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Straipsnyje nagrinéjamas Salies jvaizdZio kdrimas ir jo sqsaja su tapatumu. Aptariama jvaizdzio ir Salies
prekeés Zenklo kirimo specifika. Nagrinéjamas tapatumo, kaip jvaizdzio karimo atspirties, klausimas.
Globalizacijos kontekste aptariamas regioninio tapatumo susiformavimas ir jo jtaka jvaizdzio karimui.
I$skiriamas Siaureés $aliy regiono ir regioninio tapatumo susiformavimas. Nurodomos prieZastys, kodél
Estijai is dalies pasiseké sukurti sekmingq jvaizdj, o Lietuva vis dar negali rasti jai tinkamo jvaizdzio for-
mavimo bado. Pateikiami nacionalinio prekés Zenklo karimo atspirties taskai.

Problematikos aktualumas
ir iSskirtinumas

Pastaruosius keleta mety viesojoje erdvéje
ir akademiniuose sluoksniuose kyla disku-
siju apie Lietuvos kaip valstybés jvaizdi.
Kristalizuojasi nuomon¢, kad biitina kur-
ti teigiama Salies jvaizdi, gvildenamos su
tuo susijusios problemos. Diskusijose apie
Salies jvaizdi minimas sékmingas Estijos
savgs pateikimo pasauliui pavyzdys. Nors
nuomoniy Lietuvos jvaizdzio klausimu ga-
lima i8girsti jvairiy, taciau tampa akivaiz-
du, kad salies ivaizdzio kiirimo atsisakyti
negalima. Gilumines to priezastis galima
paaiskinti Herberto Schillerio ar Manuelio
Castellso mintimis, esa Siuolaikingje visuo-
menéje informacija ir tam tikri vaizdiniai
arba jvaizdziai vaidina reikSmingesni vai-
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dmenj nei kada nors iki Siol istorijoje. Komu-
nikacijos, transporto ir kity technologijy lai-
méjimai suteiké pojiiti, kad laikas yra su-
spaudziamas. ,,Nelieka laiko galvoti. Mes
spaudziami veikti ir atsakyti labai greitai®
(Adamson, 2006, p. 47).

Dauguma moksliniy publikacijy, nagri-
néjusiy Salies jvaizdi, kreipdavo démesi i
marketinginiy sprendimy analizg. Disku-
tuota, kodél vienokie ar kitokie veiksmai
pasiteisindavo, kiti ne. Toks instrumentinis
Salies jvaizdzio nagrinéjimas uz analizés
lauko riby palikdavo labai svarby jvaiz-
dzio ir tapatumo saveikos aspekta. Grant
McCracken nuomone, kultiros ir rekla-
mos rySys yra kelias { komercing sékmg
(McCracken, 2008, p. 118). Juk vieni i§
svarbiausiy Salies jvaizdzio komunikuo-



toju yra pilieciai. Anot Hamid Mowlana,
pilieciai tampa vienu i$ svarbiausiy kom-
ponentu visame zinios sukiirimo ir i$pla-
tinimo procese. ,,Zmogus turi biti suvo-
kiamas ir kaip ,,zinia", ir kaip tarptautinés
komunikacijos kanalas (Mowlana, 1997,
p. 132). Jei salies ivaizdis neatliepia zmo-
niy suvokiamo tapatumo, jis nesujaudina
zmoniy ir tampa abstrakéia, nejaudinan-
¢ia Zinia. Straipsnio tikslas — tapatumo ir
ivaizdzio kiirimo kontekste aptarti Estijos
ir Lietuvos jvaizdzio kurima. ISskirti skir-
tingus valstybése taikytus jvaizdzio kiiri-
mo biidus. Tyrimo metodai: straipsnyje
naudoti sisteminés mokslinés literatiiros
analizés, istorinis, loginés analizés, anali-
tinis ir apibendrinimo metodai.

Nacionalinis jvaizdis ir nacionalinis
prekés Zenklas

Stipréjanti konkurencija pasaulyje skatina
valstybes aktyviai skleisti politing, ekono-
ming ir kulttiring jtaka. Wally Olins pripa-
zista, kad vienas i$ tokio elgesio motyvy
yra nacijy savigarba, taciau kaip kerting
priezasti nurodo konkurencija dél
sienio investicijy pritraukimo, eksporto
ir turizmo. ,,Dabar kiekviena tauta sickia
skleisti savo individualybe, kultiira, istori-
ja ir vertybes ekonominiais, komerciniais
ir politiniais tikslais pateikdama tegul ide-
alizuota, bet tuoj pat atpazistama savivaiz-
di*“ (Olins, 2006, p. 158). Michael Kunc-
zik kelia hipoteze, kad toms valstybéms,
kuriy svaria finansy dalj sudaro eksporto
pajamos, ivaizdis yra vienas i§ svarbiausiy
aspekty (Kunczik, 1997, p. 25). Valstybés,
kurios neturi sukarusios aiSkaus jvaizdzio
ar prekes Zenklo (angl. — brand), susiduria
su sunkumais, sieckdamos uzsienio inves-
tuotojy ir turisty démesio. [vaizdis tampa
valstybiy strateginés politikos sudedamaja

uz-

dalimi. ,,Kaip ir produkty zenklai, iZen-
klintos valstybés tampa priklausomos nuo
vartotoju pasitikéjimo ir pasitenkinimo*
(van Ham, 2001). Valstybéms konkuren-
cinéje kovoje dél uzsienio investicijy ar
siekiant pritraukti turisty, svarbiu aspektu
tampa Salies {vaizdis. Jis néra savitikslis.
,.Kiekviena reklama turéty formuoti sudé-
tinga simboli, arba prekés zenklo jvaizdi*
(Ogilvy, 2009, p. 116). Svarbu pabrezti, kad
tos valstybes, kurios pristatys save kitoms,
skirtingai, nei tos valstybés, kurios ivaizdi
kurs pacios sau, bus laimétojos (Twitchell,
2004, p. 292).

Savoka ,,ivaizdis™ JAV tapo populiari
apie Sestaji pragjusio Simtmecio deSim-
tmet] ir buvo vartojama apibtdinti as-
mens aurai vieSajame gyvenime. Ji taip
pat vartota apibudinti produkto, naci-
jos, zmoniy ir t. t. aurai. [vaizdis yra su-
kuriamas ir naudojamas jo turétojo bei
gali buti stipriai paveiktas rySiy su vi-
suomene priemonémis (Kunczik, 1997,
p- 39). Skirtingai nei prie$ deSimtmeti Sian-
dien terminas ,,jvaizdis® daznai kei¢iamas
kitais zodziais, dazniausiai prekés Zenklo
terminu. Tiesa, tokia situacija néra nauja.
Tarkim, iki nacionalinio jvaizdzio sgvokos
pasirodymo Siame kontekste buvo vartoja-
ma nacionalinés kulttros savoka. Véliau ji
buvo pakeista nacionalinio jvaizdZio sa-
voka. ,,Nacionalinis jvaizdis, nacionalinis
identitetas, nacionaliné reputacija — tai Zo-
dziai, tradiciSkai vartojami Sioje srityje ir,
regis, nekeliantys instinktyvaus pasiprie-
Sinimo, kurio sulaukia terminas ,,prekés
zenklas®™ <...> terminas ,,prekés zenklas®,
pacios sampratos, kurias jis apima, senos,
kaip pati nacijos, tautos savoka* (Olins,
2006, p. 152).

Vis délto toks jvaizdzio, nacionalinés
kultiiros, tapatumo ar prekés zenklo termi-
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no suplakimas diskutuotinas. Pirmiausia
tapatuma deréty suvokti kaip labiau jvai-
riapusj, sunkiau nusakoma ir apibréziama.
O prekes zenklas taikomas rinkai ir jos
santykiams, t. y. gérybéms pirkti ar par-
duoti. Siuo pozitriu Zenklas yra suvokia-
mas konkreciai kaip konkretus objektas,
pavyzdziui, automobilio prekés zenklas.
,»lapatumas, daugiau ar maziau, gali biti
suvoktas kaip lakus ir reliatyvus bei sun-
kiai apibiidinamas. Zenklo idéja gali bati
apibrézta kaip idéju, normy bei {prociy
rinkinys, kuris gali buti suvoktas kaip vis-
ka apimanti pakuoté” (Browning, 2007,
p. 30). Kitas ne maziau svarbus prekés
zenklo ir tapatumo skirtumas — tai, kad
valstybés, nors ir sudétingai, taciau be pre-
kés zenklo gali isiversti, o be nacionalinio
tapatumo nepavykty.

Atrodyty, kad tinkamiausia savoka no-
rint pabrézti valstybiy i$skirtinuma, — na-
cionalinis prekés zenklas. Zinomas prekés
zenklas turi daug daugiau galimybiy pa-
siekti itin didelg vartotojy istikimybg jam
ir taip uZztikrinti nuolatini produkto ar pa-
slaugos vartojima. Sis komercinis aspek-
tas valstybéms leisty gauti daug materia-
lios naudos. Valstybiy jzenklinima galima
grafiskai prilyginti SeSiakampiui, kurio
kampuose biity: turizmas, eksportuojamos
prekés, uzsienio ir vidaus politika, inves-
ticijos ir imigracija, kultlira ir paveldas
bei zmoneés (Anholt, 2003, p. 215). Maty-
ti, kad dauguma minéty aspekty yra labai
konkretlis ir turi materialing implikacija.
Prekés zenklas turi vadinamaji pardavimo
taska (angl. selling poinf). Anot Ying Fan,
nacionalinis prekés Zenklas nesusijgs su pa-
prastu produktu ar paslauga. IS tiesy jis api-
ma daugybe jvairiy veiksniy ir asociacijy:

e Vieta — geografija, turisty lankyti-

nos vietos.
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e Nacionaliniai iStekliai, vietiniai
produktai.

e 7Zmongés — rasé, etninés grupeés.

e Istorija.

e Kultura.

e Kalba.

e Politiné ir ekonominé sistema. So-

cialinés institucijos.

e Infrastruktira.

e [zZymis Zmonés.

e Vaizdai (Fan, 2006, p. 7).

Tai reiskia, kad prekés Zenklo savybés
lemia, jog preké ar paslauga bus patrauk-
lesné nei kitos ir lems vienokj ar kitokj
vartotojo apsisprendima. Valstybés, kurda-
mos savo prekés zenkla, igauna komercinj
pranaSuma pries kity valstybiy silpnesnius
prekes zenklus ar tokio Zenklo visai netu-
rincias Salis.

