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Anotacija. Kiekviena Salis siekia sukurti unikaly nacionalinj Zenklg, rodantj jos
identitetq ir jvaizdj, padedantj kitoms pasaulio Salims atkoduoti jos stiprybes
ekonominiu, kultiriniu, politiniu ir kt. poZiiiriais. Salies Zenklodara yra vienas is
jvaizdzio formavimo ir vystymo procesy, o jvaizdzio tikslas — stimuliuoti eksportg,
pritraukti turizmo srautus, investicijas ir sukurti teigiamq Salies suvokimgq tarptautiniu
lygmeniu. Salies Zenklodara svarbi ne tik Salies Zenklui populiarinti iSoréje, bet ir
Salies gyventojy nuostatoms valstybés atzvilgiu formuoti, taip pat jos vidiniam
jvaizdziui ir jos reputacijai atskleisti. Kitaip tariant, Salies Zenklodaros efektas yra
dvilypis. [vairiy sriciy mokslininkams ir praktikams labiau domintis Salies Zenklodara,
sqlygojami tarpdisciplininiai tyrimai, kuriy rezultatai leidZia geriau suprasti Sj
fenomeng. Straipsnyje pagrindziama idéja, kad nacionalinio jvaizdZio sukitrimas ir
jtvirtinimas geopolitinéje erdvéje priklauso nuo Salies Zenklodaros ir viesosios
diplomatijos simbiozés, kuri, autoriy nuomone, atskleidzia Siy skirtingy procesy
veikimgq laiku ir komplementarumg.

Raktazodziai: Salies Zenklodara, viesoji diplomatija, jvaizdis, vietos
marketingas, simbioze.

Keywords: nation branding; public diplomacy; image, place marketing,
simbiozis.

Ivadas

Salies zenklodara yra vienas i§ diskusiniy klausimy formuojant 3alies, miesto,
regiono, kitaip tariant, tam tikros vietovés, jvaizdj. Viena i§ svarbiausiy priezasciy,
turéjusiy jtakos iSaugusiam susidoméjimui Salies Zenklodara makrolygmeniu, yra
globalizacija, kurios procesy veikiamoms Salims kaip niekada ankséiau svarbus jy
ivaizdzio geopolitingje erdvéje klausimas. Stipréjant pasaulio valstybiy konkurencijai
dél tiesioginiy uzsienio investicijy (TUI), eksporto rinky, turizmo, talenty pritraukimo,
reikia imtis nuosekliy valstybiy jvaizdZio, taigi ir jj formuojanéios Zenklodaros,
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veiksmy. Mokslininkai, tiriantys Salies Zenklodara, pabrézia, kad Salis nesukiirusi
aiSkaus savo jvaizdzio, susiduria su sunkumais siekdama uZsienio investuotojy ir
turisty démesio. Nacionalinio jvaizdzio kiirimas tampa valstybiy strateginés politikos
sudedamaja dalimi [17]. Tam ir reikalinga Salies zenklodara.

Vokietijos, JAV, DidzZiosios Britanijos, Pranctzijos, Japonijos ir kity Saliy
jvaizdziai yra ekonominio, politinio ir kultirinio vystymosi rezultatas, darantis jtaka
produkty eksportui, turizmui ir TUI pritraukimui j $alj. Salies Zenklodaros problemos
iSlicka svarbios pereinamosios ekonomikos Salims. Pavyzdziui, naujosios ES Salys
pasauliui vis dar iSlieka terra incognita, o pagal svarbiausius ekonominius ir
socialinius rodiklius nuo ES $aliy senbuviy atsilieka Centrinés ir Ryty Europos Salys.
Siekdamos pasivyti ES senbuves $alis, jos labiau rtpinasi vidiniy Salies procesy
sutvarkymu. Galima sakyti, kad Centrinés ir Ryty Europos S$alyse (Lenkijoje,
Latvijoje, Estijoje, Serbijoje, Kroatijoje, Slovénijoje, tarp jy ir Lietuvoje) tik
pradedama sistemiskai kurti iSorinj jvaizdj ir formuoti reputacija geopolitingje erdvéje.

