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LUHIKOKKUVOTE

Magistritoé eesmargiks on uurida, millisel maaral on Eesti, Lati ja Leedu
mainekujundusptiudlused leidnud vastukaja valismeedias. Magistritod keskendub teoreetilises
osas avalikule diplomaatiale ning riigi brandimise kontseptsioonidele. Teises osas vaatleb
Eesti, Lati ja Leedu puddlusi oma mainet kujundada. Kolmandas peatiikis on kasutatud
vélismeedia sisu uurimiseks standardiseeritud kvantitatiivsete meedia kontentanaludsi.
Analtusiperioodiks on ajavahemik 1. jaanuar 2013 kuni 31. detsember 2014 ja kasutatud on
kolme suure ingliskeelse viljaande, Daily Maili, New York Timesi ja Daily Telegraph’i, sisu.

Uurimistulemustest selgub, et 2015. aastaks oli vaid Eestis rakendatud laiaulatuslikku
brandingustrateegiat. Lati ja Leedu mainekujundus jai pigem avaliku diplomaatia piiridesse.
Vaatamata koigi kolme riigi pttdlustele kasitletakse Eestit, L&tit ja Leedut vélismeedias ka 24
aastat pérast NOukogude Liidu kokkuvarisemist 35%-40% ulatuses endise No6ukogude
liiduvabariigina. Lisaks kajastatakse neid kbige enam Balti riikidena, mitte mdnes teises
piirkondlikus kontekstis. Kodige positiivsemalt kajastati Eestit, kdige negatiivsemalt Létit.
Peamisteks teemadeks, millest Eesti, Lati ja Leedu puhul radgiti, oli Ukraina Kriisist tulenev
Vene oht Baltikumile, Léati ja Leedu puhul oli Briti véljaannetes palju juttu nende kahest
riigist parit immigrantidest.

Uks teema, millega on tegelenud Eesti brandingustrateegia ja mida on Eesti Gritanud
vélismaal teadlikult kajastada, on Eesti saavutused info- ja kommunikatsioonitasandil
valitsussektoris. Teatud madral on see leidnud kajastust véalismeedias ning umbes 20% Eestit
kajastanud positiivsetest artiklitest kasitlesid Eesti e-riigi edulugu. Lé&ti ja Leedu puhul
teadlikult edendatav teema ja narratiiv puudus. Seega vOib jareldada, et tekkimas on teatud

maaral brand Eestist kui e-riigist.



Sisukord

LUHIKOKKUVOTE ...ttt sttt 3
SISSEJUHATUS ...ttt ettt ettt bbbt se b st e e ebe bt enenbennens 5
1 TEOREETILINE TAUST .ottt e e e e nnne e 7
1.1 AValK dIPIOMAALIA......c.veiiiiiicee e 7
1.2 RIHGIBrANAIMINE .o 15
1.3 Avaliku diplomaatia ja riigi brandimise SUNeStumIng ............ccoceveienininiiiniiens 24

2 BALTI RIIKIDE MAINEKUJUNDUSSTRATEEGIAD ......ccccoviiiiiriieeiee e 36
2.1  Eesti maineKujundusStrateegia..........c.civerieiierieiieiiese e see et ee e 36
2.2 Lati maineKujunduSStrateegia .......c.eiveiveeieiieiecie e et 44
2.3 Leedu maineKujuNdUSSITAtEEGIA. ... ..c.veiveereireeieeie st e sie e e et re e 51

3 EMPHRILINE OSA .. ottt e e s e e sbe e e snbe e e nnee e e e 59
3.1 MELOUOIOOGIA ...t 59
T8 00 V- SR 60
3.1.2  Kodeerimisjuhendi analilisikategooriad .............cocevvrireniniiiienee e 61
3.2 TUIEMUSEE @NAITTS ....veveeeieeiie et esreenreenee e 64
3.3 JAreldused Ja arUtelU...........ccveiveiieiie e e 76
KOKKUVOTE ...ttt 80
KASUTATUD KIRJANDUS ..ottt et 85
LISAD .ottt ettt R bt R Rt e Re Rt e ettt e neerenrs 89
Lisa 1 - KOAEEITMISJUNENT.......ccuiiiiiiiiiiiieiee bbb 89
Lisa 2 - Eesti brandi KUSIMUSTIK .........c.ooiiiiiieiiecce e e 91
Lisa 3 - Brand Latvia QUESTIONNAITE..........ccuviieiierieeieieesieeiesiee e eee e sieeeesseeseeeseesneesneaneeas 92
Lisa 4 - Brand Lithuania QUESTIONNAITE............cccueiveieieeie e e ee e sie e snee e e 93
TANUAVALDUSED........cotitititiceetee ettt ettt ettt ettt an e 94
SUMMOARY .ottt ettt b et et s et st e st et st et e b e et et et e be et et e neete et nenre e 95



SISSEJUHATUS

21. sajandi maailmas on umbes 200 riiki, kuid globaliseeruv maailm on iseenesest (iks
suur turg. See muudab riigid omavahel maailmaturul konkurentideks. Et kdik need riigid on
omavahel kuidagi seotud, siis teatud sindmused vdivad kaudselt m&jutada koiki riike (Anholt
2007: 1). Seetdttu on oluliseks on muutunud sdjalise jou asemel pehme joud, mis tekib riigi
vaartuste, kultuuri ja poliitikate atraktiivsusest (Gilboa 2008: 61). Neid vdib pidada pehme j6u
ressurssideks, mida voiks Uhtsena kasitleda kui mainet. Lisaks on maailm omavahel seotud
Interneti  ja Ulemaailmsete uudistekanalite kaudu, mis on muutunud keskseks
informatsiooniallikaks maailmas toimuva kohta.

Et riike on palju ja konkurents Ulemaailmne, on vaja riikidel pildile j&ada.
Ulemaailmselt on tuntud Jaapan oma tehnoloogia poolest, Sveits oma neutraalsuse poolest,
Saksamaa on tapsuse poolest. Hea kuvand meelitab riiki investoreid ning turiste. Hea maine
on ressurss, mida saab kasutada oma rahva heaolu tdstmiseks. Siiski suuremat osa riike
millegigi ei seostata ega ei tunta. Tundmatu riik ei suuda endale meelitada investoreid ja
seetdttu jadb riik teistega konkureerides alla, mis omakorda pérsib heaolu kasvu.

Pehme jou kontseptsiooniga tuli valja Joseph Nye (2008: 95), kes nimetab pehme jou
ressursside mobiliseerimise instrumendiks avalikku diplomaatiat Simon Anholt (2007; 2010)
omakorda 101 selle kdrvale riigi brandimise teooria. Anholt véitis, et igal riigil on kuvand ehk
bréand, mida saaks konkureerival maailmaturul enda kasuks pdorata.

Eesti, Liti ja Leedu polnud enne 1991. aastat maailmakaardil. Uheskoos vabaneti
kommunismi ikkest, kuid samamoodi vabanesid Poola, TSehhi, Slovakkia, Ungari, Rumeenia,
Bulgaaria, Moldova, Ukraina, Valgevene, Sloveenia ja teised Ida-Euroopa riigid. Osa neist
riikidest vOttis suuna Euroopa Liidu suunas, dritades rikkaid L&ane-Euroopa rahvaid
meelitada. Endised Ida-Euroopa kommunismimaad muutusid selles osas teineteise
konkurentideks. Vaatamata sellele, et mitmed Kesk- ja lda-Euroopa riigid Uhinesid Euroopa
Liiduga, ei ole riigi maine sugugi enam véhetahtis. Endiselt konkureeritakse investeeringute
péarast teiste riikidega, olgu need samuti Euroopa Liidu vi valjaspool.

Nii Eesti, L&ti ja Leedu kui ka teised riigid on vélismaailma teadlikkuse kasvatamiseks
ja oma maine levitamiseks votnud kasutusele teatud meetodid. Valismaailmaga suhtlemiseks

ja oma riigi heade kiilgede néitamiseks on kaasatud riiklikud institutsioonid ja erasektor.



Riikide kuvand levib tdnapdeval véga olulisel madral uudiste ja Interneti kaudu. Uudised ja
info tekitavad teatud seoseid riigiga. Magistrito0 eesmargiks on uurida, millisel méaral on
Eesti, Léati ja Leedu mainekujunduse piudlused leidnud vastukaja vélismeedias.

Magistritdd on jaotatud kolme ossa. Esimene osa kasitleb mainekujunduse teoreetilist
tausta, eesmargiga see kontseptualiseerida, et ndha, kuidas erinevad lahenemised sobivad
seletama Eesti, L&ti ja Leedu mainekujundust. Et peamisteks mainekujunduse ja pehme jou
levitamise instrumentideks on avalik diplomaatia ja riigi brandimine, siis esimene peatlkk
neid kaht késitlebki. Lisaks késitleb esimene peatilkk seda, kuidas need kaks ldahenemist
omavahel suhestuvad.

Teises peatikis on uuritud Eesti, Lati ja Leedu piudlusi oma mainet kujundada:
millised institutsioonid on kaasatud, milliseid strateegiad on rakendatud ja kuidas see
suhestub teoreetilise késitlusega. Selleks on uuritud riikide mainekujundamiseks vilja
tootatud dokumente ja uuringuid ning tehtud intervjuud Eesti, Léti ja Leedu mainekujunduse
eest vastutavate institutsioonidega.

Kolmas peatiikk tegeleb empiirilise osaga. Magistritéés uurimiskisimusele
vastamiseks on kasutatud on standardiseeritud kvantitatiivset meedia kontentanalGisi
meetodit. Mé&aratud on &ra vastavad analutsikategooriad ning uuritud kolme véljaande — New
York Timesi, Daily Maili veebivéljaande ja Daily Telegraphi — sisu ajavahemikul 1. jaanuar
2013 kuni 31. detsember 2014. Daily Maili veebivaljaanne Mail Online ja New York Times
olid vahetult enne vaadeldavat perioodi maailma koige kulastatumad veebivéljaanded
(Radwanick 2012). Et Daily Mail on tabloid ja New York Times liberaalse kallakuga
kvaliteetleht, siis teiste tasakaalustamiseks on valitud konservatiivse kallakuga
kvaliteetvdljaanne Daily Telegraph, mis valitud perioodi alguses oli unikaalsete kilastajate
arvu poolest kuuendal kohal. Ehkki Daily Maili néol on tegemist kdmulehega, pole see
uurimuse iseloomu arvestades vaga oluline, sest téhtis on uurida, millisel moel Eesti, Léti ja
Leedu kajastuvad tavalugejale. Kajastus tekitab seoseid ja kujundab avalikku arvamust, mis

omakorda tdhendab juba riigi maine kujunemist.



1 TEOREETILINE TAUST

Riigi mainekujundus ei ole Uheselt mdistetav termin. Riikide maine ja selle
kujundamine on nii teoorias kui praktikas olnud ajaliselt muutuv. Peatuki eesmérgiks on
kontseptualiseerida see, mida tdhendab riigi mainekujundus. Selleks tasub sivitsi vaadelda
kaht pohilist riigi mainekujundusega seonduvat teooriat: avalik diplomaatia ja riigi
brandimine. Riigi mainekujunduse kontseptualiseerimiseks tuleb vaadelda nende kahe teooria
olemust, pdhipostulaate, omavahelist suhestumist ja seda, kuidas need sobivad seletama

kolme Balti riigi mainekujunduse paudlusi.

1.1 Avalik diplomaatia

Leedsi Becketti Glikooli avalike suhete dppejou Gyorgy Szondi (2008: 2) sGnul on
avaliku diplomaatia ajalugu on poole sajandi pikkune, ehkki selle eelajalugu ulatub 19.
sajandi keskpaika. 1960. aastate keskel sai avaliku diplomaatia mdiste uue tdhenduse, kui
Edmund Guillion kasutas seda kirjeldamaks avalikkuse suhtumise moju valispoliitika
kujundamisele ja taideviimisele. Guillioni mdiste vottis kokku Murrow keskus, nimetades
avalikuks diplomaatiat seda, mis ,hdlmab traditsioonilisest diplomaatiast kaugemale
ulatuvaid rahvusvaheliste suhete mdotmeid; valitsusepoolne avaliku arvamuse kultiveerimist
teistes riikides; Uhe riigi eragruppide ja -huvide koostoimet teise riigiga; aru andmist
valispoliitika ja selle m6ju kohta poliitikatele; kommunikatsiooni nende vahel, kelle t66
diplomaatide ja vélisriigi korrespondentidena on kommunikatsioon; ja kultuuridevahelise
kommunikatsiooni protsesse* (Szondi 2008: 2).

Avalik diplomaatia tdhendab Szondi sdnul traditsioonilises mdttes valitsuse suhtlemist
valisriigi sihtgrupiga, et muuta valisriigi inimeste suhtumist. Samas vdib see ka viidata
sisepoliitikale kahel viisil: siseriiklik sisend valispoliitika kujundamisse (kaasav l&henemine)
voi valispoliitika eesmérkide ja diplomaatia seletamist siseriiklikule sihtgrupile (seletav
ldhenemine). 1980. aastatel defineeritigi avalikku diplomaatiat kui otsest suhtlust teiste
rahvastega, eesmérgiga mojutada nende ja IOppkokkuvdttes nende valitsuste mdotlemist.
Sellise lahenemise kohaselt oli see lahedalt seotud otsese omakasuga ja riikidevaheliste
pingetega. Avalikku diplomaatiat kasutati madala intensiivsusega konfliktide lahendamiseks



(Szondi 2008: 6-7). 21. sajandi avalik diplomaatia on kull pisut erinev: Uhepoolse suhtlemise
asemel kasutatakse kahepoolset suhtlust ehk suhte loomist. Tegemist on simmeetrilise
avaliku diplomaatia vormiga, milles oluline on dialoog ja vastastikune mdistmine (Szondi
2008: 8). Sellist diplomaatia vormi kasutavad ténapdeval nii mitmed riigid kui ka Euroopa
Liit, kuid mitte kdik riigid pole loobunud Uhepoolse suhtlusega traditsioonilise avaliku
diplomaatia mudelist (Szondi 2008: 10).

Avaliku diplomaatia mééaratlemine soltub Szondi sénul paljuski sellest, kuidas
valitsused seda ise kasutavad. Avaliku diplomaatia konteksti asetamist m@jutab ajalugu ja
kultuur, samas kui riigi brandimine on enam-vahem tihtne kontseptsioon. Uhendkuningriigis
on avaliku diplomaatia sihiks ,,suhelda vilisriikide inimeste ja organisatsioonidega ning neid
teavitada, et parandada Uhendkuningriigi mdju ja arusaamist vastavalt valitsuse pikaajaliste
eesmarkidega®. Saksamaa avaliku diplomaatia eesmérgiks on selgitada ja arutada Saksamaa
sise- ja vaélispoliitikaid oma positsioonidele toetuse saamiseks. On riike, mis dritavad
maédratleda oma avalikku diplomaatiat, samas kui teised votavad omaks USA méératlused ja
eesmaérgid (Szondi 2008: 9).

Uheks avaliku diplomaatia tavaparaseks lahenemiseks on Szondi hinnangul selle
taandamine ,,positiivse kuvandi“ loomiseks ja edendamiseks vélismaal, mis on samuti paljude
riikide brandimise eesmargiks. Selle pdhjus on lihtne: paljudes keeltes on riigi brandimine
lihtsasti tblgitav, kuid avaliku diplomaatia termin pohjustab probleeme. Mitmete riikide
valisministeeriumid ei suuda leida sellele kohalikus keeles sobivat vastet, mistottu see muutub
iksnes ,.kultuuridiplomaatiaks* (Szondi 2008: 10).

Gyorgy Szondi (2008: 11) eristab traditsioonilise avaliku diplomaatia ja 21. Sajandi
avaliku diplomaatia kategooriate abil, mis hdlmavad tingimusi, eesmarke, strateegiaid,
kommunikatsioonisuunda, uuringuid, sénumi konteksti, sihtpublikut, kanaleid ja eelarvet. Ta

esitab need erisused tabelis (vt jargmist lehekilge).



Konflikt, riikidevahelised

Tingimused Rahu
pinged
Poliitiliste ja majanduslike
Saavutada kaitumise huvide edendamine, et luua
Eesmérgid muutmise abil sihtriikides vélisriigis vastuvotlik

poliitiline muutus

keskkond ja oma riigist

positiivne kuvand

Strateegiad

Veenmine, avalikkuse

juhtimine

Suhete loomine ja
sailitamine, avalikkuse

veetlemine

Kommunikatsioonisuund

Uhepoolne suhtlus

(monoloog)

Kahepoolne suhtlus (dialoog)

Uuringud

Véaga véhe, kui tldse

Avalikul diplomaatial
pdhinev teadustoo, kus

oluline on ka tagasiside

Sonumi kontekst

Ideoloogiad, huvid, info

Ideed, vaartused, koostdo

Sihtpublik (avalikkus)

Sihtriigi ,,lildine* avalikkus,
sdnumite saatjad ja

vastuvotjad

Segmentideks jaotatud,
kindlalt méératletud
avalikkus + siseriiklik
avalikkus, osalejad

Kanalid

Traditsiooniline massimeedia

Nii uus kui ka vana meedia,

tihti personaalne lahenemine

Eelarve

Valitsuse poolt toetatud

Avaliku ja erasektori

partnerlus

Tabel 1. Traditsioonilise ja 21. Sajandi avaliku diplomaatia vordlus (Szondi 2008: 11)



lisraelis Bar-llani Ulikoolis rahvusvahelise kommunikatsiooni keskuse direktorina
tootav Harvardi Ulikooli haridusega professori Eytan Gilboa (2008: 55) sonul saab avaliku
diplomaatia jaotada Kilma sdja aegseks avalikuks diplomaatiaks ja Kilma sdja jargseks
avalikuks diplomaatiaks. Ta Utleb, et kui Kilma sdja ajal Gritasid suurvéimud seda kasutada
ideoloogilises voitluses lle kogu maailma, siis tdnapédeva avalik diplomaatia on arenenud
kaugemale Kiillma s@ja aegse bipolaarse maailma ideoloogilisest vditlusest.

Kilma s6ja ja 11. septembri terroririnnaku jargse maailma avalikku diplomaatiat on
mdjutanud kolm omavahel seotud revolutsiooni massikommunikatsioonis, poliitikas ja
rahvusvahelistes suhetes. Revolutsioon kommunikatsioonitehnoloogiates 16i kaks olulist
uuendust: Interneti ja lemaailmsed uudistekanalid, mis suudavad kajastada peaaegu kdiki
maailmas parasjagu toimuvaid sindmuseid. Internet ja Ulemaailmsed vorgustikud on
muutunud keskseks informatsiooniallikaks maailmas toimuva kohta. Internet annab riikidele,
valitsusvalistele organisatsioonidele, kogukondadele, ettevotetele ja eraisikutele killaldased
vOBimalused vahetada métteid maailma sindmustest. Revolutsioonid poliitikas on muutnud
mitmed Ohiskonnad autokraatiast demokraatiaks ning tekitanud massilise kasvu poliitilistes
protsessides osalemises. Rahvusvahelistes suhete revolutsioon on muutnud vélispoliitika
eesmérke ja vahendeid. Veetlemise ja veenmise teel saavutatud hea kuvand ja maine on
muutunud olulisemaks territooriumist ning ligipadsust toorainetele, mida on traditsiooniliselt
saavutatud sOjaliste ja majanduslike vahenditega (Gilboa 2008: 55-56).

Gilboa s6nul on avalikku diplomaatiat segi aetud propaganda, avalike suhete (PR),
rahvusvaheliste avalike suhete (IPR), pstihholoogilise s6japidamise ja pehme jouga. Gilboa
ise eristab avaliku diplomaatia, milles riik ja mitteriiklikud tegutsejad kasutavad meediat ja
teisi kommunikatsioonivahendeid valisriikide thiskondade avaliku arvamuse mdjutamiseks;
meediadiplomaatiast, milles ametnikud kasutavad meediat Ghiste huvide, labirdékimiste ja
konfliktide reguleerimise uurimiseks ja edendamiseks ning meedia vahendatud diplomaatiast,
milles ajakirjanikud votavad endale ajutiselt diplomaatide rolli ja tegutsevad rahvusvahelistel
kdnelustel vahendajatena (Gilboa 2008: 56-58).

21. sajandi alguses lritati hakata kasutama terminit ,,uus avalik diplomaatia®, mis pidi
kohandama avaliku diplomaatia mdiste infoajastusse. Rhiannon Vickers (2004: 151) dritas
,suue avaliku diplomaatia® mdiste panna iihte lausesse, iseloomustades seda kui

,~rahvusvaheliste ja siseriiklike infotegevuste; avaliku ja traditsioonilise diplomaatia;
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kultuuridiplomaatia, turunduse ja uudiste haldamise vaheliste traditsiooniliste erisuste
hagustumist. Gilboa sdnul on selline maéaratlus segane ja piiratud, sest tema hinnangul ei ole
,traditsiooniliste erisuste hdgustumine“ hea akadeemiline termin. Lisaks ei moista Gilboa,
miks on vaja Uldse avaliku diplomaatia keskset mdistet hakata infoajastu tdttu Umber
nimetama. Ta modonab, et Vickersi katse néitab vdga hésti, kui keeruline on avaliku
diplomaatia sisu kirjeldada tihe lausega (Gilboa 2008: 58).

Eytan Gilboa arvates on infoajastu avaliku diplomaatia sisu suutnud edukamalt
kirjeldada Evan Potter (2002-2003), Jan Melissen (2005) ja ta ise (2006), keskendudes
rahvusvahelistes suhetes ja kommunikatsioonis toimunud revolutsioonide mdjule avalikule
diplomaatiale. Potter taheldas avaliku arvamuse olulisuse kasvu, tiha globaalsema stiivameedia
esile kerkimist, Glemaailmse labipaistvuse kasvu ning globaalse kultuuri esilekerkimist, mis
omakorda peegeldab soovi kaitsta kultuurilist mitmekesisust. Melissen keskendus sellele,
kuidas avalik diplomaatia on muutunud valispoliitika keskseks osaks, kuidas olulisemaks on
muutunud mitteriiklike tegutsejate roll, millised raskused on siseriikliku ja valise
informatsioonivajaduse kooskdlastamisel ning kuidas toimub riikidevahelise infovahetuse
kahesuunaline kommunikatsioonimuster. Gilboa pakkus valja laiendatud nimekirja avaliku
diplomaatia tunnustest, milleks on riiklike ja mitteriiklike tegutsejate omavaheline
interaktiivsus, pehme jou rakendamine, kahesuunaline kommunikatsioon, strateegiline avalik
diplomaatia, meedia raamistamine, informatsiooni haldamine, PR, riigi brdndimine, enese
tutvustamine, e-kuvand, valispoliitika kodustamine (Gilboa 2008: 58).

Eytan Gilboa arvab, et avalik diplomaatia pdhineb valitsuse, meedia ja avaliku
arvamuse vahelisel keerukal suhtel. Seni on labi viidud palju uuringuid meedia ja avaliku
arvamuse omavahelistest suhetest ning meedia ja valitsuse suhetest, kuid vdga vahe on
uuritud nende k6igi kolme omavahelisi seoseid. Alates 11. septembri terroririinnakutest on
hakatud l&bi viima hulgaliselt kusitlusi. Kui algselt viidi neid kisitlusi labi moslemimaades ja
Euroopas, et uurida ameerikavastasuse pohjuseid, siis tdnaseks uuritakse avalikku arvamust
paljudel teemadel ning mitmete riikide, organisatsioonide kohta. Saadud andmetest luuakse
rilkide kohta indeksid ja hinnatakse neid kategooriates nagu korruptsioon,
ajakirjandusvabadus, demokraatia, keskkonnakaitse, elukvaliteet, rahu, kommunikatsiooni- ja

infotehnoloogiate kattesaadavus. Indeksid annavad riikide kuvandite ja maine kohta olulist
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teavet, kuid siiani pole l&bi viidud uuringut, mis hindaks nende nditajate suhtelist kaalu ja
vOimalikku kasutamist avalikus diplomaatias (Gilboa 2008: 63).

Avalikule diplomaatiale teooriat otsiva Gilboa sdnul on mitmed teadlased uritanud
kasutada valispoliitika ja rahvusvaheliste suhete kisimuste uurimiseks kommunikatsiooni
eriala mudeleid ja teooriaid, kuid véhesed on neid kasutanud avaliku diplomaatia uurimiseks.
Neist véhestest Ghendab Robert Entmani (2004) loodud mudel poliitika, meedia ja avaliku
arvamuse. Ta pakub valja, et mitmed tegutsejad, nende seas presidendid ja nende peamised
valispoliitika ndunikud, eliidid ja meedia osalevad lahingus raamide kujundamise nimel, mille
eesmargiks on l&bi ajakirjanduse mojutada avaliku arvamuse kujunemist. Tema mudel
seletab, kuidas ,,v0itlus raamistamise nimel” t66tab ning kes ja kuidas tdendoliselt voidab.
Mudel véidab, et monedel tegutsejatel on raamistamiseks teistest enam v8imu ja seetGttu aitab
ara tunda, millal ja kuidas meedia mdjutab valispoliitilist otsustusprotsessi. Kuigi mudel
tegeleb valispoliitiliste kiisimuste siseriikliku raamistamisega, v0ib seda kergesti laiendada
avalikku diplomaatiasse. ldee seisneks selles, kuidas osaleda mdnes teises uhiskonnas
toimuvates raamistamise lahingutes. Selles kontekstis tdhendaks avalik diplomaatia putet
mdjutada sihtriigi eliiti ja meediat (Gilboa 2008: 54-65).

Kommunikatsioon, haridus ja veenmine on muutunud s6jalise jou arvelt oluliseks
valispoliitika vahendiks. Seetdttu koosneb t&napdevane suur strateegia kolmest
fundamentaalsest osast: joud, diplomaatia, kommunikatsioon. Kommunikatsioon vdib olla
isegi otsustavaks faktoriks. J6ud on v8ime oma eesmarkide taitmiseks muuta teiste kaitumist.
Selle saavutamiseks vdib tegutseja kasutada kaht kdva jou elementi — sundi (piits) ja makseid
(préanik) — ja/voi pehmet joudu (veetlust). Pehme joud tekib riigi vaartuste, kultuuri ja
poliitikate atraktiivsusest. See paneb inimesi sunni rakendamise asemel tegema koostood. Kui
poliitikatel ja riiklikel vdi mitteriiklikel tegutsejatel on moraalne vdim voi kui teised peavad
neid legitiimseks, siis nende pehme joud suureneb (Gilboa 2008: 61).

Pehme jou kontseptsiooni rajaja Harvardi likooli professori Joseph Nye (2008) sonul
toodavad rahvusvahelises poliitikas pehme jou ressursse riigi kultuur, siseriiklikud praktikad
ja poliitikad ning suhted teistega. Avalik diplomaatia on aga instrument, millega valitsused
neid ressursse mobiliseerivad, et suhelda teise riigi avalikkusega ja seda avalikkust meelitada,
selle asemel, et suhelda Uksnes nende valitsustega ja neid valitsusi meelitada. Avalik

diplomaatia kasutab selleks ringh&alingut, kultuurieksporti, vahetusprogramme ja muud
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sarnast. Aga kui riigi kultuuri, vaartuste ja poliitikate sisu ei ole atraktiivne, siis ei saa avalik
diplomaatia seda pehme jouna levitada. See vOib olla isegi vastupidise mdjuga.
Konservatiivsetesse moslemiriikidesse alastiolekut ja vdgivalda tdis Hollywoodi filme
eksportides voib tekitada vastumeelsust, mitte pehmet joudu. Valitsuse poliitikaid Ulistavad
Ameerika Haéle tlekanded vdivad olla teiste jaoks ulbed ning neid voidakse vaadelda kui
lihtlabast propagandat, mist6ttu need ei tooda veetlevuse pehmet joudu (Nye 2008: 95).

Nye sonul ei saa avaliku diplomaatia olemusest aru need, kes peavad seda propaganda
eufemismiks. Propagandal puudub tdsiseltvGetavus ja on avaliku diplomaatiana kahjulik. Hea
avalik diplomaatia peab minema propagandast kaugemale. Siiski ei ole avalik diplomaatia
uksnes avalike suhete kampaania. Informatsiooni edastamine ja positiivse kuvandi mudmine
on osa sellest, kuid avalik diplomaatia sisaldab ka pikaajaliste suhete rajamist ja valitsuse
poliitikatele sobiva keskkonna loomist (Nye 2008: 101).

Valitsuse otsene informatsioon ja pikaajalised kultuurisuhted segunevad omavahel
kolme avaliku diplomaatia dimensiooni. Esimene neist on igapdevane kommunikatsioon, mis
sisaldab sise- ja vélispoliitiliste otsuste konteksti selgitamist. Tanapaevastes demokraatlikes
riikides kulutavad valitsusametnikud palju tdhelepanu sellele, mida pressile 6elda ja kuidas
seda teha. Kui nemad keskenduvad enamasti kodusele ajakirjandusele, siis avalikus
diplomaatias on oluline siht vélisajakirjanikud. Teine dimensioon on strateegiline
kommunikatsioon, millega luuakse komplekt lihtsaid teemasid, nagu tehakse poliitilistes
reklaamides. Kampaanias planeeritakse simboolseid 0ritusi ja kommunikatsioone teatud aja
jooksul, et tugevdada keskseid teemasid voi edendada valitsuse poliitikaid. Kolmandaks
avaliku diplomaatia dimensiooniks on pikaajaliste suhete hoidmine vdtmeisikutega
stipendiumite, vahetusprogrammide, koolituste, seminaride ja konverentside teel. Kuigi kdik
need kolm dimensiooni aitavad riigist luua positiivset kuvandit, siis isegi mitte kdige parem
reklaam ei suuda mila ebapopulaarset toodet. Omakasupiildlike ja Ulbetena paistvad
poliitikad piiravad, mitte ei tekita pehmet joudu. Kdige paremal juhul aitavad pikaajalised
suhted tekitada nende poliitikate osas sallivust (Nye 2008: 101-102).