Sis komercinis prekés Zenklo aspek-
tas yra ir jo trikumas. Valstybes ivaizdis,
skirtingai nei nacionalinis prekés zenklas,
neturi tokio aiSkaus komercinio pagrindo,
taCiau yra daugiau apimantis. M. Kunczik
kaip valstybés jvaizdZzio sudedamasias da-
lis i§skyre tokius elementus: istorija, ma-
sinés komunikacijos priemonés, kinas ir
literatiira (Kunczik, 1997, p. 1-17). Be to,
nurodo, kad salies ivaizdzio kiirimo ir vie-
$inimo srityje veikia vieSosios ir privacio-
sios institucijos, kurios gali biiti ir pelno
organizacijomis, ir pelno nesiekian¢iomis.
Tarkim, vieSoji pelno istaiga, turinti po-
veiki Salies jvaizdziui, — valstybés valdo-
ma oro linijy bendrové. VieSosios pelno
nesiekiancios jstaigos, darancios itaka
valstybés ivaizdziui, — ministerijos, jvai-
rios vyriausybinés istaigos, asociacijos ir
kt. Privacios pelno institucijos, daranc¢ios
itaka valstybés jvaizdziui, — valstybéje
pagaminti produktai, kino produkcija ir
t. t. Privacios, pelno nesiekiancios institu-



cijos, veikianCios uzsienieCiy Salies suvo-
kima, — ivairiis fondai. Valstybés ivaizdzio
ktirimo ir vieSinimo srityje taip pat dirba
tarptautinés rySiy su visuomene imonés.
Kartais susiburia ad hoc ry$iy su visuome-
ne grupés (Kunczik, 1997, p. 28-31). Taigi
valstybés jvaizdis gali biti apiblidinamas
kaip kognityviné reprezentacija, kuria as-
muo apie valstybe turi susikiirgs galvoje,
t. y. kaip jis isivaizduoja, kas yra tiesa
apie valstybe ir joje gyvenancius zmones
(Kunczik, 1997, p. 46). Valstybés gerové —
ne tik uzsienio investicijos ar atvykstantys
turistai, bet ir Salies zinomumas, jos kul-
tiira, aplinkiniy pozitris { valstybe ir kiti
dalykai. Dél Sios priezasties manytina, kad
Salies ivaizdis yra tinkamesné savoka nei
prekes zenklas. Taciau tokiu atveju jvaiz-
dzio savoka neapima komercinio aspekto.
Kurdamos Salies prekés zenkla ar jvaiz-
dzio strategija, valstybés visada siekia ne
vien emocinio pasitenkinimo, bet ir ko-
mercinés naudos. Tai gali biiti gausesnis {
Salj atvykstanciy turisty skaicius, didesnés
investicijos ar padidéjes prekiy eksportas.
Tiesa, reikia pripazinti, kad kartais prekeés
zenklas iSauga siaurus komercinius rémus
ir tampa kazkokios idéjos reprezentantu,
kaip, tarkim, gyvenimo biuido ar politi-
nés filosofijos. Taip biina su komerciniais
prekés zenklais. ,,Volkswagen, Levi‘s ir
Nike — tai prekés Zenklai, { kuriuos pirstu
besty bet kuri agentiira, rodydama puikius
prekés zenklo pavyzdzius. <...> I§ tikryju
svarbiausia buvo jy reiskiamos kultlirinés
idéjos, o ju sékmé ir nuosmukis priklau-
s¢ ne nuo prekés zenklo jvaizdzio rekla-
mos, o nuo platesnio konteksto ir to, kaip
tos id¢jos buvo priimtos™ (Grant, 2007,
p. 31). Tokia pati logika galioja ir valstybiy
prekés Zenklams. Pavyzdziui, Kroatijos
nacionalinio turizmo agenttra Salj rekla-

muoja Siukiu: ,,Kroatija — Vidurzemio jiiros
regionas, kaip kazkada buvo* (angl. Croa-
tia — The Mediterranean as it once was).

Minétu atveju prekés Zenklas iSauga
siaurus komercinius rémus ir tampa kul-
tiros idéju reiskéju bei savo konotacija
tampa artimesnis jvaizdzio savokai. Toliau
straipsnyje prekés Zzenklas suvokiamas
kaip gebantis perzengti siaura komercini
aspekta ir reflektuojantis i tam tikras idé-
jas. Straipsnyje terminas ,,ivaizdis“ varto-
jamas kaip prekés zenklo (angl. brand) si-
nonimas. Kitas svarbus aspektas — ivaizdis
turi remtis | kazka realaus.

Salies jvaizdis nesukuriamas per vie-
na dieng ir néra savaime iSsprendZziamas
klausimas. Tai kruopStaus ir nuoseklaus
darbo rezultatas, kurio ilga laika siekia
daug politiky, Zzurnalisty, komunikacijos
specialisty. Sitokiy veiksmy pradzia ga-
lima rasti dar XIX a. viduryje Londone
vykusioje pirmojoje pasaulinéje parodoje.
,»lautoms buvo svarbu pasirodyti ir suda-
ryti kuo geresni ispiidi pasauliniy parody
lankytojams, irodyti nacijos lyderiavima
technologijy, meny ir architekttiros srityje®
(Bolin, 2006, p.193). Vokietijos, Japonijos
ar Svedijos, kaip moderniy technologiju
Salies, ivaizdis kurtas ilgus deSimtmecius.
Vokietija, kaip patikimos technikos ga-
mintoja, reputacija pradéjo kurti antrojoje
XIX a. puséje, o Japonija, kaip modernios
elektronikos gamintoja, — reputacija uZzsi-
tarnavo tik po Antrojo pasaulinio karo. Vis
délto dabar kyla esminis skirtumas. Skir-
tingai nei seniau, dabar dél masinés komu-
nikacijos priemoniy itakos nebéra laiko
ivaizdzio apmastyti, ka jau kalbéti apie
galimybe numoti | tai ranka. Vis labiau
masinés komunikacijos priemonéms |si-
traukiant i Siuolaikiniy visuomeniy gyve-
nima, lemia tai, kad ziniasklaida émé dik-

121



tuoti, kokie jvykiai turi svarba. Atsirado
tokie ,,ziniasklaidiniai jvykiai*: Olimpinés
zaidynés, Pasaulio futbolo ¢empionatas ar
kiti ziniasklaidos déka milijonines audito-
rijas pritraukiantys ivykiai (Dayan, Katz,
1992, p. 47) .

Kuriant Salies jvaizdj, vieni laimi, o
kiti pralaimi. ,,Laimétojai turtéja ir tvirté-
ja, pralaiméjusieji skursta ir silpnéja. Sis
spaudimas stumia valstybes taikyti rin-
kodaros ir zenklodaros metodus, jau ilgai
ir sékmingai taikomus globaliniy imoniy
pasaulyje* (Olins, 2006, 158). Remian-
tis jvairiais skaiCiavimais nurodoma kad
Siandien pasaulyje yra per 190 pripazinty
valstybiy ir dar per 50 nepripazinty Saliu.
Akivaizdu, kad esant tokiam dideliam
skaiciui Saliy, vienos valstybés yra labiau
zinomos, o kitos pasimeta gausiame naciju
biryje. Vadinasi, dauguma zmoniy nepa-
zista kity tauty, nuomong apie jas susida-
ro netikslia, maitinama stereotipy, mity ir
pramany. Zmonés kur kas labiau paveikti
to, kuo jie tiki, nei kas yra i$ tiesy. Kitiems
asmenims esame maziau jdomiis nei patys
sau. ,,Jei mums riipi, ka kiti mano apie mus,
tai miisy atsakomybé padaryti taip, kad jie
manyty teisingai (Anholt, 2003, p. 215).

Tai, kad Siandien néra aiSkaus Salies
ivaizdzio, turbut Lietuvai kainuoja bran-
giau nei paties jvaizdZio kirimas. Zinoma,
galima remtis argumentu, jog pirmiausia
reikia turéti kazka ypatingo, kad aplink
buty galima kurti ivaizdi. Kitaip tariant,
Japonija pirmiau sukiiré visame pasaulyje
zinomg elektros technikos pramong ir tik
véliau elektronika tapo neatsiejama ,,te-
kancios saulés® Salies jvaizdzio dalimi.

Vis délto tokiu jvaizdzio karimo keliu
zengti pavojinga. Pirmiausia toks jvaiz-
dzio kurimo kelias, kai Salies jvaizdis sie-
jamas iSimtinai su jos gaminiais, yra sun-
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kiai valdomas. Negalima numatyti, kurie
gaminiai iSpopuliarés ir ar i§populiarés. Be
to, nacijos ir ten pagaminty gaminiy rysys
— nenuspéjamas. Daznai jis blina pagristas
emocijomis, veikiamas stereotipy, gandy ir
mity. W. Olins nurodo, kad pra¢jusio §im-
tmecio deSimtajame deSimtmetyje buvo
atlikti trys vienas nuo kito nepriklausomi
tyrimai, kuriais siekta i$siaiskinti, ka zmo-
néms reiskia Zyma ,,Pagaminta ...“. Pasi-
rod¢, kad Vokietija pirmiausia asocijuojasi
su technikos gaminiais, o ju rinkodara ir
emocinés gaminiy charakteristikos liko
nepastebétos. Kaip vokiski gaminiai miné-
ti ,,Audi®, ,,Mercedes Benz*“ ar BMW au-
tomobiliai, tac¢iau tokie Vokietijos gamin-
toju zenklai — BASF, ,,Bayer®, ,,Nivea“ ar
»Hugo Boss® netapatinami su §ia Salimi,
,»hes tradiciniai prietarai formavosi istisus
desimtmecius ir, pasirodo, tiesiog neima-
noma ipiisti suvokimo, kad jie yra vokiski*
(Olins, 2006, p. 145). Neretai imonés spe-
cialiai siekia sumazinti savo susitapatinima
su kilmés Salimi ar net, atvirksc¢iai, kuria
tokias asociacijas, kurios produktus susie-
ja su kita, ne kilmés Salimi. Tarkim, Nokia
prekés zenklas specialiai sumazino rysi su
savo suomiska kilme. Dalis vartotoju gali
manyti, jog tai gaminys i§ Japonijos (Fan,
2006, p. 10). Drabuzius gaminanti imoné
Giordano 18 Hong Kongo pasivadino taip,
kad pavadinimas biity siejamas su Italija,
nors bendrové neturi jokiy tiesioginiy ry-
$iy su Sia Salimi (Fan, 2006, p. 8).
Patikimesnis ir valdomas jvaizdzio
kiirimo biidas — tai samoningas norimy
reiskiniy, savybiy ar objekty iSkélimas ir
pateikimas. Tiesa, visada yra galimybé
tvaizdi kurti nesiremiant egzistuojanca
tikrove, o kurti ji kaip tam tikra stereoti-
pizuota informacija, 1§ esmés skirta uzsie-
nieciams. Jie dél laiko ar patirties stokos



