikas, logodes ja loosungites.

Kohabrinding on linna, piirkonna voi riigi ainulaadse identiteedi ja kuvandi loomine.
Kohabrindinduse peamine eesmirk on suurendada koha atraktiivsust ja konkurentsivdimet,
luues positiivset mainet ja kuvandit. Ka selle elemendid on bréndi identiteet, brandi kuvand ja
briandi isiksus. Kavaratzis (2006: 189) rohutab, et linnabréndi kasutajaskond on palju suurem,
kui ettevotte brandi puhul.

Kui brindi visuaalne identiteet viitab bréndi visuaalsetele aspektidele, nagu logod,
varvid, kirjatiiiibid ja pakendid, siis linna kontekstis voib brindi visuaalne identiteet hdlmata
ka niiteks hooneid, maamédrke ja looduslikke maastikuid (Castillo-Villar 2016). Bréndi
kuvand, lisaks iildistele aspektidele, peegeldab linnabrindi puhul ka koha ajalugu, kultuuri ja
vadrtusi. Naiteks rahvuslike lippude, traditsiooniliste kostiiimide ja kohaliku koogi
kasutamine kohabrindi loomisel voib luua briandi kuvandi, mis esindab koha ainulaadset
identiteeti ja pédrandit. Eelnevale brindi isiksuse definitsioonile toetudes, saab kohabriandi
kujundamisel brindi isikupdra luua, et edastada koha véértusi ja piitidlusi, mis peegelduvad
selle koha elanikele ja kiilastajatele. Néiteks rohealade, puhaste tinavate ja sddstva transpordi
kasutamine vOib luua brdndi isiksuse, mis peegeldab linna pithendumust
keskkonnasddstlikkusele. Samas vdivad kohabrandi isiksust luua ka organisatsioonid ja
inimesed, kes selle kohaga seotud on vdi seda kasutavad. Ndiiteks Silicon Valley kasvas
maailma tehnoloogiakeskuseks osalt Stanfordi iilikooli programmide ja vilistlaste tdttu, samas
suuresti just suure spetsialistide kontsentratsiooni tottu, kes 10id Silicon Valleysse

ettevotluskultuuri (Adams 2005: 45).
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Kuigi linnade brandimine on viimastel aastatel iiha enam hoogustunud, ulatuvad selle
juured tagasi vanadesse tsivilisatsioonidesse, mil linnad kasutasid siimboleid, et eristuda
teistest asulatest (StarCevi¢ 2015: 179). Niitena saab tuua Ateena ja Rooma, mis olid tuntud
oma arhitektuuri, kultuurilise tihtsuse ja hariduse poolest. Keskajal hakkasid Euroopa linnad
kasutama vappisid ja embleeme esindamaks oma identiteeti ja téhtsust.'

18. ja 19. sajandi toOstusrevolutsioon oli oluliseks poddrdepunktiks linnade
kaubamaérkide loomisel — linnapiirkonnad hakkasid konkureerima investeeringute, ettevotete
ja kvalifitseeritud t66jou pérast (Green et. al 2016: 6—7). Raudteel ja aurulaevadega reisimise
kasv soodustas ka turismi kasvu (samas, 8).

Eesmaérgipérane ja juhitud kohabridndimine on {ipris uus fenomen ja ulatub umbes 50
aasta taha. Kui varem olid riikidel, linnadel ja asulatel kiill brindid, siis tegelesid
kohabriandimisega pigem juhuslikud isikud ja organisatsioonid, kelle huvides oli selle koha
turundamine isiklike vOi1 organisatsioonipdhiste eesméirkide tdideviimiseks (Green et. al
2016). 20. sajandi 16pus ja 21. sajandi alguses kasvas linnadevaheline konkurents, mis oli
tingitud globaliseerumisest ja rahvusvahelise reisimise lihtsusest. Linna brindimine muutus
strateegiliseks vahendiks vilisinvesteeringute, turistide ja talentide ligimeelitamiseks
(Ashworth & Kavaratzis 2009: 329). Green et. al (2016: 7) vdidavad, et linna brindi moiste ja
sellest aru saamine muutus ajas keerukamaks ning linnade puhul hakati kasutama ettevotluses
kasutatavaid brindi arendamise votteid. Uks kuulsamaid linnabrinde sellest ajast on 1977.
aastal loodud kampaania "I Love New York".

Van Hami (2008: 129) sonul on tdnaseks tekkinud olukord, kus riigid, kohad ja
ettevotete brandid on tugevalt seotud. Riigid esindavad nii brinde (nditeks saksa autod), kuid
ka briindid esindavad riike. Niiteks Nokia = Soome, Coca Cola = Ameerika Uhendriigid, kuid
ka vastupidi, Soome = Nokia ja Ameerika Uhendriigid = Coca Cola (Van Ham 2008: 129).

Kohabriandimine voib toimida nii seespidise sisendiga, kuid samas olla ka viljastpoolt
mojutatud (Van Ham 2008: 131). Linna brind ei ole nii lihtsasti mojutatav kui
organisatsioonide brindid, mistdttu saavad linnad oma bridnde ainult korrigeerida, mitte
taielikult mojutada (Green et al. 2016: 12). Kuigi iihiskond on globaliseerumas, on siiski
maailm piisavalt killustunud, et kohabriand soltub endiselt konkreetsest inforuumist, kus
mingisugused populatsioonid asuvad. Néiteks on Pohja-Korea Lidne inforuumis negatiivse

kuvandiga ritk (Van Ham 2008: 130), kuid samamoodi on Pohja-Korea inforuumis

! HistoryLearning.com 2023. Heraldry and Medieval Towns.
https://historylearning.com/medieval-england/heraldry-medieval-towns/
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ladneriigid, eriti USA negatiivse kuvandiga. Seega on kohabridndid, vihemalt mingil mééral
erinevalt tunnetatud, vastavalt sellele, mis mééral ja kui palju konkreetsed inimesed selle koha
ja brandiga kokku puutuvad.

Van Hami (2008: 127) sonul on vdimalik bridndida koike ja sarnastele toodetele on
voimalik luua erinevaid brinde. Tema sOnul (samas, 129) pakuvad paljud kohad
pohimotteliselt sarnaseid asju, kuid peavad vdistlema investeeringute, turismi ja poliitilise
vOimu pérast, mis on toonud kaasa kohabrandimise. Kuigi ressursid, investeeringud ja turism
on olulised tegurid, on védga oluline siimpatiseerida ka kohalikule elanikkonnale (Kavaratzis
2005: 333).

Haydeni ja Sevini (2012) artikklis, uuriti 2010. aastate alguses tekkinud poleemikat,
mis Uimbritses Ankara brindimist. Linnavalitsus avalikustas uue logo, mis pidi hdlmama linna
vadrtusi, ajaloopdrandit ja visiooni. Kujundus tekitas siiski tuliseid arutelusid ja kriitikat,
kusjuures moned viitsid, et see ei esinda Ankara mitmekesist kultuurilist ja ajaloolist tausta.
Kui varasem logo esindas hittiite, kes olid Ankara esimesed asunikud, siis uus logo esindas

rohkem konservatiivseid moslemeid.

ANKARA

Joonis 1: Ankaras kasutusel olnud logo enne 1995. | Joonis 2: Ankaras 1995 kasutusele vdetud logo.

Aastat. (Hayden, Sevin 2012) (Hayden, Sevin 2012)
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Vaidlus t6i esile linna brandimise keerukuse ja probleemid, eelkdige seoses erinevate
osapoolte huvide tasakaalustamisega ja kultuuriliselt tundlike teemade késitlemisega. Hayden
ja Sevin (2012) vididavad, et Ankara logoga seotud vaidlus ei mojutanud mitte ainult linna
riigisisest mainet, vaid avaldas mdju ka selle rahvusvahelisele mainele. Nad véidavad, et
halvasti hallatud linnabrdnd voib Odnestada linna avalikku kuvandit ja viia negatiivsete
kujutluste ja stereotiilipide tekkimiseni linna ja selle elanike suhtes. Selleks, et tagada
kohabriandide tulemuslikkus, on oluline integreerida need laiematesse linnaplaneerimisega
seotud algatustesse. Seda on voimalik saavutada koostdo- ja osaluspdhise ldhenemisviisi abil,
mis kaasab erinevaid sidusrithmi, néiteks elanikke, ettevotteid ja kogukonnaorganisatsioone.

Ka Henninger et al. (2016: 11) toovad kahe Euroopa linna brindimise valukohana
vélja just vdljapoole suunatud lihenemise, kus kohalikud huvigrupid ei ole brandinguprotsessi
piisavalt kaasatud, mistottu on brindi sonumid liialt umbmaéérased ja seetdttu ei koneta
kohalikku elanikkonda. Nende sonul (samas, 12) on linna brindi loomine liiga
tsentraliseeritud, mis loob olukorra, kus linna strateegilise bréndi ja erinevate huviriihmade
poolt tunnetatud bréndi vahel on I6he, mis loob olukorra, kus linnaelanikud ei tunne ennast
brindi osana ja seetdttu ei saa/taha toimida brandisaadikutena.