Sarnaselt Gyorgy Szondile ja Eytan Gilboale véidab Joseph Nye (2008: 103), et
efektiivne avalik diplomaatia on ,kahesuunaline tdnav*, mis koosneb nii radkimisest kui
kuulamisest. Efektiivseks avalikuks diplomaatiaks on vaja mdista, mida motlevad teised ja

milliseid vaartusi jagatakse. Seetbttu on vahetusprogrammid mdjusamad kui ringhdalingu
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ulekanded. Pehme joud tdhendab seda, et pannakse teised tahtma samu eesmarke, mida ise
tahetakse. See nduab arusaamist, kuidas teised saadetud sdnumeid kuulevad ja kuidas oma
sdnumeid vastavalt kohandada. Peamine on sihtpubliku méistmine. Nye (2008: 103) md6nab,
et valisriikide avaliku arvamuse uurimine on kahetsusvéarselt alarahastatud.

Kokkuvotteks voib Oelda, et avalik diplomaatia on lihtsustatult 6eldes rahvusvahelise
tegutseja puld kujundada rahvusvahelist keskkonda valise avalikkusega suhtlemise teel.
Siiski ei tasuks seda votta hese méaéaratlusena, sest kdikide avaliku diplomaatia uurijate sénul
sellel Uhtne mdiste puudub. Lisaks erineb see madratlus riigiti, vastavalt valitsuste enda
definitsioonidele ja huvidele. Kuigi avaliku diplomaatia algeid voib otsida juba 19. sajandi
keskpaigast, siis laiemalt hakkas see levima Kilma sdja perioodil. Toonast avalikku
diplomaatiaks nimetatakse tanapéeval traditsiooniliseks avalikuks diplomaatiaks ja selle kdige
margatavamaks erisuseks 21. sajandi avalikust diplomaatiast on see, et valisriikide
avalikkusega suheldi Uhepoolselt, ilma tagasisideta. Peamiseks sénumi sisuks oli ideoloogia
levitamine.

21. sajandi avaliku diplomaatia peamiseks eesmargiks on poliitiliste ja majanduslike
huvide edendamine vadlisriigis. 21. sajandi avalikku diplomaatiat on palju mdjutanud
kommunikatsioonivahendite laialdane levik, globaalne massimeedia ja informatsiooni
ulekillus. Véga oluliseks on muutunud avaliku arvamuse mdistmine, tagasiside ja oma
sdnumite vastavaks kujundamine ehk kommunikatsioon on muutunud kahesuunaliseks. Seda
leidsid kdik kolm peatiikis késitletud avalikku diplomaatiat késitlenud autorit, Gyérgy Szondi,
Eytan Gilboa ja Joseph Nye.

Et avalikul diplomaatial puudub thene selge méaaratlus ja seega piirid, siis tihti on seda
segi aetud nditeks propaganda, avalike suhete, psiihholoogilise s6japidamise ja pehme jéuga.
Pehme jou mdiste autori Joseph Nye s6nul on avalik diplomaatia aga pehme j6u tootmise
instrument. Nye sdnul on avalikul diplomaatial kolm dimensiooni: igapéevane
kommunikatsioon vélismeediaga, strateegiline kommunikatsioon lihtsate teemade loomiseks
ja pikaajaliste suhete loomine ja hoidmine. Et avaliku diplomaatia Uheks eesmargiks (vOi
kdrvalmdjuks — sbltub avaliku diplomaatia mééaratlusest) on positiivse kuvandi loomine, siis
seda on korvutatud ka riigi brandimisega. Nende kahe mdiste omavahelisi seoseid kasitleb

magistritdo peatikk 1.3.
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1.2 Riigi brandimine

Kui avaliku diplomaatia teooria ja praktika sai alguse Ameerika Uhendriikidest, siis
riigi brandimise juured on Euroopas, tdpsemalt Suurbritannias. Riigi brandimise ,,gurudeks*
ja peamisteks edendajateks on kaks britti Simon Anholt ja Wally Olins. Briti turunduse ja
brandingu agentuurid on peamised riigi brandimise teenusepakkujad. Kui avaliku diplomaatia
ajaloo, praktika ja teooria kohta on kirjutatud mitu tosinat raamatut, siis riigi brandimise kohta
vaid moned uksikud ja needki enamasti Simon Anholti poolt. Kdige laiaulatuslikuma riigi
brandimise raamatu (,,Nation Branding: Concepts, Issues, Practice*) on kirjutanud aga 2008.
aastal briti akadeemik Keith Dinnie (Szondi 2008: 2).

Sarnaselt avalikule diplomaatiale ei ole riigi brandimisel Uhtset definitsiooni. Riigi
brandimisega tegelevad inimesed Uritavad defineerida riigi brandimist sellega, et mida riigi
brandimine ei ole. Nende sonul ei ole riigi brandimine turismipiirkonna brandimine ega selle
turunduslik algatus, see ei ole kuvandi Umberkujundamine, reklaamikampaania ega
turundusstrateegia ning kindlasti ei ole see tiksnes logo ega loosung. Need kull kuuluvad riigi
brandimisse teatud osadena, kuid ei moodusta riigi brandimise olemust (Aronczyk 2008: 48).

Riigi brandimise idee (ks autoreid Simon Anholt tleb oma teose ,,Places: Identity,
Image and Reputation sissejuhatuses (2010: 1), et riigi brandimist ei olegi ldse olemas,. Ta
vdidab, et tegu on ohtliku muddiga. Anholt selgitab oma véidet sellega, et sonadel
,brandimine® ja ,,brdnd*“ on halb maine ehk riigi brandimine ise on iroonilisel kombel halb
brind. Ta leiab, et iihest kiiljest on ,,brind* ideaalne metafoor selle, kuidas riigid teineteisega
ulemaailmsel turul vdistlevad toodete, teenuste, siindmuste, ideede, turistide, talendi,
investeeringute ja moju pérast. Tegemist on globaliseerumise tdsiasjaga ja see on
moddapédsmatu. Teisalt seostub sdna ,,brinding™ pealiskaudsetele turundustrikkidele ning
isegi rahvusriigi kulnilisele reetmisele. Siiski on see valjend sdilinud ja seda kasutatakse
tanaseni.

Anholt (tleb, et kui ta 1996. aastal esmakordselt viljendit ,,riigi brand* kasutas, tekitas
see mitmete riikide valitsusringkonnas elevust, sest tekitas illusiooni, justkui oleks leitud kiire
lahendus ndrga voi negatiivse riikliku maine parandamiseks. Mdoisted riik (nation) ja brénd
tekitas nii tugevat vastukaja osaliselt seet6ttu, et riikide brandikuvand on téepoolest kesksel
kohal nende progressis ja ditsengus. See oli ka Anholti mdte. Tédnapédeval on maailm tks turg,
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mis tdhendab, et iga riik, linn ja piirkond peavad uksteisega konkureerima oma osa pérast
maailma kaubanduslikest, poliitilistest, sotsiaalsetest ja kultuurilisest toimingutest. Sellises
keskkonnas, nagu igal turul, on brandikuvand Kkriitilise tdhtsusega faktor — oluline otsetee
millegi teadliku ostmise otsuseks (Anholt 2010: 3-4).

Brandimise kontseptsiooni halba mainet tunnistab ka Hollandi rahvusvaheliste suhete
instituudi vanemteadur Peter van Ham (2008: 134), kes utleb, et brandimise usalduslikkust
kahjustab selle kontseptuaalne seostamine propagandaga, mis aga omakorda seostub
avalikkusele desinformatsiooni, valetamise ja pettusega. Riigi brédndimise seostatust
propagandaga moonab lisaks van Hamile Denveri dlikooli ajakirjandusdotsent Nadia Kaneva
(2011: 118), kuid utleb, et riigi brandimine ei ole siinontim propagandale. Ta tunnistab, et
riigi brandimise tdhenduses ja ulatuses pole kokku lepitud ja pakub oma definitsiooni: riigi
brandimine on diskursuste ja praktikate kogum, mis suunatud riikluse taasméaaratlemiseks
turunduse ja brandingu paradigmade abil.

Keith Dinnie (2008: 14) sonul on ,,edukas brind nimi, siimbol, kujundus vdi mingi
kombinatsioon, mis identifitseerib teatud organisatsiooni toote kui millegi, millel on oluliselt
eristav eelis®“. Dinnie teosele kaastodd teinud Birminghami aridilikooli bréandingu ja turunduse
professor Leslie de Chernatony (2008: 16) lisab, et brandi mdiste pisib muutumatuna ehk
tegemist on véartuste kogumiga, mis annavad riigile vbimaluse anda lubadus unikaalseks ja
tervitatavaks kogemuseks. Edukad bréndid on edukad siis, kui inimesed, kes seda edasi
annavad, kaituvad viisil, mis peegeldab lubatud vaartusi. Riigi brandimise Kkorral
domineerivad eeldatavasti vaartused, mis iseloomustavad rahva kaitumuslikke jooni. Riigi
valitsemiskord, usundid ja sotsiaalsed tavad aitavad rahvastikul arvesse votta vartuste kogumi
piire. Sotsiaalsete ja majanduslike suhete abil mdistavad inimesed paremini riigi pohivaartusi.
Ta Utleb, et riigi brandimiseks on vaja need vaartused ja lubatud kogemus teha
selgesdnalisteks ning selleks on vaja kaasata votmetéhtsusega sidusgruppe.

Oma teises raamatus ,,Competitive Identity: The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions® iitleb Anholt (2007: xi), et kasutab sona ,,riigi brandimine* itha vdhem,
nimetades seda pigem ,konkurentsivdimeliseks identiteediks* (Competitive Identity).
Sellegipoolest uritab Anholt lahti seletada brandi ja brandimise olemuse. Ta Utleb, et brand on

toode vOi teenus vOi organisatsioon koos oma nime, identiteedi ja mainega. Brandimine on
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Anholti sdnul nimeja identiteedi kujundamine, planeerimine ja kommunikeerimine,
eesmargiga luua voi hallata mainet (Anholt 2007: 5).

Simon Anholt (2007: 5) rdhutab siiski, et kuigi riikidel, piirkondadel ja linnadel on
brandikuvand, siis tavaliselt ei saa neid brandida, vahemalt mitte samal moel nagu tooteid,
teenuseid voi ettevotteid. Nagu tavatarbijad, usuvad kahjuks poliitikudki, et brandi loomine
tdhendab tksnes oma riigile uue logo kujundamist ja mdne loosungi vélja m&tlemist (Anholt
2010: 16). Anholt (2007: 2) isegi véidab, et aastatel 2005-2009 tehtud uuringud ei néita
mingit korrelatsiooni riikliku brandi kampaaniatele tehtud kulude ja riigi maine muutumise
vahel. On isegi juhtumeid, kus riigid, mis pole teinud peale turismi ja investeeringute
edendamise mingit brédndingukampaaniaid, on isegi oma mainet mérgatavalt parandanud,
samas kui teiste riikide, mis on kulutanud tohutuid summasid reklaamidele ja PR-
kampaaniatele, brandi vaartus on jaédnud samaks voi isegi langenud.

Konkurentsivdimelise identiteedi rajamine on sellest palju suurem ja keerulisem
ulesanne. Anholti sdnul pole olemas kaubanduslikku turundusvotet, mis ulatuks nii stigavale
kui korralik konkurentsivdimelise identiteedi strateegia. Selle hulka kuuluvad loomingulisuse,
jarjepidevuse, tbepéarasuse ja tdhususe rakendamine paljudele erinevatele valdkondadele, nagu
naiteks turism, investeeringud, kaubavahetus, ekspordiartiklite brandimine, rahvusvahelised
suhted ja vélispoliitika, sotsiaal- ja kultuuripoliitika, linna- ja keskkonnaplaneerimine,
riikidevaheliste organisatsioonide liikmelisus, diasporaad, sport, meedia juhtimine ja palju
muud (Anholt 2010: 16).

Anholti sénul on konkurentsivdimelise identiteediloome esmane ja kBige olulisem
komponent rahva seas healoomulise rahvusliku tunde tekitamine, hoolimata kultuurilistest,
sotsiaalsetest, etnilistest, keelelistest, majanduslikest, poliitilistest, territoriaalsetest ja
ajaloolistest I16hedest. Kui ettevotted vdib-olla suudavad oma tootajaid panna ,.brandi elama®
(Living the Brand), siis terve rahvastikuga on see palju keerulisem, kui mitte véimatu (Anholt
2007: 16). Kui vorrelda riiki mdne tootega, siis naitlikult 6eldes ei pea purki ube muies
ubadelt kiisima, mida sildile panna, kuid riigid on erinevad — need koosnevad inimestest
(Anholt 2007: 82). Et riigid vdistlevad niigi Glemaailmsel turul, siis bréandingu ja turunduse
valdkonnad peaksid tdnases maailmas sobituma valitsuste ja rahvusvaheliste suhete

valdkonda ning suudavad anda neile palju juurde (Anholt 2007: 16).
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Riigi brandimine erineb &rimaailmas toimuvast brandimisest veel oluliselt seetdttu, et
uhele paigale ehk riigile ei saa lihtsalt brandi valja méelda — see on tal juba olemas. Kui
ettevotete puhul istuvad uue toote arendamisel loomingulised inimesed laua taha ja hakkavad
tootele mdtlema kaubamérgistrateegiat, siis riikide puhul see nii ei toimi (Anholt 2007: 75).
Mitmed riigid tekitavad inimestes teatud seoseid: niiteks Sveits seostub neutraalsusega,
Saksamaa tdpusega, Itaalia disainiga ja Jaapan tehnoloogiaga (Anholt 2007: 91). Anholti
sonul taandub see koik inimestele. Tema sénul ongi bréndiks inimesed ja brand peegeldab
nende geniaalsust, sest inimesed, nende haridus, oskused ja v6imed teevad paigast selle, mis
ta on. SeetOttu on riigi brandimine ehk konkurentsivbimelise identiteedi strateegia pigem
kaevamine kui sepistamine: brénd tuleb valja kaevata ajaloost, kultuurist, geograafiast ja
iihiskonnast!. Rahvuslik identiteet ja riigi brand on p&himdtteliselt samad: riigi brand on
kaegakatsutavaks, jouliseks, edasiantavaks ja eelkdige kasulikuks tehtud rahvuslik identiteet.
Kui riigi brandimise strateegia ei edenda midagi riigi ja selle rahva kohta fundamentaalselt
tOeparast, siis ei jad seda uskuma ega toeta rahvastik, radkimata valismaailmast (Anholt 2007:
75). Kui traditsiooniline diplomaatia todtab valitsuselt valitsusele, avalik diplomaatia
valitsuselt inimestele, siis tdhus riigi brandimine sisaldab inimestelt inimestele edasiantava
diplomaatia elementi (people to people (P2P) diplomacy) (Anholt 2007: 105).

Peter van Ham (2008) on samuti seisukohal, et riigi brandimine l&heb kaugemale
loosungitest ja vanamoelistest reklaamikampaaniatest. See on enamat kui koha paigutamine
kaardile atraktiivse turismisihtkohana. Peter van Hami arvates on riigi brand pigem
intellektuaalne omand. See on mdtete, tunnete, seoste ja ootuste kogum. VVan Hami arvates on
riigi brandimisel koht laiemas postmodernse jou spektris, kuhu kuuluvad ka pehme joud ja
avalik diplomaatia. Sarnaselt Joseph Nye pehme jou ressurssidele, mééarab riigi bréndi dra
selle kultuur, poliitilised ideaalid ja poliitikad. Kui mitmed riigid pakuvad sama toodet —
territooriumi, infrastruktuuri, haritud inimesi ja peaaegu identset valitsemissusteemi —, siis
nad peavad Ulemaailmselt konkureerima teineteisega investeeringute, turismi ja poliitilise
vOimu pérast. Riigi brandimine on oluline selleks, et uUleja4nud seltskonnast valja paista ning

haarata endale oluline turuosa ning inimeste meelsus (Van Ham 2008: 127-129).

L Et Anholti teoorias on hdlmatud nii riik (nation) kui ka rahvus/rahvas (nation), siis kontseptuaalselt ei vahet,
kas tegemist on rahvuse/rahva brandimise vdi riigi brandimisega (nation branding). Need mdisted on omavahel
pdimunud.
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Peter van Ham lisab, et Ulemaailmsed majanduslikud joud muudavad hea brandi
olulisemaks kui eales varem. Kui turul on tootmine viidud odava t66jduga arengumaadesse,
eristavad laaneriike vahem arenenud riikidest branditdhised nagu ,turumajandus®,
,Stabiilsus®, ,,demokraatia® ja ,julgeolek”. Samuti mdistavad riigivalitsejad, et nende
poliitiline ja kaubanduslik kuvand ning maine toimivad {iheskoos ,,paritolumaa efektiga®, mis
oluliselt mojutavad inimeste tarbimisotsuseid (nditeks Saksa autod ja Jaapani kaamerad). Et
paljud ettevotted jadvad seotuks oma paritolumaaga, siis brandide ja riikide maine ja kuvand
sulavad globaalse tarbijate meeltes kokku. Seetdttu Coca Cola ja Microsoft on Ameerika ning
Nokia on Soome ja vastupidi (Van Ham 2008: 129).

Riigi brindimine peab olema diinaamiline. Riigijuhid peavad leidma oma riigile nisi,
tegelema turundusega, tagama tarbija rahulolu ja mis peamine — looma brandile lojaalsuse.
Selle tulemusel on vanamoelisest diplomaatiast saamas bréndi ja maine loomise ning
haldamise kunst. See loogika kehtib kdigile majanduslikele ja poliitilistele tegutsejatele kogu
maailmas. Terves maailmas miuvad elukutselised brandikonsultandid oma teenuseid
riikidele, piirkondadele, linnadele ja rahvusvahelistele organisatsioonidele. Need
brandinguagentuurid tlevad, et nende loodav vaimne invertar on pdhimaotteliselt brand. Nad
véidavad, et tdnapdevane brand on edukas siis, kui satub lahedale oma publiku unistustele.
Bréndid lubavad paremat maailma ja pltavad seda tekitada. Et tanapdeva rahvusriigid
vajavad rahva toetust ja moistmist, siis peaksid nad oma véartuste edastamiseks kasutama
brandimise jéudu ja levitama seda nii laiadele massidele kui vdimalik (Van Ham 2008: 129).

Van Ham (tleb, et sellistel arengutel on jarjest olulisem roll ka valdkondades, kus
brindimise idee peaks jddma vooraks, nagu nditeks julgeoleku ,korges poliitikas®™. Tihti
radgitakse riigi ,iseloomust”, kirjeldades seda kui ,sobralikku®“ (lddnemeelset) ja
,usaldusvddrset  (,liitlane*) vdi  vastupidiselt ,,ebausaldusvéirset (,,paariariik®).
Kaubanduslik brandimine annab tarbijale vahendid, mille abil nad saavad teha otsuseid ja
anda hinnanguid vastavalt brandile, mis garanteerib teatud standardid, kvaliteedi ja teenused
ja seetdttu vahendab ostmisel riski. Bréndid on tarbijatele ja kodanikele kaitumisjuhiseks
maailmas, kus valitseb informatsiooni Gleklllus. Rahutul turul on brandid véga olulised
selleks, et tarbijad oleksid lojaalsed, ettevote kasvaks ja jadks pikemas perspektiivis pusima.
Sarnaseid eeldusi omistatakse niiud riikidele riigi brandimiseks. Rahvusvahelises poliitikas

peab jidtma ,hea” riigi kuvandi. Seejuures ei ole riigi brindimine ainult suurte ja joukate
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riikide parusmaa. Ka keskmisi vdi vaikseid riike julgustatakse brandima. Brandimata riigil on
palju keerulisem pluda majanduslikku ja poliitilist tdhelepanu (Van Ham 2008: 130).

Peter van Hami s6nul on riigi brandimist raske mddta ja selle parimaid praktikaid
raske nimetada. Siiski on olemas mdned dldised juhised: mitte eeldada Kiiret ja jarsku edu;
mitte palgata Gle makstud konsultante ja rakendada nende ideid; mitte olla liiga hingestatud
ega liiga lihtne. Samuti on oluline mdelda bréndide mitmekesisuse peale ja valja sdeluda
oluline, kuid mitte kaotada liigselt keerukust. Riigi brandimine eeldab mitmete sidusriihmade
kaasamist, mistdttu see pole tUhe keskse vdimu kontrolli all. Vaid Uksikutel valitsustel on
oskused luua suuri ja pikaajalisi brandimise kampaaniaid, mistdttu suurem osa neist ajapikku
haihtuvad liiga kiiresti (Van Ham 2008: 133).

Et maailma vdib mdista kui Ght massiivset ja keerukat kommunikatsioonivargustikku
mitmete Ulekandevoogudega (néiteks turism, ari, immigratsioon jne), siis katsed kuvandit ja
mainet mojutada on keeruline ja seda mddta vOimatu. Sajandite jooksul on mitmetel
rahvusvahelise tasandi stindmustel olnud vaieldamatu siimboolne kommunikatiivne omadus ja
riigid on teinud oma parima, et eri pdhjustel oma kuvandit valisriikides parandada. Maailmas,
kus riik tegutseb informatsioonivoolu (ja inimvoolu) valvurina, on propaganda olnud
standardne praktika, eriti konflikti ja sbja ajal. Kuna propaganda kuulub pehme jou sekka,
vOib seda pidada riigi brandimise lihtsakoeliseks eelkéijaks. Nagu toote mulmine lihtsalt
reklaami abil erineb t&napdevasest toote brandimise keerukast protsessist, on ka
traditsiooniline propaganda vaga kaugel tdnapéevastest brandimise strateegiatest (Van Ham
2008: 134).

Riigi brandimise edendaja Wally Olins (2003: 152) Utleb, et riigi ja rahva brandimise
moistes ei ole midagi uut. Ainult sona ,brind“ on uus. Mdisteid nagu riiklik kuvand,
rahvuslik identiteet ja riiklik maine on selles valdkonnas alati kasutatud ja need ei tekita
vaenulikkust, nagu sona ,,brand*. Kuigi tehnoloogiad on uued, vdimsamad ja mdjuvamad kui
iial varem ning uus on ka sona ,,brand“, siis see holmab kontseptsioone, mis on sama vana kui
rahvus ise.

Olinsi s6nul on ajaloost votta mitmeid brandimise nditeid. Naiteks Prantsusmaa on
Olinsi sonul end mitmel korral imber bréandinud Louis XIV-st vabariigini, vabariigist kindral
Bonaparte’i juhitud Prantsuse impeeriumini, sellest Bourbonide diinastiani ja monarhia

taastamiseni, Bourbonidest Vichy Prantsusmaani ja sellest tdnase Viienda vabariigini. Teistes
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riikides on see samuti juhtunud. Tseilon mutis oma nime Sri Lankaks, Kullarannikust sai
iseseisev Ghana, Rodeesia muutis oma nime Zimbabweks, Osmanite Impeeriumist sai TUrgi
ja NOukogude Liidust Venemaa Fdderatsioon. Koikidel juhtudel muudeti poliitilise
slisteemiga Uheskoos riigi nimi, lipp ja teised simbolid. Ehkki seda protsessi ei nimetatud
(Umber)brandimiseks, on selle seos brandimisega ilmselge (Van Ham 2008: 134).

Sellega ndustub Peter van Ham. Ta lisab, et kuni usna hiljutise ajani oli informatsiooni
puudumine see, mis kujundas inimeste arvamusi voraste paikade kohta, mitte informatsiooni
ulekdllus. Saksamaal tajuti Venemaad alates 16. sajandist kui julma riiki alandlike inimestega,
sest toona hakkasid Saksamaale levima jutud Ivan IV Julma despootlikust valitsusest.
Venemaa arusaamad Euroopast on olnud sarnaselt viltused (Van Ham 2008: 133).

Tanapéevasteks riigi brandimise ndideteks vdib tuua mitmeid lda-Euroopa riike.
Sloveenia on edukalt suutnud lahti saada Balkanimaa halvast mainest. Selleks tehti edukat
,,miiligitood™ ja branditi tooteid (Elani suusad, Gorenje seadmed, Lasko Pivo 6lu jt). Samas on
Rumeenia parandanud markimisvéarselt enda investeerimiskliimat ja teinud alates Nicolae
Ceausescu surmast suuri edusamme majandus-, kultuuri- ja sotsiaalelus, kuid sellegipoolest
pole maine eriti hésti paranenud ning turism, ekspordid ja investeeringud arenevad aeglaselt.
Selle pdhjus seisneb selles, et riigi maine paikneb hetkes, kus maailm selle kohta midagi
erakordset kuulis (revolutsioon ja Ceausescu tapmine). Et halvad voi Sokeerivad uudised on
enamasti intrigeerivamad ja kauakestvamad, siis akumuleerub negatiivne maine positiivsest
paremini (Anholt 2010: 117).

Anholti sdnul hédvitas kommunism rahvusliku identiteedi ja NOukogude Liidu
lilduvabariikide ja idabloki riikide riikliku brandi. Kommunistlikud reziimid peatasid oma
riiklike toodete ekspordi ja ei vOimaldanud oma kodanikel vélismaale reisida. Seetottu
havinesid mitmete Euroopa riikidel — Ungarile, Poolale, TSehhoslovakkiale, Jugoslaaviale,
Bulgaariale, Rumeeniale ja isegi Venemaale omased iseparased riiklikud brandid, mis olid
sajandite jooksul tekkinud. Paljud neist riikides Gritavad oma kuvandit ja identiteeti taastada,
kuid see on tsna valulik protsess (Anholt 2010: 118).

Ida-Euroopa riikide — eriti Euroopa Liitu mittekuuluvate lIda-Euroopa riikide —
brandikuvandit pidi hakkama algusest peale uuesti ules ehitama. Kommunismiperioodil on
ulejddnud maailm niivord edasi arenenud, et paljud nende varasema maine véartused ei ole

enam rahvusvahelisele ,,publikule* olulised ega konkurentsivoimelised. Palju soltub riigist ja
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selle keskkonnast: Praha, Budapest, Dubrovnik ja Ljubljana on vdhemalt sailitanud oma
varasema parandi, kuid nende taaselustamiseks on vaja narratiivi. Konkurentsivoimeline
identiteet annab vahemalt vihje selleks, kuidas uuemad, véiksemad ja vaesemad riigid saavad
rajada ja levitada oma tdelist kultuurilist, sotsiaalset ja ajaloolist identiteeti ning tekitada
endale tilemaailmses kogukonnas tajutavat nissi (Anholt 2010: 118).

Rahvusvahelise kogukonnaga liitumine on seotud brandikuvandiga, sest riigitlesed
uhendused nagu Euroopa Liit, Mercosur, NATO ja ASEAN otsustavad, millised riigid
nendega liituda saavad ja millised mitte. Sellel on selge paralleel brandi laiendamisega.
Uhendustega, nagu seda on Euroopa Liit, liitumine on Anholti sénul jaamagi. Selle tipuks on
praktilised ja materiaalsed liitumisnduded ning vee all ndhtamatud kultuurilised, ajaloolised,
sotsiaalsed ja emotsionaalsed faktorid, mis m@jutavad nii avalikku arvamust kui otsustajate
isiklikku arvamust. Riikide vastuvotmise (le otsustajad tédidavad enese teadmata
brandistrateegiat. Et nditeks Euroopa Liit on austatud positiivne brand, siis votmekisimuseks
on vaikimisi see, kas liituv riik tugevdab vo6i kindlustab Euroopa Liidu senist bréandi (Anholt
2010: 119).

Simon Anholt toob taaskord néaiteks 2004. aastal Euroopa Liiduga liitunud riikidest
Sloveenia. Tema sonul sattus riik siis rambivalgusesse, sest 300 miljonit inimest koondav
uhendus ootas, mida Sloveenial Gelda on voi mille eest seisab. Tekkis kisimus, kas réékida
teiste riikide kombel jatkama sama juttu oma soodsa maksusiisteemi, rikkumata randade,
ajalooliste linnade ja kvalifitseeritud t66jou kohta v&i tulla vélja selge, ainulaadse,
inspireeriva, tbeparase sbnumiga iseenda kohta, mida teised méarkaksid, usuksid voi hakkaksid
armastama (Anholt 2010: 119).

Nagu paljud teised riigid, oli Sloveenia pidanud debatti oma riikliku kuvandi ja
identiteedi Ule. Sloveenid on pidanud arutelusid oma lipu ja loosungite kallal. Riigis kdlasid
kirglikud argumendid selle kohta, kas riigil on Gldsegi 6ige nimi. Siiani usutakse, et Sloveenia
lipp ja nimi (mida valismaalased ajavad segamini Slovakkiaga) on takistanud riigil end
reklaamida, kuid tegelikkuses ei ole see tdeline pdhjus, mis Sloveenia pole nii tuntud, kui
sloveenid sooviksid. Anholti sénul on sarnase nimega ka Britannia ja Bhutan (Britain/Bhutan)
ning lirimaa ja Island (Ireland/lceland), kuid neid ei aeta omavahel segamini nagu Sloveeniat
ja Slovakkiat voi Nigeeriat ja Nigerit (Anholt 2010: 119-120).
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Tegelikkuses polnud Sloveenial, nagu enamikel 2004. aastal Euroopa Liiduga liitunud
riikidel, konkurentsivdimelise identiteedi strateegiat. Sloveenial puudusid eesmargid end
positsioneerida, end tuntuks teha; puudus sihtpubliku ja sihtturgude madaratlemine ning nende
eesmarkideni joudmiseks seatud tahtajad. Seega oli tGsna vBimatu laiemal Uldsusel aru saada,
kas riigi segiajamine on tdeline voi anekdootlik, kas see on oluline v6i mitte ja kas riigi maine
paraneb, muutub kehvemaks vdi on paigalseisus (Anholt 2010: 120).