negali patikrinti tos stereotipizuotos infor-
macijos ir yra priversti pasikliauti tuo, kas
pateikiama. Tokio elgesio pavyzdys galéty
biti Gruzija, kuri po 2003 mety jvykusios
,»Roziy revoliucijos® ir pasikeitusios poli-
tinés padéties, policininky kepures tiesio-
gine zodzio reikSme nukopijavo nuo Niu-
jorko kolegu. Atvykéliui, kuris tik stebi,
bet tiesiogiai nesusiduria su policininkais,
sudaromas ispidis, kad Tbilisio teisésau-
gos pareigiinai yra tokie pat kvalifikuoti
kaip ir ju kolegos 1§ JAV. Panasiai elgtasi
ir tarpukario Lietuvoje, kai eiliniy kareiviy
Salmai buvo tokie kaip vokieciy, karininky
iki majoro laipsnio kepurés panasios { bri-
ty, o aukstesnio rango karininky i prancii-
zy. Vis délto toks triukas veikia iki pirmos
galimybés patikrinti formuojama jvaizdi.
Kai formuojamas ijvaizdis neturi realaus
pagrindo, jis anks¢iau ar véliau sublitiks-
ta. Toks ivaizdzio kiirimo biidas nesukuria
pasitikéjimo, o per tai ir lojalumo. Lojalu-
mas — tai prisiriSimas, kai vartotojas, siek-
damas patenkinti savo poreiki, nuolatos
perka ir vartoja ta pati gamini. Salies jvaiz-
dzio atveju minétas vartojimas turéty buti
suvokiamas kaip pinigy reinvestavimas,
atvykstamojo turizmo | $alj organizavimas
ar importavimas gaminiy, pagaminty toje
Salyje. ,,Zenklo lojalumo nederéty painioti
su jpro¢iu. Zenklo lojalumas remiasi auks-
tos kategorizacijos poziliriu | prekés zen-
kla, o perkant gamini visuomet patenkina-
mas kazkoks poreikis® (O’Guinn..., 2005,
p. 162). Kadangi lojalumas sukuriamas
patiriant pasitenkinima naudojant produk-
ta, tai nesant realaus pagrindo neimano-
mas ir patvarus Salies {vaizdzio kiirimas.
[vaizdzio, turinéio realig atrama, kiirimas
yra perspektyvesnis biidas. ,,Imoné, kuri
reklama sukurs aiskiai apibrézta prekiy zen-
klo isskirtinuma, uzkariaus rinka ir sulauks

didziausio pelno® (Ogilvy, 2009, p. 118). Si
id¢ja tinkama ir kalbant apie Salies jvaizdZio
kiirima. Tai toliau ir aptariama.

Ivaizdis ir tapatumas

Terminas ,tapatybé¢* arba ,identitetas™
kildinamas i§ lotynisko Zodzio
(lot. — toks pats). Tapatybé suprantama
kaip vertybiy visuma, kurios déka nezi-
noma elementa galima priskirti tam tikrai
grupet, atsizvelgiant i tai, kas zinoma (Sa-
vukynas, 2005, p. 18). Teorinis naciona-
linio tapatumo konstruktas sukurtas, atsi-
zvelgiant { tai, kad jis yra reliatyvus. Anot
Benedict Anderson, Siuolaikiné nacija yra
isivaizduojama bendruomené. ,,Ji yra isi-
vaizduojama, nes netgi pacios maziausios
tautelés atstovai niekada nepazins daugu-
mos savo tautieCiy, nesutiks ir netgi neis-
girs apie juos, taciau kiekvieno juy samo-
néje gyvuoja ivaizdis, kad jie visi susije*
(Anderson, 1999, p. 21). Yra ribotas skai-
¢ius unikaliy bruozy ar elementy, kurie is-
skiria kultiira ir leidzia jei atskirai vystytis
nuo kity kultiry (Huntington, 1997). Taip
kultiira kuria nacionalini tapatuma. Svarbu
pabrézti mintj, kad nacionalinis tapatumas
néra duotyb¢, jis yra kuriamas. Tapatumo
»konstravimas® vyksta suvokiant, kad yra
reliatyviai ribotas skaicius iSskirtiniy ele-
menty, kurie iSskiria kultiirg i8 kity ir lei-
dzia jai savarankiskai vystytis. Sie elemen-
tai asocijuojami su ta kultlira ir sudaro jos
nacionalinj identiteta (Huntington, 1996).
Tapatumas yra kulttiros artefaktas, taciau
karta sukurtas tampa modaliniu, ji galima
perkelti { ivairiausias socialines plotmes,
kur savo ruoztu jis susilieja ir prisitai-
ko prie ne maziau jvairiy politiniy ir
ideologiniy struktiiry (Anderson, 1999,
p- 19-20). Nuolat vyksta tautos tapatybés
transformacija ir revizacija. Buty klaidinga

idem
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suvokti tapatybe kaip statiska, ji gali buti
kryptingai modeliuojama pagal tai, kuo
norima tapti. ,,Kadangi tautos tapatybe su-
daro ne tam tikry kolektyviniy panasumuy
visuma, bet daugiau ar maziau isisamonin-
tas bendrumas, ji visada yra Zmoniy kolek-
tyvinés kiirybos produktas® (Adoménas...,
2007, p. 95).

Kuriant tapatybg svarbus bruozas —
,skirtingumas nuo kity“. Tai daznai tampa
svarbesniu veiksniu nei vienijantys ele-
mentai. Kito kategorija tampa sudedamaja
tapatybés dalimi. Tapatybés konstruktas
sukuriamas jungiantis panasumy turin-
tiems individams | grupe, kuri kokybiskai
skiriasi nuo kitos, svetimos. Kuo priesta-
ravimas didesnis, tuo tvirtesné miisy, kaip
Hskirtingyju®, tapatybeé.

Anthony Giddens manymu, tapatumo
analizé yra modernybés atspindys (Gid-
dens, 2000). Tapatumo savoka yra dicho-
tominé€. ,,Viena vertus, tapatumas gali biiti
suvoktas kaip asmeninis, kaip individo
i8skirtinumas Kita ver-
tus, asmeninio tapatumo savoka remiasi
ir priklausymu tam tikrai socialinei gru-
pei“ (Matkeviciené, 2008, p. 63). Siame
straipsnyje tapatumas suvokiamas placiau,
t. y. kaip nacionalinis bendra vienijantis
tapatumas, kaip idéjy, susijusiy su tautos
samprata, visuma. ,,Tautos tapatybe palaiko
isitikinimas, kad esame bendros kilmés bei is-
torinés praeities, ir zinojimas, kad protévius
vienijo bendri siekiai bei idealai” (Adomé-
nas..., 2007, p. 95).

Nusakant, kas yra tapatumas, pabréz-
tina, kad jis sukuriamas i8: tikéjimo, kul-
tirinio vienodumo, istorinio paveldo ir
etnocentrizmo elementy. Tikéjimas, kaip
struktlirinis elementas, apibrézia religi-
jos, kaip tikéjimo, vaidmeni lengvinant
kultiirini dalyvavimg ir solidaruma ir turi

ir unikalumas.
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itaka mastui, kurivo jvairi kultiiriné vei-
kla priskiriama unikaliam nacionaliniam
tapatumui. Istorinis paveldas pasireiskia
unikaliy istoriniy jvykiy ar asmenybiy is-
kélimu ir juy sureikSminimu. Taip sukuria-
ma individuali kiekvienos tautos istorija.
Kultdrinis vienodumas — tai individy ar
tautoje esanciy subgrupiy identifikavimas
su vienu vienetu, dazniausiai — tauta. Aki-
vaizdZziausiais to pavyzdys biity vokiskai,
pranciizi$kai ar italiSkai kalbantys Sveica-
rai, kurie save tapatina su $veicary nacija.
Etnocentrizmas, kaip tapatumo elementas,
tai tendencija, kai visuomen¢ ar individai
kultiiring evoliucija, socialinius procesus
ar kultlrinius atributus vertina per savo
kultiiros prizmg ir rémus. Vertindami kitus,
naudoja savo kultliroje iprastus kriterijus
(Keillor..., 1999, p. 68). Etnocentrizmas
gali biti suvoktas kaip vidinis teiséjas,
nurodantis, kas laikytina teigiamu reiski-
niu, o kas neigiamu. ,,Kultiira veikia kaip
privalomas ekranas, kuris stipriai veikia
zinios prasme, nes zinios kodavimas ir i$-
kodavimas fundamentaliai skiriasi skirtin-
gose kulttirose, ypac tai pabréztina Ryty ir
Vakary kulttirose* (Jun..., 2007, p. 477).
Tapatumas yra socialinis konstruktas,
ji galima kaZzkiek tobulinti, modifikuoti ir
ilgu laikotarpiu keisti. Vadinasi, atsizvel-
giant | tai galima kurti norima nacionalini
ivaizdi. Tokiu pavyzdziu laikytina Japo-
nija, kuri, pakoregavusi savo tapatuma,
dabar asocijuojama su pazangiausiomis
pasaulio valstybémis, o ne su likusiu Azi-
jos zemynu. Svarbiu aspektu tampa faktas,
kad tapatumas néra vienalytis. Jis gali tu-
réti keleta variacijy. Dabar tai susiejama
su dél globalizacijos proceso atsiradusiu
regionalizmu. Atsizvelgiant | konteksta,
italas save gali pristatyti kaip Vakary Eu-
ropos, VidurZzemio jliros regiono, romany



grupés, Italijos valstybés ar Toskanos re-
giono atstovu. Nacionaliné valstybé, kaip
nacionalinio tapatumo monopolininké, vis
dazniau priversta konkuruoti su platesniu
regioniniu tapatumu. Tai galima jvardyti
kaip ,,rySkiai iSaugusi spaudima i§ iSorés
visuomenéms, kuomet ju tapatybé, jei ne
visuotinai, tai bent labai daznai, turi buti
priskirta arba ,,centrui* arba ,,pakrasc¢iui*
(Parker, 2002, p. 368).

Regiony susidarymas yra viena i§ glo-
balizacijos pasekmiy, o regionalizmas — tai
tam tikra, mazesnio masto, globalizacijos
forma. Be to, regionas turéty bti suvokia-
mas kaip apimantis socialinius ir kultiiri-
nius rysius, politinius interesus ir politines
institucijas, ekonoming tarpusavio pri-
klausomybg ir geografini artuma (Russet,
1967). Bendry vertybiy plitimas regione,
naujy politiniy ir kultliriniy struktiiry atsi-
radimas ir jy tapatybés ieSka bei panasiis
procesai gali buti interpretuojami kaip at-
sakas { globalizacijos keliamus i$stkius.
Siekiant konkuruoti pasaulyje, vienodai
suprantama teritorin¢ erdvé praranda pras-
me¢, o regionas nebitinai apibréziamas
geografiniu aspektu. Siuolaikinés lokaliza-
cijos koncepcija — tai balansavimas tarp
savojo ir ,kito” regiono, savosios tapaty-
bés ir originalumo ieSka. Susiduriame su
»glokalizacija® — tai yra savosios regiono
kultiiros priespriesinimas kitai (Parker,
2002, p. 368).