Kui enamasti meeldib erinevatele autoritele rohuda, et linna brind on nihtus, mis
holmab suurt hulka tegureid, siis Haydeni ja Sevini 2012. aasta artikkel rohutab siiski logo voi
ka selle juurde kuuluvate muude visuaalse identiteedi osade olulisust linna brindi
esindamisel. Kuigi suurt osa brindist ei ole voimalik otseselt mdjutada ja see loob end ise, on
siiski ndha, et brindi visuaalne identiteet on linna kontekstis viga oluline, sest see esindab
erinevaid huviriihmasid ldbi véga kondenseeritud visuaalse esitise. Lisaks on visuaalne
identiteet otseselt selle loojate poolt mojutatav, mis annab voimaluse linna administratsioonile
seeldbi vastavalt oma eesmairkidele brandi luua ja mdjutada seeldbi teisi aspekte nagu linna
briandi kuvand voi isiksus. Arvatavasti osati just seetdttu on moned linnad loonud erinevad
brindid linnasiseseks ja linnaviliseks kasutamiseks. Naiteks Tallinnal on iiks visuaalne
identiteet, mis on suunatud sissepoole, kasutamiseks niiteks linnavalitsuse ja erinevate
linnaga seotud organisatsioonide poolt ning samas teine visuaalne identiteet, mis on moeldud

turistidega suhtlemiseks.
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3. EESTI LINNADE VISUAALSED IDENTITEEDID

Eelnevalt kirjutatule tuginedes voib véita, et linna visuaalne identiteet on oluline osa
linna brindist. Linna brdnd on mdjutatud nii sisemistest kui ka vilimistest teguritest ja on ajas
muutuv, vastavalt iildisele diskursusele ja sellega seotud konnotatsioonidele. PShjusel, et
linnade brindimine hdlmab ka visuaalse identiteedi loomist ja mojutab mingil méiiral seelébi
suurt hulka inimesi, siis arvan, et linna visuaalse identiteedi haldamiseks, loomiseks,
muutmiseks vO1 analiilisimiseks voiks olla tdodriistad, mille pohjal oleks voimalik linna
visuaalse identiteediga seotud otsuseid vastu votta ja neid ka pdhjendada. Selleks pakungi
vélja lihe semiootikal pohineva lihtsakoelise komplekti tegevusi, mida saab rakendada linnade
visuaalse identiteedi analiilisimiseks, mille abil saaks hinnata linna visuaalse identiteedi
asjakohasust linna brindi esindamisel. Kindlasti ei ole minu pakutud ldhenemine tdielik ja
koikehdlmav, vaid pigem kitsas ja kiire moodus linna brindi iihe osa, visuaalse identiteedi,

uurimiseks ja vordlemiseks.

Kasutades klassikalise brindi ja linnabrindi visuaalse identiteedi varasemat kirjeldust,
pakun védlja ka pohikriteeriumid, mis on vajalikud linna visuaalse identiteedi edukaks
toimimiseks. Uurin kokkuvotvas osas saadud tulemuste pohjal, kuidas linnad iildiselt nendele

kriteeriumidele vastavad:

1. Selgus: kui holpsasti saab sihtriihm kavandatud tdhendusest aru ja kui selge on
visuaalse identiteedi véljendus.

2. Kultuuriline asjakohasus: Kuivord visuaalne identiteet peegeldab linna ja selle elanike
kultuurilisi, ajaloolisi ja sotsiaalseid védrtusi ning on nendega kooskodlas, ehk kas

visuaalne identiteet annab edasi brandi isiksust ja mis mééral?
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3. Eristatavus: visuaalse identiteedi voOime eristada linna teistest linnadest voi
konkurentidest ning luua ainulaadne ja meeldejadv mulje. Eristatavus on mdjutatud ka
selgusest, kuivord ebaselget ndhtust on teistest keerulisem eristada, ent ka
kultuurilisest asjakohasusest. Nothi (2003: 864—-865) jargi moodustavad tarbekaubad
klassid, kus kaubad {iiksteisele tootemarkide ja -klasside kaudu vastanduvad. Sama
voib tdheldada ka linnade puhul. Niiteks saab vorrelda Tartu bréndi teiste Eesti
linnade brandidega, kuid ka nditeks Euroopa iilikoolilinnadega. Seetdttu peaks olema
valimis mingisugune kriitiline arv visuaalseid identiteete, mida on vdimalik teatud

parameetrite jérgi vastandada.

Linnabrandi analiitisimisel kasutan Barthes’i (1961) eristust denotatsiooni ja
konnotatsiooni vahel. Barthes (1961: 198-199) iitleb, et margil saab olla kaks sonumit:
denotatiivne sdnum on mérgi otsene tdhendus, samas kui konnotatiivne sdbnum kannab endas
koodi, mis lisab mérgile kultuurilise tdhenduse. Barthes’i denotatsiooni ja konnotatsiooni
kontsepti kasutades on voimalik hinnata visuaalse identiteedi selgust.

Kuigi N6th (2003) on uurinud tarbekaupade semiootikat, siis saab seda rakendada ka
linnade puhul, kui vaadelda neid tinglikult toodetena, mida tarbijatele 1dbi brindingu miiiia
iiritatakse. Noth (2003: 852) on tarbekaupasid vaadanud mitmefreimilise mudeli kaudu, kus
tarbijad tunnetavad toodet erinevatest semiootilistest vaatepunktidest, mis minu arvates sobib
linnabrindi konteksti hésti, arvestades linnabréndi kasutajate ja tarbijate paljusust ning laia
kultuurilist tausta. Selle jaoks on No6th (2003: 852—-859) vilja pakkunud neli véimalikku
freimi, milles ndhtused voivad erinevate tarbijate jaoks aktualiseeruda: utilitaarne,
kommertsiaalne, sotsiokultuuriline ja miiiitiline. Utilitaarne mérk hdolmab endas toote
praktilisi omadusi, kommertsiaalne méark toote hinda ja tootja- ja tarbijapoolseid
(potentsiaalseid) kulutusi, sotsiokultuuriline mirk toote seost sotsiaalsete gruppide voi
kultuuriga ja miititiline mérk mitmetasandilisi narratiive, mida toote reklaamimisel esitatakse.
Seejuures ta lisab, et tooted kuuluvad prototiiiipilistesse kategooriatesse, nagu prototiiiipiliselt
utilitaarsed tooted, mille esmafunktsioon on praktiline (N6th 2003: 860). Freime saab
kasutada ka linnade visuaalse identiteedi hindamisel.

Linnade visuaalsete identiteetide puhul on kiill keeruline vaadelda neid Iébi
tarbekaupade freimide, kuid Nothi freimide kontseptsioon vdimaldab pakkuda vélja uued

freimid, mis vdivad aktualiseeruda linna visuaalse identiteedi puhul. PShjusel, et linna
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visuaalne identiteet on visuaalne esildis linnast kui ideest, siis on vOimalik 1dbi freimide
vaadelda, kuidas visuaalse identiteedi poolt loodud raamistus vdimaldab tarbijal linnaga
suhestuda ja millise mérgina visuaalne identiteet linna kujutab. Pakun oma vaatluste pdhjal
kolm freimi. Ilmselt ei ole need freimid kdikehdlmavad ja 16plikud.

Maamdrkide freim — moned linnad kasutavad oma linna visuaalseks esitlemiseks
marke, mis tulenevad linna fiiiisilisest ruumist. Néiteks Pariisi logo a-tdht on stiliseeritud
Eiffeli tornina ja Toronto logol on kujutatud Toronto raekoja (Toronto City Hall) kdrghooneid.
Samuti voiks selle freimi alla kuuluda Porto linna visuaalne identiteet, mille muster pdhineb
linnas nihtavatel siniste illustratsioonidega kaetud keraamilistel plaatidel, kuid sisaldab endas
ka Porto pohilisi maamérkisid. Selline freim aktualiseerub 1dbi linna fiiiisilise ruumi osade
ikoonilise kujutamisega linna visuaalses identiteedis.

Ajalooline freim — moned teised linnad kasutavad linna visuaalses identiteedis
ajalooliselt véljakujunenud slimboolikat, nditeks vappi ja lippu, kuid ka moderniseeritud
versioone nendest. Néiteks Amsterdami logo kasutab lipul ja vapil olevaid kolme risti. Oslo
on samuti kasutanud oma visuaalses identiteedis linna moderniseeritud vapi kujutist, samuti
on Oslo kirjatiilip inspireeritud majasiltidest. Sellised linnad on uhked oma ajaloolise parandi
iile ja soovivad seekaudu inimeste tdhelepanu voita, tdstes ajalooliste elementide kaudu esile
oma pikaajalist kultuuri ja tdhtsust. PGhjusel, et ajalugu on osa kultuurist ja selle tihtsus
véljendub just 14bi kultuuri, pakun, et kirjeldatud freim voiks olla.