Ida-Euroopa tleminekutihiskondade liitumisel Euroopa Liiduga on vélja toodud veelgi
paradokse. Kui Eytan Gilboa toob heaks naiteks Eesti pltdlused vahetada valja postsovetlik
(post-Soviet) kuvand prestiizsema Euroopa Liidu eelse (pre-EU) kuvandi vastu, siis Bruneli
ulikooli dppejoud Ying Fan (2006: 10) tdstatab kisimuse, kas Euroopa Liiduga liitumisel
peaks riik brandima oma eripara voi réhutama just euroopalikkust. Fan (2006: 8) leiab, et riigi
brandil on kaks seetdttu kaks diameetriliselt vastandlikku eeldust: eripara ja thised seosed.
Samuti arvab ta, et rahvuslikke/riiklikke omadusi on uldse eriti tanapédeval véga raske
defineerida: naiteks Uhendkuningriigis elab vaga palju eri kultuuridest inimesi ja kuidas on
seega voimalik eraldada ,,britilikkust* millestki iildisemast, milleks on euroopalikkus vOi
l&&nelikkus (Uhised jooned).

Tanapéevaste multikultuursete riikide probleemi on tdheldanud ka Anholt, kes Gtleb, et
praegused rikkamad Euroopa riigid peavad hakkama vaga sligavalt motlema, kuidas nende
traditsiooniline rahvusvaheline kuvand peegeldab tegelikkust, kuigi see kuvand tundub
esmapilgul olevat heas vormis. Parim ndide selle seletamiseks on Anholti sénul Prantsusmaa
koos oma rassiliste pingetega. Prantsusmaad vaadatakse maailmas endiselt kui vana kristlikku
valgete eurooplaste suurvdimu. Paljud tdnapéeva prantslased ei ole aga kristlased ega ka mitte
valged ja neile vOib tekkida tunne, et riiklik narratiiv jatab neid vélja. See tekitab esiteks
pahameelt ja teiseks néitab, kui oluline on riigi brandi juures selle tdelevastavus (Anholt
2010: 99).

Kokkuvotteks ei ole sarnaselt avaliku diplomaatia mdistele riigi brandimisel Uhtset
definitsiooni. Kusjuures ,,riigi brindimise* mdistet peetakse halvaks, sest sellel on iroonilisel
kombel halb brand ja vBib mdnel juhul seostuda propagandaga. Denveri ulikooli
ajakirjandusdotsenti Nadia Kaneva sdnul on riigi brandimine diskursuste ja praktikate kogum,
mis suunatud riikluse taasmaératlemiseks turunduse ja brandingu paradigmade abil. Leslie de

Charnatony arvates domineerivad riigi brandimisel véartused, mis iseloomustavad selle rahva
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kaitumuslikke jooni. 1996. aastal riigi brandimise mdiste loonud Simon Anholt Utleb, et riigi
brandimist kui sellist pole tegelikult olemas, vdhemalt mitte toote vGi teenuse brandimisega
sarnasel kujul. Tema kasutab selle kohta viimasel ajal viljendit , konkurentsivoimeline
identiteet”, mis peaks nditama seda, kuidas riigi kuvand ja rahvuslik identiteet konkureerivad
maailmaturul teiste riikide kuvandite ja rahvuslike identiteetidega, eesmargiga luua ja hallata
head mainet.

Konkurentsivdimelise identiteedi rajamine on &armiselt keeruline Ulesanne, mis
hdlmab véaga paljusid valdkondi, kuid selle esmane eesmérk on luua rahva seas healoomuline
rahvuslik tunne. Riigi brandi ei saa vélja mdelda, see on igal riigil juba olemas. See sarnaneb
vaga paljuski rahvusliku identiteediga ja peab olema tGeparane.

Peter van Ham peab riigi bréndi riigi intellektuaalseks omandiks ehk mdtete, tunnete,
seoste ja ootuste kogumiks. Van Hami s6nul konkureerivad riigid brandi abil tGlemaailmselt
teineteisega turismi, investeeringute ja poliitilise vGimu parast. Propagandat peab Van Ham
riigi brandimise lihtsakoeliseks eelk&ijaks. Teatud mottes on riigi liitumine mone riigililese
organisatsiooniga — nditeks Euroopa Liiduga — riigi brandi mdttes oluline. Euroopa Liiduga
liitunud riigid on selgelt nédidanud, et kannavad samu vaartusi, mida positiivse kuvandiga
Euroopa Liit. Samuti on need Euroopa Liitu vastu vOetud osaliselt seetGttu, et liitumise Gle
otsustajad leidsid, et need Euroopa Liidu mainet ei kahjusta, vaid pigem tugevdavad. Anholti
sonul on riigi brandimise juures oluline faktor inimestelt inimestele edasiantav element
(people to people — P2P), mis puudub tema sdnul avalikust diplomaatiast. Sarnaselt avalikule
diplomaatiale on riigi brandimine suunatud avaliku arvamuse mdjutamisele. Seda jargnev
peatikk késitlebki.

1.3 Avaliku diplomaatia ja riigi brandimise suhestumine

Kahest eelmisest alapeatiikist jareldus, et nii avalik diplomaatia kui riigi brandimine
tegelevad Uldjoontes vélismaise avaliku arvamuse mdjutamisega, eesmargiga teenida
majanduslikke huve. Siiski on nende kahe I&henemise juures silmatorkavaid erinevusi. Kuigi
riigi kuvandi edendamine on md&lema puhul oluline, peeti seda avaliku diplomaatia juures
pigem Uheks avaliku diplomaatia tulemitest. VVaga olulisel kohal on avaliku diplomaatia

ldhenemises pigem kahepoolsete suhete loomine. Kui Simon Anholt vaitis, et kui avalik
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diplomaatia on suunatud valitsuselt inimestele ja riigi brandimine vdib toimida inimestelt
inimestele, siis Gyorgy Szondi vditel on tdnapdeva avalik diplomaatia paljuski avaliku ja
erasektori koostdd, mis tdhendab, et avalik diplomaatia ei ole tadielikult valitsuse poolt
suunatud. Avaliku diplomaatia puhul mainiti selle seostamist kommunikatsiooniga, kuid riigi
brandimise lahenemist pigem turundusega. Riigi brandimise l&henemises on vdaga olulisel
kohal riigi brand kui tdele vastav rahvuslik identiteet. Identiteedikisimusi avaliku diplomaatia
l&henemine nii véga ei puudutanud. Mdélemaid ldhenemisi on segi aetud propagandaga, peetud
selle eufemismiks. Samuti on mdélemaid seotud Joseph Nye loodud pehme jou mdistega.
Samas, kui Joseph Nye ise (2008: 95) pidas avalikku diplomaatiat pehme jou instrumendiks,
siis véidetavalt kdige mahukama riigi brandimise teose koostanud Keith Dinnie (2008: 252)
arvates vOib vaadelda riigi brandimist kui pehme jou Glimat avaldumist. Et nii avalikul
diplomaatial kui ka riigi brandimisel puuduvad kindlad definitsioonid, on nende omavaheline
suhe selgelt piiritlemata. Selle kiisimusega on kdige pdhjalikumalt tegelenud Gyorgy Szondi
(2008), kuid oma arvamust on avaldanud varasemalt mainitud Peter van Ham (2008), Simon
Anholt (2007, 2010), Keith Dinnie (2008), Nadia Kaneva (2011), kuid ka Nicholas J. Cull
(2009).

Avaliku diplomaatia ja riigi brandimist kdige suigavamalt kasitlenud Gyorgy Szondi
sonul kasutatakse avaliku diplomaatia ja riigi brandimise mdisteid akadeemilises Kirjanduses
uha enam samas kontekstis. Selle pdhjusteks tema s6nul on kehv kontseptualiseerimine ja
rahvusvaheliste suhete ning turunduse- ja kommunikatsiooni eriala akadeemikute ja
praktikute vastastikune moddardédkimine. Samuti on riigi brandimine ja avalik diplomaatia
kaks kujunemisjargus ala, mille piirid ei ole veel teoorias ega praktikas paika sattinud (Szondi
2008: 1).

Avalik diplomaatia rajaneb konfliktidele ja seostub riikide ning teiste tegutsejate
vaheliste pingetega. Rahumeelne poliitiline keskkond on hadavajalik eeldus riigi
brandimisele, kuid mitte avalikule diplomaatiale. Szondi usub, et kui riigi brandimise
raamistik on turundus, siis avalik diplomaatia asub rahvusvaheliste suhete ja rahvusvahelise
kommunikatsiooni piirimail. Ta tsiteerib Islandi bréndiloojat Hlynur Gudjonssoni (2005),
kelle sonul tdhendab riigi brandimine turunduse, kommunikatsiooni ja brandimise tehnikate
kasutamist valitsuse poolt riigi maine parandamiseks. Gudjonsson utleb, et bréandimise

vahendeid kasutatakse riigi brandimisel selleks, et muuta riigi ja rahva kditumist, suhtumist,
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identiteeti vOi kuvandit positiivsemaks. Siiski ta vaidab, et riigi brandimise abil ei saa riike
vOi nende valitsusi iseenesest brandida, vaid (ksnes kasutada bréandimise vahendeid (Szondi
2008: 4-5).

Uheks erinevuseks brandingu ja avaliku diplomaatia vahel toob Szondi vélja selle, et
brandimine on suunatud laiadesse massidesse, aga avaliku diplomaatia puhul on
sihtrihmadeks kindlalt méaaratletud kultuurieliidid, poliitilised eliidid, arvamusliidrid ja need,
keda huvitab vélispoliitika ja vélisuudised. Szondi tsiteerib brandingu ja avaliku diplomaatia
erisuste kirjeldamisel Michael Sproule’i (1988), kes iitles, et massid reageerivad jdreldustele,
mitte pOhjustele; loosungitele, mitte keerukusele; kujunditele, mitte ideedele; meeldivatele ja
veetlevatele, mitte haritud ja intellektuaalsetele tegelastele; ja veenmise teel tekitatud
faktidele, mitte faktidel pd&hinevale veenmisele. Riigi brandimine on suunatud uldisele
avalikkusele ja seega on ,avalikum* pigem eliidile suunatud avalikust diplomaatiast. Riigi
brandijad voivad médratleda ja valida kdige kasulikuma rahva — voi turu —, millega nad
tahavad suhelda, kuid avalikul diplomaatial sellist luksust pole. Avalikud diplomaadid peavad
suhtlema vdhem mugavate inimgruppidega, kes vdivad isegi nende valitsuse poliitikatele voi
tegevusele vastu olla. Need grupid v6i avalikkused méaéravad ennast ise, mitte ei ole méaaratud
valitsuse poolt (Szondi 2008:13).

Gyorgy Szondi toob viélja viis erinevat lahenemist riigi brédndimise ja avaliku
diplomaatia omavahelisele suhtele. Esimene ldhenemine vaidab, et need kaks mdistet on
omavahel lahus ja neil pole mitte mingisugust Uhisosa. Teise lahenemise jargi on avalik
diplomaatia osa riigi brandimisest. Kolmanda lahenemise kohaselt on riigi brandimine osa
avalikust diplomaatiast. Neljas lahenemine (tleb, et need kaks kontseptsiooni on erinevad,
kuid omavad teatud uhisosa. Viies ldéhenemine vaidab, et avalik diplomaatia ja riigi

brandimine on sama asi (Szondi 2008: 14-15).
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Riigi brandimine Avvalik diplomaatia

Awalik diplomaatia

Awvalik
diplomaatia

A‘r"ﬂl‘ik o R.L‘lg brﬁﬂdimjﬂ&
diplomaatia =

Awalilc diplomaatia

Joonis 1. Gyorgy Szondi poolt vélja toodud viie l&henemise visuaalne mudel (Szondi
2008: 14-15)

Esimene ldhenemine (tleb, et riigi brandimisel ja avalikul diplomaatial on erinevad
eesmargid, strateegilised vahendid ja tegutsejad. Selline arusaam levis 1990. aastatel, mil
Kilma s6ja 16pu tottu oli avalik diplomaatia identiteedikriisis ja riigi brandimine esile
kerkimas. Kesk- ja lda-Euroopas tdrganud demokraatiad — piirkonnas, mis varasemalt asus
l&&neriikide avaliku diplomaatia vastuvdtja rollis — Uritasid vabaneda oma kommunistlikust
minevikus ja sellega seonduvast kuvandist ja seadsid peamiseks eesmargiks Ghineda Euroopa
Liidu ja NATO-ga. Selleks kasutati nii avaliku diplomaatia kui riigi kaubamargistamise
strateegiaid, kuid neid omavahel ei koordineeritud (Szondi 2008: 15).

Selle 1dhenemise kohaselt on brindimine oluline iiksnes siis, kui ,kliente* on vaja
mdjutada tugeva kaubamaérgi vOi brandi vaartusega. Kui otsitakse paika puhkuseks voi
otsustada, kuhu investeerida, siis vdimalused on I6putud. Riigi vélispoliitika on unikaalne, sel
on aga omad eesmérgid, kuid need ei vdistle omavahel vélisriigi elanikkonna t&helepanu

parast. Brandimine on suunatud positiivse riigi kuvandi tekitamisele. See on Uhepoolne
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suhtlemine, kus suhtlejal on sénumi tle taielik kontroll. SGnum ise on lihtne ja lihike ega jata
ruumi dialoogiks. Brandimise tlim eesmérk on kuvandi loomine ja see eeldab, et homogeenne
valisriikide elanikkond peaks tajuma seda nii, nagu selle kuvandi tekitajad ette kavandasid.
Paljude riikide avalik diplomaatia p&hineb aga kahepoolsel suhtlusel, kus riigi A avaliku
diplomaatia puudlused riigis B on sama olulised kui riigi B avalik diplomaatia riigis A.
Selline summeetriline 1ahenemine véimaldab dialoogi ja tekitab konkurentsi asemel koost6od
ja vastastikkust arusaamist (Szondi 2008: 16).

Lahenemine dtleb, et brandimise lahutamatuks osaks on eristamine. Riigi brandimise
teoreetikud ja praktikud on Ghisel seisukohal, et riike peaks brandima nii, et need eristuksid
konkurentsieelise saavutamiseks teistest riikidest. SeetGttu on riigi brandimise tuumideeks
riigi, rahva, kultuuri ja looduse omapira véljaselgitamine, et rdhutada erinevusi ,,nende* ja
»,meie” vahel. Avalik diplomaatia aga tritab leida ajaloost, kultuurist ja rahvusest pigem
Uhendavaid jooni. Seega on riigi brandimise juures meeldivuse faktoriks erinevus. Kui Ida-
Euroopa riigid Uritasid enne Euroopa Liiduga liitumist 2004. aastal r6hutada oma sarnasust
seniste Euroopa Liidu liikmesriikidega, siis oli tegemist avaliku diplomaatiaga. Vastastikune
arusaam ei ole riigi brandimise juures I8ppeesmark. Selleks on teadlikkuse kasvatamine
teatud riigi kohta. Riigi brandimine tdhendab suuresti simbolite loomist levitamist (Szondi
2008: 16-17).

Teine oluline 1&henemine vaidab, et avalik diplomaatia on osa riigi brandimisest kui
palju laiemast kontseptsioonist. See lahenemine kirjeldab avalikku diplomaatiat kui poliitikute
brandingutehnikat. See on seotud viimasel ajal toimuva erinevate valdkondade omavahelise
l&henemisega ning avaliku diplomaatia ja vilispoliitika , kommertsialiseerimisega™. See
tdhendab, et valispoliitilised tegutsejad vaatavad vélispoliitikaid pilguga, et need oleksid ka
brandingu subjektiks. Samuti on brandingu valdkonna tegutsejad hakanud vélispoliitika
ekspertideks ja ndunikeks, sest brandingule suunatud vélispoliitika on loonud ariv8imalusi
brandinguagentuuridele ja konsultantidele (Szondi 2008: 19). Szondi leiab, et piiratud
ressurssidega vaiksemad riigid nagu Eesti, L&ti ja Monaco voivad avaliku diplomaatia asemel
sellise lahenemise omaks vétta ning loomingulise brandingu abil saavutada palju laiema
tdhelepanu kui avalik diplomaatia neil iial vdimaldaks (Szondi 2008: 22).

Seda lahenemist iseloomustas algselt kdige paremini riigi brandimise mdiste rajaja

Simon Anholti brandingu kuusnurk (mille ta hiljem nimetas konkurentsivéimelise identiteedi
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kuusnurgaks), mis koondas endas kuut loomulikku riigi kommunikatsioonikanalit: turism,
kultuur, poliitikad, rahvas, brandid ja investeeringud (Anholt 2007: 26). Selle kdikehdlmava
kontseptsiooni jargi on avalik diplomaatia riigi brandimise ehk konkurentsivdimelise
identiteediloome (ks osa, sest konkurentsivdimelise identiteedi jargi peaks kogu rahvas oma
riiki teistele rahvastele esindama, samas kui avalik diplomaatia tegeleb vaid valitsuse poliitika
esindamisega vélisriikide avalikkusele (Anholt 2010: 94). Siiski muutis Anholt 2009. aastaks
oma meelt ja arvas, et ténapdevane avalik diplomaatia on palju enamat pelgast
kommunikatsioonist ja valitsuse poliitika edendamisest. Ta leiab, et avalik diplomaatia, mis
uritab kodumaal ebapopulaarseid valitsuse poliitikaid valja vabandada voi valisriikides
edendada, on pealiskaudne ja ei to6ta. Seet6ttu on avalikul diplomaatial vaja enda rahva
poolehoidu, et see saavutaks poolehoidu ka teiste rahvaste seas (Anholt 2010: 97). Anholt
utleb kokkuvottes, et tanapdevases maailmas on vBimalik saavutada eesmarke tksnes avaliku
diplomaatia ja konkurentsivdimelise identiteedi Uhendamisel ja seetbttu Gha enam nii
toimitaksegi (Anholt 2010: 102). See paigutab Anholti oma hilisemate arusaamadega pigem
Szondi neljanda lahenemise kategooriasse.

Kolmanda lahenemise jérgi on riigi brandimine avaliku diplomaatia osa. Kuigi selle
l&dhenemise kohta pole palju akadeemilist kirjandust, siis mitmed valitsused jargivad seda.
Praktikas tegeleb iga riik mingit moodi avaliku diplomaatiaga, kuid riigi brandimise algatused
ei ole nii tavaparased. See lahenemine utleb, et riigi brandimine on Uks avaliku diplomaatia
vahend (Szondi 2008: 23)

Kolmanda lahenemise jargijad toovad néite, et kui moned Ida-Euroopa valitsused
esmalt tutvusid riigi brandimise ideega, siis neil tekkisid kdrged ootused ja illusioonid, et seda
saab rakendada imerohuna oma kehva maine parandamiseks. Pdrast teatud sorti brandimises
osalemise esmase eufooria vaibumist said need valitsused Kiiresti aru, et tegemist on (ihega
mitmest avaliku diplomaatia kommunikatsioonivahendist. Et riigi brandimisel on teravdatud
tdhelepanu, v6ib mitmeid selle elemente kasutada kiire reageerimise vahendina, et tdsta kiirelt
teadlikkust mone riiklikult olulise kisimuse osas voOi riigi seisukoha osas teatud kisimuse
kohta. Mitmed riigid kasutavad riigi brandimist vastusena teatud kisimusele vdi probleemile,
nagu nditeks liikkmestaatus mones rahvusvahelises organisatsioonis voi reziimi muutmine,

nagu monel endisel sotsialismimaal (Szondi 2008: 24).
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Valitsustel on alati kontroll oma diplomaatiliste putdluste Gle, kuid riigi brandimise
vOivad kaaperdada voorad valitsused, survegrupid, meedia vOi isegi ks isik, nagu néitab
Kasahstani ja Borati juhtum. Sellisel juhul on avalikul diplomaatial eluline funktsioon riigi
maine kaitsmisel ja vdime halba kuvandit ja stereotliipe vahemalt neutraliseerida. Koomik
Sacha Baron Coheni loodud tegelaskuju Borat Sagdiyev brandis Kasahstani vaga negatiivsel
kujul. Avalik diplomaatia oleks palju tbhusam vastutoime Borati Kasahstani kujutamisest,
kuid riik otsustas vastubrdndimise kasuks — selleks osteti New York Timesi terve seeria
Kasahstani reklaame. Vaatamata negatiivsele kujutamisele on Kasahstan Kesk-Aasia kdige
kallim turismisihtpunkt ja meelitanud tohutult investeeringuid. Tosi, seda ténu tohutule
naftavarule, mitte riigi brandimise putdlustele (Szondi 2008: 24).

Samuti saab selles lahenemises kontseptualiseerida riigi brandimist kui avaliku
diplomaatia majanduslikku dimensiooni v8i majandusdiplomaatia avalikku dimensiooni.
Esiteks on majandusdiplomaatia eesmargiks edendada riigi heaolu ning luua
majanduspoliitikad, mis edendavad riigi  ettevottete eksporti ja  meelitavad
valisinvesteeringuid. Teiseks on parast Berliini madri langemist avalik diplomaatia hakanud
Kesk- ja Ida-Euroopas ha&dbuma ning asenduma majandusabi, teadmiste ja oskuste
edasiandmisega poliitilise ja majandusliku Glemineku tugevdamiseks. Majandusdiplomaatia
panust avalikku diplomaatiasse on eiratud ning avalik diplomaatia vdiks olla sootuks
majandusdiplomaatia kommunikatsioonimeede (Szondi 2008: 25).

Riigi brandimise paigutas laiemasse avaliku diplomaatia spektrisse ka ajaloolane ning
Lduna-California Ulikooli avaliku diplomaatia keskuse magistriprogrammi direktor Nicholas
J. Cull (2009: 12-14), kes vastandab vana avaliku diplomaatia ja uue avaliku diplomaatia ja
leiab, et ,,riigi brand* ja ,,pehme joud* kuuluvad pelgalt uue avaliku diplomaatia diskursuse
terminoloogia alla (mis vana avaliku diplomaatia puhul oli ,rahvusvaheline kuvand“ja
Hprestiiz). Samuti toob ta valja turunduse rolli kasvu uue avaliku diplomaatia
kontseptsioonis, mis on samuti seotud riigi brandimise esiletdusuga.

Neljas Gyorgy Szondi poolt esitatud I&henemine vaidab, et riigi brandimine ja avalik
diplomaatia jagavad sarnaseid pdhialuseid, kuid siiski ei hdlma kumbki neist teist ja
mdlemal on oma erilised omadused. Juba eelnevalt sai 6eldud, et selle lahenemise poole
kaldub vahemalt alates 2009. aastast Simon Anholt. Samuti toetab seda lahenemist raamatu

,The New Diplomacy — Soft Power in International Relations* (2005) koostaja professor Jan
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Melissen. Professor Melissen t0i vélja moéned riigi brandimise ja avaliku diplomaatia
kontseptuaalsed sarnasused ja erinevused. Ta joudis jareldusele, et tegemist on erinevate
ldhenemistega, kuid tegelevad sarnaste klsimustega ja toOtavad kdige paremini heskoos.
Tema sonul on riigi brandimine edasipiidlikum terviklik lahenemine, mis nduab avalikust
diplomaatiast ronkem pingutusi. Avaliku diplomaatia eesmargid on tagasihoidlikumad, mida
on kergem saavutada. Ta peab riigi brdndimise ndrgaks kiiljeks tulemuste hindamist, kuid
tunnistab, et ka avalikul diplomaatial on sellega raskusi (Szondi 2008: 26).

Nii avalik diplomaatia kui riigi brandimise puhul tegeletakse kuvandi loomisega, kuid
mitte ainult. Identiteet iseenesest on Uks neist omadustest, mis avalikku diplomaatiat ja riigi
brandimist omavahel seob. Keith Dinnie puhendab oma raamatus ,,Nation Branding:
Concepts, Issue, Practice* (2008) kaks peatlikki rahvuslikule identiteedile ja selle erinevatele
avaldumistele riigi brandimise juures. Rahvusliku identiteedi tugevdamine ja edendamine on
ka avaliku diplomaatia tavaline eesmark. Kaht ala seob wveel kultuur, eriti kui avalik
diplomaatia sisaldab kultuuridiplomaatiat ja suhteid, mis on tavaparane USA avaliku
diplomaatia l&henemises (Szondi 2008: 27).

See lahenemine leiab, et seni pole riigi brandimise ja avaliku diplomaatia kaks keskset
kisimust pdalvinud erilist t&helepanu. Mdlemaid mdisteid on maaratletud ja
kontseptualiseeritud kommunikatsioonina, mis réhutab tugevasti riiki kui analiisitiksust. Et
kahesuunaline kommunikatsioon vahetab valja hesuunalise kommunikatsiooni, siis suhete
edendamist mainitakse tihti kui kahesuunalise kommunikatsiooni vahendit vdi avaliku
diplomaatia ja riigi brandimise elementi. Kommunikatsiooni (avalik diplomaatia) ja kuvandi
loomise (riigi brandimine) asemel peaks nii avaliku diplomaatia kui riigi brandimise keskseks
ideeks ja tlimaks eesmargiks suhete edendamine ning kommunikatsioon peaks jaddma tiksnes
suhete edendamise ja sailitamise (vdga oluliseks) vahendiks. Szondi s6nul on suhete
edendamine ja sailitamine palvinud véga vahe tahelepanu nii avaliku diplomaatia teoorias kui
laiemalt rahvusvaheliste suhete valdkonnas. Ta arvab, et avalikus diplomaatias ja riigi
brandimise valdkondades voiks kasutada suhete edendamist keskse mdistena, mille abil oleks
vBimalik neid kaht valdkonda integreerida. Szondi ise kontseptualiseerib sellist integreeritud
valdkonda rahvusvahelisteks avalikeks suheteks, mille keskseks mdisteks on suhete
haldamine. Kuigi mitmed rahvusvaheliste suhete rahvusvahelise kommunikatsiooni teadlased

jatavad korvale voi ei mdista avalikud suhted, siis kipuvad nad kasutama selle terminoloogiat
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ja maisteid, leiutades sellega jalgratast. Seetdttu voiks uurimisobjekti asemel olla riigi asemel
hoopiski suhtevorgustik (Szondi 2008: 28-29).

Selle lahenemise Uheks esindajaks vOib nimetada Peter van Hami. Van Hami sonul
asetseb avalik diplomaatia propagandaga vorreldes pehme jou spektri teises otsas. Tema sonul
on avalikul diplomaatial mitu vormi ja nagu, kuid selle pShiolemus seisneb valise publiku
tuumvaartuste poole pédrdumises. Selleks kasutatavad uued tehnikad tulevad tihtipeale otse
kommertstegevusest. Avalik diplomaatia ei ole pealetiikkiv kui propaganda ja sel pole riigi
brandimisele omast sisemise identiteedi vormimise funktsioone. Et olla edukas, peab avalik
diplomaatia — sarnaselt kommertsturundusele ja avalikele suhetele — kindlaks tegema iga riigi
vOi regiooni sihtgrupid ja looma strateegiad ja vahendid nende sihtriihmade poole
poordumiseks mitmel eri viisil. Kontseptuaalselt saab avalikku diplomaatiat riigi
brandimisega vorrelda, sest mdlema puhul kombineeritakse vélispoliitilised eesmérgid
sisemise pehme jOu strateegiate ja eesmarkidega. Nende mdlema valjakutseks on see, kuidas
saavutada molemat, tihtipeale radikaalselt erinevad eesmargid (htse sidusa komplekiti
kuvandite ja sOnumitega. Nii riigi brandimise kui avaliku diplomaatia jaoks on
vBtmeelemendiks isiklike ja institutsionaalsete suhete arendamine ja valiste sihtgruppidega
dialoogi pidamisel vaartustele keskendumine. See eristab neid klassikalisest diplomaatiast,
mis tegeleb peamiselt probleemidega (Van Ham 2008: 135).

Szondi neljandasse lahenemisse saab paigutada ka Eytan Gilboa, kes arvab, et avalik
diplomaatia ja brandimine on sarnased mitmes valdkonnas, kui erinevad paljudes teistes.
Sarnasuste hulka kuuluvad kuvandi ja stimbolite haldamine, suhete loomine ja massimeedia
laialdane kasutamine. Erinevusteks on vahendid, kommunikatsioonitulbid, haldus, keel ja
kultuur. Ta toob nditeks Robert J. Callahani vaite, et suhtekorraldus, reklaamid, poliitilised
kampaaniad ja filmid on seotud avaliku diplomaatiaga sama palju kui pesapall on seotud
kriketiga. Gilboa ei ole aga riigi brandimise osas vaga positiivselt meelestatud. Ta Utleb, et
reklaamid ja toodete branding on spetsiifilised ja ennast ise méératlevad madisted: filmitegijad
tahavad meelt lahutada, poliitilised strateegiad tootavad tuttavas siseriiklikus keskkonnas ja
suhtekorraldus ei lahe enamasti kliSeedest kaugemale. Avalik diplomaatia aga peab tegelema
komplekssete ja mitmetahuliste kisimustega, pakkuma vélispoliitilistele otsustele sobiva
konteksti, hakkama saama valismaal raskesti mdistetavate sotsiaalsete ja poliitiliste

impulssidega. Luhidalt Oeldes ei saa Gilboa arvates avalikku diplomaatiat taandada
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loosungitele ja kujunditele, minnes sellega vastuollu naiteks Simon Anholtiga, kes vdidab, et
tegemist pole tiksnes loosungite ja kujunditega (Gilboa 2008: 68).

Viies ldahenemine vdidab, et riigi brandimine ja avalik diplomaatia on sama néahtus:
riigi maine edendamine eesmargiga luua sellest positiivne kuvand. Szondi sénul on avaliku
diplomaatia ja riigi brandimise vahele vérdusmérgi paigutamine neist viiest lahenemisest
kdige kasutum, sest see eirab mitmeid olulisi erinevusi. Keith Dinnie piihendab oma raamatus
,Nation Branding: Concepts, Issue, Practice” avalikule diplomaatiale vaid Uhe peatiki ja
leiab, et see vdib tulevikus riigi brandimise mdiste asendada. Ta (tleb, et avalik diplomaatia
sisaldab teiste riikide avaliku arvamuse kujundamist valitsuse poolt, mille peamiseks
vahendiks on kultuuriprogrammide edendamine. Kultuur on aga iseenesest juba suures osas
riigi brand (Dinnie 2008: 251). Riigi brandimine on paljuski sarnane traditsioonilisele
avalikule diplomaatiale, mistGttu varasemate avaliku diplomaatia kontseptualiseerimiste
tulemused on vaga sarnased riigi brandimise kontseptualiseerimiste tulemustega. On teadlasi,
kes peavad avalikku diplomaatia ja riigi brandimise mdisteid sunontimseks propagandaga.
Riigi brandimist on peetud ka avaliku diplomaatia postmodernseks mutatsiooniks, esindades
punkti evolutsioonilisel teljel, mis algas propagandast. Seetdttu néitab aeg, kas riigi
brandimine Gldse pisima jaab (Szondi 2008: 30).