Saliy Zenklodaros mokslinés studijos skatina Salies Zenklodaros tyrimy
tarpdiscipliniSkumg [12]. Nacionaliniy Zenkly sukiirimas kaip zenklodaros rezultatas
laikomas viena i§ svarbesniy marketingo tyrimy objektu, o pastaruoju metu ir
vieSosios diplomatijos krypc¢iy [10, 11, 18, 19, 31, 32, 33, 34, 35]. Pazymétina, kad
teorinése studijose ir empiriniuose tyrimuose nacionalinio jvaizdzio formavimas
dazniausiai nagrinéjamas marketingo, tiksliau tariant, vietos marketingo kontekste.
Straipsnio tikslas — teoriSkai pagrjsti Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos
dermés, kuriant nacionalinj jvaizdj, bitinyb¢. Straipsnyje nagrinéjama Salies
Zenklodaros esmé ir paskirtis, atskleidziama Salies Zenklodaros ir vieSosios
diplomatijos tiksly, veiksmy ir priemoniy sgveika, formuojant nacionalinj jvaizdj.
Tikslo siekiama taikant mokslinés literattiros, sisteminés ir lyginamosios analizés bei
apibendrinimo metodus.

Salies Zenklodaros iStakos, esmé ir paskirtis

Stipréjant konkurencijai, kiekviena Salis ieSko galimybiy sukurti Zenkla,
salygojantj Salies zinomuma ir patraukluma tarptautinéje rinkoje. Tam padeda
zenklodara, kurios tikslas — atskleisti Salies identiteta ar tapatybe, kurti Salies
reputacija uzsienio Salyse ir gyventojy lojaluma [15]. Nepaisant to, kad kai kurios
Salys ir pasieké puikiy Salies Zenklodaros rezultaty, pats Salies Zenklodaros procesas
dar néra pakankamai teoriSkai aiSkus. Praktikoje siekiant gauti Salies zenklodaros
rezultata — teigiamg Salies jvaizd] — daznai neiSvengiama klaidy [16]. Mokslinés
studijos rodo, kad néra pagrjstos Salies (vietos) Zenklodaros teorijos, o empiriniai
tyrimai, grindziami kokybine tyrimy metodologija, identifikuoja tik vienos ar keliy
Saliy patirtj. Salies Zenklodara padeda sukurti teigiama jvaizdj, siekiant politiniy,
ekonominiy ar turizmo prioritety, jei tik siekiami ne pavieniai tikslai, bet ieSkoma
verslo ir politiniy tiksly sgveikos. Politikai, verslininkai ir Saliy pilie¢iai daZnai
jsitiking, kad sukiirus grazy Salies logotipa ir Sukj galima greitai pasiekti teigiamy
rezultaty. Toks trumparegis$kas pozidris, kai manoma, kad Salies ir prekés Zenkly
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kiirimas yra tapatiis, daznai patiria nesékme, nes neidentifikuoja jvairialypiy
suinteresuotyjy ir jy keliamy tiksly.

Salies Zenklodaros tyrimy pradininku laikomas Philip Kotler. Sis mokslininkas
pateiké pagrindinius vietos marketingo principus moksliniuose darbuose ,,Marketing
Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations*
(1993) ir ,,The Marketing of Nations“ (1997). Vis délto reikSmingiausias indélis
formuojant Salies zenklodaros koncepcija yra Simon Anholt. 1998 m. savo
publikacijoje ,,Nation-Brands of the Twenty-First Century* jis pateiké valstybiy
jvaizdziy formavimo galimas strategijas ir jvedé ,tautos Zenklodaros“ (ang. Nation
branding) terming. 2005 m. Anholt sudaro $aliy prekés zenklo indeksa (angl. Nation
Brand Index, NBI), kuriuo imta matuoti pasaulio $aliy jvaizdj ir reputacija bei fiksuoti
ju kaita [7, 8, 12]. 2007 m. Simon Anholt pasiiilé naujg ,,konkurencinio identiteto*
terming, kuris susieja Salies Zenklodarg ir vie$aja diplomatijg [3]. Anot autoriaus,
konkurencinis identitetas Siandieniniame pasaulyje tampa reikSmingu veiksniu
konkuruojant dél ty paciy iStekliy, eksporto rinky, talentingy Zmoniy ir kt. Reikia
pazyméti, kad ,konkurencinio identiteto“ koncepcija susilauké rimty valstybés
zenklodaros specialisty diskusijy ir priestaringy jy nuomoniy.