Sotsiokultuuriline freim — linnad, mis ei soovi réhuda oma ajaloole vdi linna
futisilisele ruumile, saavad oma visuaalse identiteedi luua imber -elustiililiste ja
emotsionaalsete aspektide. Niiteks Melbourne’i logo viljendab mitmekesisust. Samuti on hea
ndide New Yorki I ¥ NY logo, mis kannab endas armastuse ja hoolimisega seotud
emotsionaalseid aspekte. Sdo Paulo visuaalne identiteet rohub oma kirjude virvidega linna
mitmekesisusele ja on samas inspireeritud ilutulestikust, kandes peolinna konnotatsiooni.
Selle freimi alla voiks kuuluda ka varem késitletud Ankata logod, kuivord need esindasid
linna erinevaid sotsiokultuurilisi gruppisid. Sellised visuaalsed identiteedid pohinevad
siimbolitel, mis véljendavad linna omadusi, mis véljenduvad 14bi sotsiokultuurilise freimi.

Kasutades Oswaldi positsioneerimise mudelit, saab teha tidhelepanekuid, millistele
freimidele linnad enda brindingus rohuvad. Laura R. Oswald (2012: 56-59) on oma sonul
loonud Jakobsoni pdhjal bréndi positsioneerimiseks mudeli, mis vaatleb brandi l1ébi binaarse

keelemudeli kahel, siintagmaatilisel ja paradigmaatilisel teljel. Tema sonul on
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paradigmaatiline suhe asendussuhe, kus mérgid voivad iiksteist asendada. Oswald (2012: 57)
toob paradigmaatilise suhte bridndis ilmnemise niditena McDonald’si logo, mis on niivord
tugevad identiteediga, et ei oma tdhtsust, kas kdik logo osad (tekst, taustavirv ja kuldsed
kaared) on esitatud voi mitte, logo kaared tdhistavad ikkagi McDonald’sit. Siintagmaatiline
telg on brindisiisteemis kodifitseeritud ja on seega unikaalne ja omab kindlat tdhendust
(Oswald 2012: 56). Seega moodustub brind paradigmaatilistest liksustest siintagmaatilisel
teljel. Oswaldi (2012: 58) sonul kontrollivad paradigmaatiline ja siintagmaatiline telg
tootekategooriate ja toodete vahelisi kaasamis- ja vélistamissuhteid, misldbi saab bridnde

binaarselt vastandada:

Mirgisiisteemide binaarne paigutus on votmekontseptsioon toodete organiseerimiseks mdttekatesse
kategooriatesse, tootekategooria kaardistamiseks toote eeliste ja assotsiatsioonide osas ning
kaubamarkide eristamiseks konkureerivas komplektis selliste mittemateriaalsete ecliste osas nagu

isiksus, elustiil, esteetika ja siimboolne seos. (Oswald 2012: 58)

Oswaldi mudel annab voimaluse selle t66 viimases osas vorrelda erinevate linnade
brindide positsioneerimist visuaalse identiteedi pdhjal. Samas arvan, et linnade vordlemine
paradigmaatilisel ja siintagmaatilisel teljel ei pea olema binaarne vaid voib holmata rohkem,

kui kahe linna visuaalset identiteeti.

Beverages

‘ Alcoholic H Non-Alcoholic ‘

| Cold | | Hot |

| Carbonated | |N0n-Carbonated|

| Coke || Pepsi |

|Traditiona||| Trendy |

| Classic | |Chang|’ng|

etc.

Joonis 3: Oswaldi (2012: 59) binaarsete struktuuride niide
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3.1. Tartu visuaalne identiteet

Tartu linna stimboolika ulatub arvatavasti tagasi 13. sajandisse, kui Tartu linnadigused
sai (Tender 1936: 193). Tenderi (samas, 193) sonul on vanim teadaolev Tartu pitsatimérk parit
1260. aastatest. Pitseril olev kujutis on védga sarnane Tartus siiani kasutusel oleva vapi
kujutisega. Eelmine kasutusel olnud Tartu logo on loodud 1997. aastal Tiina Viirelaiu poolt* ja
oli kasutusel 25 aastat. Logo oli ekspressiivse stiiliga, mittevérviline ja oli kasutusel koos
sloganiga ,,Heade motete linn”’.

Tartu uue visuaalse identiteedi loomise tarbeks tehti ka sisenddokument?, kus on kirjas
konkreetsed parameetrid, mille pohjal visuaalne identiteet luua. Sisenddokument (Tartu uus
visuaalne identiteet. Sisend siisteemi loomiseks. (s.a)) pohineb 2021. aastal l&bi viidud
uuringul, mis sisaldas 31 siivaintervjuud ja 700 vastajaga kvantitatiivset uuringut ja nende
analiiiisi. Sisenddokument tdi pohiprobleemina esile brindide paljususe Tartu linna
organisatsioonides, mida on keeruline rakendada ja mis loovad Tartu visuaalsest
kommunikatsioonist killustunud mulje. Néiteks toodi vélja, et linna turismikommunikatsioon
ja ettevotetele suunatud kommunikatsioon on toimuvad erinevate bréndide alt ja mondadel
allorganisatsioonidel on oma visuaalse identiteedi siisteemid. Lahendusena loodi
lahteiilesanne, kus Tartu, Visit Tartu ja Tark Tartu (vt Joonis 4) viiakse iihtse visuaalse

1dentiteedi alla.

=
Tt TARK TARTU c ®
Wa t‘\ VisitTarta  smart city o
Joonis 4: Endised Tartu, Visit Tartu ja Tark Tartu logod.

Selle tulemusena loodi 2022. aastal Tartule uus visuaalne identiteet (vt. joonis 5).

2 https://tartu.postimees.ee/2510753/tartu-saab-endale-logo
3 Tartu uus visuaalne identiteet. Sisend siisteemi loomiseks.

https://www.tartu.ee/sites/default/files/uploads/Tartu%20uus%20visuaalne%20identiteet.%20Sisend%20s%C3%
BCsteemi%?20loomiseks.pdf
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TARTU

Joonis 5: uus Tartu logo

Tartu visuaalse identiteedi osad.

Tartu linna uus visuaalne identiteet koosneb Tartu visuaalse identiteedi juhise (VL))
kohaselt viiest pdhilisest osast:
e Logo, vapp ja lipp
e Virvid
e Tiipograafia
e Foto, illustratsioon ja muster

e Paigutuspohimotted

Logo, vapp ja lipp.

Tartu logo on olemuselt minimalistlik logo, mis on loodud sama visuaalse identiteedi
raames kujundatud Tartu kirjatiiiibi pdhjal. Tartu uue visuaalse identiteedi iihe looja ja AKU
disainistuudio asutaja ning disaineri Alari Orava sdonul loodi enne kirjatiiiip ja selle pdhjal
tehti logo.* Tartu VIJ kirjeldab uut logo kui méngulist ja praktilist sdnamirki. Nad iitlevad, et
,Hoogsas a-tdhes voib ndha loodust (puuleht), teadust (alfa), tinavakunsti (graffiti), joevoolu.
On tore, kui iga tartlane leiab logost endale sobiva motte voi tdhenduse.” (Tartu visuaalse
identiteedi juhis (s.a.))

Kui Tartu eelmisel logol olid ikoonilised elemendid Tartu Ulikooli samba ja Emajoe
logol kujutamise néol, siis praegune logo iihtegi sellist elementi ei sisalda. A-tihe kirjatiilibist
eristuv kujund jietakse vaatajale tdlgendamiseks ning iseseisvalt Tartuga seoste loomiseks.

Lisaks on loodud Visit Tartu logo, mis pohineb uuel Tartu logol.

* Tartu linna uue visuaalse identiteedi esitus 2022. Kittesaadav:
https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch permalink&v=1049452109099928 (42:45), 29.05.2023.
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U s kilulimn

Joonis 6: Tartu ,,Uus kilulinn”. 2022. aastal sotsiaalmeedias ringlenud pilapilt. Autor teadmata.

Vappi kasutatakse Tartu visuaalse identiteedi juhise kohaselt ainult ametlikes kanalites
nagu niiteks linnapea poolt antavad aukirjad, ametipaberid, dokumendid, linnavolikogu
sotsiaalmeedia kanalid, kuid ka linnavalitsuse meened.

Tartu lipp on mdeldud kasutuseks Tartu linna pidupédevadel ja tdhtsiindmustel, samuti
Eesti lipupdevadel.