Avaliku diplomaatia ja riigi brdndimise omavahelist seost on analliisinud Nadia
Kaneva, kes sarnaselt Szondile votab kokku erinevate autorite lahenemised, kuid ei tee
jareldusi, mida saaks paigutada Szondi viie lahenemise raamistikku. Kaneva kasitleb oma
artiklis muu hulgas ,,Nation Branding: Toward an Agenda for Critical Research* (2011)
Szondi viie ldhenemise kategooriaid. Artikli tarbeks tegi ta intervjuusid mitme erineva
prominentse riigi brandimise konsultandiga, sealhulgas Simon Anholtiga. Kuigi Kaneva
(2011: 124-125) tunnistab, et oma varasemates teostes on Anholt selgelt eristanud riigi
brandimise ja avaliku diplomaatia, siis Kanevale antud intervjuu pdhjal paigutaks ta Anholti
argumendid Szondi l&henemiste viiendasse kategooriasse, mis vaidab, et riigi brandimine ja
avalik diplomaatia on pdhimétteliselt sama néhtus. Siit vdib jareldada, et Simon Anholt on
ajapikku négemas avaliku diplomaatia ja riigi brandimise (v6i konkurentsivbimelise
identiteedi) lahenemist ning avaliku diplomaatia olemuse tahtsus on tema silmis kasvamas.

Kui Kaneva réagib oma artiklis Szondi kategooriatest, siis omalt poolt lisab erinevused
USA ja Euroopa arusaamades. Ameerika autorid keskenduvad enam Ameerika valikule
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diplomaatiale, ndhes seda kui kahe maailmasdja ja Kilma sdja jareltulijat. Nad arutavad tihti
vajaduse (le luua USA avaliku diplomaatia uus paradigma, mis votaks arvesse Kiilma soja
jargse geopoliitilise reaalsuse. Samuti peetakse USA tegutsemist Lahis-Idas uueks
valjakutseks ning arutatakse avaliku diplomaatia Ule 11. septembri terroririinnakute ja
terrorismivastase sOja kontekstis. Kokkuvottes aitavad riigi staatusele rahvusvahelises
kogukonnas kaasa — lisaks sOjalisele ja majanduslikule joule — riigipea voi riigi kuvand ja
kontroll infovoogude tle. USA avalikus diplomaatias viidatakse eriti Joseph Nye pehme jou
mdistele (Kaneva 2011: 125).

Erinevalt ameeriklastest kirjeldavad Euroopa autorid avalikku diplomaatiat osana
laiemast riikliku kuvandi ja maine haldamise strateegiast. See ldhenemine pd&hineb
teoreetilistel vaidetel, mille kohaselt on rahvusriigi tahtsus globaliseeruvas maailmas
vahenemas, eriti arvestades Euroopa integratsiooni. Avalik diplomaatia on justkui
strateegiline vahend, mille abil mdjutada strateegilisi otsuseid, mis puudutavad
majanduslikke, poliitilisi ja kultuurivaldkondi, vdottes arvesse nii siseriiklikud kui
rahvusvahelised suhted. Seet6ttu laheneb euroopalik arusaam avalikust diplomaatiast, pigem
Anholti sGnastatud riigi brandimise ideele (Kaneva 2011: 125).

Alapeatikk keskendus riigi brandimise ja avaliku diplomaatia omavahelistele
kokkupuutepunktidele teoreetilises kirjanduses. Et kumbki I&henemine ei ole akadeemilises
maailmas uheselt defineeritud, siis ka nende kahe l&henemise omavaheline seos sugugi selge.
Mis puutub magistritod teemasse, siis mdlemad kontseptsioonid sisaldavad riigi
mainekujundust, kuigi on autorite véitel palju laiemad. Alapeatiki sissejuhatuses sai vélja
toodud eelnevas kahes alapeatlikis kasitletud kontseptsioonide erinevused ja sarnasused.
Molemad tegelevad Uldjoontes valismaise avaliku arvamuse mdojutamisega, mdlemaid
ldhenemisi on peetud propaganda eufemismiks, mdlemat seostatakse pehme j6u
kontseptsiooniga. Riigi brandimise puhul on riigi kuvandi edendamine avalikust diplomaatiast
kesksema téhtsusega, brandimine on pigem seotud turundamise ja avalik diplomaatia
kommunikatsiooniga, riigi brandimisel on oluliseks aluseks rahvuslik identiteet.

Koige stigavamalt on kahe kontseptsiooni omavahelist suhestumist uurinud Gyorgy
Szondi, kes toob nende erinevuseks veel selle, et riigi brandimisel on hdadavajalikuks
eelduseks rahumeelne poliitiline keskkond, aga mitte ilmtingimata avaliku diplomaatia puhul.

Lisaks on brandimine suunatud laiadesse massidesse, kuid avaliku diplomaatia puhul on
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sihtrihmad valisriigi eliidid. Riigi brandimisel saab valida kdige kasulikuma turu, kuid mitte
avaliku diplomaatia puhul. Ta toob vélja viis I1&henemist, millest esimene vaidab, et avalikul
diplomaatial ja riigi brandimisel pole mingit Ghisosa; teine véidab, et avalik diplomaatia on
osa riigi brandimisest; kolmanda puhul on riigi brandimine avalikust diplomaatiast; neljanda
l&henemise puhul on tegemist erinevate kontseptsioonidega, mis omavad teatud thisosa; viies
l&henemine (tleb, et avalik diplomaatia ja riigi brdndimine on sama asi.

Nendest kdige paremini pdhjendatud on neljas lahenemine, et avalik diplomaatia ja
riigi brandimine on erinevad kontseptsioonid, millel on teatud (hisosa. Seda l&henemist
esindavad olulised autorid, nagu Peter van Ham, Eytan Gilboa, Jan Melissen ja teatud maaral
Simon Anholt. Need autorid véidavad, et riigi brandimine ja avalik diplomaatia toimivad
kdige paremini Uheskoos. Uheskoos muutub kommunikatsiooni (avalik diplomaatia) ja
kuvandi loomise (riigi brandimine) asemel keskseks ideeks suhete edendamine ning
kommunikatsioon (iksnes selle vahendiks. Van Ham lisab sellele veel ka vé&artustele
keskendumise.

Siiski on avaliku diplomaatia eristamisel teisigi lahenemisi. Nadia Kaneva tdi vélja
avaliku diplomaatia mdistmise erinevused USAs ja Euroopas. Kui USAs mdeldakse avalikust
diplomaatiast pigem Kiulma s@ja jargse maailma geopoliitilisest kontektsist,
terrorismivastasest voitlusest ja Joseph Nye pehme jou mdistest ldhtuvalt, siis Euroopas on
see pigem laiem riikliku kuvandi ja maine haldamise strateegia. See aga ldheneb Simon

Anholti sGnastatud riigi brandimise ideele.
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2 BALTI RIIKIDE MAINEKUJUNDUSSTRATEEGIAD

Et riigi brandimisel puudub Ghene méaratlus, pole ka Uhtset metodoloogiat brandide
mooGtmiseks. Seetbttu annavad erinevaid metodoloogiaid kasutavad konsultatsiooniettevotted
erineva hinnangu riigi brandi vaartusele. Kui konsultatsiooniettevote FutureBrand (2015: 8,
55) kogus andmeid intervjuudest 2530 arvamusliidri ja &rireisijaga, siis parima brandiga
riigiks osutus Jaapan. Eesti jai tabelis 75 riigi seast 47 kohale, Létit ja Leedu kohta andmed
puuduvad. Pigem turismile keskendunud Bloom Consulting (2014: 5-22) paigutas esikohale
USA (Jaapan oli 14. kohal). Bloom Consulting kasutas oma 2014.-2015. aasta uuringus mitut
muutujat, kuid Uheks olulisemaks vahendiks oli algoritm, kus kasutati sotsiaalmeediast ja
Google’i otsingumootorist saadud andmeid. Riigi brdnd saadi kokku neljast muutujast: riigi
majanduslik seis + andmed Google’i otsingumootorist + hinnang riigi brandistrateegiale +
andmed sotsiaalmeediast. Kusjuures hinnangus riigi brandingustrateegiale analliisiti iga riigi
turismiarenduskeskuse edu riigi brandimarkide edendamisel. Bloomi uuringus asetati Eesti
67. kohale, Leedu ja Léti olid vastavalt 89. ja 95. kohal. Ara markimist véarib asjaolu, et Eesti
brandistrateegiat hinnati korgeima hindega AAA (véga tugev), samas kui Lé&ti ja Leedu
strateegiad said pisut tlle keskmise hinnangu BBB (védga hea).

Peatikk késitleb kolme Balti riigi — Eesti, Lati ja Leedu — mainekujundusstrateegiaid:
milliseid paddlusi on kolm riiki oma maine kujundamiseks, kuidas neid strateegiaid on
rakendatud ja millist kuvandit on dritatud luua. Peatiikk on jagatud kolme ossa: esimeses

alapeatiikis késitletakse Eestit, teises Létit ja kolmandas Leedut.

2.1 Eesti mainekujundusstrateegia

Eesti oli esimene endise Ndukogude Liidu vabariik, mis algatas brandingukampaania
(Jansen 2008: 132). Eesti mainekujundusstrateegia sai alguse 2000. aastal, mil Eesti
Majandusministeerium asutas Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS), mille eesmargiks
on edendada Eesti majandusarengut. 2001. aastal vitis Eesti Eurovisiooni lauluvdistluse, mis
tdhendas, et 2002. aasta konkurss pidi toimuma Tallinnas. See andis vdimaluse Eesti
turvustamiseks ning EAS 16i 2001. aastal vOimaluse kasutamiseks projekt Eesti brand (Brand

Estonia). Eesti brandimise ettevotmist 2002. aasta Eurovisiooni lauluvdistluse kontekstis on
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uurinud Paul Jordan oma 2014. aastal avaldatud teoses ,,The Modern Fairy Tale: Nation
Branding, National Identity and the Eurovisoon Song Contest in Estonia“.

EAS palkas Eesti kuvandi tugevdamiseks konsultatsiooniettevotte Interbrand, mis
2001. aastal tegi 1400 briti, saksa, soome, rootsi ja vene turistiga intervjuud. Uurimuse
tulemusena leiti, et Eesti tajumine oli ndrgem kaugemates riikides: sakslased ja britid mdistsid
Eestit vahem kui nditeks soomlased. Lisaks leidsid paljud vastanud, et Eesti piirkondlik
rihmitamine Baltimaade sekka on piirav ning Eesti tajumine P8hjala riigina oleks sobilikum
nii eestlaste loomu kui Eesti geograafilise paiknemise poolest. Eesti poliitikud Uritasidki
Eestit enne 2004. aastal Euroopa Liiduga toimunud liitumist teistest Balti riikidest
distantseerida. Seega Uhildus Eesti brandi sisu rahvuslike poliitikute — Lennart Meri, Mart
Laari ja Toomas Hendrik Ilvese — retoorikaga, et Eesti on Pdhjala riik (Jordan 2014: 36).

Eesti brandi sisu voeti kokku sdnadega ,,paremaks muutumise maa®“ (positively
transforming), et tdsta esile kdige kiuste I&bi viidud Eesti revolutsioonilisi, positiivseid ja
teretulnud muutusi. ,,Paremaks muutumise maa‘“ iithendas Eestis toimuva vilise maailmaga ja
Uritas julgustada sihtgruppe Eestisse investeerima. Selle kdrval kasutati veel loosungit
,»Welcome to Estonia“ (Tere tulemast Eestisse!). Eesti brandi levitamine algas 2002. aastal,
mil Tallinnas toimus 2002. aasta Eurovisiooni lauluvdistlus. Eestit reklaamivaid materjale
jagati erinevatele esindajatele ja ajakirjanikele, Urituse ja selle plakatid pandi tles Euroopa
olulisimatesse transpordisdlmedesse — lennu- ja rongijaamadesse (Jordan 2014: 37).

,Paremaks muutumise maa“ projekti sisuks oli viis pdhilist narratiivi. Neist esimene,
»varske viljavaade® pidi nditama investorile Eesti mitmekiilgsust. Teine narratiiv tdi esile
Eesti ,,radikaalse, reformimeelse ja muutustele alti iseloomu*. Kolmanda narratiivi kohaselt
oli Eestil ,,p0hjamaine temperament ja keskkond. Nendest viimane rOhutas, et Eesti on alati
olnud osa Pdhja-Euroopa vorgustikust ning Eesti sidumine ldéne asemel idaga on ,,ajalooline
onnetus®. Pdhjala mojudele keskendudes distantseeris Eestis end nii N6ukogude minevikust
kui ka Baltikumi piirkonnast. Neljas narratiiv t0i esile eestlaste ,,Joomu poolest leidlikku
algatusvdoime* ja atraktiivse investeerimispaiga. Viimaseks narratiiviks oli ,,euroopalik
tihiskond*, mis esitles Eestit kui ida- ja ladnemailma piiril paiknevat , siigavate euroopalike
traditsioonidega* riiki. Koiki neid narratiive levitati nii visuaalselt kui suuliselt ning

vilisriikide reklaamtahvlitele ilmusid ,,Welcome to Estonia“ ja ,,Positively Transforming®
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loosungitega plakatid, Estonian Airi lennukitele aga sama sisuga logod ning levitati muid
Eesti bréndi logodega tooteid (Jordan 2014: 37).

Eesti brandi abil Uritati Eesti kui P6hjamaa kuvandit tugevdada veelgi loosungiga
,Nordic with a twist* (,,kiiksuga Pohjamaa“). Eesti brandikampaanias kasutati sihilikult Eesti
tutvustamiseks pdhjamaiseid pilte heledate pastelsete vérvidega. Piltidel kujutati
stereotliupilist pohjamaisust: heledate juuste ja siniste silmadega inimesed ning lummava
Hansalinna Tallinna vanalinna. Lisaks ndidati puhast minimalistlikku moodsat arhitektuuri ja
jahedat pdhjamaist kliimat, mis paigutaksid Eesti L&ane-Euroopa, eelkdige pdhjamaisesse
kultuuriruumi. Eesti brandi kampaania raames néidati ka pilte varasemast ajast: nditeks Lenini
kuju ja reostavad toostuskompleksid. Need pildid vordluses uuema aja Eestiga pidid nditama
Eesti Euroopasse naasmise protsessi: kuidas Eesti on probleemidest vaevlevast endisest
No6ukogude Liidu vabariigist muutunud Kiiksuga P6hjamaaks. Sellega Uritati ndidata Eesti
kaugenemist oma No6ukogude minevikust, nagu puudsid paljudki teised Ida-Euroopa maad
(Jordan 2014: 39).

Eurovisiooni lauluvdistlusel oli ,,Euroopasse naasvatele rahvastele, sealhulgas
eestlastele, oluline siimboolne tdhendus, mistottu seda vOeti Gisna tdsiselt. Vaatamata sellele,
et Eurovisiooni lauluvdistlusel osalemisel pole mitte mingisugust sisulist tdhendust, peeti seda
Uheks verstapostiks Euroopaga integreerumisel (Jordan 2014: 53). Eesti vOit sel
uleeuroopalisel lauluvdistlusel 2001. aastal tahendas seda, et Eesti pidi korraldama 2002.
aasta voistluse. See tekitas nii Eestis kui ka valismaal kahtlusi, et kas Eesti on tldse v8imeline
nii suurt dritust korraldama ja terves Euroopa ile kandma. Urituse maksumuseks hinnati
2001. aastal 100 miljonit krooni (6,4 miljonit eurot), millest poole oleks andnud Euroopa
Ringhé&alingute Liit (EBU) ja Ulejd&nud poole eest peaks vastutama kohalik ringh&éling.
Kahtlused tekkisid siis, kui tuli vélja, et Eesti Televisioonil selline rahastus puudub, sest
naiteks 2001. aasta eelarve oli kdigest 160 miljonit krooni (10,23 miljonit eurot). (Jordan
2014: 85). Et kahtlused Eesti vOimes dritust korraldada levisid erinevates rahvusvahelistes
meediaviljaannetes, kultiveeris see Eesti kuvandit ,,vaesest endise Noukogude Liidu
vabariigist”. Seetottu oli iirituse korraldamine Eesti mainet arvesse vottes fundamentaalselt
olulise tdhendusega (Jordan 2014: 89).

Eesti Televisioonile tuli rahaliselt appi Eesti valitsus ja tehnilise kiilje pealt abistasid

rootslased. Lauluvdistlus ise seoti Eesti brandi kampaaniaga. Lauluvdistluse teemaks sai
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tdnapdevane muinasjutt, millel oli kaks tagam®tet: néidata Eestit euroopalikuna ja Eesti raske
ajaloo onnelikku 16ppu, taasérkamist ja jdudmist tagasi sinna, kuhu kuuluti (Jordan 2014: 93-
95). Urituse avastseenid naitasid moodsat, innovatiivset Eestit koos mobiiltelefonide,
lameekraaniga arvutite (need ei olnud 2002. aastal veel véga laialdaselt kasutuses) ja e-
valitsusega. Lisaks rohutasid mitmed vaheklipid Eesti pohjamaisust (Jordan 2014: 97).

Eesti brandikampaania Uks eripdrasid on see, et kui tavapdaraselt tdttavad
konsultatsiooniettevotted brandimisega autonoomselt, siis Interbrand konsulteeris véaga palju
Eesti poliitilise eliidiga. Eesti eliit nagi brandingukampaniat positiivsena (Jordan 2014: 39),
kuid kampaania maksumus tekitas palju meediakriitikat. Avalikkus ei saanud aru, kuidas on
voimalik méne logo ja loosungi eest maksta 13,31 miljonit krooni (850 000 eurot), mdistmata,
et kampaania sisu oli palju sigavam (Jordan 2014: 43). Vorreldes teistes riikides ja linnades
teostatud kampaaniatega oli see aga vOrdlemisi odav (Jansen 2008: 132). Lisaks Kritiseeriti
kampaaniat seetOttu, et see justkui esindas vaid noori, haritud, enamasti Tallinnas elavaid
eestlasi, jattes korvale maainimesed, venekeelsed ja vaesema osa elanikkonnast (Jansen 2008:
129).

Parast 2002. aasta Eurovisiooni lauluv@istlust lagunes Mart Laari valitsus. Halva
meediakuvandi ja Laari valitsuse lagunemise tottu peatati Eesti brandi kampaania, sest seda
peeti lihtsalt raha kulutamiseks. Mart Laar Kritiseeris hiljem oma jareltulijaid kampaania
I6petamise eest (Jordan 2014: 40). 2011. aasta Euroopa kultuuripealinna Tallinna
programmikoordinaatori Pille-Triin Manniku sénul oli kampaania peatamise pohjuseks siiski
selle halb kommunikatsioon avalikkusega, mis tekitas avalikkuse seas mdistmatust ja
survestas Laari jarglasi kampaania ldpetama (Jordan 2014: 42). Projekt peatati poliitilistel
pohjustel ja Eesti brandi turunduskontseptsiooni ei joutudki esialgu plaanitud mahus kasutada
(Kass 2013: 8).

Projekt kdivitati taas 2008. aastal. EASI toonase brandijuhi Madis Kassi (2013: 8)
sonul oli ,taaskdivitatud projekti eesmark panna nii avalik kui ka erasektor, aga ka
uksikindiviid raddkima Eesti tugevustest, vOimalustest, eelistest, l&htudes samadest
pohimotetest.” Selle tarbeks uuendati 2002. aastal vélja tootatud sdonumeid: ,,paremaks
muutumise maast sai parast mitmeid uuringuid ja konsultatsioone erinevate Eesti
esindajatega ,,heade tillatuste maa‘* (Positively Surprising). Oluline on siinkohal see, et Eesti

uhine bréand ja sdnumid tehti koostdds ekspertidega hariduse, turismi, ekspordi,
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vilisinvesteeringute ja elukeskkonna valdkondadest. Uus bréndi tuum tuli uuringutulemustest,
kust selgus, et riiki esmakordselt kulastavate inimeste ootused on vordlemisi tagasihoidlikud
ja saavad seega Eestisse sattudes meeldiva Ullatuse osaliseks. Kass réhutas, et EAS ei suuda
Uksinda Eesti mainet kujundada, vaid anda ndu eestlastele, kes oma maad igapaevaselt
esindavad. Selline l&henemine paigutab Eesti turunduskontseptsiooni Anholti poolt valja
toodud ,,inimeselt inimesele diplomaatia“ (P2P diplomacy) elemendi edendamist.

EASI strateegilises tegevuskavas 2014-2017 on valja toodud, et Eesti maine ja tuntuse
tostmiseks tehakse koostddd EASI rahvusvahelistumise divisjoni, turismiarenduskeskuse ja
vélisministeeriumi vahel. Uldiseks eesmargiks on luua Eestist positiivne kuvand, et
eksportooridel oleks lihtsam oma tooteid ja teenuseid mdilia. Eesti positiivse kuvandi
parandamise vahendiks tuuakse valja turundusiritused sihtturgudel, Eesti tutvustamine
rahvusvahelistel messidel, Eesti ettevitete saavutuste tutvustamine eriala ajakirjanikele,
kvalifitseeritud oskustodjoule Eesti vdimaluste tutvustamine ja Eesti IT-vBimekuse jarjepidev
tutvustamine maailmale (EAS 2014a: 18).

Eesti uue brandikontseptsiooni nurgakivideks on paiksus, pdhja mdju, ida mdju ja

progress. Need on omakorda jaotatud hinge ja siidame teljele:

IDA MOJU PROGRESS

POHJA MOJU

PAIKSUS

Joonis 2. Eesti bréndi narratiivide telg (EAS 2013: 19)
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2013. aastal koostatud Eesti turunduskontseptsiooni bréndiraamatu jargi véljendub
pbhja mdju véaartustes: puhtus, péhjamaine, rikkumatus, kargus, kvaliteet, tugevus, selgus,
looduslikkus, elegants, lihtsus. PGhja mdju alla kuuluvateks stimboliteks on Eesti loodus,
Okoloogia, disain, arhitektuur, kujutav kunst, sport, sadstev mottelaad, muusika, tervishoid,
eesti rahvuskook, lipp ja htimn, linnu- ja loomariik, senikogematu (EAS 2013: 21).

Paiksuse vaartused on ajalugu, keel, pdliskultuur, loomulikkus, kangelaslikkus,
romantika, traditsioonid, parand, tsivilisatsioon. Selle alla kuuluvad simbolid: rahvas ja
kultuur, folkloor, parimusmuusika, kasitoo, rahvuseepos, pdlisusund, religioon laiemalt, Eesti
ja Liivi ajalugu ja ajaloolised isikud, eesti keel, asustuse struktuur, vanalinn, pdllumajandus,
merekultuur, metsamajandus, jahindus, sGjavégi, pGhiseadus, turismitalud (EAS 2013: 23).

Ida mdju vaartused on turunduskontseptsiooni jargi kéttesaadavus, elamusterikkus
eksootika, tllatav, kulalislahke, multikultuurne, ahvatlev. Selle olulisteks siimboliteks on
kaubandus, teenindus, meelelahutus, haridus, spa, vene pdrand, linnaturism, Uhendus
maailmaga (EAS 2013: 24).

Progressi vaartused on esimene, kiire, infrastruktuur, arikeskkond, kohanemisvdime,
leidlikkus, modernsus, nutikus. Olulised progressi alla kuuluvad simbolid on teadus,
majanduskeskkond, tehnoloogiarakendused, telekommunikatsioon, Internet, e- ja m-
lahendused, lisavéirtusloome, kiire implementeerimine, innovatsioon, ,,tark* todstus, avatus

uuele, infrastruktuur (EAS 2013: 26).

IDA MOJU PROGRESS
v v

---r_f_!

POHIA MOJU
v

PAIKSUS
v

B om m eV

Joonis 3. Eesti brandi narratiivide telg vastavalt sihtgrupile (EAS 2013: 42)
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Eesti brandi turunduskontseptsiooni jargi on valja méeldud eri sihtgruppidele erinevad
narratiivid. Naiteks turistidele tuleb pakkuda ida moju ja paiksuse véartusi, mida voib
laiendada ka pdhja mdju vaartustega. Arimeestele tuleb pakkuda progressi ja pdhja mdju
vaartusi, kuid millele voib lisada ka paiksuse vaartusi. Ajutistele elanikele ja tudengitele tuleb
pakkuda pdhja moju ja ida moju véartusi, mida saab laiendada progressi lisandvéartusega.
Kohalikele elanikele mdeldud narratiivide hulka kuuluvad paiksus ja progress, mida saab
laiendada ida moju vaartustega (EAS 2013: 34-41).

Siiski on 2008. aastal algatatud brandil puudusi. 16. aprillil 2015. aastal EASi uue
brandijuhi Kadi Nommelaga (2015) tehtud intervjuus on 2008. aasta brandi kommunikatsioon
olnud nork ja Eesti brandi sdnumid pole eriti kusagile jdudnud ega maailmas levinud. Naiteks
ei soovitud sellesse kaasata presidendipaleed. Kadi Ndmmela juttu iseloomustab ka EASI
tellitud uurimus, mille kadigus tehti 2014. aastal Eesti ettevotete tippjuhtidega intervjuud.
Uuringu tulemustest selgus, et Made in Estonia voi Welcome to Estonia marke kasutab vaid
2% oma tooteid vOi teenuseid eksportinud ettevdtetest ning 2% on seda varem kasutanud,
kuid enam mitte (EAS 2014b: 13). NOmmela (2015) s6nul on eelnevalt kirjeldatud Eesti
brand juba peaaegu vananenud, sest 2015. aastal tutvustatakse uuendatud Eesti brandi, mis
osaliselt haakub 2018. aasta Eesti Vabariigi 100. juubeliga ning Eesti Euroopa Liidu
eesistujamaaks saamisega, sest sellega kaasnevat laiendatud t&helepanu on voimalik &ra
kasutada.

EASI brandijuhi Kadi Nommela sdnul on Eesti peamised sihtriigid endiselt Soome,
Rootsi, Lati, Leedu ja Saksamaa. Siiski Venemaaga éarisuhteid 2014. aastal alanud Ukraina
kriisi ja selle jargnenud sanktsioonide tottu enam ei arendata, kull aga hoitakse
kultuurisuhteid (mis haakub teoreetilise 1ahenemisega, et brandi on vdimalik vélja arendada
uksnes rahumeelses keskkonnas, avaliku diplomaatia osa kultuuridiplomaatiat ka madala
intensiivsusega konflikti puhul). N&mmela tunnistab, et erinevatesse riikidesse Eesti
brandimisel to6tavad erinevad sdnumid. Nditeks P6hjamaa riikides ei soovita midagi kuulda
Eestist kui POhjamaast, samas Brasiilias vOi mdnes teises kaugemas riigis laheb Eesti kui
PBhjamaa kuvand (Uhes lumise pildiga) hasti peale. Saksamaal turismi reklaamides tuleb
brandida Balti riike korraga. Siiski ei ole Nommela s6nul l&bi l&inud katsed brandida Balti
riike tervikuna korraga, sest eri riikide vastavate ametkondade esindajad on leidnud, et riigid

on selleks liialt erinevad. Nommela nimetab sonumid, mida (Uritatakse véltida: riigi
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rahvussuhted, ajaloolised kisimused (kes keda tappis) ja odava allhankemaa kuvand
(Nommela 2015).

Uue Eesti brandi valjatootamisega tegelev Kadi NOmmela véidab, et Eesti
ettevotjatega tehtud intervjuudest selgus kolm teemat, mis to6taksid Eesti brandina kéige
paremini:

1. Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia (IKT), digiteemad, e-valitsus;
2. Loodus, keskkond, puhas toit;
3. Paindlikkus, kohanemisvdime, raskustest valja tulemise oskus (Ndmmela 2015).

Eesti kui e-riigi mainest radkisid 2015. aasta 23. jaanuaril Eesti Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeeriumi korraldatud vastavateemalist uuringut tutvustaval avalikul
loengul suhtekorraldaja Daniel Vaarik ja ministeeriumi asekantsler Taavi Kotka. Vaariku
mote sel konverentsil oli, et Eesti e-riik on kill olemas, kuid saavutanud eestlaste endi seas
pigem muddi staatuse. Nimelt rGhutab Vaarik, et Eesti e-siisteemidel on eeldused saada kdige
eesrindlikumaks, kuid rahvusvahelistes uuringutes ollakse e-valitsuse tasandil siiski 17. kohal.
Seega teeb Daniel Vaarik Uleskutse arendada Eesti e-riiki nii, et mut vastaks tegelikkusele,
sest vastasel korral selline kuvand kustub. Sellegipoolest peab Vaarik Eesti e-valitsuse teemat
uheks olulisemaks Eesti brandi osaks, kuid ei arva, et Eesti brdnd peaks tksnes sellele
keskenduma (Vaarik, Kotka 2015). Vaariku iileskutse sobitub kokku Anholti ,,brdndi elamise*
l&henemisega, mille kohaselt peab brand vastama tegelikkusele.

Eestit vOib pidada Ida-Euroopa riigi brandimise tlupnaiteks vdi isegi musternaiteks.
Eesti Uritas sarnaselt paljudele teistele Ida-Euroopa riikidele vabaneda oma kehvast endise
sotsialismimaa mainest, millega seostub reostus, vaesus, kriminaalsus, korruptsioon. Eesti
esialgne brandingukava uritas paigutada Eesti vGimalikult kaugele oma ndukogudeaegsest
ajaloost ja isegi geograafilisest lahedusest, Uritades paigutada riiki PGhjamaade sekka. Eesti
esimene brand rBhutas, kui kiiresti ja leidlikult oma tumedast minevikust kaugenetakse ja
uhinetakse taas Euroopaga, kuhu riik peakski kuuluma. Seda vdib pidada oluliseks seetdttu, et
2002. aastal oli Eesti veel endiselt Euroopa Liidu kandidaatriik ning réhutada tuli oma
sobivust Euroopasse. Eurovisiooni lauluvdistlus, Uhes oma miljonite vaatajatega, oli
suurepdrane vdimalus see sbnum viia Euroopa tavainimeseni.