Nors daugeliu atvejy regiono savoka
pirmiausia siejama su teritoriniu, ekono-
miniu, politiniu ar gamtiniu vienetu, taciau
vykstanti globalizacija stiprina ,,lokaliza-
cijos™ procesa. Siekiama suformuoti ta-
patybe, kuri atitikty globalizacijos salygu
diktuojamus reikalavimus ir padéty iSsau-
goti tradicijas. Tod¢l minétas Kroatijos
prisistatymas, pabréziantis ne tik Salj, bet

ir Vidurzemio jiiros regiona, yra pavyzdys,
kai tapatumas ir Salies jvaizdis pleiamas
ir siejamas su regionu.

Kuriant Salies jvaizdj visada reikia at-
sizvelgti 1 tai, kad jvaizdis turi atspindéti
tapatuma. Geert Hofstede i§skyré keturis
kultiiros elementus: simboliai, herojai, ri-
tualai ir vertybés (Hofstede, 2004, p. 9).
Sie elementai yra savito hierarchinio po-
kyciy lygmens. Simboliai ir herojai gali
biti kei¢iami pakankamai lengvai, ritualai
sunkiau, o sudétingiausia transformuoti
vertybes. Kadangi ivaizdis pirmiausia ku-
riamas pasitelkiant simbolius, tai leidzia
samoningai vienus simbolius pakeisti ki-
tais. Globalioje kultiiroje tokie prekés zen-
klai, pavyzdziui, Nike ar Coca-Cola, tapo
globalias simboliais, kurie kartkartémis
performuojami ir didziuliy pinigy reklamai
déka nuolatos palaikomi. Greitas maistas,
0 ypa¢ Big Mac mésainis ar picos, tapo
globaliu ritualu. Zmogus voras ar zmogus
SikSnosparnis tapo globaliais herojais. Ta-
¢iau vertybés néra tapusios globaliomis.
Jos kinta priklausomai nuo regiono (de
Mooij, 2004, p. 38-39). Tapatybé buidama
artefaktas yra subjektyvi. Tapatumas gali
biiti kuriamas remiantis ir objektyviais fak-
tais, ir vaizduote. Dabar tautos savivoka ku-
riama remiantis ne tik istorine faktine me-
dziaga, bet ir metaforomis, legendomis ar
simboliais. Vadinasi, kuriant $alies jvaizdi,
galima taip pat samoningai pakeisti simbo-
lius kitais, iSkelti naujus herojus, daryti ita-
ka ritualams. Toks keitimas kardinaliai ne-
pakeis tapatybés, taciau leis jai prisitaikyti
prie kintamy socialinés realybés salygu.

Ivaizdis ir tapatumas yra giluminiai
reiskiniai, giliai isiréz¢ kolektyvinéje sa-
monéje. Metaforiskai jvaizd] galima pa-
vaizduoti kaip kauke, kuria paneSiojus
btuna sunku nusiimti. Graikams sirtakis
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(tautinis graiky Sokis — aut.) yra ir tapaty-
bés, ir ivaizdzio dalis. Juk tapatumas reis-
kiasi per santyki su kitu, kaip ir jvaizdis
kuriamas ne sau, o kitam. Kaip ir tapatybé,
ivaizdis negali biiti paprasciausiai paskel-
biamas. Tam, kad jvaizdi priimty kaip sa-
vita, tarptautiné auditorija turi ji atpazinti
ir pripazinti (Ringmar, 2002, p. 121). Vé-
liau, ivykus Siam procesui, neretai {vaizdis
taip jsitvirtina, kad net esant objektyviems
pokyciams jis iSlicka. Dazniausiai tai atsi-
tinka, kai Salies jvaizdis siejamas su paga-
mintais toje valstybéje gaminiais. Daliai
zmoniy lengvieji automobiliai ,,Volvo*
iki Siol ikiinija Sveduy vertybes — saugu-
ma ir patikimuma, nors $iy automobiliy
gamyklos akciju kontrolinis paketas nuo
1999 mety priklauso JAV ,,Ford* bendrovei.

Valstybés, kurdamos savo {vaizdi, turi
atsizvelgti | savaji tapatuma ir kurti jvaizdi
kuo artimesnj realybei. [vaizdzio poky¢iai
néra pavirSutiniai ar beprasmiai, jie yra re-
altis ir giluminiai. Valstybiy siekis pateikti
save naujame jvaizdyje, salygotas besikei-
¢iancios realybés. Valstybéms biitina Siuos
realius poky¢ius simboliniu budu pateikti
auditorijai, su kuria joms tenka bendrauti.
Jos nori kiek jmanoma suderinti suvokima
su realybe (Olins, 2006, p. 154).

Tik tada galima tikétis s¢kmingo re-
zultato, jei kuriamas jvaizdis bus siejamas
su tapatybe. ,, Tautos tapatybés idéjos gali
biiti ir dominuojanciy institucijy kiirybos
produktas, bet tapatybés dalimi jos taps tik
tuomet, kai bus visuomenei suprantamos,
priimtinos ir pasitelkiamos kuriant prasmiy
sistemas (Adoménas..., 2007, p. 95). Dar
geriau, jei $i tapatyb¢é perzengs nacionali-
nius rémus ir turés ,,glokalizacijos* bruo-
7y. Pasitilytas jvaizdis turi atitikti daugelio
gyventojy lukescius, su juo turi tapatintis
daugelis. Pagrindinis proceso tikslas — pa-
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siekti, kad gyventojy suvokta jvaizdzio
idéja kuo maziau skirtysi arba visiskai
sutapty su suformuota jvaizdzio idéja.
Ivaizdis nekuriamas i$ niekur, jo Saknys —
tikrove. Taciau ta tikrové yra sutirStinta,
lengvai atpazistama ir patraukli. Tada dau-
gelis gyventoju taps ivaizdzio platintojai,
o pats Salies jvaizdis turés galimybg tapti
sekmingas.

Ivaizdzio kiirimas pagal
Norden tapatuma

Minéta, kad kuriant efektyvy valstybés
ivaizdi, tapatuma deréty plésti iki regioni-
nio lygmens. Vienas i$ tokiy regiony yra
Siaurés Salys. Terminas ,,Norden®, atsira-
d¢s XIX a., ilgainiui pradétas taikyti pen-
kioms $alims, $iandien vadinamoms Siau-
rés Salimis — Danijai, Svedijai, Suomijai,
Islandijai ir Norvegijai bei trims autonomi-
niams regionams: Alandy (Suomija) ir Fa-
rery (Danija) saloms bei Grenlandijai. Siuo
atveju terminas ,,Skandinavija®“, apibré-
ziantis Danija, Norvegija ir Svedija, nepai-
niotinas su penkiomis . Siaures Salimise.

Pirmuoju bendrojo tapatumo forma-
vimosi etapu laikytinas apie 1830-uosius,
politinés Skandinavijos idéjos pasirody-
mas jvairiy mastytoju ir rasytoju sluoks-
niuose (Serensen...., 1997, p. 38). Tuomet
sutarta dél bendros ,,skandinaviskos* kon-
cepcijos, suformuota dominuojanti politi-
né srové, remianti Skandinavijos — Siaurés
sajungos id¢jas. Skandinavizmo idéjos i
pradziy apéme tik gvedijq, Danijq ir Nor-
vegija. Suomija, priklausiusi Rusijos im-
perijai, kuri laika liko nuoSalyje. Vis délto
gvedijos itaka, nacionalinés Svedy mazu-
mos Suomijoje bei istoriniai rySiai sudaré
prielaidas véliau ir Suomijai tapti Siaurés
Saliy ,,klubo* nare (Daniliauskas..., 2005,
p. 6).



Tam tikra pasaulyje nusistovéjusi jegu
pusiausvyra Siaurés Salims leido ilga lai-
ka i8laikyti istorinj, kultlrini ir ekonominj
bendruma, tai ir 1émé vélesni bendradar-
biavimo institucionalizavima ir regiono
susiformavima (Statkus...., 2003, p. 53).
Siaures $aliy tapatumas skirtingiems zmo-
néms reiskia skirtingus dalykus. Nepaisant
kartais pasitaikan¢iy skirtingy naratyvuy,
galima teigti, kad Siaurés 3alys turi kolek-
tyving tapatyb¢ bei kuria bendra Siaurie-
tiska ivaizdi, iSskirting Siaurietiska patirti.
Daznai SiaurietiSkas tapatumas, visuome-
nin¢ santvarka, mentalitetas ar politiné
kultiira traktuojami kaip fundamentaliai
priesSingi nei likusioji Europa. Vietoj ter-
mino ,,Siaurés Europa‘“ vartojama savoka
,Norden“. Siuo atveju ,,Norden® reiskia
tai, kas yra ,neeuropietiska, nekatalikis-
ka, antiroméniska, antiimperialistiSka, be
kolonijy, neisnaudotojiska, taiki, maza ir
draugiska demokratija® (Qstergard, 2006,
p. 288). Isskirtinés sudedamosios Siaurés
Saliy jvaizdzio dalys biity: a) Siaurietis-
kumo isskirtinumas; b) taikios visuome-
nés bei tarptautiniy konfliktiniy klausimy
sprendimy tarpininkai; ¢) tarptautinis so-
lidarumas; d) egalitarizmas ir socialdemo-
kratija (Browning, 2007, p. 27).

Ivaizdzio formavimo aspektu svarbu
palyginti Lietuva su Estija. Abi valstybés
suvereniteto pripazinima tarptautiniu lygiu
gavo 1991 metais, nuo tada Salys pasau-
liui émé prisistatinéti ir kurti savo jvaizdi.
Lietuva savo jvaizdzio sémési i$ tautinio,
etnolingvistinio identiteto paradigmos,
o Estija pasauliui prisistatin¢jo kaip dar
viena ,,Norden“ Salis. Toliau straipsnyje
palyginamas Lietuvos ir Estijos jvaizdzio
kiirimas.

Siaureé su polékiu

Pasauliniame kontekste trys Baltijos vals-
tybés daznai suvokiamos kaip vienas ne-
dalomas darinys. Nesistengiama gilintis {
istorinius, ekonominius, politinius ar kul-
tirinius valstybiy skirtumus. Apsiriboja-
ma informacija, kad tai buvusios Soviety
sajungos Salys. Toks triju valstybiy supla-
kimas neleidzia kiekvienai kurti indivi-
dualaus savo $alies ivaizdZio. Pirmieji tai
suvoke estai. Estija dabar laikoma viena i§
idomiausiuy bei dideli potenciala turinciy
rinky. Vakary Europoje Estija kaip valsty-
bé pripazistama perspektyvia ir vertinama,
nebijancia aktyviai ir operatyviai afiSuoti
savo laiméjimy.