Nepaisant sitilomy naujoviy, vis délto dauguma Salies zenklodarg tirianCiy
mokslininky vadovaujasi: vietos marketingo, produkto marketingo ir korporatyvinés
zenklodaros prieigomis [34]. Tai saglygoja skirtingg Salies Zenklodaros supratima, taigi
ir jos kiirimo priemones (1 pav.).

7 XXa. 6-9desimt. '/ XXa. 10deSimt. ./ XXI a.1 defimt.
Prekes Zenklodara Koorporatyviné
Prekés Salies jvaizdzio Zenklodara
(country of origin) Vietos marketingas S ALIES
Prekes kilmes Salies Kelionés tiklo Zenklodara ZENKLODARA:
efekto tyrimai Turistings vietos jvaizdzio zenklodaros, marketingo
tyrimai ir viefosios diplomatijos

Salies jvaizdzio, tapatybés simbiozé
ir reputacijos tyrimai

TUI pritraukimo tyrimai

Viesoji politika ir

diplomatija

1 pav. Salies zenklodaros tyrimuose vyraujanéiy koncepcijy raida

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Salies zenklodaros tyrimuose dominuojanéiy koncepcijy kaita lemia keletas
priezasciy:

1) vieningos Salies zenklodaros sampratos nebuvimas, nepaisant didelio
susidoméjimo $alies Zenklodaros formavimo problematika. Salies Zenklodaros
definicijoje sujungiami keli aspektai [9, 12; 24]: 8alies zenklo unikalumas ir
multidimensiskumas kultliriniu poZitiriu, patrauklumas pritraukiant investicijas,
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turistus, talentus ir skatinant prekyba, Salies valdZzios institucijy vaidmuo kuriant
ir atliekant monitoringa;

2) skirtingas Salies Zenklodaros suvokimas, sglygojantis skirtingy terminy
vartojima [9, 11]: Salyje gaminamy produkty jvaizdzio efektas, Salies identitetas
ir jvaizdis, kultiirinio suvokimo tapatumas ir viesoji diplomatija,

3) skirtingas Salies zenklodaros esmés suvokimas pastiméja tyréjus suteikti
prioritetg vienai i§ tyrimo prieigy. Salies, korporatyvinés ir produkto zenklodary
skirtumai pateikti 1 lentelgje.

1 lentelé. Salies, korporatyvinés ir produkto Zenklodary palyginimas [10]

Salies Zenklodara Korporatyviné Produkto
Zenkladara Zenklodara
Siiilymas Pasiiilymas yra abstraktus, | Preké, paslauga, | Preké ar paslauga
atskleidZiantis Salies jvairias | sektorius
sritis.
Bruofai Sunkiai nusakomi Aiskiai apibréziama Aiskiai apibréZiama
Nauda/padarinys | Emociné Daugiau emociné, nei | Funkciné ir
funkciné emociné
Ivaizdis Sudétingas, jvairialypis Paprastas, matomas Paprastas, aiSkus
Asociacijos Ivairiapusiskos, Kelios ir specifinés Kelios ir specifinés
diversifikuotos
Paskirtis Formuoti Salies jvaizdj Sukurti reputacijg ir | Padéti parduoti ir
plétoti santykius su | plétoti santykius su
tiksline rinka tiksline rinka
Uidaviniai Politiniai, ekonominiai, | Ekonominiai ir | Ekonominiai
socialiniai ir kulttriniai socialiniai
Nuosavybé Neaiski, daug suinteresuotyjy | Vienas savininkas Vienas savininkas
Auditorija/tiksliné | Tarptautine, diversifikuota Visuomené arba | Tikslinis segmentas
rinka tikslinis segmentas

Apibendrinant 1 lenteléje pateiktg informacijg, miisy nuomone, galima teigti, kad
Salies zenklas, suformuotas zenklodaros procese, yra jvairiy veiksniy ir asociacijy,
susijusiy su konkrecia vietove, jos zmonémis, kalba, istorija ir kulttira, politine ir
ekonomine sistema, nacionaliniais itekliais ir vietovés produktais, visuma. Vadinasi,
Salies zenklodara skiriasi nuo korporatyvinés ir produkto Zenklodaros. Visy pirma,
Salies Zenklas néra preké ar paslauga per se, apima daugybe su tam tikra valstybe
susijusiy sri¢iy (kalba, kultira, maistas, Zzmonés ir pan.) ir yra sunkiau valdomas.
Antra, prekés Zenklas, palyginti su Salies zenklu, turi daug daugiau galimybiy pasiekti
vartotojy iStikimybe, uztikrinant nuolatinj produkto ar paslaugos vartojimg [17]. Be to,
kuriant Salies Zenkla dalyvauja skirtingus tikslus, likesCius ir poreikius turintys
suinteresuotieji — investuotojai, politikai, verslininkai, rezidentai ir kt.