Tartu logo kannab endas pigem praktilist véértust ja kuigi a-tdht peaks vdimaldama
inimestel lisada sellele meelepéraseid konnotatsioone, siis ei kanna see minu arvates otseselt
ithtegi emotsionaalset, ajaloolist ega sotsiokultuurilist konnotatsiooni, mille kaudu oleks
voimalik Tartuga suhestuda. Lipp ja vapp voimaldavad realiseeruda ajaloolisel freimil, kuid
nende kasutus on piiratud ainult ametlikel dokumentidel ning mdjuvad seeldbi eraldiseisvana

uldisest Tartu brandist.

Tiipograafia

Tartu visuaalse identiteedi tiipograafia jaguneb pealkirjade tekstitiilibi ja sisutekstide

tekstitiiiibi vahel. Kirjastiilid on loodud nii ladina kui slaavi tahestikes.
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Pealkirjade jaoks on loodud uus seriifita Tartu kirjatiiiip, mis jaguneb kolmeks 16ikeks:
Kodanik, Semiootik ja Geneetik. Kodaniku kirjatiiiibi 1dige on VIJ jérgi igapdevaseks
kasutamiseks modeldud ning on hinnanguliselt kdige klassikalisem kolmest kirjastiilist
(sarnane Helvetica ja Arialiga). Kodaniku 16ige pohineb Tartu tdnavasiltidel. Geneetiku 16ige
on Tartu VIJ kohaselt Kodaniku 16ike proportsioone jéargiv, kuid viljapeetum. Geneetiku 15ike
tahtedel on parabooliliselt paksenevad ja kitsanevad kohad, mis loovad kirjastiilist visuaalselt
ebaiihtlase mulje.

Semiootiku 1dikes (vt. joonis 7) on kasutatud ideed, kus osad tdhed luuakse teiste
tadhtede pooramise ndol. Niiteks voib ,,c”-d tdhistada kiililipdoratud ,,n” voi ,,v”’ téht, ja

,&”-d tagurpidi pooratud ,,8” vai ,,6”.
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Joonis 7: Tartu kirjastiili Semiootiku 16ike alternatiivsed tdhed

Kirjastiil Kodanik on inspireeritud Tartu ajaloolistest ténavasiltidest, Geneetik
geneetikast ja astrofiilisikast ja Semiootik semiootikast, mis on ldbi Juri Lotmani,
Tartu-Moskva koolkonna ja Tartu Ulikooli semiootika osakonna Tartuga tugevalt seotud.
Sellegipoolest voivad sellised konnotatsioonid jddda tarbija jaoks kaugeks, kuivord
semiootika, geneetika ja astrofiilisika valdajaid on ilmselt Tartus tildpopulatsiooniga vorreldes
vdhe. Samuti arvan, et isegi nende teadustega kursis olevad inimesed ei pruugi osata kohe

seostada kirjastiili 1dikeid enda alaga.

Foto, illustratsioon ja muster
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Tartu VIJ pakub logo, teksti ja vérvide tidiendusena visuaalsetel materjalidel kasutada
fotosid, illustratsioone ja mustreid. Fotosid ja illustratsioone ja mustreid ei tohi omavahel
kombineerida.

Fotod peavad olema autentsed, kvaliteetsed ja jargima kujunduse eesmérki, néiteks
suurust ja teksti mahtu.

[llustratsioone (vt. joonis 8) on loodud kolmes suurusastmes ja sama suurusastme
illustratsioone voOib kdorvuti kasutada. Tartu VIJ kohaselt on illustratsioonid inspireeritud
tanavakunstist. Illustratsioonide autor ja stiil muutuvad iga paari aasta tagant. Praeguste
illustratsioonide autor on Ingmar Jérve. Illustratsioonid on ekspressiivsed ja viljendavad
loominguliselt erinevaid karaktereid, {ritusi ja tegevusi. Muster (vt. joonis 9) on
illustratsioonidega samas stiilis, kuid on abstraktsemad ja mahult véiksemad. Mustri

loomiseks on vGimalik mustrielemente kombineerida.

Joonis 8: illustratsioonide néited (Tartu visuaalse identiteedi juhis 2022)
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Joonis 9: mustrid (Tartu visuaalse identiteedi juhis 2022)

Ilustratsioonid ja mustrid on visuaalse identiteedi osa, millel on minu hinnangul kdige
suurem voimalus sotsiokultuurilisel freimil realiseeruda. Tdnavakunstist inspireeritud
illustratsioonid on moeldud kujutama Tartut noortepirase ja kergena, kuid minu hinnangul
voivad esmapilgul tunduda oma naiivse stiili poolest néiteks lasteraamatu illustratsioonidena.

Samas loovad mustrid ja illustratsioonid kodige tugevamini Tartu briandi isiksust.

Virvid.

Tartu linna visuaalse identiteedi juhises on mairgitud 3 pohivirvi ja 9 lisavirvi (vt.
joonis 10). Samuti on mérgitud, et Tartu vapipunane jaib kasutusse 14bi linna lipu ja vapi.

PShivérvid Tartu punane, tark sinine ja rahulik roheline on tugevama tonaalsusega, kui
lisavérvid. Visuaalse identiteedi juhise kohaselt on pohivdrvid ,,valitud tartlaste eelistuste
jargi” ja ,lisatoonid tuletatud linnakeskkonnast. Visuaalse identiteedi loomise
sisenddokumendi jérgi olid inimesed seostanud Tartut kdige enam just punase, oranzi, kuldse,
sinise ja rohelise vdrviga. Tartu punane on Tartu VIJ kohaselt tuletatud Tartu lipu vérvist, kuid
on oma vérviskaala poolest oranzikam, kui lipupunane.

Lisavirvid on pehmema tonaalsusega. Uheksast lisavirvist seitse on nimetatud Tartu
linnaosade jirgi: Ulejde sinine, Annelinna beeZ?, Tammelinna roheline, Tihtvere roosa,
Karlova kollane, Supilinna pruun ja Veeriku lilla. Siiski on lisavirvidele antud nimetused

pigem viikese tidhtsusega, sest nimetused on ndhtavad ainult visuaalse identiteedi juhises.
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Tundub, et Tartu uus punane virv on piisavalt erinev Tartu vapipunasest, mistottu ei
ole seda vdimalik Tartu lipu ja vapiga seostada. Tark sinine v0ib seostuda vaatajale Tartu
Ulikooliga ja seeldbi kujutada Tartut iilikoolilinna ja hariduskeskusena. Rahulik roheline
voimaldab diges kontekstis rohutada Tartu looduslédhedust ja linnarohelust, seostudes

linnaparkide ja -niitudega.

Ulejée sinine Annelinna beez Tammelinna roheline
HEX  #DSDFFA HEX  #EIDECS HEX  #BIE2BC

oMYK 20600 oMYK 55158 oMYK 350330

PMS 2707 PMS 7534 PMS 2246

RAL - RAL 1013 RAL 6019

Tartu punane Vapipunane

HEX ~ #F14C2A HEX  #D22630

CMYK 073870 CMYK 096932

PMS 172 PMS 1795

RAL 2004 RAL 3028 Tahtvere roosa Karlova kollane Supilinna pruun

HEX  #F2CFE9 HEX  #FSEEAE HEX  #5C4240
CMYK 22500 CMYK 00350 CMYK 506557 28
PMs 517 PMS  Yellow 35% PMS 7616
RAL - RAL - RAL 8024

Tark sinine Rahulik roheline
HEX #3956A3 HEX #055542 Veeriku lilla Must Pehme valge
CMYK 906400 CMYK 90146243 HEX  #443A59 HEX  #000000 HEX  #F7F2E9
PMs 7684 PMs 568 oMYK 8174160 CMYK 000100 CMYK 0364
PMS 7673 PMS  Black 6C PMS  Warm Grey 120%
RAL 5017 RAL 6016

RAL - RAL 9005 RAL 9010

Joonis 10: Tartu visuaalse identiteedi pShivérvid ja lisavérvid

Paigutuspohimétted

Paigutuspohimotted holmavad endas kompositsioonilisi reegleid, mida tuleb jargida
Tartu brindi visuaalsete materjalide loomisel. Néiteks on paigutuspohimotete all kirjas
veeriste parameetrid ning alusraamistik ja selle rakendamisreeglid, mis méiéravad visuaalsete
materjalide pohikompositsiooni. Samas annab alusraamistik piisava kujundusliku vabaduse, et
paigutada eri mootmetes ja mahtudes teksti, illustratsioone, fotosid jms.