Merje Kuus nurodo, kad esty identi-
tetas dazniausiai suvokiamas kaip esantis
nuolatiniame i$Snykimo pavojuje. Estijoje
tapatumas daznai kuriamas prieSprieSinant
estu europietiSka prada slavy ortodoksi-
niam. Pabréziama, kad Estija visada buvo
integrali Vakary ekonominés, politinés ir
kultiirinés civilizacijos dalis (Kuus, 2002,
p. 95). Pradzios pozicija 2000-yju pra-
dzioje kuriant Salies {vaizdZio pristatymo
pasauliui projekta buvo ,,likime estais, bet
tapkime europieciais“ (Moilanen..., 2009,
p. 65). Taciau tai tik pavirSutinis tapatumo
sluoksnis. Tiriant giliau atsiskleidzias sie-
kis kurti SiaurietiSka tapatuma, kuris sék-
mingai taikytas kuriant Salies jvaizdi.

2001-2002 metais Estijos vyriausy-
bé igyvendino Salies jvaizdZzio pristatymo
pasauliui projekta, pavadinta ,,Brand Es-
tonia“ (liet. — Estija kaip prekée). Projek-
tas kélé keleta tiksly: a) atkreipti uzsienio
investuotojy démesi i Estija; b) padidinti
atvykstanciy i Salj turisty skaiciy ir jvairo-
ve; ¢) uzsienieCius supazindinus su Salimi,
iSplésti Europos rinka Estijos eksportuo-
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tojams. Minéty tiksly siekta pasirenkant
tikslines auditorijas ir komunikuojant joms
tokias zinias, kad biity kuriamas naujas Sa-
lies suvokimas (Bolin, 2006, p. 193).

,,Brand Estonia“ projekta igyvendinti
buvo nusamdyta Jungtinés Karalystés ry-
§iy su visuomene kompanija ,,Inerbrand.
Atkreiptinas démesys, kad imoné ,,Iner-
brand* prie§ tai dirbo perkuriant Didzio-
sios Britanijos ivaizdi, plétojo projekta
,,Cool Britannia* (liet. — Sauni Britanija)!,
kuri inicijavo tuometé Tony Blair‘o leibo-
risty vyriausybe.

Tikslinémis auditorijomis buvo jvardy-
tos Siaurés $alys, DidZioji Britanija, Vo-
kietija, Rusija ir Baltijos valstybés (Moi-
lanen..., 2009, p. 66). Rengiant ,,Brand
Estonia“ ataskaita buvo atlikti sociologi-
niai tyrimai Estijoje, Suomijoje, Rusijoje,
Svedijoje, Vokietijoje ir Jungtinéje Kara-
lystéje. Kaip papildoma tyrimo dalis buvo
atliktos investuotojy, politiky, Zurnalisty,
kultiiros veikéjy apklausos. Gauti duome-
nys panaudoti ,,Brand Estonia® projekte
ir atsispindéjo teksto ir vaizdo medzia-
goje. Buvo sukurti du pagrindiniai Stikiai
Siauré su polékiu® (angl. — Nordic with
twist) bei ,,Pozityviai besikeiéianti* (angl. —
positively transforming), kurie tur¢jo zy-
méti visg kampanija. Tuomet pasirodé ir
turistinis zenklas ,,Sveiki atvyke i Estija™
(angl. — Welcome to Estonia), sukurtas pa-
gal 1970 mety stiliy (Bolin, 2006, p. 198).
(zr. pav.).

Nagrinéjant minéto projekto ataskai-
ta paaiSkéja, kad zinios komunikavimas
tur¢jo buti aiskiai susietas su Estija ir jos
identitetu. Pastarasis aiSkiai rodé biitinu-

I Projektas ,,Cool Britannia® tarsi saskambiu at-
kartojo himno Zodzius ,,Rule Britannia“. Juos siekta
atsikratyti Salies asocijavimo su praeitimi ir parodyti
valstybg kaip modernia.
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Pav. Turistams pritraukti | Estijq skirtas
fenklas ,,Sveiki atvyke | Estijq“

ma atsiriboti nuo likusiy Baltijos valsty-
biy. ,,Principiné pozicija — tai, kad Estija
turi save pozicionuoti atskirai nuo Baltijos
Saliy grupés bei pabréziant savo Siaurietis-
kuma ir taip parodant savo skirtinguma™
(Enterprise Estonia, 2002, p. 61). Toki po-
zitirj palaiké ir dauguma apklaustyjy. Res-
pondentai nurodé, kad Estijos priskyrimas
prie Baltijos Saliy regiono Saliy buvo netei-
singas ir potencialiai klaidingas. Anot res-
pondenty, kur kas patrauklesnis bei labiau
motyvuotas $alies priskyrimas prie Siaurés
Saliy grupés. Ataskaitoje nurodomas Esti-
jos SiaurietiSkas tapatumas. Teigiama, kad
Estija visada buvo Siaurés 3aliy tinklo da-
lis. Nors pripazistama, kad Siandien dalis
socialiniy ir ekonominiy struktiiros daliy
skiriasi nuo turtingujy Siaurés partneriy,
taciau pabréziama, kad temperamento ir
aplinkos atzvilgiu Estija artimiausia Siau-
rés Salims. Todél jvaizdzio kiirimas kaip
»siaurés su polékiu® biitent ir leidzia save
i$skirti ne tik i§ Baltijos valstybiy, bet ir at-
kreipti démesi { savo unikaluma ir Siaurés
Saliy atzvilgiu.

Pabréziamas valstybés noras ateityje
vadintis visateise Siaurés $alimi, juo labiau
kad nurodoma, jog Siam tikslui pasiekti Es-
tija turi visus biitinus atributus. Istoriniai
ry§iai su Siaurés $alimis, ypa¢ su Suomija,
Svedija ir Danija. Nuo XVI a. Estijoje isi-



tvirtino protestantiska liuteronizmo forma,
kuri budinga ir Siaurés $alims. ,Mes, kaip
ir skandinavai, iSpazistame labai stiprias
protestantiSkas darbo etikos ir individua-
lizmo vertybes, kaip ir saves atsakomybés
ir saves disciplinavimo vaidmeni* (Enter-
prise Estonia, 2002, p. 51).

Estijos tapatybés ieskojimo Siaurietis-
kume galima rasti dar sovietmeciu. Anot
Li Bennich-Bjorkman, Estijai atsigrezti {
SiaurietiSkuma turéjo jtakos trys veiksniai.
Pirmiausia, 1974 metais Soviety sajungo-
je prasid¢jo ,.knyguy mylétojy kampanija®,
kurios tikslas buvo paskatinti zmonés dau-
giau skaityti. Taip buvusiy Tartu universi-
teto absolventy iniciatyva Taline buvo su-
kurtas knyguy mylétoju klubas, pavadintas
,»loru“ (liet. — azuolo gil¢). Klubo nariai
kiekvieng ménesj, be KGB jsikiSimo, dau-
giau kaip dvylika mety rinkdavosi ir aptar-
davo temas, susijusias su Estijos kultura,
istorija ir paveldu. Kitas veiksnys, skatings
atsigrezti 1 SiaurietiSka tapatuma, — 1975
metais Estijoje prasidéjes miesty puoselé-
jimo judéjimas (Kodulinn — estiSkai). Ju-
déjimo tikslas buvo tvarkyti, valyti miesta,
o Talino aukstyjy mokykly studentus su-
pazindinti su miesto istorija. Sis judéjimas
buvo palaikomas sovietinés Maskvos, o
Kodulinn tapo oficialia organizacija. Taip
tvarkydama Taling §i draugija atsigrezé i
praeiti, kuri savo Saknimis buvo nukreipta
1 SiaurietiSka Hanzos miesty sajunga. Ga-
liausiai dar vienas svarbus veiksnys — Tartu
universiteto Istorijos fakulteto 1983 mety
baigimo laidos metu susiformavusi neofi-
ciali studenty grupé. Neoficialus, be jokio
valdZios registracijos veikgs judéjimas
vadinosi ,,Noor Tartu®. Organizacijos tiks-
las buvo tvarkyti apleistas istorinés vertés
vietas, pastatus, kapines, saugoti pavelda.
Taip vél buvo atsigrezta i SiaurietiSka Es-

tijos pavelda (Bennich-Bjorkman, 2007).
Svarbu tai, kad judéjimo ,,Noor Tartu* ly-
deriais buvo asmenys, véliau tapg Zymiais
Salies veikéjais. Judéjimui vadovavo Mart
Laar, Lauri Vahtre ir Heiki Valk?. Kaip tik
M. Laar‘o antros premjerystés metu ir buvo
rengiamas ,,Brand Estonia“ projektas.

Minéta, kad vienas i svarbiy ,,Siaurie-
tisko modelio” aspekty yra isitikinimas,
jog §is modelis gali buti kopijuojamas ir
pritaikomas kitur. Siuo pozitriu Siaurie-
tisSkas modelis tarsi propaguoja pazanga,
modernizacijg ir yra pristatomas kaip ge-
resnis uz kitus. DaZniausia tai reflektuoja
i socialinj ir ekonominj Siaurés $aliy pra-
naSuma prie§ kitas valstybes (Browning,
2007, p. 27).

Salies jvaizdzio kiirimas sé¢kmingiau-
sias, kai jis turi atspirtj tapatume. Tada
ivaizdis yra ne tik transliuojamas kitiems,
bet ir tampa sudedamaja tapatumo dalimi.
Reklamos specialistai nurodo, kad prisirisi-
mas prie jvaizdzio gali biiti pasiektas ne tik
reklama, bet sukurtas ir emociniu pagrindu
(O’Guinn..., 2005, p. 163). Siauriskumas
estams buvo tas emocinis pagrindas. Ki-
tas ne maziau svarbus momentas yra tas,
kad {vaizdis tampa ypac veiksmingas, kai
jis isisamoninamas. Anot Larry Percy ir
Richard Elliott, kai zitirima ir reaguoja-
ma | reklama ar kokia kita marketinging
komunikacijos forma, vyksta apdoroji-
mo (angl. processing) procesas (Percy...,
2005, p. 181). Skiriamos keturios pagrin-
dinés apdorojimo proceso dalys: a) déme-

2 M. Laar buvo pirmasis Estijos premjeras,
vadovaves vyriausybei nuo 1992 iki 1994 ir nuo
2000 iki 2002 mety. Jis taip pat ilgametis parla-
mento narys. L. Vahtre parlamento nariu buvo
daugiau kaip 10 mety. H. Valk neturéjo politiniy
ambicijuy: tapo archeologijos profesoriumi Tartu
universitete.
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sys reklamai ir vaizdui; b) suZinojimas ko
nors i$ reklaminio teksto; c) sutikimas su
reklamos siunc¢iama zinia; d) emocija, ku-
rig sukelia reklama (Percy..., 2005, p. 183).
Estijos ivaizdzio susiejimas su Siaurietis-
kumu apdorojimo proceso atzvilgiu buvo
zingsnis toliau nei démesys jvaizdzio kam-
panijai. Estijos pilieéiai, jvaizdzio kampa-
nijos metu taip pat dar karta buvo patikinti
artimumu Siaurés $alims, nes Zinia rémési
tapatumu, jai nebuvo prieSinamasi, buvo
sukeliama pritarimo emocija.