Kui Eesti algne brand loodi keskkonnas, kus Euroopa Liit ja NATO olid veel

eesmargid, siis 2008. aastal taaskaivitatud projekti puhul olid need eesmaérgid juba saavutatud.
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Samuti oli idee kiirest tleminekust Noukogude Liidu vabariigist Euroopa Liidu lilkmesmaaks
juba kulunud, selleks ajaks oli téiskasvanuks saamas uus pOlvkond Eesti inimesi, kes
stindinud vabas Eesti Vabariigis. Kui Eesti esimene brédndikampaania jattis kriitikute sdnul
kdrvale suure osa thiskonnast, keskendudes uksnes eliidile, siis uuendatud brandiprojektis on
lisaks PGhjamaade mojule tGheks narratiiviks ida moju Eestile, mis oma multikultuursuse ja
vene pdrandi stimbolitega Uritab hdlmata Eesti venekeelset elanikkonda. Lisaks on vélja
toodud paiksuse narratiiv, millega Uritatakse kaasata Tallinnast véljaspool asuvat Eestit. See
tugevdab brandi juures tdelevastavust reaalsele demograafilisele olukorrale Eestis.

Vaatamata selgelt madaratletud narratiivide loomisele ei ole neid suudetud piisavalt
edukalt eelkdige eestlastele endile kommunikeerida. Eesti mérke kasutas oma toodetel vaid
2% uuritud ettevotetest. Uheks teemaks, mida Eesti ettevGtjadki pidasid tutvustamisvaarseks,
on Eesti IT-vBimekuse jarjepidev tutvustamine maailmale. See on olnud keskseks teemaks nii
2002. aastal loodud bréndikontseptsioonis kui ka kajastatud koikides ténastes bréandimisega
seotud arengukavades ja strateegiates. Peatiikis 1.3 késitletud riigi brandimise teoreetikud
rohutavad, et eduka bréndi puhul on oluline ,,brdndi elamine* ning Eesti IT-v8imekus on selle
heaks ja halvaks nditeks. Kuigi vOib vadita, et Eesti e-riik ja IT-vGimekus on heal jarjel ja
inimesed on selle omaks votnud, siis Daniel Vaarik hoiatab selle muitdistumise eest. Vaariku
sonul on Eesti e-valitsusel veel vigu ja mones mottes ei kiundi muutilise Eesti e-riigi

tasemele. Sellegipoolest voib seda pidada Eesti peamiseks narratiiviks.

2.2 Lati mainekujundusstrateegia

Kuigi vaidetavalt oli Eesti esimene endine N6ukogude Liidu vabariik, mis algatas
brandingukampaania, siis Lati valitsus 161 juba 1998. aastal Lati Instituudi, mille eesmargiks
oli parandada Lati mainet. Selle instituudi esialgseteks ulesanneteks oli osaleda Lati kuvandi
arendamises, infomaterjalide valmistamine eri keeltes, tegevuse edendamine Laétis ja
valisriikides, suhete loomine valisajakirjanike, diplomaatide ja teadlastega. Instituudi
esimeseks direktoriks sai hilisem president Vaira Vike-Freiberga, kes asus instituudi jaoks
koguma valismaistele eliitidele (diplomaadid, ajakirjanikud, aukonsulid jt) méeldud teavet
Lati ajaloo, Gihiskonna ja kultuuri kohta (Endzina, Luneva 2004: 96-97). Et sihtruhmadeks
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olid vélisriikide eliidid ja diplomaadid, siis ei saa seda paigutada otseselt riigi brandimise
raamistikku, vaid tegemist on pigem avaliku diplomaatiaga.

Lisaks Léti Instituudile tegutsesid toona veel ka Lati turismiarenduskeskus,
valitsusvéaline organisatsioon Insipiration Riga (mis edendas turismi Riiga), 1993. aastal
loodud Lati Arenguagentuur, Lati kaubanduskoda ning Lé&ti turundusndukogu, mille
ulesandeks oli reklaamida Lé&tis toodetud toiduaineid. Lisaks tegeles Lati maine edendamisega
Lati valisministeerium. See téhendas, et 2000. aastate alguseks oli Latis mitu erinevat
organisatsiooni, mis vahendas vélismaale vaga erinevaid sdnumeid, tekitades sihtpubliku seas
segadust. 2001. aastaks oldi loodud vaid Uks loosung: ,, Growing Green in Latvia®, mida
kasutati Lati pdllumajandussaaduste turustamisel vélisturgudel (Endzina, Luneva 2004: 96-
98).

2001. aastal hakkas Lati  valisministeerium  tegelema  eesmaérgipérase
valiskommunikatsiooniga, mis muuhulgas pidi ette seadma kindlad bréndingustrateegia
juhised. Kokku kutsuti toogrupp 15 erinevast riigiasutusest — vélisministeeriumist, Lati
Instituudist, Lati Arenguagentuur, Euroopa integratsiooni blroost, majandusmunisteeriumist,
Lati turismiarendusagentuurist, kultuuriministeeriumist ja riigikantselei
kommunikatsiooniosakond. 2002. aasta suvel loodi esimene uldisem logo ja loosung ,,The
Land that Sings* (Maa, mis laulab), mida lisaks turismiarenduskeskusele hakkas aeg-ajalt
kasutama Lati vélisministeerium. Riigi brandimise teema muutus riigis tha olulisemaks ning
seetdttu korraldasid Léati Instituut ja Lati Arenguagentuur 2002. aasta novembris LAéti
brandimise vdimaluste arutamiseks rahvusvahelise konverentsi, kuhu olid kutsutud teiste
hulgas ka Wally Olins ja Anholt (Endzina, Luneva 2004: 98).

2002. aastal Eestis toimunud Eurovisiooni lauluvdistluse voitis Lati ja seega pidi 2003.
aasta Eurovisioon toimuma Riias. Kui Eestis mdistsid erinevad riigi mainega tegelevad
asutused selle vBimaluse ulatust, ei suutnud latlased teha vajalike samme tutvustada Latit
Eurovisioonil samal moel, nagu seda aasta varem olid teinud eestlased. Nimelt ei vdtnud
2003. aasta Lati valitsuskabinet vastu valise kommunikatsiooni pdhimdtete dokumenti ja
seetdttu jai Lati Instituudi ja teiste riigi mainet kujundavate staatus ja koost6d tapselt
méératlemata ja valja selgitamata. L&ti ei suutnud Eurovisiooni ajaks luua Uhtset

valiskommunikatsiooni. Lati Instituut jai mittetulundusiihinguks, mis sai ainult vélja anda
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Latit tutvustavaid brosiilire ja aeg-ajalt anda ndu teatud projektide elluviimiseks (Endzina,
Luneva 2004: 101).

Samal ajal huvi brandimise vastu kasvas. 2003. aasta novembris korraldati Riias taas
uks riigi maine teemaline konverents, kuhu olid kohale kutsutud rahvusvaheliselt tunnustatud
avaliku kommunikatsiooni eksperdid ja ka nditeks Eesti brandi valjaarendajad. L&ti osapool
lootsid Oppida eestlaste tehtud kogemustest ja vigadest, kuid siiski tunnistati, et sellest
konverentsist midagi juurde ei saadud, sest pohimdtteliselt rédgiti sama juttu, mida aasta
varem (Endzina, Luneva 2004: 98).

Lisaks kommunikatsiooniprobleemidele ja L&ti instituudi volituste puudumisele
puudus ka valitsuse tahe bréndimist rahastada. Esiteks ei olnud ka kindlat institutsiooni,
millele seda raha anda, teisalt ei osanud erasektor kusagile panustada. Poliitikud lootsid ndha
l0hiajalisi tulemusi, mdistmata, et riigi brandimine on pikaajaline protsess, mis toob pikemas
perspektiivis kasu nii majanduslikult ja poliitiliselt kui ka arendab kultuuri. Toonastel Léti
poliitikutel puudus Iveta Endzina ja Lidija Luneva sdnul arusaam brandimise ja turunduse
keerukast protsessist. Samuti ei mdistnud nad eri piirkondade vahelist konkurentsi. Selline
suhtumine peegeldus ka asjaolus, et ,,The Land that Sings® logo ja loosung tootas ainult
turismi valdkonnas. Selle logo véljaarendamisse kaasatud 15-liikmelises komisjonis polnud
mitte Uhtegi professionaalset turunduseksperti. Muudes tegevustes kaasati professionaalid kas
liiga hilja vo1 tildsegi mitte (Endzina, Luneva 2004: 102).

Toonasele California Berkeley tlikooli antropoloogia doktorandile Dace Dzenovskale
(2004: 178) antud intervjuus tunnistas Léati Instituudi direktor, et Lati putdlused oma bréandi
vélja kujundada ei ole olnud jarjepidevus, neil puudus visioon ning koordineeritus.
Dzenovskale andis intervjuu ka tks Riia reklaamiettevotte esindaja, kes nimetas toonast Léti
brandi skisofreeniliseks, sest ks osa réaakis laulvast rahvast, teine infotehnoloogiast. Tema
sonul peaks olema brand nagu mitmeosaline film v&i pusle, mis alles kokku pannes annab
tervikliku pildi. Lati kui laulva maa brandi Kkritiseeriti selle visiooni ja allsdnumite puudumise
tottu, mistottu seda oligi raske kommunikeerida.

Lati Instituut tegi kdigele vaatamata pingutusi vahemalt tekitada riigis diskussiooni
Lati brandi teemadel. Selleks telliti Oxfordi Ulikooli tudengitelt Lati brandi uuring, mille
tulemused ilmusid 1. septembril 2003. aasta ja mis kannab nime ,,A Brand for the Nation of

Latvia“ (Frasher, Hall, Hildreth, Sorgi 2003). Uuringu kéigus tehti muu hulgas intervjuusid
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nii Lati kui ka vélisriikide ettevotjate ja tavakodanikega ning leiti, et L&ti maine vélismaal ei
vastanud sugugi tegelikkusele ning Lé&tit ndhti palju negatiivsemalt, kui see oli tegelikult.
Samuti oli probleemiks see, et Lati kohta ei teatudki midagi. Uuringuga Uritati anda soovitus
luua brand, millel oleksid konkreetsed sidusad narratiivid eri valdkondade esindajatele
(Frasher et al 2003: 3).

Oxfordi Ulikooli tudengite tehtud uuringus arutati muu hulgas selle ule, kuhu Léti
peaks geograafiliselt olema paigutatud. Arutluse all olid kategooriad Euroopa, Ida-Euroopa,
P&hjamaad, saksa kultuuriruum, Baltikum ja Venemaa ldhedus. Uldjoontes tundsid latlased
end vdagagi eurooplastena, kuid mitte idaeurooplastena, sest sellel on halb maine. Saksa
kultuuriruumi puhul on séilinud kall arhitektuur, kuid tegelikkuses olid sakslased riigist
kadunud. Lisaks olid viimased Latit valitsenud sakslased natsid ja see ei jata head kuvandit.
PBhjamaade hulka latlased end ei arvanud, ehkki tunnistasid, et ollakse kill lahedased
naabrid. Léatlased pidasid end eelkdige baltlasteks ning arvestades eestlaste lahedust
Pdhjamaadele ning Leedu sidemeid Poola kaudu Kesk-Euroopaga, tundsid latlased oma riiki
kdige baltilikuma Baltimaana. Seost Venemaaga Uritati pigem valtida, eriti arvestades
Venemaa enda kehva mainet (Frasher et al 2003: 19).

Frasher, Hall, Hildreth ja Sorgi pidasid L&ti peamisteks konkurentideks kill Eestit ja
Leedut, kuid samuti n&gid konkurentidena teisi Ida-Euroopa riike, eelkdige 2004. aastaks

Euroopa Liiduga liituma purgivaid maid. Toona olid L&ti konkurentide peamised loosungid

jargmised:
Malt ,»The sun, the sea and 7,000 | Paike, meri ja 7000 aastat
alta
years of history* ajalugu
o Vastupandamatu juba 9000
Kpros ,Irresistible for 9000 years*
aastat
Ungari ., The essence of Europe* Euroopa olemus
TSehhi ,.In the heart of Europe* Euroopa stidames
Sloveenia ,,Green Piece of Europe* Euroopa roheline osa
) ,»A small country with a big o
Slovakkia Suure sudamega véike riik
heart*
Poola ., The heart of Europe* Euroopa slida
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Eest ,,Welcome to Estonia“, Tere tulemast Eestisse,
esti
., Positively Transforming* Paremaks muutumise maa
Leedu ,,Centre of Europe* Euroopa kese
) »omall country for a great Véike riik suureparaseks
Horvaatia
holiday * puhkuseks
Montenegro ,,Ecological state* Okoloogiline riik
) ,Landscape painted fromthe | _ _
Serbia Slidamest maalitud maastik
heart*
_ ,,Come as a tourist, leave as | Saabu turistina, lahku
Rumeenia ) .
a friend sObrana
) ,,Land of Sun and Paikese ja kulalislahkuse
Albaania o
Hospitality* maa

Tabel 2. Ida-Euroopa riikide brandinguloosungid 2003. aastal (Frasher et al 2003: 40)

Nimetatud loosungid olid véga sarnased ja samasuguste teemadega. Enamasti oli
keskseks teemaks Euroopa, mis tulenes nende riikide pitdlusest Euroopaga taasintegreeruda
(eriti arvestades seda, et lahenemas oli liitumine Euroopa Liiduga). Teiseks teemaks oli
»stda“ voi ,,olemus”, millega tritatakse ndidata rahva soojust ja geograafilist asendit. See
tundus kliSeena (Frasher et al 2003: 40). Eriti halvaks néiteks toob Bruneli likooli dppejoud
Ying Fan (2006: 11) Slovakkia loosungi, sest ,suure siidamega viikseks riigiks* voib
nimetada mis tahes vaikest riiki. Lisaks on tabelis valja toodud loosungite puhul (heks
keskseks teemaks turistisdbralikkus ja roheline mdtteviis. Frasher, Halli, Hindrethi ja Sorgi
(2003: 40) sonul peaks Lati kill réhutama oma euroopalikkust, kuid leidsid, et sarnaste
teemade kasutamine ei eristaks Latit teistest toonastest Euroopa Liidu kandidaatriikidest.

Oxfordi Ulikooli tudengid esitasid oma uuringutele tuginedes viis v&imalikku
narratiivi. Nendest esimeseks oli Léati kui osa Euroopas, millel on Venemaale kdige parem
ligip4és. Selle lahenemise pluuspoolteks tdid nad vélja asjaolud, et Venemaa on suur turg
suurte eeldustega ning Lé&ti saaks olla sild Euroopa ja Venemaa vahel, eriti arvestades suurt
venekeelset vdhemust L&tis. Samuti oleks see eristanud LAtit teiste toonaste Euroopa Liidu
kandidaatriikide loosungitest, mis dritasid end ndidata Uksnes euroopalikuna. Samas

tunnistavad Frasher ja teised, et Latis brandi sidumine oleks vastuvdetamatu Lati Ghiskonnale
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tervikuna, mis toona alles 12 aastat tagasi vabanes Moskva véimu alt. Samuti seostati
Venemaad reostuse, korruptsiooni ja organiseeritud kuritegevusega (Frasher et al 2003: 42).

Teiseks narratiiviks oli L&ti kui Baltikumi nurgakivi. Selle positiivseteks joonteks on
asjaolu, et Riia on Baltikumi keskus ning Baltimaad on olnud sajandeid osa olulisest
kaubateest itta. Klsimus seisnes aga selles, kas Baltikumiga kaasnevad positiivsed voi
negatiivsed seosed. Baltimaade nurgakiviks nimetaksid Frasher ja teised (2003: 42) Latit just
seetdttu, et valtida millegi ,,stidameks* olemise kliSeed. Nende hinnangul oli Léti tiheks
eeliseks see, et nii Eesti kui ka Leedu olid Balti regiooni brandimisest kdrvale péérdunud —
Eesti vaatas Soome ja Leedu Poola suunas. Kui arvestada Baltikumi kui Kiiresti arenevat
regiooni, siis L&ti voiks selle bréandi endale haarata ja hiljem véita end olevat regiooni liider.
Lati oleks seega ,,toeline Balti riik*.

Kolmandaks narratiiviks peeti Latit kui looduslikku paika. Frasher, Hall, Hildreth ja
Sorgi (2003: 43) ndevad seda kui vastumdrki arusaamale, justkui postsovjetlik Lati oleks
reostatud paik. Toona tuli vélja, et vahemalt mdningate sakslaste jaoks oli L&ti teatud mottes
talupojaliku idllli paik, Uhes oma heinamaade ja muu sellisega. Siiski jataks see kdrvale Léti
linnakultuuri ja tehnoloogilise vbimekuse. Samuti v@is roheline motteviis tunduda poliitiliselt
liliga &rivastane ideoloogia. Kokkuvotteks leiti, et kogu riigi brandi arvestades ei ole mdottekas
keskenduda uhele faktorile.

Neljandaks Frasheri, Halli, Hildrethi ja Sorgi (2003: 44) narratiiviks oli Lati kui
tbeline talupoegade riik, mis nditaks Létit kui viimast talupoegade riiki Euroopas. Sellega
seotaks maaelu traditsioonid, vaartused ja tdoeetika. Teatud mdttes oleks selline 1ahenemine
seotud ,laulva maa“ kampaaniaga. Samas pidasid Oxfordi tudengid seda liialt
patroniseerivaks ja tagurlikuks. See oleks hea lahendus niSiturismile, kuid mitte modernsuse
propageerimiseks.

Viiendaks lahenemiseks valiti Lati kui uue koidiku maa, mis néitaks selle riigi uut
algust, vérskeid voimalusi. Selle Giheks suurimaks veaks pidasid autorid seda, et sarnanes liialt
Eesti ,,paremaks muutumise maa“ narratiiviga (Frasher jt 2003: 45).

Ldpetuseks valiti valja Lati kui Baltikumi nurgakivi (,,The Keystone of the Baltics®)
brand, mis paigutaks Lé&ti regiooni keskpaika, kus see geograafiliselt ka asub. Uuringu
labiviinute arvates valjendub Il&tlaste balti karakter vastuhakus repressioonidele ja
laulutraditsioonides. Et Riia on niigi Baltimaade keskus, siis vOiks Lé&ti olla Baltikumi juhtriik
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ja labikaik Euroopa ning Venemaa vahel. Brénd sisaldas Lé&ti ajalugu ja valdib samas
»sudame® ja ,keskme® kliSeesid. Nad leiavad, et see on tdsine ja kestev, kuid mitte liialt
keeruline. Samuti pakkusid uuringu koostanud Oxfordi tudengid valja lahendused, kuidas
brandi rakendada, kuidas kaasata sellesse Lati Instituut ja millised valitsuse institutsioonid
vastutaksid millise valdkonna eest. Nad 16id erinevad narratiivid eri valdkonadele. Naiteks
turismivaldkondade jaoks oli brandi narratiiviks Lati kui tdelise Balti riigi olemus.
Valisinvestoritele suunatud sénumis oleks tulnud réhutada Latit kui majanduslikku ja flusilist
Baltimaade keskust. Ekspordi puhul soovitati radkida moodsast Balti t66joust ja Léti eelistest
transiidimaana. Poliitiline mdju pidi valjenduma lihtsalt selles, et Lati on kriitiliselt oluline
osa Balti regioonist (Frasher jt 2003: 48-52).

Lati 0ldine brandingustrateegia kaiku ei lainud. L&ti pole 2015. aastaks loonud selget
mainekujunduskontseptsiooni, mis Uritaks haarata laiemaid masse VvOi luua
konkurentsivGimelist identiteeti. L&ti valise kommunikatsiooniga tegeleb endiselt Lati
Instituut, mille tlesandeks on suhelda valisajakirjanike ja véimalike investoritega, pakkuda
neile soovi korral vajalikku teavet Léati kohta. Lé&ti Instituudi tegevus on selges@naliselt
suunatud no valisele eliidile, pakkudes teavet Lati majanduselus, poliitikas ja sotsiaalsfaaris
toimuvate protsesside kohta. Samuti pakutakse teavet L&ti kui Euroopa Liidu eesistujariigi
kohta. Lé&ti Instituut pakub materjale, mille tutvustatakse L&ti uhiskonda, inimesi, traditsioone,
toitu, loodust, ajalugu ja majandust, kuid seejuures puudub kindlalt kontseptualiseeritud
narratiiv ja loobutud on laialt levitatavatest loosungitest. See v@ib olla pdhjuseks, miks Lati
Instituudi avalike suhete juht Krisjanis Ozols (2015) ei suutnud vastata kisimustele LAt
valismaailmale suunatud narratiivide ja sonumite kohta. VV6ib Gelda, et Lati tegevus jaab
pigem avaliku diplomaatia (kommunikatsioon valitud vélismaise eliidiga) kui riigi brandimise
(laiadele massidele suunatud sénumid) valdkonda. Lati mainekujundusstrateegial puudub
dimensioon, millega ritataks luua konkurentsivéimelist identiteeti.

Kokkuvottes on Lati ja Eesti mainekujundusstrateegia algus olnud sarnane. Mdélemad
uritasid 2000. aastate alguses vabaneda negatiivsest postsovjetlikust kuvandist, millega
seostuvad korruptsioon, reostus, vaesus ja organiseeritud kuritegevus. Samuti oli nii Latil kui
ka Eestil vOimalik kasutada enda narratiivide edastamiseks Eurovisiooni lauluvdistlust, mis
televisiooni vahendusel levis sadadesse miljonitesse kodudesse tle terve maailma. Erinevalt

Eestist L&ati Eurovisiooni jaoks mingi kindla suunitlusega narratiive ei loonud ja paljuski jai
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sellega vdimalus kasutamata. Kuigi L&ti on huvitunud oma kuvandi uurimisest ja
parandamisest, siis tegelikkuses Uhtegi bréndingustrateegiat tdiel madral kasutusse pole
vOetud. Teatud perioodil levis kill Lati kui laulva maa loosung, kuid kriitikute hinnangul
puudus sellel sidus sisu ja allsdnumid. Erinevalt oma naaberriikidest Leedust ja Eestist ei ole
Lati Gritanud véltida Baltimaa kuvandit ning seda on latlastel isegi soovitatud réhutada, kuna
Riia linn on Baltimaade keskus. Siiski puudub Latil brandingustrateegia ja sonumid, millega
vOiksid end seostada Lati elanikud ja seeldbi end maailmale tutvustada. L&ti kuvandi eest
vastutav Léti Instituut ei tegele massidele méeldud brandimise, vaid valisele eliidile suunatud
avaliku diplomaatiaga ja kommunikatsiooniga, pakkudes ajakirjanike ja investorite palvel
materjale oma riigi investeerimisvdimaluste kohta. Seetttu ei saa Lati puhul ré&akida

kindlatest narratiividest.

2.3 Leedu mainekujundusstrateegia

Leedu maine kujundamise lugu erineb Eesti ja Lati omadest. Esiteks on Leedu tuntud
spordimaailmas oma tugeva korvpallikoondise poolest. Teiseks, kui Eesti ja LAéti
mainekujundusest vOib réékida alates 21. sajandi algusest, siis Leedu maine sai tugeva
tagasiloogi 1990. aastatel, mis kandus edasi uude sajandisse. Kolmandaks ei tekkinud Leedul
sarnaselt Eestile ja Latile Eurovisiooni lauluvdistluse korraldamisega laialdast
enesetutvustamise voimalust.

Leedu riiklikku mainet aastatel 1991-2007 analliisis 2008. aastal kirjutatud artiklis
» Selling’ a small state to the world: Lithuania’s struggle in building its national image*
toona Bostonis asuva Simmons College’i politoloogia ja rahvusvaheliste suhete dotsendina
tootanud Ausra Park (2008). Park (2008: 67) utles oma artikli sissejuhatuses, et kui korvpall
oleks maailma populaarseim spordiala, poleks Leedul mingit probleemi oma riiklikku
kuvandit selle abil luua. Siiski korvpall seda pole ja Leedu on olnud tdsistes raskustes oma
riigi kuvandi parandamisega.

1991. aastal algatas Leedu turumajanduslikud reformid, mille abil loodeti meelitada
valisinvestoreid. Leedu Uhiskonnas tekitasid sellised reformid vastakaid arvamusi ning see
paéadis poliitiliste parteide siseriiklike vaidlustega, mis aga ei aidanud valismaal sugugi kaasa

Leedu kui majanduslikult usaldusvaarse ja poliitiliselt stabiilse riigi mainele. Toonased
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poliitikud ei suutnud vajalike seaduseid I&bi suruda ja ladne investoritele soodsat keskkonda
luua. 1992. aastal voitis parlamendivalimised Leedu Demokraatlik Toopartei ehk endine
Leedu Kommunistlik Partei, kelle lilkmed olid vanema pdlvkonna esindajad ja enamasti
tegutsenud eelnenud NOukogude perioodi poliitikas. Uus valitsus otsustas radikaalsete
reformide asemel valida jarkjargulise tUleminekustrateegia. Endiste kommunistide naasmine
vOimule tekitas la4neriikide poliitikute ja drimeeste seas kummastust ning mojus halvasti riigi
mainele tervikuna, peletades eemale v@imalikud investorid (Park 2008: 70).

Endiste kommunistide vOimuletulekut Leedu kasutasid &ra teised Baltimaad, eriti
Eesti, kes said ndidata enda reformide ja Ulemineku saavutusi palju positiivsemas valguses
vordluses Leeduga. Et Leedust tekkis seetdttu kdige tagurlikuma Balti riigi kuvand, otsustas
Leedu 1994. aastal oma mainet parandada ad hoc reklaamikampaaniaga (sama oli tegelikult
varem teinud ka Eesti). Newsweeki ajakirjast telliti Leedut, selle majandust ja
investeerimisvdimalusi Ulistavaid artikleid. Tegemist oli 1990. aastatel ainsa Leedu valitsuse
tellitud kampaaniaga valismeedias ja selline Ghekordne Uritus soovitud tulemusi ei toonud.
l&&neriikide otsustajate ja vBimalike investorite seas valitses endiselt arvamus, et Leedut
valitsevad endised kommunistid, mistéttu ei usutud Leedu majanduslikke reforme (Park 2008:
71).

1990. aastate teises pooles muutus riigi maine kiisimus veelgi olulisemaks, sest paljud
kommunismi alt vabanenud Ida-Euroopa riigid liikusid Euroopa Liidu ja NATO liikmelisuse
poole, nende seas Leedu. Laane vaartustel pdhinevate organisatsioonidega liitumiseks pidi
aga nditama, et neid véartusi jagatakse. Leedu polnud oma mainet suutnud parandada ning
naiteks vélisinvesteeringute meelitamises oldi alla jdddud enamikele Ida-Euroopa riikidele,
sealhulgas oma naabritele. 1990. aastate I6pus hakkas Leedu maine kisimus huvitama laiemat
avalikkust ja selle teema (le hakati arutelus pidama ka avalikus meedias. 1998. aastal sai
Leedu presidendiks suure osa oma elust Ameerika Uhendriikides elanud Valdas Adamkus,
vahetades valja kunagi Kommunistliku Partei ridadesse kuulunud president Algirdas
Brazauskase. Paljude oma toetajate Ullatuseks tunnistas oma ametiaja 16pu eel, et tema enda
minevik on osaliselt siiiidi riigi halvas maines, sest vilismeedias nimetati teda tihti ,,endiseks
kommunistiks®. Kuigi Ameerika taustaga uus president sai valismeedias positiivset vastukaja,
siis Uldist riigi mainet see kardinaalselt parandada ei suutnud ja Euroopa Komisjon otsustas

Leedu esindajaid mitte kutsuda Euroopa Liiduga liitumise kdnelustele. Selles otsuses peeti
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toona mitmete poliitiliste analultikute hinnangul studlaseks just Leedu halba mainet (Park
2008:73-74).

2000. aastate alguses siuivenes Leedu integreerumine Euroopa turgudega ja see
kahjustas paradoksaalsel kombel Leedu mainet veelgi. Nimelt asus suur hulk leedulasi
paremat elu otsima L&&ne-Euroopa riikidesse ning laaneriikide ajaleheveergudel hakkasid
ilmuma lood Leedu péritolu kriminaalidest. Lisaks nimetati Leedut l&&ne ajakirjanduses
endiselt kdige mahajaanumaks ja majanduslikult véimetumaks Balti riigiks, isegi kui 2002.
aasta majanduskasv Uletas Eesti ja Leedu oma. Et lisaks vélismeediale Kritiseeris Leedu
valitsust halva riigi maine eest ka kohalik meedia, asutati 2001. aastal Leedu Instituut, mis
pidi tutvustama valismaal riigi saavutusi kultuuri, kunsti, teaduse ja diplomaatia
valdkondades. Juba 1997. aastal asutatud Leedu Arenguagentuurile anti uueks vastutusalaks
meelitada riiki valisinvesteeringuid. Erinevad ministeeriumid 18id 2003. aastaks komisjoni,
mis pidi koordineerima Leedu kohta kéivat teavet (Park 2008: 75).

Tolleks ajaks tundus, et asjad hakkavad minema paremuse poole, sest Leedu
korvpallikoondis vditis 2003. aasta Euroopa meistrivBistlused ja 2004. aastal sai Leedu
Euroopa Liidu ja NATO liikmesriigiks. Samal ajal lahvatas riigis korruptsiooniskandaal, mis
paddis vastselt presidendiks valitud Rolandas Paksase eemaldamisega riigipea ametist, kuna
viimane oli rikkunud pohiseadust. Ehkki Leedu pélvis Euroopa Liidu institutsioonidelt
tunnustust olukorra lahendamisega vastutustundlikult ja demokraatlikult, ei aidanud skandaal
kaasa Leedu kuvandi paranemisele. Selles on omakorda suldi toona peaministriks olnud
Brazauskas, kes skandaali kéigus ei teinud riigi maine parandamiseks voi meedia tdhelepanu
mujale suunamiseks mitte midagi (Park 2008: 75-76).