Samuti on paigutuspohimotete all kirjeldatud ,,j0ejoonte” (vt. joonis 11)
kontseptsiooni, mis on veeriste ja alusraamistiku jdrgi paigutuvad visuaalset materjali 1abivad
ja eraldavad horisontaalsed voi vertikaalsed peenikesed jooned. Kuigi Tartu visuaalses
identiteedis on nimetatud kujunduse elemente eraldavaid jooni joejoonteks, on nende seos

Tartu ja joega arusaadav ainult Tartu visuaalse identiteedi juhisega tutvudes. Uldiselt mdjuvad
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joejooned tavaliste peenikeste sisu eraldavate joontena ega tekita vaatajale mingisuguseid
seoseid veekogudega. Uldiselt on see osa visuaalsest identiteedist pigem utilitaarne ja
praktiline ega kanna brindi mdistes mingisuguseid konnotatsioone. Paigutuspdhimdtted on
oma iseloomult utilitaarsed, kuivord toimivad pohimotteliselt joonlauana, mille jérgi

kujundusi paigutada.

TaRTU L Ly —

tulevased vdljakutsed

Tartu rattaringluse
oo SRl
valjakutsed

SR TaRTU

Joonis 11: Tartu joejooned
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3.1.1. Tartu linna visuaalse identiteedi kokkuvote

Tartu linna visuaalne identiteet on omanéoline visuaalne siisteem. Tartu linna logo on
stiliseeritud a-tdhega kirjatiiibipdhine logo. Kui Tartuga kokku puutuvatel inimestel on Tartu
visuaalse identiteedi juhise kohaselt voimalik logole lisada konnotatsioon, siis viljaspool
asuvad inimesed ei pruugi osata Tartu logole ja selle stiliseeritud a-tdhele lisatihendusi anda,
mistottu puudub logol seostatavus Tartuga. No&th (2003: 859-860) litleb, et kdik mairgi
freimid ei aktualiseeru koigi tarbijate jaoks voi aktualiseerivad ainult mondade jaoks. Samuti
tundub olevat ka Tartu logoga - teades selle tausta ja kirjeldust voib aktualiseerida
sotsiokultuuriline freim, samas, kui esmakordselt logoga kokku puutuva tarbija jaoks vdib
stiliseeritud ,,a” jddda vaid veidraks tdhekujundiks, voi luua Tartut mitte iseloomustavaid
seoseid. Sellest tulenevalt voib tekkida olukord, kus a-tdhe stiliseeritus logos voib raskendada
logo loetavust, samas pakkumata mingisugust lisavddrtust. Samas on Tartu kirjastiili
geneetiku ja semiootiku 16iked on silmapaistvad ja eristatavad, kuid nende visuaalne erinevus
ja kolme kirjastiili kasutamine voib tekitada bréndi tarbijas segadust ja O00nestada briandi
visuaalse esitamise jirjepidevust. Samuti ei ole Tartu kirjastiili Semiootiku 1dige hdlpsasti
loetav ja tekitab seega segadust ning nduab moistmiseks suuremat tihelepanu. Pohjusel, et
VIJ kohaselt peaks illustraator ja illustratsioonistiil iga paari aasta tagant vahetuma, ei ole
voimalik hinnata, kas illustratsioonide kaudu saab aja jooksul selget visuaalset identiteeti luua
v0i1 hoida. Samas ei véljenda illustratsioonid otseselt Tartule tunnetuslikult omaseid elemente,
vaid voiksid paigutuda {ikskoik mis teise linna vOi organisatsiooni visuaalsesse keelde.
Joejooned ja teised kujunduslikud pdhimdtted lisavad visuaalsetele materjalidele konkreetse
ja dratuntava kompositsioonilise stiili ja loovad seeldbi brindile omapidrase visuaalse ilme
kasutades kindlalt reglementeeritud paigutust kujunduselemendina, kuid jéllegi ei tekita
seoseid Tartu linnaga.

Tartu visuaalse identiteedi juhis proovib kiill tihendustada endas sisalduvaid elemente,
nagu nditeks joejooned, Tahtvere roosa ja erinevad Tartu kirjastiili 16iked, kuid minu arvates
ei kanna need elemendid visuaalsest juhisest viljaspool neid konnotatsioone, mis neile juhises
juurde on kirjutatud. Seetdttu tundub mulle, et Tartu visuaalne identiteet realiseerub oma
moeldud mahus suures osas ainult kasutajatele, kes sellega kursis on (niiteks linnavalitsuse

litkmed ja disainerid).
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Tartu visuaalses identiteedis on tekkinud lahusus ametlike ja {ildsusele suunatud
visuaalsete materjalide vahel - Tartu vapp ja lipp on kiill kasutuses, kuid ei iihti iilejdédnud
visuaalse identiteediga ja mojub seetdttu eraldi bridndi vdi jirelmdttena linna visuaalse
identiteedi raames.

Tartu visuaalne identiteet rohub elustiilile ja seeldbi sotsiokultuurilisele
linnabrandingu freimile, kus linna visuaalne identiteet on keskendunud sotsiokultuuriliste

védrtuste, nagu niiteks tdnavakunstist tulenev nooruslikkus, edastamisele.

3.2. Tallinna visuaalne identiteet

Tallinna praegune visuaalne identiteet (Tallinna iihtne visuaalne identiteet (s.a.)) voeti
kasutusele 2017. aastal ja koosneb kiimnest osast: lipp ja vapid, mérk, logo, virvid,

tiipograafia, mustrid, fotostiil, illustratsioonid ja ikoonid.

Lipp ja vapid

Tallinna visuaalse identiteedi juhise kohaselt on lipp Tallinna kdige tuntum siimbol,
mistottu kasutatakse selle motiivi ldbivalt linna visuaalses identiteedis. Tallinnal on ka 3 vappi
- tdisvapp, suur vapp ja viike vapp. Kui tdisvapil ja suurel vapil on kasutatud kollasel taustal

kolme 1dv1i, siis vdiksel vapil on kujutatud valget risti punasel taustal.

Tallinna lipp ja vapid on ajalooliselt kujunenud Tallinna linna identifitseerivad
elemendid, mille juured ulatuvad juba keskaega®’. Nimetades lippu Tallinna kdige tuntuma
stimbolina antakse sellele visuaalse identiteedi juhises suur tdhtsus linna identifitseerimisel ja

seega rohutatakse Tallinna ajaloo téhtsust.

Mirk ja logo

Tallinna médrk on loodud vapi ja lipu kombineerimisel. Vapist on jdénud uue mairgi tarbeks

piirjoon, mis piiritleb selle sees lehvivat Tallinna lippu (vt. joonis 12).

5 https://www.tallinn.ee/et/tallinna-linna-vapp-ja-lipp
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Tallinna vapp Vapi kuju Tallinna lipp Dunaamiline lipp Mirk

Joonis 12: Tallinna mérgi loomise loogika.

Kui Tallinna lipp koosneb kolmest sinisest ja kolmest valgest iihelaiusest ribast, siis mirgis on
kujutatud lipu motiiv, millel on 9 triipu ja mille varv soltub taustast, kus seda kasutatakse (vt.
joonis 13). Samuti on vdimalik kasutada mérki ka fototaustal, mis juhul kasutatakse marki

valgena.

Joonis 13: Tallinna mérk valgel ja sinisel taustal.

Kasutades Tallinna uuel mirgil Tallinna lipu ja vapi kombinatsiooni, rohutatakse ka 14bi selle
Tallinna linna ajaloo téhtsust. Ajaloolise siimboolika kasutamine modernses vOtmes jétab

mulje kiill ajaloo olulisusest, kuid samas ka soovist areneda ja uueneda.

Tallinna pdhilogo (vt. joonis 14) koosneb varem mainitud Tallinna maérgist ja tekstiosast.
Samuti on Tallinnal logosiisteem (vt. joonis 15), mis voimaldab luua Tallinna haldusiiksustele
lihtsa loogika jdrgi logosid, mis kasutavad samuti mérki ja tekstiosa ning sarnanevad Tallinna

pohilogole.

30



] ——— o

—— Ta I I i n n == Tallinna

v @ Jadtmekeskus
Joonis 14: Tallinna pdhilogo Joonis 15: Tallinna logosiisteemi jargi loodud

Tallinna Jaatmekeskuse logo

Virvid

Tallinna visuaalses identiteedis kasutatakse viit védrvi (vt. joonis 16). Tallinnal on {iks
pohivarv - Tallinna sinine, mis on visuaalse identiteedi juhise jdrgi tuletatud Tallinna
lipuvérvist. Seda sinist kasutatakse koos valgega logos. Tallinna visuaalse identiteedi juurde
kuulub ka neli lisavdrvi, mis tulenevad visuaalse identiteedi juhise kohaselt linnaosade
ajaloolistest stimbolitest. Juhises ei ole mérgitud, milliste linnaosadega need vérvid seonduda
voiksid. Samuti on loodud vérvide pooltoonid 80%, 60%, 40% voi 20% gradatsiooniga

taisvarvist ning loodud logo ja teksti vérvilisel pinnal kasutuse maatriks.
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Pohivirvid

Lisavérvid
Must Roheline Punane Kollane

hex: £000000 hex: 000630 hex: £ef3340 hex: #3d03e
cmyk: 70, 50, 30, 100 cmyk: 91,0, 100, 0 emyk: 0,86, 63,0 emyk: 0,11,78,0
rgh: 0,00 rgh 0,150, 57 rgb: 239, 51,64 rgh: 243, 208,62
pantone: PMS Black pantone: PMS 355 pantone: PMS 032 Red pantone: PMS 120

Joonis 16: Tallinna varvid

Tallinna vidrvid on juhise jirgi tuletatud kiill linnaosade ajaloolistest siimbolitest, kuid
tegelikult on nende niol esindatud pdhivérvid + roheline. Kui Tallinna sinine on kasutusel
logos, siis lisavirvid on moeldud kasutamiseks kujundustel taustana. Pohjusel, et pohivirvina
on valitud sinine, mis on tuletatud Tallinna lipust, vdib Gelda, et ka védrvivalik rohutab

Tallinna visuaalse identiteedi ajaloolist aspekti.