Galima daryti prielaida, kad yra rySys tarp 1 paveiksle aptarty Salies Zenklodaros
tyrimuose vyraujanciy koncepcijy ir mokslingje literatiiroje diskutuojamy poziiiriy j
Salies zenklodara: absoliutistinio, nuosaikiojo ir rojalistinio. Absoliutistinio poziurio
Salininky [13, 22, 23, 24, 34] nuomone, prekiy ir $aliy zenkly kiirimui galima taikyti
tas pacias marketingo ir Zenklodaros priemones. Kitaip tariant, Salys prilyginamos
korporacijoms, kurios gamina skirtingus produktus skirtingoms rinkoms. Valstybés
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turi valdyti gaminamy produkty skirtingoms rinkoms portfelj, neprarandant vieningai
formuojamo Salies kaip korporacijos jvaizdzio [22]. Absoliutistinio pozitirio $alininky
manymu, Salies zenklodara apima tris tarpusavyje susijusius tikslus: gerinti Salies kaip
turizmo destinacijos jvaizdj; plétoti Salies kaip palankios vietos uzsienio investicijoms
jvaizdj; formuoti jvaizdj ir stiprinti Salies kaip kokybisky gaminiy gamintojo ar
paslaugy teikéjo reputacijg uzsienio rinkose. Pastaroji perspektyva siejama su Salies
kilmeés produkty jvaizdzio moksliniais tyrimais. Egzistuoja priklausomybé ir saveika
tarp Salies jvaizdzio ir nacionaliniy organizacijy, pagrindiniy pramonés Saky, prekés
zenkly jvaizdziy, kurie formuoja Salies kaip vietos pranasumg ir Zinomumg [10, 11,
27]. Salys, turingios pranasumus atitinkamose pramonés $akose, pavyzdziui,
biotechnologijos, informaciniy technologijy, automobiliy gamybos, mados ir pan.,
pakankamai sékmingai kuria Salies jvaizdj, sicjamg su Siomis pramonés Sakomis. Taigi
egzistuoja stiprus rysSys tarp Salies jvaizdzio ir sékmingai veikianciy Salies kompanijy,
prekiy ar paslaugy, kurios toje Salyje gaminamos, jvaizdzio. Taigi absoliutisty
manymu, kiekvienas Salies pranasuma formuojantis Saltinis ir jy tarpusavio sgveika
turi jtakos visos Salies jvaizdzio formavimui ir gali biiti panaudotas Salies
zenklodaroje.

Nuosaikiojo poZiirio $alininkai jsitikine, kad Salys negali biiti Zenklinamos, taciau
priemonés ir technika gali biiti taikoma, siekiant padidinti Salyje gaminamy prekiy
7enkly verte. Salies Zenklodarai naudingi produkto ar korporatyvinés Zenklodaros
principai, kai siekiama sukurti jos jvaizdj suinteresuotuosioms grup€ms.

Rojalistinio poZiurio atstovai mano, kad $alys, naudodamos prekiy ar korporacijy
zenklodaros priemones ir technikas, jvaizdzio pakeisti negali. Priezastis yra ta, kad
Salims budinga holistiné prigimtis. Kitaip tariant, valstybés suvokiamos kaip
daugialypis institutas, o ne kaip tam tikry produkty visuma. Tokiu atveju Salies
zenklodara yra traktuojama kaip Salies Zenklo, identiteto, jvaizdZio ir reputacijos
dedamyjy visuma [13]. Rojalistai teigia, kad naudojant prekiy Zenklodaros priemones
galima tik sustiprinti Salies jvaizdj, siekiant padidinti Salyje gaminamy produkty verte.

Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos bendrinimas kuriant
nacionalinj jvaizdj

Mokslininkai, siejantys Saliy Zenklodara su vie$agja diplomatija [4, 11, 21, 25, 29,
31, 33, 35,], pabrézia valstybés svelniosios galios (angl. Soft power) panaudojima,
siekiant populiarinti ir vieSinti valstybés vykdomg politika, nacionalinius siekius,
skleidziant valstybés atstovaujamas id¢jas, jsitikinimus ir vertybes, taip pat formuojant
bendra suvokima uZsienio auditorijose. Svelnios galios esmé yra gebéjimai pasiekti
Salies tiksly formuojant palankesn¢ visuomenés nuomong apie Salj, plétojant kultiirinj
ir ekonominj bendradarbiavima, o ne per prievarta, karines ar finansines sankcijas
[20]. Taigi Salies Zenklodara padeda reprezentuoti $alj kitoms valstybéms, o vie$oji
diplomatija siekia valstybés tiksly kurdama neSaliSkus tarptautinius santykius [5].
Pagrindinis skirtumas tarp tradicinés ir vieSosios diplomatijos yra tas, kad tradiciné
diplomatija siekia formuoti teigiamus santykius su pasaulio valstybémis, 0 vieSosios
diplomatijos tikslas — orientuotis j valdzios bendradarbiavima su visuomene lokaliu ir
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tarptautiniu mastu. Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos saveika, salygojanti
stipry Salies jvaizdj globaliu mastu, leidzia pasiekti traukimo (investuotojy, turisty ir
lankytojy, studenty, talentingy antrepreneriy, svarbiy renginiy) ir stimimo (gaminamy

produkty, paslaugy kultiiros, politikos ir idéjy) tiksly [3].

2 lentelé. Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos skirtumai [30]

Salies Zenklodara Kriterijai VieSoji diplomatija

Ekonominiy, socialiniy, kultriniy Tikslas Politiniy interesy rémimas

interesy rémimas

Nepolitizuotas, pagrindinis susitarimas Politizuotas, prioritety kaita susijusi su

tarp suinteresuotyjy ir politiniy partijy . valdzios pasikeitimu

— Turinys — -

Ivaizdis Identiskumas ir tapatumas

Marketingas ir vartojimas Tarptautiniai rysiai ir kulttira

Pasyviis masiniai vartotojai Tiksliné Visuomene¢ ir aktyviis suinteresuotieji

Vartotojai (produkty, viety) - Pilieciai

P ; - rinka —— —— —

Bet kurios $alys, labiau universalus Pagrindinés geopolitiskai svarbios $alys

Uzsienio ir vietiné visuomené. Svarbus UzZsienio visuomené

vietinés visuomenés sutikimas Kryptys

Valdzia gali buti iniciatorius, bet Valdzia yra pagrindinis iniciatorius ir

iniciatyvos  imasi  suinteresuotieji. | Vyriausybés | informacijos siuntéjas; informacija yra

Informacija yra tik i§  dalies vaidmuo kontroliuojama

kontroliuojama

Salies  turizmo  departamentai  ir Vyriausybé, vyriausybinés organizacijos,

ministerijos, kelioniy agentiiros, Veikéiai ambasados, Kultiros ministerija, UZsienio

investicijy ir  eksporto  skatinimo ( dalyvfai) reikaly  ministerija;  nevyriausybinés

agentiiros, prekybos ir amaty rimai, organizacijos, iSeivija

multinacionalinés organizacijos

Ivaizdzio valdymas Santykiy vystymas ir i§laikymas
Pasitikéjimo kiirimas

Vizualiy ir simboliniy elementy Esmés ir turinio iSrySkinimas

iSrySkinimas

Centralizuotas pozitris: Salies prekés Decentralizuotas  pozifiris:  skirtingose

zenklas pritaikytas globaliai auditorijai Strategija tikslinése Salyse taikomos skirtingos
komunikacijos strategijos ir veiksmai,
specialiai parengti vietinei auditorijai