Veidral kombel sai Leedu 2000. aastate alguses halba kajastust Ameerika kuulsustelt
ja Ladne-Euroopa meediast. Nditeks tuntud filminéitleja Mel Gibson nimetas thes intervjuus
leedulasi ,,teravahambulisteks pesapallikurikatega relvastatud rahvaks, kes soovib kdiki
riinnata®. Lisaks kujutas populaarne ulmekirjanik Jonathan Franzén bestselleris ,,Parandused*
(The Corrections) Leedu pealinne Vilniust maapealse pdrguna, kus tavaparased olid toidu- ja
energiapuudused, kus inimesed pidid elus plsimiseks hobuseid sé6ma ja linnaelu juhtisid
kriminaalsed grupeeringud. Samuti kinnistas Leedu halba kuvandit asjaolu, et kurikuulus
kannibal ja sarimOrtsukas Hannibal Lecter pérines Leedust, kus tal tekkisid
lapsepdlvetraumad. L&ane-Euroopa meediavaljaannetest kirjutas lirimaa ajaleht Ireland on

53



Sunday 2004. aastal Leedust artikli, milles kirjeldati riiki &&rmiselt vaesena, kus tanaval on
néha vaid monda autot ja ulekaalulisus pole probleemiks, sest inimesed saavad vaid jala kaia.
BBC aga avaldas, et Leedu saadab vaatamata rahvusvahelisele embargole Sudaani
militaarvarustust (Park 2008: 76).

Leedu kuvandist sai negatiivse kajastuse tagajarjel 2006. aastaks Leedu meedias ja
avalikkuses koige olulisem teema. Leedu valitsus oli juba 2005. aasta juunis vélja kuulutanud
Leedu kuvandi projekti vdistluse, kutsudes Ules suhtekorraldajaid ja eraettevotteid pakkuma
valja lahendusi Leedu kuvandi parandamiseks. 2006. aastal kuulutati valja vditja, millest
osutus rahvusvaheline konsortsium, kuhu kuulusid Leedu suhtekorraldusettevdte Europos
namai, strateegilise kommunikatsiooni ja kuvandiloomega tegelev Briti ettevote Chime
Communications ja Leedu sotsiaaluuringute keskus Vilmorus. Vadistluse vditja seadis
esmaseks eesmargiks hakata muutma leedulaste endi taju oma riigist. Nimelt oli 2006. aastal
leedulaste seas tavapdrane pidada oma maad ,banaanivabariigiks“, mida juhivad
ndukogudeaegsed korruptandid (Park 2008: 77).

Konsortsiumi teiseks strateegiast oli parandada Leedu &ratuntavust ja teadmisi Leedust
valisriikides. Selleks viidi Euroopa Liidu liikmesriikides, Kaliningradi oblastis ja Valgevenes
labi arvamuskadsitlus, mille tulemustest selgus, et 42% kusitletuist polnud Leedust kuulnudki,
kusjuures Laane-Euroopa riikides polnud Leedust midagi kuulnud 70% vastanutest. Strateegia
oli suunatud avaliku diplomaatia ja valisinvesteeringute valdkondadele, turustades Leedut
paigana, kus inimesed on energilised ja toédkad, kus igauks vBib oma dariideid teostades
edukaks saada. Europos namai pakkus valja mitmeid kuvandiga seotud omadusi, mida riik
peaks rohutama: nooruslikkus, energia, avatus, paindlikkus, talent, optimism, dinaamiline
majanduskasv, suurepérane geograafiline asukoht ja uus euroopalikkus, mis Uhendab ladne ja
ida ritmid (Park 2008: 77-78).

Siiski jaid need ideed Uksnes paberile ja nende elluviimist hakkasid takistama
sisepoliitilised skandaalid (Park 2007: 78). 2008. aastal tehtud Leedu kuvandivdistluse voitis
kontseptsioon ,,Lithuania the Brave* (Vapper Leedu), mis négi ette, et just leedulaste vapruse
abil saab riigi Ule maailma bréndida. Idee négi ette muuta Leedu ingliskeelset nime, toota
Leedust ks eepiline film ja ehitada tks muljetavaldav modernne hoone, kuid valitsuse

vahetumisega jaid plaanid katki (Lionikaité 2012: 7)
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Uus valitsus palkas 2009. aastal Wally Olinsi ettevdtte Saffron Brand Consultants
valmistama ette Leedule juhiseid Leedu bréandimiseks (Lionikaité 2012: 7). Ehkki Olinsi
meeskonna loodud brénd valmistas ette laiaulatuslikud soovitused Leedu majandusliku maine
parandamiseks aastateks 2009-2013, ei vOetud seda kasutusse Ulemaailmse finantskriisi tdttu
(Vilimaviciaté 2009: 40). 2011. aastaks loodi ,,The Scent of Lithuania“ (Leedu I6hn).
Tegemist oli turundustrikiga millel polnud aga uhegi brandimise strateegiaga mingit pistmist
(Lionikaité 2012: 7). ,,The Scent of Lithuania® turundustrikiga tritati vélisriikides miilia
Leeduldhnalist parfiiiimi, et tekitada sellega teatud seos, nagu niiteks Sveitsi seostatakse
juustu voi Sokolaadiga (Telegraph 02.08.2011).

2009. aastal tehtud Leedu brindi analiiiisi ,,Selling Lithuania smartly: A guide to the
creative-strategic development of an economic image of the country* koostamist juhtis Wally
Olinsi juhitud ettevotte Saffron Brand Consultants riikide brandimise osakonna juht Jeremy
Hildreth, kes 2003. aastal panustas Oxfordi Glikooli tudengina kaasa Lé&ti brandi loomise
analutsile. Analtisi kokkuvdtteks soovitatakse riiki bréandida kui elava, romantilise,
stigavamdttelise ja usaldusvéarsena. Kodige olulisemate snumitena soovitatakse tuua vélja
jargmist:

e Leedu on Kirde-Euroopa kdige pbnevam koht investeeringuteks selle suuruse,
iseenesega hakkamasaamise, tugeva rahvusliku identiteedi, vérvika ajaloo,
suureparase infrastruktuuri, muljetavaldava tdoeetika, loomingulisuse, heade
valitsemistavade ja riigi geograafilise asendi poolest — riik asub L&ane- ja Ida-Euroopa
ning Venemaa kokkupuutepunktis.

e Valisinvestorite jaoks on Leedu mugav ja emotsionaalset rahuldust pakkuv paik, mis
vaatamata oma uksikutele ndrkustele on suurepérane koht aritegevuseks. Leedu on
Uheaegselt ebatavaline ja dratuntav.

e Leedu moodustab 50% Baltimaade majandusest (Saffron 2009: 2-3).

Saffroni (2009: 85) ettevdtte analliis annab soovitusi Leedu brandimiseks ka
regionaalses kontekstis. Anallilisis tGdetakse, et Leedu ei ole Ida-Euroopa riik, vaid asub
Pbhja-Euroopas. Kontseptuaalselt aga paikneb riik uues Euroopas, millel on uldiselt
positiivne kuvand. Samuti réhutatakse Leedu asetsemist ida ja ladne vahel. Vélja tuuakse fakt,

et Vilnius on Moskvale geograafiliselt kdige lahedal asuvam Euroopa pealinn.
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Eraldi tdstatub Leedu kui Balti riigi kiisimus. Saffron (2009: 88) soovitab nii Leedule,
Liatile kui ka Eestile hoiduda sona , Baltikum* kasutamisest kultuuri kontekstis, viidates
sellele ainult geograafilisest, looduslikust, kaubanduslikust ja aeg-ajalt poliitilisest aspektist
ldhtudes. Ja isegi sel juhul on parem kasutada terminit ,,pan-Baltic*, mis viitab piirkonna
mitmekesisusele, mitte htsusele. Saffroni analtttikute hinnangul puudub baltlastel thtsus.

Saffroni analliis — mille eestvedaja Jeremy Hildreth soovitas 2003. aastal Latil end
brandida Baltikumi nurgakivina — (tleb, et sdna ,,Baltikum® voib aidata Latit, mille pealinna
saab pidada piirkonna keskuseks, kuid Eesti ja Leedu jaoks see sona varjab ja hagustab nende
isikupdra, andmata juurde joudu ja bréndivaartust. ,,Baltikum* ei ole Saffroni analiiiitikute
sonul tugev nimi nagu ,,Skandinaavia“ ja ei saa selleks iialgi. Skandinaavia tekitatav
emotsionaalse joud tuleneb sellest, et kolmel Skandinaavia riigil on vaga palju Uhist.
Analoogne emotsionaalne joud puudub Balti riikidel. Need kolm riiki on teineteisest
kultuuriliselt ja keeleliselt liiga erinevad. Nad vdivad omavahel tunda kill sugulust, kuid
mitte palju ronkemat (Saffron 2008: 88-89).

Eestil, Latil ja Leedul on Saffroni (2008: 89) hinnangul kdll Ghised huvid, nagu
energia ja julgeolek. Need riigid on naabrid ja kéituvad vastavalt. Véljastpoolt tulijad —
eelkdige majandusinimesed ja teatud méaral turistid — ndevad neid kolme riiki Gigustatult
regioonina: Balti riikidel on hine NASDAQi QMX aktsiaindeks, mis paneb Eesti, L&ti ja
Leedu ettevotted investeeringute osas Uhte rihma kokku. Samuti paigutavad véljastpoolt
ulevad turule sisenejad oma plaanidesse Baltimaad (htse territooriumina. Saffron réhutab, et
kuni ,,Baltikum®“ tdhistab pelgalt geograafilist sihtpunkti, ei hiiri see Leedu bréndi,
majanduslikku kuvandit ega mond teist mainega seotud aspekti. Vordluseks tuuakse Lduna-
Korea ja Taiwan, mida keegi omavahel segi ei aja Uksnes seet0ttu, et need on mdlemad
»Aasia riigid®. Kui riiklik identiteet on piisavalt eristav, saab see eksisteerida koos regionaalse
identiteediga. Leedu aga Saffroni hinnangul teistest veel niivord ei eristu, mistdttu peaks
,,Baltikumi‘ sona kasutamisel olema ettevaatlik.

Saffroni (2009: 90-93) hinnangul on Lati ks suur linn, mida umbritseb maapiirkond
ja tundub pastoraalsem ja ,folgilikum“. Eesti peab end ja oma stiili hea meelega
pdhjamaiseks. Eestis ja L&tis on 50-60% &ridest pealinnades. Leedus on linnu rohkem ja
geograafiliselt Uhtlasemalt jaotunud. Eestlased tahavad Saffroni hinnangul olla kdiges

esimesed ja parimad. Leedulased on aeglasemad, rahulikumad ja varvikamad. Kuigi Leedu
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majandus on arenenud sama Kiiresti kui Ldati ja Eesti oma, véljendub majanduskasv
Baltimaades Saffroni arvates erinevalt. Nimelt ostsid leedulased pigem maju ja korterid,
eestlased ja latlased aga autosid. Sdiduteed on aga Leedus paremad. Lisaks eristab Leedut
teistest Balti riikidest asjaolu, et Leedul on tugevad ajaloolised sidemed Poolaga, Leedus
arenes vélja aadelkond ja intellektuaalid, kes mdjutasid tugevasti Leedu kultuuri. L&ti ja Eesti
kultuurid on pigem tugevasti talupojakesksed. Saffroni analtsis ei ja& valja toomata ka fakt,
et erinevalt Latist ja Eestist ei ole Leedus probleeme venekeelse vahemusega. Kokkuvdttes
soovitatakse Leedul kasutada Kirde-Euroopa regionaalset maaratlust.

Saffroni kontseptsiooni Ulemaailmse finantskriisi tottu toosse ei rakendatud ja seetottu
ei olegi hetkel (2015. aasta kevadel) Leedul kdikehdlmavat bréndingustrateegiat. Leedu
valitsuse kommunikatsiooniosakonna néuniku Edita Baniené (2015) s6nul on Leedu hetkel
alles kavandamas uut Uhtset riigi brandi mudelit, mis hdlmaks erinevaid institutsioone ja
tootaks vélja Uhtsed narratiivid ja sdonumid. Samuti pole veel loodud institutsiooni, mille
eesmargiks oleks erinevate valdkondade esindajate vahelise koostdd koordineerimine, Uhtsete
Leedu brandipdhimdtete valjatddtamine, turundus ja kuvandi edendamine vélismaal. Baniené
sonul tegeletakse praegu Leedu tutvustamisega kahes valdkonnas: turism ja investeeringud.

Investeeringute meelitamisega tegeleb Leedu riiklik institutsioon Invest Lithuania, mis
on investeeringute meelitamiseks loonud mitmeid tisna detailseid ingliskeelseid brosiiiire ja
viljaandeid. Uldisemalt aga suunatakse v@imalike investorite tihelepanu viiele Leedu
kvaliteedile: noorte vBimekus ja talent; kiire thendus infrastruktuuridega; hinna ja kvaliteedi
suhe; ettevottesdbralik keskkond; ideaalne elutempo. Noorte v@imekuse ja talendi all
rohutatakse nelja aspekti (Invest lithuania 2015: 15-23):

e Leedu on Euroopa Liidu riikidest esikohal sellega, et 93% rahvastikust on kesk- voi
kdrgharidus;

e Leedu on Euroopa Liidu riikidest esikohal sellega, et riigis on tihe elaniku kohta kdige
rohkem kdrgharidusega reaalteadlasi;

e 16% Leedu noortest spetsialistidest on spetsialiseerunud tehnoloogiale, tootmisele ja
ehitusele, mida on 2 korda rohkem Euroopa Liidu keskmisest;

e 50% tudengitest 6pib erialal, mis on rakendatavad teenindussektoris.
Leedu infrastruktuuri all kiidetakse kiiret ja taskukohast Internetti, parimaid teid Kesk-

ja lda-Euroopa regioonis ning lahedust suurtele turgudele. Hinna ja kvaliteedi suhte all
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moeldakse vordlemisi véikseid palku, ettevottesdbralikkuse all mainitakse, et riik on
paremuselt teine riik Euroopas, kuhu investeerida ja tutvustatakse vabakaubandustsoone ning
maksusoodustusi ja maksuvabastusi alustavatele ettevotetele. Leedu elutempo all peetakse
silmas regulaarset ja kiiret lennuiihendust teiste Euroopa sihtkohtadega ning moodsa Vilnius
madalat elukallidust (Invest Lithuania 2015: 15-23).

Kokkuvottes on Leedu brandi otsimise lugu Léti ja Eesti omast erinev, kuigi voib leida
teatud sarnaseid jooni. Leedu kuvand sai juba 1990. alguses sna tugeva hoobi, kui riiki
hakati pidama kdige tagurlikumaks Balti riigiks. Seda kasutasid enda arengu esiletdstmiseks
varmalt &ra naabrid, eriti Eesti. Leedu mainet on kahjustanud nii poliitikud (Algirdas
Brazauskase kommunistlik minevik, mis aitas kaasa Leedu tagurlikkuse kuvandi levikule ning
Rolandas Paksase skandaal, mis varjutas riigi korvpallikoondise triumfi Euroopa
meistrivoistlustel ja Leedu liitumise Euroopa Liidu ja NATO-ga), popkultuur (Mel Gibsoni
valjaltlemised, Joseph Franzéni menuromaani Vilniuse kirjeldus, seos Hannibal Lecteri
minevikuga) kui ka Leedu paritolu kriminaalide tegevus Ladne-Euroopas. Erinevalt Létist ja
Eestist ei avanenud Leedul oma riigi tutvustamise vdimalust Eurovisiooni lauluvdistlusel ning
oma brandi otsimisega hakati tegelema 3-4 aastat pdrast naaberriike. Siiski ei ole need
brandiotsingud kusagile vélja viinud, sest pakutud strateegiaid pole eri pdhjustel kunagi
rakendatud. Sarnaselt Latile on Leedu seetdttu tanini olukorras, kus ei saa réakida kindlast
kdikehdlmavast Leedu brandist, kuna selle loomine on alles taaskord algusjérgus. Ehkki
Leedu tegeleb aktiivselt turundusega ettevotjate ja turistide meelitamiseks, ei saa sellest
raakida kui riigi brandist. Leedu sarnaneb Eestiga selles aspektis, et eri konsultandid on

mdlemal riigil soovitanud hoiduda raékida oma riigist kui Baltimaast.
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3 EMPIIRILINE OSA

Magistritod uurimuskisimuseks on: Millisel maaral on leidnud Eesti, Léti ja Leedu
mainekujundusstrateegiate puddlused vastukaja valismeedias? Eelnevast peatikist selgus, et
selles kisimuses eristub Eesti, mis on suutnud rakendada riigi brandimise strateegia, kuid Lati
ja Leedu on piirdunud 21. sajandi avalikule diplomaatiale omase kommunikatsiooniga,
kaasates sealjuures ka erasektorit, kuid mitte laiemat Gldsust. Vaatamata sellele tuli EASI
viimastest uuringutest vélja, et Eesti brand ei ole olnud vaga edukas ja selle levimise osas on
skeptiline praegune EASI brandijuht Kadi Nommela.

Kolmandas peatiikis vaadeldakse, kuidas on kajastanud Eestit, L&tit ja Leedut kahe
aasta jooksul (1. jaanuar 2013 — 31. detsember 2014) Mail Online, Daily Telegraph ja New
York Times. Sellest on voéimalik jareldada, kas erinevatel mainekujundusstrateegiatel on
onnestunud mingil moel kajastust mdjutada. Kui see on nii, siis hiipoteetiliselt peaks kajastus
Eesti kohta erinema Léti ja Leedu kajastusest.

Analuusikategooriateks valitud teemad on enamasti need, millele on téhelepanu
pooratud nii Eestis, Latis kui Leedus: postsovjetlikust mainest vabanemine ja riigi piirkondlik
maadratlus. Sellele on lisatud traditsioonilisemad kontentanaliilisi kategooriad nagu tonaalsus
ja ndhtavus. Seoses Ukraina kriisiga on lisatud Vene ohu kategooria ning Eestit vaadeldakse

I6pus veel eraldi e-riigi kontekstis.

3.1 Metodoloogia

Magistritdds kasutatavaks meetodiks on standardiseeritud kvantitatiivne meedia
kontentanaltitis. Tegemist on valjakujunenud uurimismeetodiga, mida on kasutatud juba
aastakimneid. Kontentanalliisi abil on véimalik uurida laiaulatuslikult tekste, alates
intervjuudest ja aruteluartiklitest, Idpetades filmide narratiividega (Macnamara 2005: 1).

Kvantitatiivse kontentanaliitisi puhul kogutakse teatud teemade kohta meediasisu,
mo0detakse teatud sdnumite, votmesdnade ilmumissagedust. Veronika Kalmus utleb Tartu
Ulikooli sotsiaalse analiiisi meetodite ja metodoloogia dpibaasi juhendis, et kontentanaliiiisis
on olulised kolm tunnust: eksplitsiitne sisu, objektiivne kirjeldamine ja slstemaatilisus.

Eksplitsiitne sisu tdhendab seda, et analtlsitakse vaid selgelt véljendatud teksti, mitte néiteks
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ridade vahele kirjutatut. Objektiivne kirjeldamine tdhendab seda, et kontentanaluls viiakse
labi sOnaselgselt juhendis formuleeritud reeglite kohaselt ning stistemaatilisus tahendab, et
analliusitav sisu peab rakendatud reeglite abil (Kalmus 2015). Meetodi heks probleemiks
vOib olla subjektiivsus ehk sdltuvus uurija enda tdlgendustest. Seetdttu on oluline, et tekste
uurib vadhemalt osaleb vahemalt kaks kodeerijat (Macnamara 2005: 11). Et magistrités on
kasutatud kaht kodeerijat, saab reliabiilsust md6ta protsentuaalselt.

Kontentalaliusi etapid on jargmised:

1. Ettevalmistus, mis koosneb uurimisprogrammi koostamisest (eesmarkide
pustitamine, materjali ~ valimine);  kodeerimisjuhendi  koostamine  ehk
analulsikategooriate maaratlemine; proovikodeerimine;

2. Tekstide kodeerimine;

3. Andmete anallius ja tlgendamine (Kalmus 2015).

3.1.1 Valim

Tanapéeval on vaga oluliseks meediavahendiks Internet. Uudiseid, infot ja sellega
loodavat kuvandit ei anta enam edasi Uksnes televisiooni, raadio ega pabervaljaannete kaudu.
Online-artikleid jagatakse ka (ha enam sotsiaalvorgustike kaudu. Samuti on online-
valjaannetes leiduvat sisu kdige lihtsam uurida. Et tegemist on siiski tekstipdhise materjaliga,
on samuti palju lihtsam uurida selgelt véljendatud teksti teatud marksonade abil. See aitab
kaasa andmete ekspilitsiitsele, objektiivsele ja stistemaatilisele kirjeldamisele.

Valitud ingliskeelseteks online-valjanneteks osutusid Mail Online (Suurbritannia),
New York Times (USA) ja Daily Telegraph (Suurbritannia). Mail Online ja New York Times
on inimeste internetikditumist uuriva ettevotte comScore’i andmetel pidevalt olnud koéige
vaadatumate veebiajalehtede esikolmikus (Radwanick 2012). Et anallisi ajaperioodiks on
valitud 1. jaanuar 2013 — 31. detsember 2014, siis perioodi algusele kdige lahedasem uuring
tehti 2012. aasta detsembris. Uuringu andmetel oli kdige vaadatum véljaanne Mail Online (ca
50 miljonit unikaalset kilastajat), New York Times (ca 49 miljonit unikaalset kiilastajat).
Kolmas valitud véljaanne Daily Telegraph oli comScore’i andmetel kuuendal kohal

(Radwanick 2012) (ca 30 miljonit unikaalset kilastajat)
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New York Times on Ameerika Uhendriikide suurim péaevaleht. Tegemist on
kvaliteetse véljaandega ja sellel omistatud liberaalne maailmavaateline kallutatus
tabloidiks. Ehkki nn kollane véljaanne ei ole kdige usaldusvaarsem ega kvaliteetsem, pole see
uurimust arvestades oluline, sest téhtis on kuvand, mida selline ajaleht massidele edastab.
Kolmandaks véljaandeks on Daily Telegraph, mis esindab ajalooliselt konservatiivset
maailmavaadet, kuid samas on tegemist kvaliteetlehega (BBC 2004). Telegraph valiti
pdhjusel, et tasakaalustada liberaalset New York Timesi ja sensatsioonilisi uudiseid ning
skandaale kajastatavat Daily Maili.

Magistritdos on kasutatud valitud ingliskeelsete online-meediavaljaande kodulehekiilje
andmeid, kasutades mérksdnu ,,Estonia®, ,Latvia“ ja ,,Lithuania“. Et selliste méarksonadega
tekkis véaga suur hulk artikleid, millest suur osa on uuringu jaoks irrelevantsed (naiteks
spordiuudiste puhul tulemused jalgpallikoondiste tulemustest) voi viitavad Eestile, Latile voi
Leedule mdne muu teema kontekstis tksnes luhidalt (néiteks loetelu 2004. aastal Euroopa
Liiduga thinenud riikidest), siis valituks osutusid ksnes need artiklid, milles Eestit Létit vdi
Leedut oli nimetatud vahemalt kahes lauses. Vélja jaid spordiartiklid ja makstud teated (nt
surmakuulutus voi jéarelhliue). Valimisse sobis kokku 870 artiklit, millest osa kattusid nii
Eesti, Lati kui Leedu puhul. Seega oli Eesti kohta 338, Lé&ti kohta 350 ja Leedu kohta 393
artiklit.?

3.1.2 Kodeerimisjuhendi analtusikategooriad

Kodeerimisjuhendis (vt lisa 1) on kasutatud viit laiemat analliisikategooriat, mis
jagunevad kiumneks alamkategooriaks. Analiisikategooriate maaratlemisel on l&htutud
ennekdike pohimaottest, et kaetud oleksid teemad, millest on kdigi kolme riigi mainekujunduse
puhul raégitud. Ennekdike on selleks ldine tuntus, postsovjetlikust kuvandist vabanemine ja
piirkondlik maéaratlus. Eesti puhul on sellele lisandunud tuntus e-riigina. Latil ja Leedul sellist

kindlat bréndi ei ole, mida on dritatud kultiveerida ja millesse samaaegselt usuksid kohalikud

2 Kgikide artiklite analtusitabelit ei ole magistritdole lisatud. Soovi korral vdib seda kiisida autorilt aadressil
mattias.joesaar@gmail.com.
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elanikud. Et artikleid on valimis Usna palju, peaksid kategooriad olema konkreetsed, jataksid
voimalikult vahe subjektiivset tdlgendamisruumi ning reliaabluse maar oleks korge.

Esimeseks kategooriaks on artikli Uldinfo (artikli jarjekorranumber, kuupéev,
valjaanne, pealkiri, pusilink).

Teiseks kategooriaks on nahtavus, mille ainsaks alamkategooriaks on ei/jah vastus
kisimusele, kas uuritava riigi voi rahva nimi on artikli pealkirjas (nditeks Latvia, Latvian voi
Latvians).

Kdige subjektiivsem anallilisikategooriaks on kolmas kategooria ehk tonaalsus. Selle
kirjeldamisel on samuti ks alamkategooria, mis vastab kisimusele ,,Milline on tonaalsus
uuritava riigi kirjeldamisel?. Vastusevariante on neli: positiivne, negatiivne, neutraalne ja
ambivalentne. Vastusevariantidele on lisatud ka selgitused, mida nende all on mdeldud. Kuna
2014. aastal tbusis seoses Ukraina kriisiga péevakorda Balti riikide julgeolekukisimus, mis
kajastus ka vdga tugevalt valismeedias, siis selle teema kohta sai lisatud omaette
alamkategooria, mistottu oht Balti riikide julgeolekule ei tdhenda tonaalsuse kategoorias
ilmtingimata negatiivset tooni. Negatiivne on tonaalsus néiteks siis, kui Eston Kohveri
rodvimisega kirjeldatakse Eesti-Vene piiri kui halvasti valvatud ja salakaubavedajate poolt
tihti dra kasutatud piiri. Positiivne toon véljendub progressi, stabiilsuse, kasvu, joukse, edu,
kindluse, usaldusvaarsuse, efektiivsuse nimetamises voi riigi Kiitmises. Negatiivne toon
valjendub kriitikas v0i probleemide, ebausaldusvéarsuse, norkuse, vaesuse, kuritegevuse,
ebastabiilsuse, ebakindluse, ebaefektiivsuse nimetamises. Neutraalne hinnang antakse
tonaalsusele siis, kui positiivsed vdi negatiivsed vaited puuduvad ja puudub hinnang.
Ambivalentne kategooria madratakse siis kui hinnangud on segased, lisatakse nii positiivsed
vOi negatiivsed vdited. Viimast vOdib kasutada néiteks siis kui radgitakse riiki tabanud
laastavast majanduskriisist, kuid millest valjatulemiseks on ette vfetud silmapaistvalt tGhusaid
meetmeid.

Neljandaks analliusikategooriaks on uuritava riigi regionaalne maéaratlus, kas riiki on
mainitud Balti riikide, lda-Euroopa maade, Kirde-Euroopa maade, Pdhja-Euroopa maade,
Pdhjala riikide voi mitte hegi kontekstis. Siinkohal on ka véimalus, et riiki mainitakse nii
Baltimaade kui ka Ida-Euroopa riikide kontekstis, kuid sel juhul arvestati seda regionaalse
madratluse néhtavust. Kui artikli pealkirjas oli mainitud Ida-Euroopa maid ja vaid korra Balti

riike, siis oli tegemist Ida-Euroopa kontekstiga. Kui mitte kumbagi polnud mainitud pealkirjas
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ja artiklis vordsel arvul kordadel, siis arvestati lahemat kategooriat. Naiteks kui artikkel réagib
»lda-Euroopa riikidest Poolast, Ungarist, Ukrainast ja Balti riikidest Eestist, Latist, Leedust*,
siis on Balti riigid uuritavale riigile lahedamal asuv kategooria.

Viiendaks analiiisikategooriaks on N6ukogude minevik ja Vene oht. Teema on oluline
seetOttu, et Eesti, L&ti, Leedu ja teised Ida-Euroopa riigid on juba alates 1990. aastate algusest
vabaneda kehvast postsovjetlikust mainest. Vene oht kasvas 2014. aastal seoses Ukraina
kriisiga ning arutelu huvides on oluline vaadata, kui palju see v6ib Balti riikide mainet
mdjutada. Neist esimene alamkategooria on ei/jah vastusevariant kisimusele, kas riigi
kirjeldamisel on mainitud selle Ndukogude minevikku. Viide Vene ohule vastab kisimusele,
kas artiklis ra&gitakse uuritavast riigist Vene ohu kontekstis, vastusevariantidega ei/jah.

Eesti kohta loodi (ks lisakategooria, et vaadelda, mitu korda on Eestit mainitud e-riigi
kontekstis. Kategoorias on taas vastusevariandid ei/jah, mis vastavad kisimusele, kas Eestit
on mainitud voi kirjeldatud infotehnoloogia kontekstis. Kui riiki on kirjeldatud naiteks
sOnadega tech-savvy, high-tech vms voi radgitud selle e-stisteemide eduloost, sai vastuseks
jah.