Be to, Estijos atsigrezimas i Siaurietiska
tapatuma, jo iSkélimas turéty biiti vertina-
mas ne tik kaip identiteto klausimas. Siau-
rés Saliy jvaizdis yra vienas i§ labiausiai
zinomy ir turin¢iy gera varda pasaulyje.
Estija kiiré¢ savo jvaizdi gerai Zinomame ir
patikimame Siaurés $aliy kontekste. ,,Sii-
kiai ar net naudojama spalvy paleté pasi-
rinkta Zinia taikant specifinei auditorijai ir
net §iuo poziliriu gali atrodyti kiek nejpras-
tai Estijos auditorijai“ (Enterprise Estonia,
2002, p. 65).

Reikia turéti galvoje, kad ivaizdi kur-
dama kaip Siaurietiska, Estija ne tik prisi-
staté pasauliui, bet ir siunté signala Siau-
rés $alims. Zinios esmé — mes, kaip ir jas,
esame tokie patys ar bent labai panasis.
Tapatumo diskurse naudojamy savas —
svetimas kategorijy atzvilgiu estai Siaurés
Saliy pilieiams siunté signala, kad jie yra
kategorija ,,savas®. Tai, kad Estijai tai pa-
vyko padaryti, rodo ir apklausos, skirtos
Lietuvos turizmo ir verslo prekés zenklo
ktrimui, duomenys. Apklausti uzsienie-
¢iai minéjo, jog ,,Estija vertinama kaip itin
patraukli verslui dél moderniy IT spren-
dimy bei intelektualios darbo jégos. Dél
panasumo | suomius ir gausaus ju turisty
srauto Estija buvo vadinama ,,mazoji / pi-
gioji Skandinavija“ (TNS Gallup..., 2006,
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p. 30). Estijoje projektas ,,Brand Estonia®
nevertintas vien pozityviai. Sikis ,,pozi-
tyviai besikeicianti“ buvo pavéluotas, nes
naudotas tada, kai Salis jau buvo pasikeitu-
si. Estijos ziniasklaidoje taip pat kilo disku-
siju dél to, kad projektas per mazai aptartas
su visuomene. O juk visuomenes nariai yra
vieni 1§ svarbiausiy jvaizdzio ambasadoriy
(Moilanen..., 2009, p. 75). Nors istoriniy
ry$iy su Siaurés Salimis ir bata, taiau jie
pakankamai seni ir fragmentiski. Be to,
protestantiska kultiiros dimensija yra la-
biau vokiska nei skandinaviska. 660 ttkst.
eury kainaves ,,Brand Estonia“ karimo
projektas ir dar 200 tukst. eury pareikala-
ves vykdant renginius pries ir per Eurovi-
zijos dainy konkursa 2003 metais Estijos
vyriausybés sprendimu buvo nutrauktas
(Moilanen..., 2009, p. 66 — 75).
Apibendrinant matyti, kad Estija bandé
save tapatinti su Siaurés Salimis. Apsis-
prendima 1émé ne tik geografiné Salies pa-
detis, bet ir kiti veiksniai: bendra Estijoje
ir Siaurés $alyse i§pazistama protestantiska
liuteronizmo forma, bendra kalbiné grupé
su suomiais, istoriné patirtis. Estijos {vaiz-
dis kurtas taip, kad biity pirmiausia su-
prantamas skandinavams ir protestantiska-
jai Europos daliai. ,,Mazuté Estija Siandien
ne tik kad atsiriboja nuo ,,postsovietinés
valstybés® ivaizdzio, bet taip pat nenori,
kad biity tapatinama su ,,Baltijos Salimis*
(van Ham, 2001). Bty neteisinga teigti,
kad SiaurietiSkas jos ivaizdis imtas kurti
tik igyvendinus ,,Brand Estonia“ projekta.
Tokiy pozymiy biita anks¢iau. Estija ne-
sikuklindama savo policininky uniformas
kopijuoja nuo Svedijos teisétvarkos sarguy,
0 pasienieciai aprédyti itartinai panaSiai
kaip Vokietijos, o automobiliy numeriai
labai jau panasts { suomiy. Tokiu bidu



Estija pasauliui siunté aisky signalg — ji
Siaurietiska valstybé.

Drasi Salis iS Siaurés?

Lietuvos valstybés ivaizdziu pradéta rii-
pintis dar 1919 metais, kai JAV buvo pra-
déta viesyju rySiu kampanija dél paramos
Lietuvos nepriklausomybei pripaZinti.
Kampanijos tikslas buvo pristatyti Jung-
tinéms Amerikos Valstijoms Lietuva, su-
kelti visuomenés susidoméjima nedidele
Baltijos Salimi. Tikslui jgyvendinti buvo
nusamdytas vienas i§ ry$iy su visuomene
pradininky Edward L. Bernays. Medziaga
rengta atsizvelgiant | skirtingy auditorijy
poreiki. ,,IS pradziy paruosti keliolika pa-
grindiniy straipsniy buvo isleista taip vadi-
nama ,,book of files* (ju buta penkiy). Tai
buvo nauja E. Bernays id¢ja, véliau tapusi
iprasta rysSiy su visuomene priemone* (Mi-
sitinas, 2004, p. 205). Kaip minéta, kiek-
viena zinia apie Lietuva buvo pritaikoma
konkreciai auditorijai. Taip, tarkim, mote-
rims buvo skirtos tokios publikacijos: ,,Lie-
tuviy siuviniai®, ,,Miss Lietuva“ — naujas
grozio etalonas Amerikoje ar ,,Lietuviy
meilés rySiai“ (Misitinas, 2004, p. 210). Be
to, straipsniuose, nepaisant tematikos, lyg
vienijanti gija keliavo mintis, pabrézdavu-
si Lietuvos nepriklausomybés teisétuma ir
siek] biiti pripazintai. Beveik po treju mety
minéta kampanija baigési JAV Senato re-
zoliucija, kuria oficialiai pripazinta Lietu-
vos nepriklausomybé.

Deja, kiti Salies ivaizdzio projektai
nebuvo tokie sékmingi. Atktirus Lietuvos
nepriklausomybg, pirmasis dekretas dél
informacijos politikos tarybos sudary-
mo buvo pasiraSytas 1996 metais Taciau
konkretesniy zingsniy nebuvo imtasi. Tik
2001 metais sukurtas Lietuvos institutas,
atsakingas uz paveldo, kulttiros ir mokslo

populiarinimg uzsienyje. Kadangi Lietu-
vos institutas daugiausia buvo atsakingas
uz kultdros sklaida uzsienyje, jis nesuki-
ré bendro Salies jvaizdzio, kuris turéty ne
tik vertybini, bet ir materialini aspekta.
2003 metais Vyriausybés nutarimu isteigta
Informavimo apie valstybg koordinavimo
komisija, kuri nedaug ka nuveiké. Tiesa,
2007 metais patvirtinta nevienodai verti-
nama Salies {vaizdzio kiirimo strategija.
2008 metais su jvairiais nesusipratimais
ir skandalais iSrinktas Lietuvos turizmo ir
verslo skatinimo prekés Zenklas.

Tai, kad Lietuva blaskosi neapsispres-
dama dél ivaizdzio kiirimo, rodo ir uzsie-
nie¢iy apklausos. UzZsienieiy manymu,
patys lietuviai, matyt, nezino, kas turéty
bati i§skirtas kaip unikalus Lietuvos aspek-
tas. ,,Tuo tarpu Lietuva, turizmo organiza-
cijuy ir ziniasklaidos atstovy teigimu, ne tik
neskleidzia / netalpina informacijos, bet netgi
neturi savo jvaizdzio koncepcijos —,,mes net
nezinome, ka tiems turistams akcentuoti,
tai akcentuojam viska“ (TNS Gallup...,
2006, p. 5). Palyginti su kitomis Baltijos
valstybémis, Lietuvos {vaizdzio kirimas ir
komunikacija uzsienio Salyse yra prastes-
ni. Lietuvos ivaizdzio kiirimas tarsi atkar-
toja nesékmingg ivairiy komerciniy Zenkly
1vaizdzio karimo kelia. ,,UZsakovai mano,
kad ju prekés zenklas gali buti ir vyriskas,
ir moteriskas. Nori prekés Zenklo, kuris
tikty aukStuomenei ir viduriniajam sluoks-
niui. Paprastai toks prekés zenklas neturi
jokiu individuliy zZymiy, tai — iSskydes
kastratas* (Ogilvy, 2009, p. 116). Siekiama
sukurti toki ivaizdj, kuris biity priimtinas
kiekvienam, galiausia jis netinka niekam,
net ir tiems, kam jis kuriamas.

Tokia nepalanki padétis susidaré ir to-
dél, kad galima konstatuoti, jog Lietuvoje
juntama tapatybés krizé. Geltonkasés lie-
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tuvaites, gintaras ar klumpakojis nebetinka
biiti tais atramos stulpais, kurie kaip pagrin-
das laikyty Lietuvos jvaizdi. Nebetikime
savo tapatybés simboliais, jie nebesiejami
su tautiniu pasididziavimu. ,,Lietuvoje
vyraujanti etniné tapatybés samprata —
nemoderni, neadaptyvi, rezistenciné. Ji
linkusi | gynybing laikysena, negeba pri-
rybiskai { juos atsakyti, nepajégi isitvirtinti
vieSojoje erdvéje (Adoménas..., 2007,
p. 28-29). Siandien pilie¢iai vertina Lie-
tuva prasciau nei kity Saliy Zzmonés. ,,Tai
ypatinga problema — jei Salies nevertina
jos pacios pilieciai, sunku tikétis, kad kas
nors kitas ja vertins pakankamai gerai
(Lietuvos pristatymo..., 2008, p. 3).
Minéta, kad sékmingas rezultatas gali
buti tada, kai tapatybé ir jvaizdis bus su-
sieti. Tac¢iau naujy simboliy, kaip ir nau-
ju tapatybés atspirties tasky, nerandama.
,Lietuviska tapatybé <..> linkusi gyventi
pasaky Salyje, kurioje vyksta didingos ko-
vos, o uz kelio postikio laukia netikéti ste-
buklai* (Putinaite, 2004, p. 11). [vaizdZiui
kurti tapatybé¢, pagrista niekuo arba mazai
pagristais mitais, netinka. Padétj sunkina
ir tai, kad lietuviska tapatybé gali turéti
daug variacijy. Lietuvos istorijos neviena-
reikSmiskumas kuria skirtingus tapatybés
vaizdinius. To rezultatas — situacija, kai
net sunku nusakyti, kur geografiskai yra
Lietuva. Galime jvardyti, kad Lietuva yra
Salia Lenkijos ar Rusijos, galime nurody-
ti Lietuva Baltijos valstybiy kontekste ar
kaip Vidurio ir Ryty Europos valstybe. Visi
mineéti vietos nusakymai susij¢ su lietuviy
samongje isitvirtinusiu vienokiu ar kitokiu
vaizdiniu.
Kadangi
tapatybés, negalima i ja atsispiriant kurti
Salies jvaizdzio. Salies jvaizdis kurtas tarsi