Tiipograafia

Tallinna kirjatiilibiks on valitud seriifideta kirjastiil Lab Grotesque, mida kasutatakse neljas
raskuses. Tallinna visuaalse identiteedi juhis {itleb, et ,,Lab Grotesque on lihtne, sdbraliku
ilmega, hésti loetav ning sisaldab ladina ja kreeka téhestikku ning kirillitsat.”

Mustrid

Tallinna mustrid (vt. joonis 17) on tuletatud Tallinna lipust ja jagunevad visuaalse identiteedi

juhise kohaselt diinaamilisteks ja staatilisteks. Mustrid kujutavad siniseid ja valgeid triipusid,
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mida vOib ndidata erinevate samapaksuste joontega. Diinaamiliste mustrite puhul on kujutatud

mustrit ruumiliselt, lehviva lipuna.

-

Joonis 17: Tallinna mustrid

Tallinna mustrid on véga sarnased logole ja lipule, jétkates sini-valge motiivi kujundustes

ning tuues veelgi iilhe elemendina esile Tallinna lipuvérvide téhtsust.

Fotostiil

Tallinna visuaalse identiteedi fotostiili juhised on {ipriski iildised — fotode keskmes peab

olema kas linnaelanik voi linnakeskkond. Piltidel olev peab olema seostatav Tallinnaga.

Illustratsioonid

Tallinna visuaalses identiteedis sisalduvad illustratsioonid (vt. joonis 18) on lihtsad,

geomeetrilised ja kerge ning sdbraliku véljandgemisega. Illustratsioonid kasutavad visuaalse

identiteedi vérvipaletti ja vdivad kujutada inimesi, hooneid, tegevusi otse- voi kiilgvaates.
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Inimeste kujutamiseks on loodud kindlad mallid ja juhise jargi peavad kujutatud emotsioonid

olema minimaalsed ja neutraalsed.

242

EDD@@@DU@@@@D
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Joonis 18: Niiteid Tallinna visuaalse identiteedi illustratsioonide stiilist

[lustratsioonide kujul on ndha {iht Tallinna visuaalse identiteedi alla kuuluvate elementide
gruppi, mis ei tulene otseselt lipust ega lipuvérvidest. Illustratsioonid on oma loomult lihtsad
ja neutraalsed. Illustratsioonid ei kanna emotsiooni ja mojuvad pigem nédhtuse voi objekti

visuaalse ikoonina.

Ikoonid

Tallinna visuaalse identiteedi jaoks on loodud ikoonistiil (vt. joonis 19), kus kasutatakse nii
kandilisi nurkasid ja sirgeid jooni koos ringikujuliste limarate vormidega. Ikoonid on
moodsad ja eristuvad. Ikoonide vérvid on valge ja sinine, mida kasutatakse ulatuslikult ka

iilejadnud visuaalses identiteedis.
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Joonis 19: nédide Tallinna visuaalse identiteedi ikoonistiilist

Ikoonid on vidga funktsionaalne osa Tallinna visuaalsest identiteedist. Siiski on nad mujal
linnapildis nédhtavatest siltidest ja mérkidest eristuvad ja mdjuvad nditeks litklusmarkidega

vorreldes virskelt ja moodsalt.
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3.2.1. Tallinna visuaalse identiteedi kokkuvote

Tallinna visuaalne identiteet on suhteliselt turvaline ja konservatiivne ning kannab endas linna
kaugeleulatuvat ajaloolist tausta. Tallinna logo pohineb vapil ja lipul, mis on logos
moderniseeritud 14bi diinaamika ja ruumilisuse. Samuti on vapp ja lipp kombineeritud iiheks
margiks. Kuigi Tallinna visuaalne identiteet on mingil mééaral uus, on séilinud vanad virvid ja
lipu ning vapi motiivid. Selline 1dhenemine nditab, et kuigi linnal oli vaja visuaalse identiteedi
uuendust, on Tallinna ajalugu peetud piisavalt oluliseks, et mitte visuaalset identiteeti
ajaloolisest parandist tdiesti lahti rebida ja midagi uut luua. Tallinna visuaalse identiteedi alla
kuuluvad illustratsioonid ja ikoonid on konkreetsed ja lihtsad. Karakterite illustratsioonide
loomisel peab niiteks tdhelepanu podrama karakterite emotsioonide neutraalsusele, mis
iseloomustab iildiselt hésti kogu illustratsioonistiili ja mdoningal mééral ka tervet visuaalset
identiteeti. Uldiselt mdjub Tallinna visuaalne identiteet puhta ja arusaadavana, omamata viga
muud isikupéra peale ajaloolise aspekti.

Nende tdhelepanekute pdohjal voib Oelda, et Tallinna visuaalne identiteet paigutub
kultuurilis-ajaloolisesse freimi, kuivord brindi kuvatav identiteet rdhub ainult ajaloolistele,

kuid mitte emotsionaalsetele ja elustiililistele aspektidele.
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3.3. Viljandi visuaalne identiteet

Viljandi linna praegune visuaalne identiteet loodi Hmmm Creative Studio poolt 2016. aastal.
Viljandi linna visuaalse identiteedi (Viljandi brandbook 2016) alla kuulub 5 pdhilist osa:

Viljandi mérgid, Viljandi logo, tiipograafia, virvid ja muster.

Muster

Viljandi visuaalse identiteedi pdhiosa moodustavad erinevad (mustri)elemendid (vt. joonis

20), millel igaiihel on oma tdhendus.

KULTUUR KONDASE MAJAD LAISKLEVAD s&OR
MAASIKAD KASSID
J & $ 'M /\7 > @
KAITSE JA ELUPUUOIS JARV ROOS
TASAKAAL JA ELUPUU

Joonis 20: Viljandi mustrielemendid

Kokku on Viljandi mustris kasutatud kiimmet erinevat elementi.
Nendest elementidest on sd0r, elupuu, elupuu 0is, roos ja rist parit Mulgi tikandi motiividest
(VLND 2016). Ulejiianud, Kondase maasikas, muusika, majad, kassid ja jirv on inspireeritud

Viljandist endast (samas).

Visuaalse identiteedi juhises on tdpsemalt vélja toodud ka mondade elementide tihendused.
Naiteks kannab so00r endas erinevaid tdhendusi, siimboliseerides muuhulgas ka kdiksust ja
universumit, pdikest ja maad. Elupuudis siimboliseerib eostumist ja viljakust, rist aga

tasakaalu. Viieleheline roosidis siimboliseerib aga vaikimist. Sarnane, viie kroonlehega
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roosidis on kujutatud ka Viljandi vapil. Kuigi Mulgi motiivide tdhendused ei pruugi tavalisele
vaatajale mdistetavad olla, on nad segatud arusaadavate ja moistetavate mustrielementidega

nagu jarv, maja, kassid ja muusika.

Viljandi muster koosneb erinevatest mustrielementidest. Mustri pdhiosa moodustab V-kujulise
kompositsiooni (vt. joonis 21), mida on vdimalik peegeldada, et moodustada ruudukujulisi
mustriplokke, mida saab {iiksteise korvale paljundada ja mis moodustavadki mustri (vt. joonis

22).

* &
A A,
e &
ARS8 INA
\H % ? ﬂ‘rff_*é‘/mj/wﬁﬂ{rffmg/m

Joonis 21: Viljandi mustri pShiosa Joonis 22: Viljandi muster

Viljandi muster, mis koosneb paljudest elementidest, vdib realiseerida erinevate vaatajate
jaoks erinevates freimides. Viljandi maasikad ja jirv on linnaruumist tuttavad ikoonilised
elemendid, samas kui Mulgi mustri elemendid kannavad kultuurilisi ja etnilisi
konnotatsioone. Selline lihenemine hdlmab mitmeid erinevaid huviriihmasid, kes suudavad
1abi mustri mingil moel luua otsese seose Viljandiga. Samuti on muster tdnaseks inspireerinud
ka Viljandi linnaruumi — Viljandisse on liikluse reguleerimiseks paigutatud betoonist kassid

(Loide 2022).