Kodeerimisjuhendi testimiseks ja reliaabluse madramiseks teostati proovikodeerimine.
Kui proovikodeerimisel moodustatav proovivalim on tavaliselt 10% tekstide koguvalimist,
siis suuremate valimite puhul vGib see protsent olla vaiksem (Kalmus 2015). Proovivalimisse
vBeti juhuslikult 20 artiklit iga uuritava riigi kohta (kokku 60). Uhtekokku kuulus
proovivalimisse 6,9% kdikidest artiklitest. Proovikodeerimisel osales samaaegselt iseseisvalt
kaks kodeerijat, kelle vahel lepiti eelnevalt detailselt kokku analulisikategooriate ja vastuste
tdhendused. Proovikodeerimise tulemuseks oli 91.7% vastavust, mis jaidb peaaegu ideaalse
reliaabluse maara piiridesse. Uksikud erisused tekkisid tonaalsuse ja regionaalse paigutuse
kategoorias. Tonaalsuse puhul ei leitud kahel korral Uksmeelt selles osas, kas tegu on
ambivalentse vdi neutraalse artikliga ning regionaalsuse puhul ei leitud kahel korral tksmeelt,
kas uuritav riik paigutus artiklis Ida-Euroopa v&i Balti riikide kategooriasse. Uhel korral
tekkis erisus selles osas, kas artikkel kasitleb riiki Vene ohu kontekstis vOi mitte

(energiajulgeoleku kiisimuses, mis kasitles Balti riikide sdltuvust Vene gaasist).
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3.2 Tulemuste analiitis

1) Uldine info

Analtusivalimi kriteeriumeid taitsid kokku 870 artiklit, millest osa kirjeldasid kahte voi
kdiki kolme riiki korraga. Kdige rohkem kajastati 393 artiklis Leedut, millest 156 oli Daily
Maili (DM) veebivéljaandes Mail Online’is, 194 New York Timesis (NYT) ja 43 Daily
Telegraphis (DT). Latit kajastati 350 artiklis, millest 146 Mail Online’is, 123 New York
Timesis ja 81 Daily Telegraph’is. Kdige viahem, 338 artiklis, kajastati Eestit: 117 artiklis Mail
Online’is, 169 New York Timesis ja 52 Daily Telegraph’is.

Joonis 4 - Eesti, Lati ja Leedu kajastus, artiklite arv
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Uks pdhjuseid, miks Latit ja Leedut kajastati Briti tabloidi Daily Maili veebiviljaandes
rohkem, seisneb selles, et paljud artiklid puudutasid Létist ja Leedust parit immigrante. Vdib
arvata, et teema leidis Daily Mailis kajastust skandaalse ja sensatsioonilise alatooni tottu.
Siiski tulenes L&ti suurem kajastus kvaliteetsemas véljaandes Daily Telegraph’is samuti
immigrantide teemast. Kuigi Telegraph kajastas ka Leedut immigrantide kontekstis, jai see
Lati kajastusele alla, sest Lati puhul kasitleti laialt Uht suurt teemat, kus Lé&ti péritolu mérvar
tappis teismelise briti tldruku. Et Eestist parit inimesi on Suurbritannias véhem, jaid Eesti
inimesed Suurbritannia immigrante késitlevatest artiklitest enamjaolt kdrvale. New York

Timesis kajastati Eestit ja Leedut rohkem kahe suursiindmuse tottu: Eestit kilastas 2014.
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aastal Barack Obama ja Leedu oli 2013. aasta teises pooles Euroopa Liidu eesistujariik.
Lisaks kasitleti Lati liitumist eurotsooniga 2014. aasta alguses vahem kui Leedu euro
kasutuselevottu aasta hiljem.

Eriti suured erinevused Balti riikide kajastamisel olid aastate 18ikes. Eestit kajastas
Mail Online valimile vastavata kriteeriumite alusel 2013. aastal vaid 11 artiklis ning 2014.
aastal 106 artiklis. New York Timesis kajastati Eestit 2013. aastal umbes samavéérselt 13
artiklis, kuid 2014. aastal lausa 156 artiklis. Daily Telegraph kajastas Eestit 2013. aastal 10
artiklis ja 2014. aastal 42 artiklis. Lati puhul oli Mail Online’i kajastus 2013. aastal korgem:
Latit mainiti 2013. aastal 27 artiklis, kuid 2014. aastal 119. New York Timesis raagiti L&tist
vOi latlastest 2013. aastal 11 artiklis ja 2014. aastal 112 artiklis. Daily Telegraph kajastas Latit
2013. aastal 17 artiklis ja 2014. aastal 64 artiklis. Leedust kohta avaldati 2013. aastal Mail
Online’is 33 artiklit ja 2014. aastal 123 artiklit. New York Times seevastu 2013. aastal 30
artiklis ja 2014. aastal 164 artiklis. Daily Telegraph’is kirjutati Leedust 2013. aastal 9 artiklis
ja 2014. aastal 34 artiklis.

Joonis 5 - Eesti, Lati ja Leedu kajastus aastate 18ikes
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Selle pdhjuseks on paljuski Ukraina kriis ja sellega seotud Vene oht, mida kasitlevad
viienda analliisikategooria tulemused. Samas, kui jatta korvale 2014. aasta artiklid, mis
sisaldavad viiteid vBimalikule Vene ohule, on Eestit, Latit ja Leedut ikkagi kajastatud rohkem
kui 2013. aastal. llma Vene ohuta artikleid Eesti kohta oli 2014. aastal kokku 89, nendest 32
Mail Online’is, 42 New York Timesis ja 15 Daily Telegraph’is. Lati kohta oli Vene ohule
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viitamata artikleid kokku 150, millest 75 Mail Online’is, 32 New York Timesis ja Daily
Telegraph’is 43. Leedu kohta kirjutatud Vene ohuta artikleid oli kokku 112, millest 57 Mail
Online’is, 46 New York Timesis ja 9 Daily Telegraph’is. Kusjuures Vene ohtu mainiti ka
mitmetes 2013. aasta artiklites, eelkdige Leedu kohta, sest Leedu oli 2013. aasta teises pooles
Euroopa Liidu eesistujamaa ning Leedu ja Venemaa vahel olid teatud kaubandustilid.
SeetOttu levisid artiklid Vene surve kohta oma naaberriikide, eriti Leedu vastu. Siiski ei saa

neid vaadelda 2014. aasta Ukraina kriisi kontekstis.

Joonis 6 - Eesti, Lati ja Leedu kajastus aastate |0ikes,
arvestamata Ukraina kriisist tulenevat Vene ohtu
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Kdige enam kajastati seega muid teemasid seoses Létiga ja suurem osa neist olid seotud
Lati immigrantidega Suurbritannias, mis leidis eriti kajastust Briti ajalehtedes. Naiteks Daily
Telegraph’is oli 27 artiklit Lati paritolu morvari kohta. Siiski on kdikide riikide puhul 2014.
aasta kajastus suurem ka Ameerika ajalehes New York Times, arvestamata sealjuures Vene
ohu konteksti. Vaid Daily Telegraph kajastas Leedut ning teatud mééaral Eestit 2013. ja 2014.

aastatel samas mahus, arvestamata sealjuures Vene ohtu puudutavaid uudiseid.

2) Nahtavus
Riigi ndhtavuse parameetriks voeti lihtsalt asjaolu, kas uuritava riigi nimi (voi rahvus)
oli vaadeldava artikli pealkirjas. Eesti nime mainiti Mail Online’i pealkirjades 29 korral ehk
24,8% artiklitest. New York Timesis mainiti Eestit pealkirjades 45 korral ehk 26,6%
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artiklitest ning Daily Telegraph’is 5 korral ehk 9,6% artiklitest. Latit nimetati Mail Online’i
pealkirjades 44 korral ehk 30,1% artiklitest ning New York Timesis 47 korral ehk 38,2%
artiklitest ja Daily Telegraph’is 18 korral ehk 22,2% artiklitest. Leedut mainiti Mail Online’i
artiklite pealkirjades 54 korral ehk 34,6% artiklitest, New York Timesis 72 korral ehk 37,1%
valitud artiklitest ning Daily Telegraph’is 6 korral ehk timardatult 14% artiklitest. Ehkki La&ti
ja Leedu edestavad néhtavuse poolest Eestit, ei pruugi see Lati puhul uudiste tonaalsust

arvestades sugugi hea olla. Seda aga vaatleb lahemalt jargmine kategooria.

Joonis 7 - Riigi mainimine artikli pealkirjas %
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3) Tonaalsus

Suuremad erinevused kolme Balti riikide vahel ilmnevad tonaalsuse kategoorias. Nagu
eelmises alapeatiikis sai vélja toodud, jagunes tonaalsuse anallisikategooria neljaks:
positiivne, negatiivne, neutraalne ja ambivalentne hinnang. Tonaalsuse kategooria analtsist
selgus, et kdige positiivsemalt oli kajastatud Eestit ja kdige negatiivsemalt Latit. Koiki
valjaandeid arvesse vottes oli Eestit positiivselt kajastanud artikleid 15,1%, negatiivselt
14,5%, hinnang puudus vdi oli neutraalne 55,9% artiklitest ning kahetised ehk ambivalentsed
hinnangud 14,5% artiklite puhul.

Latit kajastati kolmest riigist kdige vahem positiivses toonis: 6,9% kdikidest artiklitest.
Samuti oli negatiivseid artikleid kbige enam: 41,7%. Neutraalseid artikleid Lati kohta oli
37,7% ning ambivalentseid 13,7%.

Leedu kohta oli positiivseid artikleid 7,4% ja negatiivseid 21,6%. Kd&ige rohkem oli
Leedu kohta neutraalse tooniga artikleid (62,8%). Ambivalentseid artikleid Leedu kohta oli

kdige véhem: 8,1%.
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Joonis 8 - Koikide artiklite tonaalsus %
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Siinkohal on oluline mérkida, et kolme ajalehe tonaalsus erineb suurel maéaral.
Tabloidi Daily Maili jaoks on olulisem kajastada kdmulisi uudiseid ning enam ko&mu
tekitavad just halvad uudised. Seetbttu Mail Online (DM) Balti riikide osas selgelt
negatiivsem ning New York Times (NYT) selgelt neutraalsem. Vaid Eesti puhul oli Daily
Telegraph (DT) neutraalsem kui New York Times. Erinevused seisnevad selles, kas tegemist
on Briti ajalehe vdi USA ajalehega ning vastavalt lehe formaadile. Mail Online’i artiklitest
kajastasid 14,5% Eestit positiivselt, New York Timesis ning Daily Telegraph’is samavaérselt
15,4%. Mail Online’i artiklitest kajastasid 21,4% Eestit negatiivselt, New York Timesis
11,8% ja Daily telegraphis tksnes 7,7%. Neutraalne kajastus Daily Maili veebisaidil oli Eesti
kohta 51,3% artiklitest, New York Timesis 55,6% ning Daily Telegraph’is lausa 67,3%.
Ambivalentseid artikleid Eesti kohta on Mail Online’is 12,8%, New York Timesis 17,2%
ning Daily Telegraph’is 9,6%.

Lati puhul on erinevused kolme véljaande vahel palju suuremad. L&ti sai Mail
Online’is positiivset kajastust 4,1% artiklitest, New York Timesis 9,8% ja Daily Telegraph’is
7,4%. Eriti mérgatav oli L&ti puhul negatiivne kajastus Briti lehtedes Daily Mail ja Daily
Telegraph, kus Létit kajastati negatiivselt vastavalt 55,5% ja 53,1% artiklitest. New York
Timesis oli negatiivseid artikleid kdigest 17,9%. Neutraalselt kajastati Latit Mail Online’is
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vaid 28,8% artiklitest, 34,6%.
Ambivalentseid artikleid L&ti kohta Mail Online’is oli 11,6%, New York Timesis 22% ja
Daily Telegraph’is 4,9%.

New York Timesis 50,4% ja Daily Telegraph’is

Latiga sarnane muster ilmnes Leedu puhul. Kui positiivset kajastust oli Mail Online’is
(6,4%) umbes sama palju kui New York Timesis (6,7%), siis Daily Telegraph’is suisa 14%.
Negatiivset kajastust oli Mail Online’is palju rohkem (36,5%) vorreldes New York Timesi
(10,3%). Samas teine Briti ajalent Daily Telegraph kajastas Leedut negatiivselt 18,6%
artiklitest. Neutraalseid artikleid Mail Online’is oli Leedu kohta 48,1%, New York Timesis
74,2% ning Daily Telegraph’is 65,1%. Ambivalentselt kajastati Leedut umbes sama palju:
Mail Online’is (DM) 9% ja New York Timesis 8,8%. Daily Telegraph’is oli ambivalentse

tooniga artikleid Uksnes 2,3%.

Joonis 9 - Artiklite tonaalsus valjaannete kaupa %
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Lati ja Leedu negatiivne kajastus Mail Online’is on véga paljuski tingitud Liti ja
Leedu péritolu immigrantidest Suurbritannias, keda seostatakse kuritegudega. Analiiiis Lati

kohta sattus ajale, mil kuude kaupa kajastati Uhe teismelise tlidruku moérva ning sutdlaseks
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osutus Lé&ti paritolu immigrant, kes I6puks ise pooduna leiti (Mail Online 04.10.2014).
Teemat kajastas Usna laialdaselt ka Daily Telegraph. See tekitas negatiivset hoiakut Ida-
Euroopa péritolu immigrantide suhtes, sealhulgas latlaste ja leedulaste vastu. Ka leedu
immigrante seostati erinevate kuritdtdega, kuid Ukski leedulastega seotud kuritdddest ei
tekitanud uksikuna vottes nii laia kajastust. Sarnaselt 1ati paritolu morvari loole sidistati ka
uht leedu immigranti mdrvas (Perry 2014), kuid lugu niivord laia kajastust ei leidnud. Siiski
leidus lati ja leedu péritolu immigrantide kohta mdni positiivne uudis, kus Kirjeldati neid kui
tookaid, vorreldes laiskade Briti noortega (Davies 2013).

Eesti kohta oli positiivseid uudiseid Latist ja Leedust rohkem nii suhtarvult kui ka
koguarvult: Eesti kohta oli kokku 51 positiivset artiklit, samas kui Lé&ti kohta 24 ja Leedu
kohta 29. Kindlad teemad, mida Eesti kohta positiivselt kajastati, olid seotud Eesti e-riigi
edukusega ning Briti lehtedes, eriti Mail Online’is prints Harry killask&iguga Eestisse (Mail
Online 16.05.2014). President Obama visiiti Eestisse kajastati peamiselt neutraalses toonis.
Positiivselt kirjutati Eesti kooseluseaduse vastuvotmisest. Leedu puhul kajastati positiivselt
uue LNG terminali (New York Times 21.10.2014) avamist ning eriti Daily Telegraph’is
mdningal méaral majanduslikku edu. Koigi kolme riigi kohta leidus positiivseid uudiseid
turismi, kultuuri ja majanduse valdkonnas. Lati ja Leedu eurotsooniga liitumist kajastati nii

positiivselt, negatiivselt, neutraalselt kui ka ambivalentselt.

4) Piirkondlik paigutus

Kui riigi tonaalsus vO@ib suuresti sdltuda toimunud sindmustest, siis piirkondlik
madratlus riigi kirjeldamisel on enamasti labiv koikide artiklites, ehkki seda on rohkem
poliitilisi arenguid puudutavate uudiste puhul. Alapeatiikis 3.1.2 sai valja toodud piirkondliku
maadratluse kuus kategooriat: 1) mééaratlus puudub; 2) Balti riik; 3) Ida-Euroopa riik; 4) Kirde-
Euroopa riik; 5) P6hja-Euroopa riik; 6) Pdhjala riik.

Kodikide véljaannete peale kokku ei maaratletud Eestit mitte theski piirkondlikus
kontekstis 39,3% artiklitest. Baltimaade sekka paigutati Eesti 51,7% artiklitest, Ida-
Euroopasse 7,7% artiklitest ja P8hja-Euroopasse 1,2% artiklitest. Mitte kordagi ei mainitud
Eesti Kirde-Euroopa ega P6hjala riigina.

Latit ei madratletud Uheski piirkondlikus kategoorias 47,7% artiklitest. Létit kirjeldati
Baltimaade kontekstis 43,7% artiklitest ning Ida-Euroopa riigina 8,6% artiklitest. Mitte
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kordagi ei nimetatud Latit asuvat Kirde-Euroopas, Pohja-Euroopas ega kordagi nimetatud
seda Pdhjala riigiks.
Leedut ei Kkirjeldatud Uhegi regiooni osana 43,5% artiklitest, Baltimaade sekka

paigutati Leedu 46,1% artiklitest ja lda-Euroopa maade sekka paigutati Leedu 11,7%

Joonis 10 - Piirkondlik paigutus, % artiklitest
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artiklitest. Sarnaselt Léatile ei mainitud Leedut kordagi Kirde-Euroopa, Pdhja-Euroopa ega
Pdhjala kontekstis.

Siinkohal on taas mdneti suured erinevused selles, kuidas erinevad véaljaanded Eestit,
Latit ja Leedut piirkonniti maaratlesid. Kui Eesti puhul ei olnud need erinevused véga
margatavad, siis Lé&ti ja Leedu puhul kill. Eestit ei paigutanud Daily Mail tihegi piirkonna
konteksti 35,9% artiklitest, New York Times 40,2% ja Daily Telegraph 44,2%. Baltimaade
sekka madratlesid nii Mail Online kui ka New York Times Eesti samavéarselt 52,1%
artiklitest, Daily Telegraph tapselt 50%.

Ida-Euroopa puhul olid vahed pisut suuremad: Mail Online kirjutas Eestist Ida-
Euroopa kontekstis 11,1% artiklitest ja New York Times 3,8%. Daily Telegraph’i kajastus oli
sarnasem New York Timesile: 3,8%. Pdhja-Euroopa kontekstis Kirjeldas Mail Online Eestit
0,3% artiklitest, New York Times 1% ja Daily Telegraph 1,9%.

Lati puhul erinevused kahe valjaande vahel suuremad. Létit ei maininud Mail Online
uhegi piirkonna kontekstis 53,4% artiklitest, New York Times 32,5% ja Daily Telegraph
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lausa 60,5%. Baltimaana kasitles Mail Online Latit 34,2% artiklitest, New York Times 61,8%
ja Daily Telegraph 33,3%. Ida-Euroopa riigina kasitles Mail Online Latit 12,3% ja New York

Times 5,7% artiklitest ning Daily Telegraph 6,2%.

Leedut ei madratlenud Mail Online Uhegi piirkonna kontekstis 46,2% artiklitest ja

New York Times 41,8%. Daily Telegraph’i puhul oli méadratlus tisna sarnane: 41,9%.
Baltimaana kasitles Mail Online Leedut 35,6% artiklitest, New York Times rohkem: 55,2%.

Daily Telegraph jéi nende kahe vahele 44,2%-ga artiklitest. Ida-Euroopa riigina késitles Mail
Online Leedut 18,6% artiklitest, New York Times 3,1% ja Daily Telegraph 14%.

Kolmest riigist eristub Eesti, mille regionaalne paigutus on valjaannete kaupa

uhtlasem. Lisaks on Eesti ainus uuritud riik, millele on viidatud P8hja-Euroopa kontekstis.

Uks neist artiklitest raakis Pdhja-Euroopa kunstinaitusest Tallinnas (Karasz 2014), teine

Lduna-Euroopa riikide majandusprobleemidest vdrdluses Pdhja-Euroopa riikidega (Erlanger;

Kanter

2013). Samuti  oli

Daily Telegraph’is

artikkel

PGhja-Euroopa

riikide

majandusfoorumist (Nelson 2013). Daily Maili veebivaljaandes ilmunud artiklis tehti juttu

Pdhja-Euroopa merekruiisist, mille Uheks peatuspunktiks on Tallinn (Atkins 2014).
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Euroopa riikidena, kuid New York Times omakorda rohkem Baltimaadena. Lati ja Leedu
kohta on piirkonda mitte méaravaid artikleid Daily Mailis ilmselt rohkem seet6ttu, et kui
raagitakse konkreetsetest Lati vOi Leedu paritolu kriminaalidest, siis nimetatakse nende
paritolumaad, mitte Baltikumi. Siiski ei ole kdikide artiklite puhul nii, sest neid on kirjeldatud
ka lda-Euroopa immigrantide kontekstis. Daily Telegraph’i kajastus jaddb enamasti kahe
aarmuse, Daily Maili ja New York Timesi, vahele.

5) NG&ukogude minevik ja Vene oht

Kdikide Balti riikide peamiseks mureks on olnud vabanemine NOukogude
minevikupérandist ja sellega kaasnevast kehvast kuvandist. NOukogude pérandile on
lisandunud 2014. aastal seoses Ukraina kriisiga kaasaegne Vene oht, millest 2014. aastal eriti
palju Eesti, Léti ja Leedu puhul kirjutati. Kuid esmalt tasub vaadelda N6ukogude mineviku
kajastust.

Selles punktis Balti riigid véaga palju ei erine. Eesti puhul mainiti Eesti Noukogude
minevikku kBige rohkem — 40,8% artiklitest. L&ti puhul tehti seda 35,4% artiklitest ja Leedust

kui endisest Noukogude Liidu vabariigist voi kommunismimaast raagiti 35,1% artiklitest.

Joonis 12 - Noukogude mineviku kajastus
valjaannete kaupa %
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Ka sel puhul tasuks vaadelda andmeid valjaannete 18ikes, sest néiteks New York
Times mainis Lati kommunistlikku minevikku enam kui pooltel kordadest (52,8%). Seevastu
Daily Mail mainis Lati postsovjetlikuna 30,1% ja Daily Telegraph kdigest 18,5% artiklitest
Eestit nimetasid Daily Mail (43,6%) ja New York Times (41,4%) endise kommunismimaana

enam-vahem vordsel maaral. Vaid Daily Telegraph mainis seda 32,7% artiklitest. Leedu
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Noukogude minevikku tuletas Mail Online meelde veel vahem kui Lé&ti puhul — 26,9%
artiklitest. New York Times seevastu tegi seda 43,8% artiklitest. Daily Telegraph aga uksnes
25,6% artiklitest.

Eestit kirjeldasid valjaanded seoses Vene ohuga 63,6% kdikidest artiklitest, Lati puhul
40% ja Leedu puhul 53,9%. Siinkohal on taas suured erinevused LAétit ja Leedut puudutavatest
artiklitest Mail Online’i, New York Timesi ja Daily Telegraph’i vahel. Kui Eestit kasitlesid
vene ohu kontekstis Mail Online ja New York Times enam-vdhem sama palju, vastavalt
63,2% ja 67,5% artiklitest (Daily Telegraph 51,9%), siis Latit kajastas Mail Online Vene ohu
kontekstis vaid 30,1% artiklitest ning New York Times 61% artiklitest. Daily Telegraph
kajastas Latit Vene ohu kontekstis isegi Mail Online’ist vihem: 25,6% artiklitest. Leedu
puhul need vahed kull nii suured ei olnud, Daily Maili veebivéljaanne kirjutas Leedust Vene
ohu kontekstis 42,3% artiklitest ja New York Timesis 62,9%. Daily Telegraph jéi nende
vahele: 55,8%.

Joonis 13 - Vene ohu kajastus valjaannete 16ikes, %
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Pdhjuseid, miks New York Times kajastab Eestit, Latit ja Leedut Vene ohu kontekstis
rohkem, on mitmeid. Esiteks puudutab see ajalehe olemust — New York Times on
tosiseltvOetavam leht, kus Kkirjutatakse rohkem poliitikast kui sensatsioonilistest kdmu-
uudistest. Et Lati ja Leedu péritolu kriminaalse taustaga immigrantide tegevus on kdmulise

vadrtusega uudis, kajastatakse seda Daily Maili veebivéljaandes rohkem. See aga ei seosta
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Latit ja Leedut sugugi Vene ohu kontekstis. Teiseks on Lé&ti ja Leedu péritolu kriminaalse
taustaga immigrantide tegevus seotud asukohaga. Kuna nad tegutsevad Suurbritannias,
kajastab Briti leht nende tegevust siseriiklikus kontekstis rohkem. Seetdttu on see Léti kohta
margatav teise Briti véljaande, Daily Telegraph’i puhul. K&ige kdmulisem uudis, Lati péritolu
immigrandi sooritatud teismelise tudruku mdrv, joudis loomulikult ka New York Timesi
veergudele, kuid seda oluliselt vaiksemas mahus. Huvitav on siinkohal see, et kuigi Létit
Noukogude minevikku mainitakse New York Timesis rohkem kui Eesti ja Leedu puhul, on

kajastus Vene ohu kohta Lati puhul kbige véiksem.

6) Eesti kui e-riik

Eesti eristus oma I6unanaabritest selle poolest, et analliisitud uudiste seas kerkis esile
uks kindel teema: Eesti infotehnoloogilised lahendused. Kuigi positiivsed artikleid oli kdigi
kolme riigi kohta, leidus mingi kindla teema kontekstis neid vaid Eesti puhul. Seejuures ei
olnud koik Eesti digitaalset infrastruktuuri maininud artiklid positiivsed. Nditeks New York
Times kajastas jarjepanu Euroopa Komisjoni uute volinike ristkisitlusi ja ametisse
nimetamisi. Euroopa Komisjoni uueks asepresidendiks valitud Andrus Ansipit, kelle
haldusalasse kuulub Euroopa Liidu Ghise turu digiteerimine, Kirjeldati kuues artiklis Eesti
korgtehnoloogilise lahenemise eestvedajat, kuid samas nimetati ka Eesti varasemaid
majanduslikku raskusi tlemaailmse finantskriisi ajal (New York Times 14.10.2014). Seetottu
jaid Ansipist kirjutatud artiklid ambivalentse tonaalsuse kategooriasse.

Kuigi Daily Telegraph’is oli samuti mitmeid artikleid Eesti e-lahenduste kohta, mida
peaks Briti valitsus ule votma, nimetati tihtipeale Eestit ja e-riiki vaid Ghes lauses, mistottu
paljud sellised artiklid valimisse ei sobinud. Mitmel korral réagiti NATO kiiberkaitse
kompetentsikeskusest Tallinnas, kuid valimisse sobis Daily Telegraph’ist vaid iiks artikkel,
mis kajastas otseselt Eesti e-lahendusi laiemalt.

Uhtekokku mainiti positiivsetest uudistest Eesti riiklikke infotehnoloogilisi lahendusi
19,6% koigist positiivse tonaalsusega artiklitest. Mail Online’i puhul mainiti seda 23,5%
positiivsetest artiklitest, New York Timesis 19,2% ja Daily Telegraph’is 12,5% positiivsetest
artiklitest. Lisaks oli Eesti kontekstis juttu TransferWise’ist ja Skype’ist, kuid seda mitte

otseselt Eesti kui e-riigi kontekstis (ei toodud vilja, et Eesti programmeerijad Skype’i 15id).
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TransferWise’i puhul rddgiti ettevotte loonud eestlastest, kes varem tootasid Skype’i

ettevottes (Shannon 2014).

3.3 Jéreldused ja arutelu

Labiviidud uuringu tulemustest vOib jareldada, et Eesti, L&t ja Leedu
mainekujundusstrateegiatel ei ole olnud erilist vastukaja valismeedias. Selle pGhjusteks vdib
tuua asjaolu, et Lati ja Leedu puhul ei ole suudetud luua uhtset bréandikontseptsiooni ning
Eesti brand ei ole suutnud konetada Eesti inimesi, radkimata vélismaailma inimestest. Kui
esimeses peatikis sai valja toodud Eytan Gilboa (2008: 58) meedia raamistamise aspekt kui
uks avaliku diplomaatia element, siis ilmselgelt ei ole véikestel Balti riikidel mdju suurtele
ingliskeelsete ile maailma tuntud véljaannetele nagu New York Times, Daily Telegraph voi
Daily Mail. Eestit, Latit ja Leedut vaadeldakse enamasti uhtselt Baltimaadena ja suhteliselt
kdrgel méaaral mainitakse nende riikide NOukogude minevikku. Uuritud riikide puhul
kirjutatakse sellest, mis nendes riikides on, kuidas need vilja paistavad ja millega seostuvad
eestlased, latlased ja leedulased. Uldiselt paistsid uuringutulemustest valja kolm aspekti: Vene
oht, L&ti ja Leedu péritolu immigrandid Suurbritannias ja vahesel maaral ainus positiivne
nahtus: Eesti e-riigi maine levik. Jargneb arutelu tulemuste Ule riikide kaupa.

Eesti erineb teistest Balti riikidest selle poolest, et Eesti on uuritud riikidest ainsana
rakendanud bréndingustrateegiaid suisa kaks korda. Eesti eristub selle poolest, et Uritab
kontseptualiseerida eestlaste identiteeti ja rakendada seda turunduslikult Eesti bréndina.
Siinkohal ei saa véita, et kui Eesti kasutab brandingustrateegiaid, siis ei tegeleta avaliku
diplomaatiaga. Peatiikis 1.3, mis radkis avaliku diplomaatia ja riigi brandimise suhestumisest,
oli kdige paremini pdhjendatud Gyorgy Szondi neljas I&henemine (2008: 15), mis Utleb, et
riigi brandimise ja avaliku diplomaatia kontseptsioonid on erinevad, kuid omavad teatud
iihisosa. Uheks selliseks (ihisosaks on naiteks kultuur. Kui Szondi (2008: 4) viidab, et
rahumeelne poliitiline keskkond on hédavajalik eeldus riigi brandimisele, siis naiteks
kultuuridiplomaatiat (mis on nii avaliku diplomaatia kui ka riigi bréndi Uhisosa) saab
Venemaaga ajada ka avaliku diplomaatia kontekstis mitterahumeelses poliitilises keskkonnas,
nagu tddes EASI brandijuht Kadi Nommela. Seega on Eesti puhul rakendatud nii avalik

diplomaatia kui ka riigi brandi dimensioone.
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Eestit eristas uuringutulemuste osas Létist ja Leedust pohiliselt kaks aspekti. Esiteks ei
eristunud Eesti kajastus Daily Mailis, New York Timesis ja Daily Telegraph’is nii palju, kui
Leedu ja eriti Lati puhul. Selle peamiseks pohjuseks on see, et Daily Maili ks pdhiliseks
teemaks Lati ja Leedu Kirjeldamisel olid Suurbritanniasse kolinud Lati ja Leedu péritolu
uusimmigrandid, keda seostati erinevate kuritegudega. Et eestlasi on latlaste ja leedulastega
vorreldes Suurbritannias vordlemisi véhe, ei tekita nad kohalikus meedias kajastust. Samuti
tdhendas see, et kui mitte arvestada artikleid, mis radkisid Ukraina kriisist tulenevast Vene
ohust Baltimaadele, oli Eesti kajastus vorreldes Lati ja Leeduga Mail Online’is umbes kaks
korda vaiksem. Teiseks oluliseks aspektiks oli see, et Eesi kirjeldamisel eristus Eesti korduv
mainimine e-riigi kontekstis. Kuigi Eestist kui kdrgtehnoloogilisest riigist ei raagitud
ulemééra palju, siis vOrreldes Lati ja Leeduga oli sel piisavalt kajastust, et tekiks teatud
muster. Kuna e-riiki kirjeldati enamjaolt positiivselt, vdib see olla tGheks pBhjuseks, miks
Eesti kohta oli kdige rohkem positiivset kajastust (15,1% artiklitest).