Démesys sutelktas tik j teigiamus $alies Sutelktas démesys | teigiamus ir

kulttrinius aspektus ir Zmones, siekiant neigiamus elementus, kurie gali sujungti

marketingo tiksly zmones ir kulttiras

Salies logotipas ir devizas, 3alies Parodos, tarptautiniai filmy festivaliai,

reklama pateikiami tarptautiniuose TV mainy programos, kalby mokymosi

kanaluose, svarbiausiuose Saliy skatinimas, jubiliejai, vieSieji ry$iai,

zurnaluose ir laikras¢iuose pristatomos Uzsienio reikaly ir kity ministerijy

Salies turizmo, eksporto, investavimo Taktika vadovy straipsniai ir pasisakymai uzsienio

galimybés  ir  patrauklumas; e. spaudoje

marketingas, internetinés  svetainés,

tarptautinés turizmo verslo misijos

(pvz., ,,Doing Business in Lithuania®);

brositiros, parodos

Informacija  pateikiama  masinése | Visuomenés | Visuomenés informavimo priemonése

visuomenés informavimo priemonése, | informavimo | pateikiamos politiniy veiksmy, Salies

dazniausiai remiantis reklama priemonés | vertybiy prezentacijos ir interpretacijos
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Viesosios diplomatijos ir Salies zenklodaros s3sajos yra biitina salyga, siekiant
sukurti pasaulyje konkurencingos valstybés jvaizdj. Tokia sgjunga sustiprina Salies
komunikacijos su pasauliu efekta [11, 27]. Salies Zenklodara reprezentuoja Salies
neap¢iuopiamus produktus, kurie apima unikalius klimato, aplinkos salygy, kulttros,
kalbos ar turizmo atrakcijy konfigtracijas. Tai valstybés institucijy ir privaciy
subjekty iniciatyvos ir pastangos jtikinant iSor¢ kitus pakeisti pozitrj j Salj ir jos
jvaizdj [13]. Salies reputacija ir identiteta taip pat galima paveikti Zenklodaros
metodais ir priemonémis.

Vie$oji diplomatija, siejama su diplomatinémis misijomis, kultliros institucijomis
ir vieSaisiais rySiais, kurie téra maza dalis bendrame valstybés jvaizdzio
komunikacijos mechanizme [35]. Panaudodamos vies$aja diplomatijg ir vieSuosius
ry$ius, Salys gali formuoti teigiamg Salies reputacijg ir jvaizdj, kuris padeda Salies
produktams ir jy jmonéms lengviau jsitvirtinti globaliojoje rinkoje. Dauguma Saliy,
tarsi vienoje rinkoje konkuruojancios savo prekémis jmonés, sitilo tuos pacius
produktus — demokratija, laisve, zmogaus teisiy apsauga ir pan. [33].

Salies Zenklodara turéty padéti perteikti tautos vertybes ir tapatuma
kryptingai komunikuojant su iSoriniu pasauliu. Ji matoma per sukuriamus
zenklus, simbolius, logotipus ir $iikius, apibiidinancius atitinkamas teritorijas ir
juy ekonominiy tiksly siekimg. VieSoji diplomatija iSskirtinai priklauso nuo
politiky, diplomaty elgesio, kurie, jveiklindami Svelnigjq galig, taip pat
formuoja 3alies jvaizdj uZsienio auditorijoms [30]. Salies Zenklodara ir vie3oji
diplomatija palygintos 2 lentel¢je. Akivaizdu, kad Salies Zenklodara ir viesSoji
diplomatija yra skirtingos koncepcijos, taciau jy dermé padeda sukurti
pageidaujamg nacionalinj jvaizdj. ISvesta Salies zenklodaros ir vieSosios
diplomatijos paralel¢ atskleidzia esmines dimensijas, atskleidzianCias jy

sinerginj efekta.
Kultura
Tapatybé/identitetas k .

Vertvbés 7 zenklodara
[vaizdis

2 pav. Vie$osios diplomatijos ir Salies Zenklodaros koncepcijas jungian¢ios dimensijos [30]