Logo
Viljandi logo (vt. joonis 23) koosneb mustrist ja tekstiosast. Viljandi logo tekstiosas on tihed

paigutatud tksteise suhtes mdnevdrra kaootiliselt iiksteise suhtes nurga alla, mis loob logo

kirjast méangulise mulje. Lisaks on “’Viljandi” kirjal i-tdppidena kasutatud joonistatud stiilis
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ristikesi, mis sobituvad logo mustriga ja lisavad samas kirjale veelgi loomingulisust ja

méngulisust. Logo vdib kasutada nii vérvilisena, kui must-valgena.

QP DF N VA NN
4% 4? @ 417( @f
Viljandi Viljandi Viljandi

Joonis 23: Viljandi logo variatsioonid

Mirgid
Viljandi visuaalne identiteet hdlmab ka Viljandi méarkisid (vt. joonis 24), mis on logokirjast ja

mustrielementidest koosnevad maérgid. Viljandi mérkide ja logo kasutust voi nende erinevust

ei ole visuaalse identiteedi juhises mérgitud.

x
s
x| x
x

Viljandi  Viljandi

[

Viljandi  Viljandi
s 3 8 &

Viljandi Viljandi Viljandi Viljandi

Joonis 24: Viljandi mérgid
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Tiipograafia

Viljandi visuaalse identiteedi tlipograafia pohineb seriifideta Poppins Kkirjastiilil. Sama
kirjastiili on kasutatud ka Viljandi logo tekstis. Kasutusel on viis kirjaraskust, millest boldi on
soovitatav kasutada pealkirjades. Fonti tuleb kasutada suurendatud reavahega.

Viljandi visuaalse identiteedi kirjastiil on valitud praktilisel kaalutlusel, mida on vdimalik
kasutada nii internetis, kui triikistel ja muudel kujundustel.

Virvid

Visuaalses identiteedis on kasutusel neli pohivirvi ja iiks taustavdrv (vt. joonis 25).

Pohivirvid on veesinine, tibukollane, must ja valge. Taustavirv, voi fooni-toon, on helesinine.

Veesinine Tibukollane Must Fooni-toon

Joonis 25: Viljandi visuaalses identiteedis kasutatavad virvid

Viljandi pohivérvid on iiksteise suhtes kontrastsed toonid, mis on oma loomult 1dbusad ja

helged. Visuaalse identiteedi juhises ei ole vilja toodud, miks vérvid on valitud,
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3.3.2. Viljandi visuaalse identiteedi kokkuvote

Viljandi visuaalne identiteet kannab 1dabi mustri mitmeid tdhendusi. Viljandi mustris on néha
linnapildis ikooniliseks saanud maasikaid, jarve, kultuuri tdhendust kandvat noodimérki, mida
on vdimalik seostada kultuuriiiritustega nagu Viljandi Folk, kuid miks ka mitte néiteks
Viljandi Kultuuriakadeemiaga. Mustris leidub ka geneerilisemaid mérke nagu majad ja kassid.
Samuti on Mulgi mustri kaudu véljendatud Viljandi ajalugu ja pérandit. Viljandi logo
tekstiline osa on 10bus ja minglev, mis véljendab linna iseloomu. Selline l1dhenemine annab
Viljandi visuaalsele identiteedile vdimaluse suhestuda vaatajaga 1dbi mitmete voi kasvoi lihe
mustrielemendi, millega vaatajal seos tekkida voib.

Viljandi visuaalse identiteedi puhul realiseerub ilmselt kdige suurema tdendosusega
sotsiokultuuriline freim, kuivdrd kassid, majad, kultuur ja jérv esindavad Viljandiga seotud
elustiili ja véaartuseid. Paul Kondase ,,Maasikasddjatest” inspireeritud betoonist maasikad, mis
on linnapildist joudnud ka mustrile, lubavad realiseeruda nii kultuurilisel, kuid ka
linnaruumilisel freimil. Samuti voib realiseeruda 14bi Mulgi mustri elementide ka ajalooline

freim, 1dbi mille v3ib vaataja tajuda Viljandi lahedust mulkide ja Mulgimaaga.
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3.5. Linnade visuaalsete identiteetide kokkuvote

Eelmises osas analiilisisin eraldi Tallinna, Tartu ja Viljandi visuaalseid identiteete ja nende
komponente. Kuigi iga linna visuaalse identiteedi ja selle osade analiiiis annab aimu visuaalse
identiteedi suunast, pean vajalikuks neid ka omavahel vorrelda, et saada paremini aru nende
sarnasustest ja erinevustest.
Kasutan Laura Oswaldi mudelit, et vorrelda eelmises osas analiiiisitud Tallinna, Tartu ja
Viljandi visuaalseid identiteete, mis sisaldavad erinevaid visuaalseid elemente.
Stintagmaatilisel teljel saab vaadata visuaalse identiteedi elementide tdhtsust ja
milliseid osasid nendes iildse kasutatud on. Paradigmaatiline telg keskendub konkreetses
kategoorias voOi valikute kogumis tehtud valikutele. Samuti on erinevatel visuaalsetel
identiteetidel samad elemendid erineva tdhtsusega (vt. joonis 26). Néiteks Viljandi visuaalne
identiteet pohineb mustril, millest on tuletatud ka logo. Tallinna visuaalne identiteet seevastu
poOhineb suures osas logol, millest on tuletatud teisi visuaalse identiteedi elemente. Tartu

visuaalse identiteedi puhul on keeruline méérata primaarset elementi.

Element Tallinn Tartu Viljandi
Logo Kirjatiitibil pohinev
Primaarne visuaalne logo, mis jagab Mustril ja kirjatiitibil
element téhtsust teiste pohinev logo
elementidega
Virvid . . Kolm pohivérvi (k.a.
Tallinna sinine on . . A
. . . . Palju virve, mida must) ja tiks
visuaalse identiteedi . ) .
N .. . saab kombineerida. taustatoon. Varvid
poOhiline vérv, mis O .
e . Pohivéarv on Tartu on visuaalse
viljendub logos ja : . :
. punane. identiteedi
mustris
sekundaarne osa.
Mustrid Sini-valged lipul ja Ilustratsioonide
logol pohinevad stiilis sekundaarsed
mustrid elemendid
Primaarne visuaalne
Illustratsioonid Téanavakunstist element
Tagasihoidlikud ja inspireeritud.
lihtsad Visuaalse identiteedi
oluline osa.
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Paigutus-
pohimatted Toetav element.
Tiipograafia Tartu kirjastiil, millel
Lihtne ja loetav on 3 1diget: quamk, Lihtne ja loetav
S Geneetik ja et e
sans-serif kirjastiil C sans-serif kirjastiil
Semiootik. Logo
pOhineb kirjastiilil.
Fotostiil Peab kujutama A}ltentsed ja
. S~ kvaliteetsed, peab
linnaruumi voi . . .
: kujutama linnaruumi
-elanikku . .
vOi -elanikke
Ikoonid Moodsad ja lihtsad
ikoonid
Lipp ja vapid Lipp ja vapid on
Logo pohineb lipul | iilejadnud visuaalsest
ja vapil identiteedist
eraldiseisvad

Joonis 26: Tallinna, Tartu ja Viljandi visuaalsete identiteetide elementide tabel.

Lisaks valisin vilja neli pohilist eristuvat aspekti linnade visuaalse identiteedi juures (vt.
joonis 27). Vorreldavate tunnustena paigutasin paradigmaatilistele teljele korvuti voimalikud

freimid, seejérel disainikeelte iseloomustuse, logode stiilid ja illustratsioonide stiilid.
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Tallinn Tartu Viljandi
] . _ - Sotsiokultuuriline+
Ajalooline Sotsiokultuuriline ajalooline+
maamarkide
Neutraalne Ekspressiivne Ekspressiivne
disainikeel disainikeel disainikeel
Lipul p&hinev logo Kirjamérk Mustril pdhinev logo
. S Téanavakunstist Kultuurist, linnaruumist,
Lipust inspireeritud SN . ST
. inspireeritud ajaloost inspireeritud
mustrid . S
illustratsioonid muster