nesutariama dél lietuviskos
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vienas nuo kito nepriklausomi rinkodaros
sprendimai. Nesiejant { bendra ivaizdzio
visuma, kurtas Lietuvos kultliros propa-
gavimas, uzsienio turisty ir investiciju
pritraukimo planai. [vaizdis kurtas pa-
sitelkiant tokias gana abstrakcias idéjas:
,Lictuva — drasi Salis*. ,,Si konceptuali
idéja gali suteikti Lietuvai ,,veida™ ir tapti
gidu, kryptingai vystant Salj ir kuriant jos
ivaizdi pasaulyje” (Lietuvos pristatymo...,
2008, p. 9). Nurodoma, kad idéja moty-
vuoja Lietuvos pilieius ir tikétina gali Salj
i§skirti pasauliniame kontekste. Lietuvos
pristatymo pasaulyje strategijos autoriai
tikina, kad biido savybé drasa, nors ir yra
ne vienintelis Salies gyventoju tapatybés
bruozas, taciau yra idomiausias ir patrau-
kliausias Lietuvos konceptualiai id¢jai
pagristi. Esa ypa¢ daug drasos pavyzdziy
lietuviy tautos istorijoje.

Deréty suabejoti tokia argumentacija.
Pirmiausia drasa yra biido savybé ir var-
gu ar ji gali biiti tapatumo dalimi, { kuria
atsiremiant kuriamas Salies jvaizdis. Ats-
pirties tasku pasirinkus biido savybe, visa
laika rizikuojama susilaukti palyginimo su
kitais. Lietuva drasi Salis, Rusija drasesné,
lietuviai darbsti tauta — kinai darbstesni.
Kitas ne maziau svarbus aspektas, tai, kad,
prisistatant drasia tauta, teks tai kazkuo
pagristi. Atrodo, kad ¢ia galéty pagelbéti
Lietuvos istorija, taciau ja pacia reikia re-
klamuoti. Tekty aiSkinti ne tik kas yra Lie-
tuva, bet daug kam ir kas tokie yra Dariaus
ir Girénas, legenda apie Margirj ar net tas
pats Zalgirio miiis. Bity gauta neaiski ko-
munikaciné Zinia. Drasios Salies idé¢ja taip
pat neturi komercinio aspekto. Uzsienie-
¢iams ji nepasako, kodél verta investuoti
Lietuvoje, ar kokybiskos lietuviskos pre-
kes, ko jie gali tiketis lankydamiesi Saly-
je. Galiausiai, drasa miisy nesieja su jokiu



regionu. Negalime tokio ivaizdzio prika-
binti prie jau gerai komunikuotos Zzinios.
Todél efektyvumo pozitiriu Lietuvos, kaip
drasios Salies, zinia bty kur kas sunkiau
paskleidZziama nei nacionalini konteksta
perzengiantis jvaizdis.

Problema kelia ir tai, kad apdorojimo
proceso atzvilgiu Lietuvos jvaizdis nega-
li pajudeéti toliau nei pirmas zingsnis. Pi-
lieciai motyvuojami tik atkreipti démesi {
reklama. Néra nei suzinojimo, sutikimo ar
sukeliamos emocijos apdorojimo proceso
daliy.

Kuriant Salies jvaizdi suvokiama, kad
reikia laikytis konceptualios idéjos. ,,Kon-
ceptuali idéja — tai aiski vienijanti idéja,
kokia 8alis Lietuva yra ir siekia buti. Idéja
ipareigoja $i darinj buti vientisa, jungianti
ir tuo paciu metu — apciuopiamai konkrety
(Lietuvos pristatymo..., 2008, p. 9). Nors
Lietuvos ivaizdzio autoriai supranta, jog
konceptuali idéja tai daugiau nei logotipas
ar Sukis, taciau tik apgraibomis suvokia,
kad jvaizdj reikia sieti su platesniu regiono
kontekstu. ,,ISanalizavus kiekvieno regio-
no jvaizdj ir dabarting Lietuvos situacija,
galima drasiai teigti, kad Lietuvai patrau-
kliausias Siaurés Europos $aliy konteks-
tas, nes §io regiono Salys suvokiamos kaip
iSprususios bei ekonomiskai stiprios, tuo
tarpu kiti regionai tarptautingje visuome-
néje asocijuojasi su buvusiu soviety bloku,
pereinamosiomis ekonomikomis bei besi-
formuojancia visuomene™ (Lietuvos pri-
statymo..., 2008, p. 5). Deja, tuo ivaizdzio
kiirimas platesniame kontekste baigiasi.

Lietuva néra apsisprendusi dél savo
tapatumo, todél negali kurti Salies jvaiz-
dzio, randancio palaikyma jame. Lietuva
daugeliu atvejy skiriasi ne tik nuo Siau-
rés regiono kaimyniy, bet ir nuo Latvijos
ir Estijos — pirmiausia tokiais kertiniais

visuomenés vertybiy elementais, kaip an-
tai religija, kalba ir istoriné patirtis. Be to,
Lietuvos karybos laiméjimai grei¢iau nu-
kreipti { Ryty Europa, dabarting Baltarusi-
ja bei Ukraina, o politinés ir diplomatinés
sajungos — { Rusija ir Lenkija ar net Vokie-
tija, bet ne { Siaurés kaimynus (Nekrasas,
1998, p. 28).

Vis délto tapatinimas su Siais Vidurio
ir Ryty Europos regionais ir jvaizdzio ku-
rimas atsizvelgiant { tai néra ekonomiskai
labai palankus aspektas. Anot W. Olins,
,bendroviy prekés zenklai ir tauty, is ku-
riy jie kile, identitetas visada vieni kitus
maitina ir susilieja“ (Olins, 2006, p. 160).
Lietuvai neturint aiSkaus jvaizdZzio, Salies
gamintojai neatsitiktinai vis dazniau gami-
nio kilmés Salimi jvardija ne Lietuva, bet
Europos Sajunga (toliau — ES). Taip elgda-
miesi pramonininkai gaminius susieja su
vienu i§ turtingiausiy pasaulyje regionuy.
Jei Lietuvos jvaizdZzio atrama tapty tapatu-
mo susiejimas su Vidurio ir Ryty Europos
regionu, didelé tikimybé, kad lietuviski
gaminiai ir toliau biity Zymimi kaip paga-
minti ES. Reikia pripazinti, kad Vidurio ir
Ryty Europos regiono jvaizdis prastesnis
nei ES. Rytu Europa dar daugeliu atvejuy
asocijuojasi su posovietine visuomene, be-
siformuojancia ekonomika, toks jvaizdis
néra pats geriausias pritraukiant uzsienio
investicijas.

Galima iSskirti keleta esminiy proble-
my, susijusiy su Salies jvaizdzio kirimu.
Pirmiausia, kaip komunikuoti bendrg zi-
nig skirtingoms auditorijoms skirtingose
Salyse. Beveik neimanoma sukurti ivaizdi
ar bendra zinia, kuri gali biiti naudojama
skirtingy industrijos sektoriy. Kita proble-
ma — laiko dimensija. Daugybé stereotipy
ir nuomoniy apie valstybe ir jos Zmones
turi gilias istorines Saknis ir negali biti
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lengvai pamirStami igyvendinus kelis mar-
ketinginius sprendimus. Be to, be svarbios
iSorinés auditorijos nuomonés labai svarbu
ir vidinés auditorijos pozitiris (Fan, 2006,
p. 10 —11).

Minéta, kad tiesiogine reikSme ivaizdis
yra kognityviné reprezentacija, siejama
su praeitimi, istorija ir kultiira ir neturinti
aiSkaus komercinio aspekto. O dauguma
Lietuvos jvaizdzio projekty, kaip ir ,,Brand
Estonia“ projektas, turéjo ir komercini pra-
da. Ivaizdis Siame straipsnyje suvokiamas
kaip nacionalinis prekés Zenklas, turintis
komercini aspekta, taciau tuo pat metu
perzengiantis ir Sig materialing riba. Svar-
bu pabrézti, kad nacionalinis prekés zen-
klas néra nukreipiamas i praeiti, jis repre-
zentuoja ateiti, keliamus siekius, norimus
pasiekti tikslus. Kuriant nacijos prekés
zenkla siekis yra sukurti aiskia, paprasta
ir 18 kity iSsiskiriancia idéja, sukurta nau-
dojant emocinius dirgiklius, kurie gali biiti
iSreiksti tiek vizualiai, tiek verbaliai bei
gali biiti suvokti skirtingy auditorijy skir-
tingomis aplinkybémis (Fan, 2006, p. 6).

Teemu Moilanen ir Seppo Rainistro is-
skiria Siuos zingsnius kuriant nacionalini
prekés Zenkla:

e sukuriama institucija, atsakinga uz

$1 darba;

e atlickami tyrimai;

e sukuriamas zenklo identitetas;

e 7Zenklas platinamas;

e persvarstoma ir planuojami toles-

ni zingsniai (Moilanen..., 2009,
p. 149).

Reikia pasakyti, kad, Lietuvai kuriant
{vairias {vaizdzio programas, pirmieji trys
ar net keturi Zingsniai buvo zengti. Kitas
aspektas — §iy zingsniy kokybé. Labiau-
siai buty kritikuotinas bendros koordinuo-
jancCios institucijos sukiirimas. Bendros
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institucijos nebuvo. Lietuvos institutas,
Turizmo departamentas, Lietuvos plétros
agentlira ar UZsienio reikaly ministerija
ivaizdzio kiirimo darbo pakankamai ne-
koordinavo. Anot Ying Fan, kuriant Salies
nacionalini prekés Zenkla taip pat svarbu:

e asmeniné Zmoniy patirtis lankantis

salyje;

e Svietimas ir zinios;

e vartotojy, naudojanciy tos Salies

produktus, nuomoné;

e valstybés vaizdavimas masinés ko-

munikacijos priemonése;

e stereotipai (Fan, 2000, p. 11).