VieSoji
diplomatija

AN

Viesaja diplomatijg ir Salies Zenkladarg labiausiai sieja identitas ir jvaizdis.
Identitetas yra ta Salies Zenklodaros ir jvaizdzio dalis, kuri aktyviai kuriama vieSosios
diplomatijos ir komunikacijos priemonémis ir turi jtakos jvaizdzio formavimuisi [26].
Identitetas yra siekiamo suformuoti jvaizdzio ir marketingo veiklos rezultatas. Vietos
identitetas atskleidziamas per jai budingas savybes, kultiirg ir individualumg. Daznai
tam pasitelkiamas Stkis (devizas), vizualiniai simboliai [6]. Pavyzdziui, Estija sukiiré
turistinj Zenkla ,,Sveiki atvyke j Estijg* (angl. Welcome to Estonia), kuriuo siekta
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jtvirtinti dvi idéjas: ,.Siauré su polékiu“ (angl. Nordic with twist) ir , Pozityviai
besikei¢ianti (angl. Positively transforming). Sie du $iikiai pasako, kad Estijoje kaip
vienoje i§ Siaurés $aliy yra visos prielaidos teigiamiems poky¢iams [17]. Lietuva nuo
2009 m. sukdrusi §tkj ,,Lietuva drasi $alis* taip pat pasirinko dvi temas: 1) Lietuva yra
gyvybinga ir ,romantiska“ ir 2) Lietuva yra masli ir patikima [28]. Kirybinio ir
strateginio Salies ekonominio jvaizdzio formavimo gaires pateikianCiame dokumente
teigiama, kad epitetai gyvybinga ir ,,;omantiska* apibudina dinamiska ir gilig istoring
Slove turinéia $alj ir jos zmones, kurie turi dideliy siekiy ir daug motyvacijos [28].
Kita tema — mgsli ir patikima — deklaruoja alies, priklausanios Siaurés $aliy grupei,
kukluma, taikuma, keliamg pasitikéjima, atskleidzia Zzmoniy darb§tumo, racionalumo
ir maslumo bruozus. Si Lietuvos jvaizdZio strategija yra kritikuojama. Specialisty
pozitiriu drasa yra biido savybé, kurig reikia pagristi. Abejojama, ar drasa kaip budo
savybé¢ gali biti identiteto dalis, j kurig atsiremiant kuriamas Salies jvaizdis [17].

Ivaizdis glaudziai susij¢s su reputacija. Jei jvaizdis yra identiteto projekcija, tai
reputacija yra tarsi §ios projekcijos jvertinimas. Kalbant apie valstybiy Zenklodaros
lygmenj, jvaizdis reiksty tai, kokius tos Salies zmonés nori perteikti labiausiai Saliai
savitus ir unikalius dalykus. Reputacija — tarsi atgalinis rySys i$ aplinkinio pasaulio
jvertinus Sio jvaizdzio patikimuma [11]. Gera valstybés reputacija — tai tarsi garbés
zodis ar patvirtinimas, kad su ja, jos jmonémis, Zmonémis verta pradéti naujus
projektus, kurti ir plétoti versla ar pan. Taigi Salies Zenklodarai, formuojanciai jvaizdj,
valstybés reputacija yra labai svarbi.

Daugelis uzsienio Saliy kruops¢iai riipinasi jvaizdziu, perteikdamos pasauliui savo
kultiirines, ekonomines, politines vertybes. Reikia pastebéti, kad daugelio Saliy
jvaizdziai yra susiformave jau nuo seno, todél jas vertindami zmonés vadovaujasi
gyvuojanciais stereotipais, kli§émis, nemazos jtakos turi ir etnocentrizmas [3, 7, 15].
Egzistuojantys stereotipai ir netiksli informacija ar net Svietimo problemos gali savo
ruoztu sukelti socialing jtampa, diskriminuojantj elgesj, neigiama vartotojy poziiirj i
Salies produktus ir pan. Pakeisti stereotipus ir kliSes yra sudétingas procesas, nes
nepaisant to, kad S$iuolaikiniame informacijos amziuje, kai ziniy srautas yra
milziniskas, zmonés vis délto pasilieka prie esanciy stereotipy [15]. Milanas — mados
sostiné, Japonija — auksta kokybé ir technologijos, Sveicarija — gerové ir
preciziskumas, Rio de Zeneiras — futbolas ir karnavalas, daugelis Afrikos $aliy —
skurdas, ligos ir badas, korupcija, karas. Tai paaiskina, kodél ES valstybés narés
pasipriesino bendros etiketés Made in EU (Pagaminta ES) jvedimui, o Kazachstano
vyriausybé savo Salyje uzdraudé rodyti filma Boratas [15]. Kurdama savo salies
zenklg ir jvaizdj Estija siekia atsiriboti nuo jos tapatinimo su Pabaltijo Salimis ir
prisistato kaip viena i§ Siaurés Saliy, kurios pasauliui dazniausiai asocijuojasi su
Skandinavijos Salimis. Lietuvai, kaip ir kitoms posovietinéms Salims su panaSia
geografine, socialine, politine sistema, sudétinga pakeisti pasaulio pilie¢iy stereotipus.
Baltijos Saliy jvaizdZzio sklaidos tarptautinéje ziniasklaidoje po istojimo i ES ir NATO
tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Baltijos Salys minimos kaip politinés ir ekonominés
transformacijos sékmés istorijos (nuo buvusiy sovietiniy respubliky iki ES nariy bei
,»mazy, bet patikimy“ NATO nariy) [19]. Baltijos Salys dél spartaus ekonominio
augimo jvardijamos ,,Baltijos tigrais“, o ekonominiai ry$iai Baltijos Salis priartina
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Siaurés $alims. Sio tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos jvaizdZiui neigiamos jtakos
turéjo vidaus politikos jvykiai (korupcijos, Vidaus saugumo departamento skandalai).