Joonis 27: linnade visuaalsete identiteetide vordlus

Leian, et Tallinna, Tartu ja Viljandi visuaalsed identiteedid eristuvad nii oma elementide, kui
ka pohimdtete poolest. Kui Tallinna visuaalse identiteedi puhul on néha, et see on tugeva
ajaloolise suunitlusega, siis Tartu visuaalne identiteet proovib linna brdndi uuesti luua,
kasutades traditsioonilisi elemente ainult linnaosavalitsuse suhtluses, mida iildine
populatsioon suures osas ei nde — vilistele huviriihmadele suunatud visuaalne identiteet on
uue disainiga ega sisalda ajaloolist stimboolikat. Viljandi visuaalne identiteet ei kasuta kiill
otseselt ajaloolist linnastimboolikat, kuid véljendab ajaloolisust 14bi oma mustris olevate
elementide, mis on tuletatud Mulgi tikanditest. Samuti on Viljandi mustris olemas ka
sotsiokultuuriline modde, mis esitleb Viljandit 1ébi elustiili — kultuur, laisklevad kassid ja
16bus ning kaootiline kirjamérk annavad vaatajale mulje Viljandist, kui veidi boheemlaslikust
linnast. Lisaks sisaldub Viljandi visuaalses identiteedis ka maamérkide freim, kuivord
maasikad, majad, jérv, niitid ka kassid, on koik Viljandi linnaruumist tulenevad. Ka Tartu
visuaalse identiteedi osad, nditeks linnaosade jargi nimetatud vérvid, jdejooned ja tdnavakunst
on linnaruumist tuletatud, kuid selline seos ei pruugi realiseeruda tavalise vaatleja jaoks.
Kunstilised illustratsioonid ja mustrid eristuvad tdnavakunsti interpretatsioonide kaudu teiste
linnade konkreetsematest ja puhtajoonelisematest illustratsioonidest ja mustritest. Siiski

realiseeruvad mainitud visuaalse identiteedi osad koos teiste elementidega modernseks ja
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noorteparaseks visuaalseks identiteediks. Ka logode puhul voib nédha erinevusi — kui Tallinna
logo on linnaga seotud ldbi lipu ja vapi, Viljandi logo ldbi mustril olevate ajalooliste,
ikooniliste ja sotsiokultuuriliste mérkide, siis Tartu logo ei kanna iseenesest midagi linnale
iseloomulikku peale nime.

Varreldes linnasid, siis Viljandi néitel arvan, et linna eduka visuaalse identiteedi puhul
voiks olla voimalus avalduda mitmetel freimidel, mis voimaldavad erinevatel huvirithmadel
linna ja selle brindiga seoseid luua. Selline l&henemine seab kolme linna vordluses vaatajale
koige vihem piiranguid linna brandiga suhestumiseks.

Tartu nditel on ndha, et kuigi visuaalne identiteet on tehniliselt hasti lahendatud, ei
pruugi see ldbi raskesti mdistetava logo ja tiAnavakunstist inspireeritud illustratsioonide
esindada linna ja selle elanikke piisaval maédral, tekitades olukorra, kus huvipooltel ei ole
motivatsiooni ennast Tartu brindiga siduda.

Tallinna visuaalne identiteet esindab oma elanikke ldbi modernse interpretatsiooni
lipust ja vapist, mis seob Tallinna ajaloo ja niiiidisaegsuse iiheks komplektiks ja jétab
linnaelanikule ruumi eneseméératluseks 1dbi neutraalse tooni.

To606s analiitisitud linnade puhul on keeruline hinnata nende eristuvust pohjusel, et need
kolm linna on visuaalse identiteedi poolest iiksteisest piisavalt erinevad, mis tdhendab, et
minu arvates ei ole {iks linn {ihestki teisest rohkem eristuv. Visuaalsete identiteetide eristuvust

saaks paremini hinnata, kui t66s oleks suurem valim linnasid.
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KOKKUVOTE

To6 eesmargiks on analiilisida ja vorrelda linnade visuaalseid identiteete, et pakkuda linnade
visuaalsete identiteetide loojatele vahendeid, millele linna visuaalse identiteedi loomisel

toetuda. Selles t60s analiilisisin kolme linna, Tartu, Tallinna ja Viljandi visuaalseid identiteete.

Bakalaureuset66 esimene pool tegeleb linna brindi ja visuaalse identiteedi sOnastamisega, mis

on mdistete ja erinevate teoreetiliste lahenemiste rohkuse tottu vajalik teema piiritlemiseks.

Teises bakalaureuset6o pooles kasutan pakutud lahendusi linnade visuaalse identiteedi
analiiiisimiseks. Linna visuaalse identiteedi analiiiisi puhul alustan eraldiseisvate linna
visuaalse identiteedi osade konnotatiivsete tdhenduste analiiiisist, seejérel proovin leida linna
visuaalse identiteedi kui terviku konnotatsioonid, mis voimaldavad méarata visuaalse
identiteedi voimalikke aktualiseeruvaid freime. Freimid annavad minu arvates hea iilevaate
linna visuaalse identiteedi iildisest suunitlusest ja vdimaldavad arutleda linna brandi

suunitluse iile, mille pohjal on voimalik linnasid ka vorrelda.

Vorreldes Tallinna, Tartu ja Viljandi visuaalseid identiteete oli voimalik sonastada nende
ldhenemiste tugevused ja ndrkused. Kuigi ma arvan, et minu analiiiis ei olnud ammendav,
leian, et sellisel lahenemisel voib olla védrtus linnade visuaalsete identiteetide hindamisel ja
vordlemisel. Linna visuaalse identiteedis kasutatavate osade analiiiis vdimaldab omistada
linna visuaalsele identiteedile potentsiaalselt realiseeruvaid freime. Freimide aktualiseerimine
poOhineb linna visuaalse identiteedi pakutavatel eeldustel, mistottu on visuaalsel identiteedil

tahtis osa tildise brandi loomisel.

Viljandi néitel leidsin, et visuaalne identiteet v3ib kaasata mitmeid voimalikke freime, mis
voib suurendada vdimalust inimestel linna brindiga suhestuda. Samuti leidsin, et Tartu ja
Tallinna visuaalsete identiteetide puhul on vdimalus aktualiseeruda vaid ithel minu poolt
pakutud freimil, mistdttu on nende visuaalse identiteedi tolgendamise vdimalused kitsamad ja

piiravad seega voimalusi inimestel linna brindiga seoseid luua.
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Kuivord minu poolt vaadeldud linnade valim oli tipris viike, ei saa kindel olla, et minu poolt
pakutud freimide kaudu saab analiilisida koiki linnasid, mistdttu saaks freimiteooriat edasi
arendada ja tdiendada 1abi suurema valimi. Vajadusel saaks arendada freimide osa, lisades
vastavalt vajadusi erinevate freimide ja allfreimide kirjeldusi. Samuti v3iks linnade visuaalse
identiteedi eristuvust uurida, kui valida suurem hulk linnasid, mis voimaldaks mondadel
visuaalsetel identiteetidel teiste seast silma paista (voi mondadel mitte silma paista). Lisaks
saaks eristuvust hinnata, kui tuua vordlusesse linnad, mis on sarnaste omadustega, nditeks
sadamalinnad, kuurordid v&i tilikoolilinnad. Siiski arvan, et antud t66s kirjeldatud meetodid
voiksid olla kasulikud linna brandi loomise voi arendamise vaatepunktist, pakkudes viise

visuaalse identiteedi analiiisiks.
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SUMMARY

,, Visual identities of cities in the example of Tallinn, Tartu and Viljandi”

This work aims to analyze and compare the visual identities of cities in order to provide tools
for creators of city visual identities. The study focuses on the visual identities of three cities:
Tartu, Tallinn, and Viljandi. The first part of the thesis deals with defining the concepts of city
branding and visual identity, which is necessary to establish the boundaries of the topic due to
the abundance of terms and theoretical approaches. In the second part, the proposed solutions
for analyzing city visual identities are applied. The analysis begins with examining the
connotative meanings of the individual components of city visual identities and then attempts
to identify the connotations of the overall visual identity, which allows for the determination
of potential frames in which the visual identity can be realized. These frames provide an
overview of the general orientation of the city's visual identity and facilitate discussions on
the direction of city branding, enabling comparisons between cities. By comparing the visual
identities of Tallinn, Tartu, and Viljandi, it was possible to identify the strengths and
weaknesses of their approaches. Although the analysis may not be exhaustive, this approach
holds value for evaluating and comparing city visual identities. Finding connotative meanings
allows for the attribution of potentially realized frames to the visual identity, which is based
on the assumptions offered by the visual identity itself. Through the example of Viljandi, it
was found that the visual identity can encompass multiple potential frames, increasing the
likelihood of people engaging with the city brand. However, for the visual identities of
Tallinn and Tartu, only one frame has the potential for realization, limiting the inclusion of
various stakeholder groups. It should be noted that the sample of cities examined in this study
was relatively small, and the proposed frames may not be applicable to all cities. Additional
descriptions of different frames and subframes could be added as needed. In conclusion, this
work contributes to the field of city branding and visual identity by offering semiotic tools for
analyzing and comparing city visual identities. The methods presented, while not
comprehensive, can enhance the awareness and scientific approach to city visual identities for
both the creators and recipients of visual identity guidelines, while considering the interests

of the city brand.
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