Neabejotinai Sie aspektai svarbis, ta-
¢iau jie sunkiai valdomi. Tai ypac¢ pasaky-
tina apie asmening zmoniy patirt] ar var-
totoju, naudojanciy toje Salyje pagamintus
gaminius. Nacionalinis prekés zenklas yra
kurtas, kuriamas ir sau, ir kitiems, be to,
yra dabarties atspindys, skirtas ateiciai.
Kuriant $alies nacionalini prekés zenkla
deréty atsizvelgti {:

e norima paveikti uzsienio auditorija;

e ckonominius valstybiy rysius;

e politinius ir diplomatinius rySius;

e 7moniy migracija;

e Svietimo, kultlirinius ir pramoginius

rysius.

Visi §ie Zingsniai visiSkai arba i§ dalies
yra valdomi Salies, kuriancios {vaizdj. Lie-
tuva pati gali nuspresti, kokia nori paveik-
ti uzsienio auditorija. Plétojant intensyvy
bendradarbiavima galima samoningai sti-
printi ekonominius, politinius ir kultiri-
nius rysius. Galiausiai vizy panaikinimas,
susisiekimo infrastruktiiros gerinimas daro
itaka Zmoniy migracijai, t. y. turisty ir dar-
buotoju atvykimui.

Kuriant valstybés prekés zenkla nely-
dés sékmeé, jei pagrindiné zinia bus perne-
lyg paprasta ar Zadés {prastus pranaSumus:



gerai iSsilaving darbuotojai, geras uzsienio
kalbos mokéjimas, dinamiSka visuomené
(Moilanen..., 2009, p. 75). Taigi deréty
bandyti Salies ivaizdj (vartoju kaip nacio-
nalinio prekés Zenklo sinonima) arba tapa-
tuma, taip pat kaip ir Estija, kurti Siaurés
Saliy kontekste. Pirmiausia tai leidzia fak-
tas, kad Lietuvos visuomenei budinga ryski
provakarietiSka politiné orientacija (Ramo-
naité..., 2007, p. 83). Be to, yra Siokia to-
kia istoriné patirtis. Prisimintina 1655 m.
Kédainiy unija ar dvideSimtojo amziaus
pirmojoje puséje nuskambejusios Kazio
Paksto id¢jos sukurti Baltoskandijos regio-
na (Pakstas, 2005, p. 9).

Siaurés Salys yra vienos i3 pagrindiniy
politiniy ir ekonominiy Lietuvos partneriy.
Aptariant politinj Lietuvos ir Siaurés 3aliy
santyki reikéty pazyméti jos naryste tokio-
se organizacijose: ,,NB8“ (Siaurés—Balti-
jos astuonetas) — sudaro Siaurés Tarybos
ir Baltijos Salys, ,,e-PINE“ — JAV ,8+1“
formato iniciatyva, jungianti NB8 nares
ir JAV. Taip pat vertéty paminéti ,,Baltijos
jiros parlamenting konferencija“, kurioje
dalyvauja tiek Baltijos jiira supanciy vals-
tybiy, tiek atskiry regiony parlamenty at-
stovai. Triju Baltijos ir trijy Siaurés $aliy
vyriausybiy vadovai neformaliai susitinka
pries kiekviena ES Virsiiniy Tarybos susi-
tikima, o uzsienio reikaly ministrai — prie§
ES Bendryju reikaly ir iSoriniy santykiy
tarybos susitikimus.

Reikia nepamirsti, kad butent Islandija
buvo pirmoji, 1991 m. vasario 11 d. pripa-
zinusi Lietuvos nepriklausomybe. Danija
1994 metais tapo pirmgja Salimi, kuri su
Lietuva pasirasé bevizio rezimo sutarti. Po-
litinis Lietuvos ir Siaurés $aliy bendradar-
biavimas po Lietuvos nepriklausomybés
atgavimo stipréjo, kartu keitési jo pobidis:
nuo paramos teikimo—gavimo santykio

pereita prie partnerystés. Be to, Siaurés $a-
lys jau kurj laika yra vienos i§ didziausiy
investuotojuy Lietuvoje, nuolat uzimancios
pirmasias pozicijas uzsienio investuotoju
gretose. Statistika rodo, kad kumuliatyvios
Siaureés $aliy investicijos Lietuvoje sudaro
apie pusg visy tiesioginiy uzsienio investi-
ciju. Ypac iSskirtinos investicijos i finansy
ir telekomunikacijy rinkas. Siaurés $alys
taip pat vienos i§ didziausiy investuotojy
1 Lietuvos Ziniasklaida. Be to, nemaza da-
lis uzsienio turisty, atvykstanciy i Lietuva,
yra i§ Siaurés 3aliy. Svedija buvo viena i§
triju ES Saliy senbuviy, kurios naujosios
ES naréms nuo ju istojimo | Sajunga pra-
dzios netaiké isidarbinimo Salyje apribo-
jimy. Nedera pamirsti ir aktyvios Siaurés
Saliy biuro Lietuvoje kultiirinés veiklos.
Sporto srityje buvo NEBL krepSinio lyga,
jungusi Siaurés, Baltijos bei dalies Ryty ir
Vidurio Europos klubus. Siandien Baltijos
krepsinio lygos organizuojamose IsSitkio
taurés varzybose zaidzia viena komanda
i§ Svedijos. Orientuodamasi i Siaurés 3alis
Lietuva visada turi galimybe kurti naciona-
lini prekés Zenkla, skirta ateiciai. Panasiai
sitilo ir britai, atlike Lietuvos ekonominio
ivaizdzio analizg. Lietuva turéty tapatintis
su Siaurés Ryty Europa (Selling Lithuania
smartly..., 2009, p. 1).

ISvados

Nacionalinis prekés Zenklas yra konstruk-
tas, veikiamas Siuolaikiniy ekonominiy,
politiniy preferenciju. Valstybés gali pa-
sirinkti, ka prisistatydamos uzsieniui nori
pabrézti. Estija pabréz¢é tariama savo Siau-
rietiSka tapatuma. Lietuva taip pat galéty
pabrézti savo SiaurietiSkuma. Tokiu atveju
komunikaciné Zinia tapty konkreti, moder-
ni ir adaptyvi. Nors toks jvaizdis ir neturéty
gilios istorinés platformos, taciau naciona-
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liniam prekés Zenklui daugiau itakos daro
esama padétis nei praeitis. Tai biity galima
paaiskinti tokiu hipotetiniu sugretinimu:
Kaliningradui vargu ar pavykty prisistatyti
SiaurietiSkosios Europos dalimi, nepaisant
gilaus istorinio pamato. Paprasc¢iausiai da-
bartiné padétis to neleisty padaryti.

Ivaizdis kuriamas kaip politinis ir eko-
nominis konstruktas, skirtas toms auditori-
joms, su kuriomis norima bendradarbiauti.
Siandien Lietuvai natiiraliai dél ekonomi-
niy, politiniy ir kultiiriniy rySiy tokia tiks-
liné auditorija yra Siaurés alys. Zvelgiant
placiau, tai galéty buiti dar didesnis regio-
nas — apimantis ir Nyderlandus, Didziaja
Britanija ir Airija.

Ivaizdis yra platesné konstrukcija nei
prekés zenklas. Efektyviam jvaizdZio ko-
munikavimui didele reikSme turi istorinis
kontekstas, o tai susij¢ su tapatumu. Lietu-
va koncentravosi ties jvaizdzio, atsieto nuo
tapatumo, kiirimu. Lietuvos jvaizdis kurtas
fragmentiskai, nejungiant jo i visuma. Tai
i8 dalies 1émé ir Lietuvoje juntama tapaty-
bés krizé ir nenoras spresti Sia problema.
»lapatybes, kaip i§sukio, ignoravimas ne-
leidzia formuoti ir vykdyti realistiSkos bei
veiksmingos valstybés politikos kitose poli-
tikos srityse. Dél to vieSojoje politikoje kitos
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LITHUANIA AND ESTONIA - DIFFERENT IMAGES:
“A BOLD COUNTRY” AND “A DASHING NORDIC”

Mantas MartiSius

Summary
The importance of the nation’s image today has
extremely increased. A lot of states make efforts to
construct their positive image. It is a long process, and
the most effective way to construct a nation’s image is
to convey the characteristics and traits that you would
like to present to a wider public.

The author scrutinizes the conduct of a nation and
the national brand and its interaction with self-identity.

138

He discusses the specific features of the nation’s image
and the nation’s brand in the context of the nation’s
identity and to points the importance of a region’s
self-identity and its impact on the nation’s image. The
purpose of the article is, in the context of self-identity,
to discuss the nation’s image of Estonia and Lithuania,
to emphasize the different Estonian and Lithuanian
ways of constructing the nation’s image. The article



indicates the reasons why Estonia has managed to
construct a successful state image, while Lithuania
still cannot find the right path to constructing a suit-
able state image.

The nation’s brand notion covers such commercial
and material grounds as investments or incoming
tourism. The article disputes that such a way is not
the best way construct nation’s image. The notion of
the nation’s image is broader than the notion of the
nation’s brand. Despite commercial ground, the na-
tion’s image also encompasses such factors as state
prominence, the surrounding opinion or the foreign-
ers’ associations and thoughts about the country.
Therefore, the image of a nation is more suitable than
the nation’s brand.

During the construction of the nation’s image it is
highly recommended to refer to the nation’s identity.
The nation’s image should always grow from its
identity. Both expressions are deeply indoctrinated
in the collective sense. Today, the conduct of the na-
tion’s image should also reflect a wider context. The
nation’s image should overstep the nation’s notion
and refer to a lager regional context. Constructing
the nation’s image, Estonia is doing exactly so, it
attaches the post-soviet state to Nordic countries, the
most developed region in the world Tallinn presents
itself as another Nordic country, and because of the
different historical circumstances, Estonia poses itself
as “Nordic with twist”.

Lithuania faces the crisis of self-identity, that’s why
it shifts form one nation’s image to another. Because
Lithuania disputes on self-identity, the nation’s image
cannot reflect or refer to the nation’s identity. This
causes the construction of the nation’s image on such
slogans as “Lithuania is a brave country”. Unfortunate-
ly, such construct does not refer to the broader region
extent and Lithuania cannot attach itself to an already
promoted and well communicated message. Besides,
the braveness of Lithuanians should be proven, and it
does not refer to such important issues as, for example,
the investment possibilities in the state.

National brand is a construct influenced by eco-
nomic and political preferences. A state can delib-
erately choose what to emphasize to foreign public.
Estonia paid attention to its Nordic identity, and
Lithuania could also do the same thing. In this case,
the communication message would be modern and
adaptable, although it has no solid historical roots, but
the national brand does not need them. National brand,
differently from national image, is oriented to future
and not to the past. The present situation and future
willingness are more important for creating national
brand than the historical background.

The Nordic always was the alternative for Lithua-
nia. Self-identity and nation’s image are constructs
and can me modified or reconstructed. It is highly
possible that in future Lithuania will construct its im-
age on the Nordic ground. The possibility to present
Lithuania with the slogan “Lithuania feels the Nordic
heat” is still open.
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