Suprantama, kad kiekviena Salis noréty turéti atpazjstama pasaulyje Zenklg ir
stipry jvaizdy. Reikia suprasti, kad Salies jvaizdis nesukuriamas per vieng dieng ir néra
savaime iSsisprendziantis klausimas. Tai kruopstaus ir nuoseklaus darbo rezultatas,
kuriam jtakg daro politikai, zurnalistai, komunikacijos specialistai ir kt.
suinteresuotieji.

ISvados

1. Salies zenklodara — sudétingas ir sisteminis procesas, 0 ne logotipo, simbolio
ar Sukio sukiirimas. Tai nuoseklus Salies jvaizdzio ir identiteto formavimas per
strateginiy zinuciy sistemg, kuri jvairiomis priemonémis nukreipiama j skirtingas
tikslines grupes ir auditorijas: investuotojus, turistus, rezidentus ir pan. Tai procesas,
apimantis Salies vertybiy, Salies kaip prekés zZenklo, Salies reputacijos ir jvaizdzio
ilgalaikj ktirima ir vystyma ijtraukiant jvairius suinteresuotuosius. Jis apjungia
ekonomines, politines ir kultiirines dimensijas.

2. VieSoji diplomatija per vieSuosius rySius gali formuoti teigiamg Salies
reputacija, parduoti savo valstybés interesus, jveiklinant Svelniaja galia ir tokiu bidu
formuoti nacionalinj jvaizdj uZsienio auditorijoms. Salies Zenklodaros ir vieSosios
diplomatijos bendros pastangos gali sustiprinti Salies komunikacijos su pasauliu
efekta. Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos svarba ir nauda pasireiskia
jvairiomis Kryptimis.

3. Viesosios diplomatijos institucijos turéty reguliariai vykdyti $alies reputacijos
monitoringg, fiksuoti jos pokycCius ir rengti bei jgyvendinti strategijas, jtvirtinanc¢ias
adekvaty 3alies jvaizdj globaliu mastu. Salies Zenklodaros ir vieSosios diplomatijos
pastangomis sukurtas teigiamas jvaizdis padeda kurti pridéting verte Salies
produktams, paslaugoms, Zmonéms, verslo aplinkai, suteikia strateginj pranaSumga
stipréjant pasaulinei $aliy konkurencijai, daro jtakg nacionalinio identiteto raidai.
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Rimanté Hopeniené, Liudmila Bagdoniené

Symbiozis of Marketing and Public Diplomacy in Nations Branding: Theoretical Insights

Abstract

Each country seeks to create a unique national brand that discloses its identity and

image, and helps other nations to uncode its economic, cultural, political and other strengths.
Nation branding is one of the processes for image formation and development, and the aim of
image is to stimulate exports, attract tourism flows and investments, and create positive
perception in international level. Nation branding is important not only for popularization of
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nation brand externally, but also for formation of residents’ attitudes towards the country, for
internal image and reputation. In other words the effect of nation branding is dual. The
intensifying interest of scholars and practitioners from different fields in nation branding
conditions the emergence of interdisciplinary studies that leads to a better understanding of this
phenomenon. The idea that nation image creation and strengthening in geopolitical space
depends on synergy of nation branding and public diplomacy is reasoned in this paper. The
synergy of nation branding and public diplomacy disclose a contemporary effect and
complementary of these different processes.
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