Lati sarnaneb nii oma mainekujundusstrateegiate kui ka uuringutulemuste osas kdige
enam Leeduga. Nii Lati kui ka Leedu rakendavad Joseph Nye (2008: 101-102) nimetatud
avaliku diplomaatia dimensioone, suheldes vélisajakirjanikega ja Uritades luua teatud
valdkondades (ennekdike ettevotluse alal) kontakte vélismaailmas. Lati puhul ei ole kill need
avaliku diplomaatia dimensioonid niivord selgelt madratletud, kui Leedu puhul, mille
institutsioon Invest Lithuania on loonud selged sdnumid, mida vélisinvestoritele levitama
peaks. Et avalik diplomaatia ja riigi brandimine on omavahel pdimunud, ei kasuta Lati tiksnes
avalikule diplomaatiale omast kommunikatsiooni, vaid ka naiteks turismi puhul turundust,
mida seostatakse rohkem riigi brandimisega.

Lati ja Leedu eristuvad Eestist selle poolest, et m6lemast riigist on suur hulk inimesi
asunud elama Suurbritanniasse (61 000 latlast ja 109 000 leedulast), mis tdhendab, et iga
kolmekiimnes latlane-leedulane elab praegu Uhendkuningriigis (Chapman; Doyle 2014).
Mdlemast riigist parit immigrante on Suurbritannias seostatud erinevate kuritegudega, kuid
labiviidud analliis langes ajaperioodile, mil kahe kuu jooksul (september-oktoober 2014)
kajastati pikalt teismelise Briti tudruku tapnud Léati paritolu mdrvari juhtumit. Teema
kajastamine oli nii mahukas, et kui analliiisiks oleks kasutatud Stevensoni meetodit

(konstrueeritud nadal, vottes arvesse perioodi 1. nddala esmaspédeva, 2. nddala teisipdeva jne)
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(Kalmus 2015), oleks tdendoliselt see stindmus ikkagi tonaalust tugevalt méjutanud nii Mail
Online’i kui ka Daily telegraph’i puhul.

Lati paritolu morvari teemat ei saaks kuidagi analliiisist vélja jatta, sest see annab
tugeva mdju riigi tldisele mainele. Simon Anholti (2010: 16) s6nul on maine Gheks mdjuriks
diasporaa kasutamine. L&ti ja Leedu pdritolu esimese po6lvkonna uusimmigrandid
Suurbritannias tunduvad olevat riigi maine osas kontraproduktiivsed. Samuti utleb Anholt
(2010: 117), et halvad voi Sokeerivad uudised on enamasti intrigeerivamad ja kauakestvamad,
mis tdhendab, et negatiivne maine siis akumuleerub positiivsest paremini. See vdib Léti (ja
Leedu) Gldist kuvandit pérssida. Positiivsetest uudistest Lati kohta miski ei eristunud, kuigi
positiivselt kajastati seda, et Lati valisminister Edgars Rinkévi¢s teatas avalikult oma
homoseksuaalsusest.

Leedul puudub praegu oma brandingustrateegia ja sénumeid levitatakse peamiselt
investoritele ja turistidele. Erinevalt Lé&tist on selgemini valja toodud, mida Leedu enda puhul
naidata soovib. Seega sobitub Leedu mainekujundusstrateegia sarnaselt Latile pigem
tdnapaevase avaliku diplomaatia dimensiooni.

Leedu puhul olid tulemused sarnased Létile. Mail Online’is esinesid aeg-ajalt artiklid
Leedu paritolu kriminaalide tegevuse kohta, kuid nii tugevat tiht negatiivset laialdast kajastust
ei esinenud. Samuti leidus uksikuid artikleid Leedust parit kriminaalide kohta Daily
Telegraph’is. Leedu puhul torkab uurimustulemusi vaadates kdige suurem kajastus. See on
tingitud Leedu nahtavusest rahvusvahelisel areenil, kuna analliusiperiood Kkattus osaliselt
ajaga, mil Leedu oli Euroopa Liidu essistujariik (2013. teine poolaasta). Lisaks suurimale
nahtavusele paistis Leedu uurimustulemustes silma sellega, et seda kajastati kdige rohkem
neutraalselt. Peale Vene ohu mingit kindlat teemat Leedu puhul ei olnud, kui valja arvata
LNG terminali ehitamine (mis osaliselt on seotud Vene ohuga). Uldkokkuvdttes, kui Eesti
kajastus oli positiivseim ja Lati oma negatiivseim, jai Leedu kuvand vélismeedias vahepeale.

Kdigi kolme riigi puhul j&i 2014. aastal tugevalt silma VVene ohu teema, mida on usna
raske hinnata: Ghest kuljest riigi mainet arvestades tdhendab oht ebastabiilsust, &revust ja on
negatiivse alatooniga, teisalt voib riikide julgeolekut silmas pidades tulla kasuks, kui
valismeedia on pddranud tahelepanu Balti riikide kaitsmisele voimaliku Vene ohu eest. Kuigi
vOimalik Vene oht vdib eemale peletada potentsiaalseid investoreid voi turiste, mille tarbeks
riigid oma mainet parandada tahavad, ei kasitletud seda Uheselt negatiivse tooni kategoorias,
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sest selle negatiivsus ei ole theselt mdistetav. Voib arutleda selle tle, kas VVene ohtu oleks
voinud késitleda ambivalentsena, kuid see oleks pigem segamini ajanud teised ambivalentsed
teemad. Vene ohtu kirjeldavad artiklid olid enamasti neutraalses toonis kirjutatud, mistottu
neid ka neutraalsena késitleti. Naiteks NATO vagede viibimine Balti riikide territooriumil on
fakt ja kui seda késitletakse ,,voimaliku Vene ohu heidutamise* kontekstis, sobib see kdige
paremini neutraalsete artiklite kategooriasse. Kui aga lisaks tehakse juttu pingetest venekeelse
vahemusega, paigutub artikkel negatiivse tonaalsuse kategooriasse. Vene véhemuse
olemasolu mainimine (ilma pingetele viitamata) on samuti fakt ning seda Kkaésitleti
neutraalsena. Seetdttu oli oluline lisada Vene ohu kategooria.

Kokkuvotteks ei ole Eesti, L&ti ja Leedu oma mainekujundusstrateegiatega eriti
suutnud valismeedias ilmuvat mdéjutada. Eestit, Latit ja Leedut nimetatakse umbes pooltes
artiklites Balti riikideks ja umbes 35-40% artiklites nimetatakse nende NO&ukogude
minevikku. Siinkohal pole vahet, kas riik on dritanud end teadlikult mitte méaratleda Balti
riigina. Selle parimaks néiteks on Eesti, mis on kull uritanud end seostada Pdhjamaadega,
kuid mida Daily Mailis, New York Timesis ja Daily Telegraph’is aastatel 2013-2014
maadratleti rohkem Balti riigina kui Latit ja Leedut. Léti ja Leedu, mis erinevalt Eestist pole
rakendanud  brandingustrateegiaid, = mainet ohustavad  Suurbritanniasse  kolinud
uusimmigrandid, kelle seas on kriminaalset kontingenti. Et artiklid nende kohta levivad
ingliskeelse meedia kaudu laiemasse maailmasse, on oht kuvandi kahjustamisele suurem, kui
kdneldaks naiteks Eestist parit kriminaalidest Soome ajalehtedes soome keeles. Ainsaks
positiivseks  arenguks, mida anallisist margata vOib, on Eesti nimetamine
tehnoloogiateadlikuks maaks. Kuigi seda esineb veel vordlemisi véhe, on see siiski ndhtav.
Kui Léatit ja Leedut Kirjeldatakse kujundlikult ¢eldes tihtilugu kui ,,post-Soviet Baltic state*
(postsovjetlik Balti riik), siis Eestit vahesel maaral kui ,, post-Soviet tech-savvy Baltic state*
(postsovjetlik tehnikataiplik Balti riik). Seet6ttu vdib jareldada, et kolmest Balti riigist ainsana
riigi brandimisega tegelenud Eestil on mingil maaral brand, mille kajastust on dritud
teadlikult edendada.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmargiks oli uurida mil maaral on leidnud Eesti, Lati ja Leedu
mainekujundusstrateegiate puddlused vastukaja valismeedias. Maine on ténapdeva
globaliseerunud maailmas (ha olulisem, sest riigid vdistlevad omavahel lemaailmsel turul
turistide ja investeeringute parast. Et Eesti, Lati ja Leedu kuvandi uurimiseks oleks olnud
vOimatu uurida valisriikide avalikku arvamust, on valismeedia anallisimine kdige
kindlamaks viisiks maératleda, kuidas ja millises kontekstis laialt levinud valismeedias riike
kajastatakse. See tekitab lugejate seas seoseid ja kujundab avalikku arvamust.

Esmalt tuli méé&ratleda kdige laiemalt levinud teooriad ja praktikad, mida riigi maine
parandamiseks riigid kasutavad. Pehme jou kontseptsiooni rajaja Joseph Nye (2008: 95) s6nul
on pehme jou mobiliseerimise instrumendiks avalik diplomaatia. Oma t06 riikide maine
uurimisele ja nende tugevdamisele puhendanud Simon Anholt (2007; 2010) aga tuli vélja riigi
brandimise teooriaga, mida ta oma hilisemates teostes nimetas konkurentsivdimeliseks
identiteediks, kuid mille mdte jai samaks. Seetdttu kasitleb magistritod neid kaht lahenemist:
mida need tdhendavad, kuidas neid rakendatakse, mis neid iseloomustab ja kuidas omavahel
suhestuvad.

Avaliku diplomaatia puhul tasub eristada traditsioonilise avaliku diplomaatia 21.
sajandi avalikust diplomaatiast. Magistritd¢ jaoks on oluline neist teine, 21. sajandi avalik
diplomaatia. Selle peamiseks eesmargiks on poliitiliste ja majanduslike huvide edendamine ja
valisriigis vastuvotliku keskkonna ning positiivse kuvandi loomine. Peamiseks 21. sajandi
avaliku diplomaatia vahendiks on kahesuunaline kommunikatsioon: antakse edasi teavet oma
riigis toimuva kohta, kuid olulisel kohal on ka tagasiside. Selle strateegiateks on suhete
loomine ja sailitamine ning avalikkuse veetlemine.

Riigi brandimine aga riigil olemasoleva identiteedi muutmine konkurentsivoimeliseks
maailmaturul. Peter van Hami (2008: 127) sonul riigi brand on mdtete, tunnete, seoste ja
ootuste kogum. Riigi brandimise puhul on oluline dimensioon see, et esmaseks sihtriihmaks
peab olema riigis elav rahvas. Kui rahvas oma riigi brandi ei usu, siis seda pole olemas. Riigi
brandi ei saa luua tlihjale kohale, see peab tdelisele olukorrale vastama. Seetfttu ei ole

voimalik brandi luua, vaid kontseptualiseerida seda, mis juba eksisteerib.
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Neil kahel kontseptsioonil on nii sarnasusi kui ka erisusi. Kuigi mdlemate puhul on
tegemist valismaise avaliku arvamuse mojutamisega, eesmérgiga teenida majanduslikke huve,
kasutatakse selleks erinevaid vahendeid. Avaliku diplomaatia puhul on oluliseks
kommunikatsioon, riigi brandimisel tegeletakse turundusega. Kusjuures, kumbki pole teist
vélistav. Kui avalik diplomaatia on riigi avaliku ja erasektori koostods tehtav
kommunikatsioon enamasti vélisriikide eliidiga (poliitikud, ajakirjanikud jt), siis riigi
brandimise puhul on esmaseks Ulesandeks méaératleda rahvuslikku identiteeti mingil
kontseptualiseeritud kujul. Seetdttu ei ole riigi brandimine tksnes reklaamikampaania, vaid
midagi palju siigavamat.

Nii riigi brandimisel kui avalikul diplomaatial ei ole thtset definitsiooni, mistdttu ka
nende omavahelisel suhestumisel on erinevaid lahenemisi. Kdige enam on kasitletud neid kui
erinevaid, kuid omavahel teatud madral kattuvaid kontseptsioone. Samuti on erinevuseks see,
kuidas riigid ise oma avalikku diplomaatiat maé&ratlevad. Naiteks avalik diplomaatia on alguse
saanud USAst, riigi brandimine Euroopast, tdpsemalt Suurbritanniast. Kui USAs mdeldakse
avalikust diplomaatiast pigem Kilma sdja jargse maailma geopoliitilisest kontekstist, siis
Euroopas vaadeldakse seda kui riikliku kuvandi ja maine haldamisest.

Nendest kahest l&henemisest Ilahtuvalt vaadeldi Eesti, L&ti ja Leedu
mainekujundusstrateegiaid. Koik kolm riiki on tegelenud avaliku diplomaatiaga ning uritanud
tegeleda ka riigi brédndimisega, kuid vaid Eestil on uuringutel pdhinevat sidusat
brandingustrateegiat Uritatud reaalselt rakendada. Kuigi Latis ja Leedus on samuti tehtud
ettevalmistusi oma brandi véljatdotamiseks, siis need on erinevatel p@hjustel ja&nud
rakendamata. Koigil kolmel riigil on olnud sarnaselt teiste Kesk- ja lda-Euroopa endiste
kommunismimaadega sarnane probleem: saada lahti oma postsovjetlikust kuvandist, mis
seostub korruptsiooni, vaesuse, kuritegevuse ja reostusega. Eesti ja Leedu puhul on tehtud
ettepanekuid vabaneda ka Baltikumi kuulumise mainest, Latile tehti ettepanek seda pigem
tugevdada. Eesti soovis end pigem ndidata PGhjamaana, Leedul soovitati end méaratleda
Kirde-Euroopa riigina.

Korraliku brandingustrateegia eesmargiks on luua koéikide valismaailmaga suhtlevate
institutsioonide vahel Uhtsed sbnumid ja narratiivid, mida valismaale edastada. Samuti
peaksid olema need rahvastiku seas vastuvdetavad ja toele vastavad. Kdige tugevam sénum,

mis Eestiga kaasneb, on olnud Eesti info- ja kommunikatsioonitehnoloogia areng. Seda on
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kajastatud koikidest senistel bréandingukavades, sellega ndustuvad ettevotjad, rahvastik ja
vastab toelisele olukorrale. Sellegipoolest peab 2015. aastal uue Eesti brandi valjatootamisega
tegelev EASI brandijunt Kadi N6mmela (2015) 2008. algatatud strateegiat suhteliselt
labikukkunuks, sest Eesti méarki on kasutanud Uksnes valismaaga suhtlevatest 2%
ettevotjatest.

Lati puhul on tee oma bréndi otsimiseks olnud tsna sarnane Eestile. Oma maérki hakati
otsima samal ajal ning umbes samal perioodil v6ideti ara ka Eurovisiooni lauluvdistlus, mis
oleks olnud hea thekordne kajastus. Siiski on Lati mainega tegelenud Lati Instituudil olnud
usna piiratud volitused. Valitsusel aga puudus tahe teemaga tegeleda.

Siiski on Litil olnud varasemalt kaks loosungit. Uks neist on ,,Growing Green in
Latvia®, mida kasutati Lati pollumajandussaaduste turustamisel vélisturgudel. Teiseks oli
loosung ,,Land that Sings®. Neist kumbagi ei saa pidada briandingustrateegiaks, sest esimesele
puhul oli tegemist teatud kaubandusliku toote turustamisega (mitte kdikehdlmav strateegia)
ning teine, mis kill idee poolest vdiks olla laiaulatuslikum, seda siiski ei olnud, sest kriitikute
hinnangul oli see tehtud ebaprofessionaalselt ega hdlmanud kdiki institutsioone.

2015. aastaks tegeleb Lati mainega endiselt Léati Instituut. Selle Gilesandeks on suhelda
viélisajakirjanike ja vBimalike investoritega, pakkuda neile (soovi korral) teavet L&ti kohta.
Samuti pakutakse teavet L&ti kui Euroopa Liidu eesistujariigi kohta. Lati Instituut pakub
materjale, mille tutvustatakse Lé&ti tihiskonda, inimesi, traditsioone, toitu, loodust, ajalugu ja
majandust, kuid seejuures puudub kindlalt kontseptualiseeritud narratiiv ja loobutud on laialt
levitatavatest loosungitest. SeetGttu vdib Gelda, et Lati tegevus jaab avaliku diplomaatia
raamidesse ning ei tegeleta brandimisega. Tegeletakse kill kommunikatsiooniga vélismaistele
eliitidele, kuid ei Uritata edendada Lé&ti konkurentsivdimelist identiteeti.

Leedu mainekujunduse lugu erineb pisut Lé&ti ja Eesti omast, ehkki 18pptulemus on
sarnasem Latile. Leedul oli Balti riikidest 1990. aastatel ja 2000. aastate alguses koige
kehvem maine. SeetOttu hakati 2000. aastate keskel otsima omale brandi. Selleks korraldati
konkursse ja mitmel korral valiti ka konkursi vditja, kuid Uhtki neist strateegiatest ei
rakendatud. Leedu valitsuse kommunikatsiooniosakonna nduniku Edita Baniené (2015) s6nul
on Leedu hetkel alles kavandamas uut Uhtset riigi brandi mudelit, mis hélmaks erinevaid
institutsioone ja t0dtaks valja Uhtsed narratiivid ja sdnumid. Samuti pole veel loodud

institutsiooni, mille eesmargiks oleks erinevate valdkondade esindajate vahelise koost6o
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koordineerimine, Uhtsete Leedu brandipohimdtete véljatdotamine, turundus ja kuvandi
edendamine valismaal. Seetdttu puudub hetkel Leedul Ghtne bréndingustrateegia ja Leedu
tutvustamiseks on kaasatud kaks valdkonda: turism ja investeeringud. Seetdttu vdib sarnaselt
Latile réadkida Leedu puhul mainekujundusest tiksnes avaliku diplomaatia kontekstis.

Magistritod empiirilises osas kasutati standardiseeritud kvantitatiivset meedia
kontentanalutsi meetodit. Valimisse kaasati kolme tuntud meediavéljaande — Daily Maili,
New York Timesi ja Daily Telegraphi — kahe aasta jooksul (2013-2014) avaldatud artiklid,
kus oli mainitud Eestit, Latit voi Leedut enam kui Uhes lauses. Valja jaid spordiartiklid ja
makstud teated (nt jarelhiiided). Valimisse sobis kokku 870 artiklit, millest osa kattusid nii
Eesti, Lati kui Leedu puhul. Seega oli Eesti kohta 338, Lati kohta 350 ja Leedu kohta 393
artiklit.

Kontentanalutsiks loodi viis analliisikategooriat ja ks lisakategooria: tldine info (5
alamkategooriat), nahtavus (1 alamkategooria), tonaalsus (1 alamkategooria), regionaalne
paigutus (1 alamkategooria), Noukogude minevik ja Vene oht (2 alamkategooriat) ning lisaks
Eesti kui e-riik (1 alamkategooria).

Kdige enam kajastatud uuritud riigiks oli Leedu (393 artiklit), millele jargnes Lati
(350 artiklit) ja kbdige vahem oli mainitud Eestit (338 artiklit). Kusjuures 2014. aastal oli Balti
riikide kajastus palju suurem kui 2013. aastal. Kuigi Uheks suureks pohjuseks sellele on
suurendatud tahelepanu Vene ohule, oli ka ilma selle teemata artikleid 2014. aastal rohkem.
Latit ja Leedut mainiti rohkem artiklite pealkirjades, kui Eestit.

Suurimad erinevused kolme riigi vahel olid tonaalsuse valdkonnas. Kui Eesti kohta oli
kdige enam positiivseid artikleid nii koguarvult (51) kui suhtarvult (15,1%), siis kdige enam
negatiivset kajastust oli Lati kohta (41,7%). Leedut kajastati kdige enam neutraalselt (62,8%).
Lati ja Leedu kehvem kajastus on tingitud Suurbritannias elavatest Lati ja leedu kriminaalsest
kontingendist, seda eriti Lati puhul, sest valitud ajaperioodil oli mdlemas Briti ajalehes (Daily
Mail ja Daily Telegraph) pikalt juttu L&ti paritolu ehitajast, kes tihe Briti tudruku dra tappis.

Piirkondlikult nimetati kolme riiki enamasti Baltimaadena ca (45%-50%). Umbes 4-5
korda vahem nimetati neid Ida-Euroopa riikideks. Vaid mdnel tUksikul korral nimetati Eestit
Pdhja-Euroopa riikidesse kuuluvaks (1,2%), kuid Pdhjala v6i Kirde-Euroopa kontekstis ei

mainitud Ghtki riiki kordagi. Sealjuures nimetasid Briti ajalehed Eestit, Létit ja Leedut rohkem
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Ida-Euroopa kontekstis kui New York Times ning USA ajaleht New York Times rohkem
Baltimaadena.

Balti riigid ei erine véga selles osas, kui palju mainiti nendega seoses Ndukogude
minevikku. Koige enam tehti seda Eesti puhul (40,8%), pisut vahem Lati (35,4) ja Leedu
(35,1%) puhul. Ukraina Kriisist tulenevat VVene ohtu mainiti Eesti puhul lausa 63,6% koikidest
artiklitest, Lati puhul kdige vahem (40%) ja Leedu jai nende kahe vahepeale (53,9%). Selles
erinevuses on selge pdhjus see, et Léti ja Leedu puhul Kkirjutati palju Suurbritanniasse lainud
immigrantidest.

Eesti puhul ei olnud e-riik kindlasti labivaks teemaks, kuid seda kajastati piisavalt
palju, et oleks vdimalik mérgata teatud mustrit. L&ti ja Leedu puhul peale immigrantide ja
Vene ohu sellist teemat ei olnud. Eesti kui tehnoloogiataiplikku riiki mainiti kokku 16 artiklis,
mis artiklite kogumahtu arvestades on suhteliselt vdike number. Nende sekka pole arvestatud
Tallinnas asuvat NATO kiberkaitse kompetentsikeskust puudutavad artiklid ega Uksikud
artiklit, mis radgivad TransferWise’i edust Suurbritannias. Arvestades, et kdik Eesti
tehnoloogilisi lahendusi maininud ei olnud positiivseid (leidus ka ambivaltseid) oli neid siiski
positiivsetest artiklitest 19,6%.

Kokkuvotteks — Eesti, L&ti ja Leedu mainekujundusstrateegiate rakendamisega on
olnud suuri raskusi. Ainsana on riigi brandimise strateegiaid rakendanud Eesti, kuid senini
mitte vaga edukalt. Selliseid strateegiaid arvestades tuleb mdelda sellele, et nende mdju voib
akumuleeruda aastakimnendite, mitte aastatega. Kill aga tegelevad koéik riigid avaliku
diplomaatiaga, suheldes valismaailmaga vahemalt teatud valdkondades. Kuigi kdik kolm
Balti riiki on dritanud vabaneda oma Noukogude pérandist, on see valismeedias isna suurel
maaral endiselt kajastatud. Ainsaks positiivseks arenguks, mida analiiiisist mérgata vdib, on
Eesti nimetamine teatud madral tehnoloogiateadlikuks maaks. Kui Latit ja Leedut
kirjeldatakse kujundlikult 6eldes tihtilugu kui ,,post-Soviet Baltic State* (postsovjetlik Balti
riik), siis Eestit vahesel maaral kui , post-Soviet tech-savvy Baltic State” (postsovjetlik
tehnikataiplik Balti riik). Seetdttu vOib jareldada, et kolmest Balti riigist ainsana riigi
brandimisega tegelenud Eestil on mingil méaral konkurentsivéimeline brand, mille kajastust

on Uritatud teadlikult edendada.
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LISAD

Lisa 1 - Kodeerimisjuhend

Anallusiperiood

Kahe aasta periood: 01. jaanuar 2013 kuni 31. detsember 2014

Kodeeritavad analtsitksused
Anrtiklid, milles on Eesti, Lati vdi Leedu kajastatud enam kui hes lauses, vélja arvatud

spordiartiklid ja makstud teated

Analilusikategooriad
Uldine info
Néahtavus

. Tonaalsus;

1

2

3

4. Piirkondlik paigutus;
5. No6ukogude minevik ja Vene oht;
6

Eesti kui e-riik.

1. Uldine info
AK1 - Artikli jarjekorranumber
Igale artiklike on antud number

AK?2 - Kuupéaev
Artikli kuupdev on kodeeritud: pp/kk/aaaa

AK3 - Véljaanne
1. Mail Online
2. New York Times
3. Daily Telegraph
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AKA4 - PealkKiri
Anrtikli taispealkiri

AKS5 - Pasilink
Artikli pasilink

2. Néhtavus

AKG - Riigi (v0i rahva) nimi pealkirjas (nt Latvia v6i Latvians)
0. Ei
1. Jah

3. Tonaalsus
AKZ7 — Riigi (Eesti, Lati vOi Leedu) kirjeldamise tonaalsus
Milline on Uldine tonaalsus uuritava riigi kirjeldamisel?
1. Positiivne — progress, stabiilsus, kasv, joukus, edu, kindlus, usaldusvaarsus, Kiitmine,
efektiivsus
2. Negatiivne — kriitika, probleemid, ebausaldusvééarsus, ndrkus, ebastabiilsus,
ebakindlus, ebaefektiivsus, vaesus, kuritegevus
3. Neutraalne — positiivsed v6i negatiivsed véited puuduvad, puudub hinnang

4. Ambivalentne — Segatud hinnangud, nii positiivsed kui ka negatiivsed véited

4. Regionaalne paigutus

AKS8 — Riikide (Eesti, Lati voi Leedu) piirkondlik méaratlus
Kas riiki on mainitud jargnevate piirkondade kontekstis?

Ei

Balti riik (Baltic(s))

Ida-Euroopa riik (East(ern) Europe(an))

Kirde-Euroopa riik (Northeast(ern) Europe(an))
Pdhja-Euroopa riik (North(ern) Europe(an))

Pohjala riik (Nordic)

b whEoO
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5. Noukogude minevik ja Vene oht
AKO9 — Viide riikide (Eesti, Lati vdi Leedu) Noukogude minevikule
Kas riigi kirjeldamisel on mainitud selle N6ukogude minevikku?

0. Ei

1. Jah

AK10 - Viide Vene ohule

Kas artiklis radgitakse riigist Vene ohu kontekstis?
0. Ei
1. Jah
6. Eesti kui e-riik

LK — Eesti kui e-riik

Kas artiklis raagitakse Eestist kui tehnoloogiataiplikust (e-riigi mdistes) riigist?
0. Ei
1. Jah

Lisa 2 - Eesti brandi ktsimustik

1. Millised on peamised narratiivid, sdnumid ja loosungid, mille jargi soovite, et Eestit

valismaailmas tuntaks?

2. Mida Te nende sdnumite levitamiseks teinud olete?

3. Millised institutsioonid on sdnumite levitamiseks kaasatud?

4. Kes on Eesti brandi sdnumite sihtrihmad (millised riigid, milline osa Ghiskonnast)?

5. Kui oluliseks peate Eesti mainet arvestades riigi kuulumist teatud piirkondlikku riithma

ja milline see vodiks ideaalis olla (Baltimaad, PGhjamaad, Ida-Euroopa, Kesk-Euroopa

vOi midagi muud)?
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Lisa 3 - Brand Latvia Questionnaire

1. Which are the main narratives, messages and slogans you would like the world to
know Latvia for?

2. What have you done to spread these messages?

3. Which government institutions are involved to spread the messages about Latvia?

4. Which are the target audiences for Brand Latvia (which countries, which parts of their
society)?

5. How important do you regard Latvia being seen as a part of a certain region and which
region could it ideally be (e.g. the Baltic States, the Nordic countries, Eastern Europe,
Central Europe or something else)?

6. Which messages, narratives or subjects would you like to avoid while communicating
to foreign publics?

7. There has not been a lot of literature about Latvia’s brand since 2004. What has been
happening since and what happened to “The Land that Sings” or “The Keystone of the
Baltics™?
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Lisa 4 - Brand Lithuania Questionnaire

1. Which are the main narratives, messages and slogans you would like the world to
know Lithuania for?

2. What have you done to spread these messages?

3. Which government institutions are involved to spread the messages about Lithuania?

4. Which are the target audiences for Brand Lithuania (which countries, which parts of
their society)?

5. How important do you regard Lithuania being seen as a part of a certain region and
which region could it ideally be (e.g. the Baltic States, the Nordic countries, Eastern
Europe, Central Europe or something else)?

6. Which messages, narratives or subjects would you like to avoid while communicating
to foreign publics?
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TANUAVALDUSED

Soovin avaldada tanu kdigile, kes olid magistritod kirjutamisel abiks. Eriti soovin tdnada oma
juhendajat Andres Kasekampi ning EASI brandijuhti Kadi Nommelat intervjuu ning erinevate
dokumentide ja uuringumaterjalide eest. Lisaks tahan tdnada Mihkel Ristimé&ed, kes oli abiks

kontentanaltitsi proovikodeerimisel. Aitah Teile kdigile!
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SUMMARY

The Outcomes of Image Building of the Baltic States: Comparison of Estonia’s, Latvia's
and Lithuania's Image in the Foreign Media

Mattias JOesaar

The objective of this master’s thesis was to research the extent of the resonance of
Baltic States’ image building effort in the foreign media. Image is getting more and more
important in today’s globalising world, because all states are competing on a world market for
tourists and investments. Eytan Gilboa (2008: 55-56) has said that attraction and persuasion
have become more vital than territory and access to resources. Therefore, standardised
quantitative media content analysis was used to examine the current situation about Estonia’s,
Latvia’s and Lithuania’s image abroad.

Firstly, it was important to view the prevalent theories about image building. The
founder of the soft power concept Joseph Nye (2008: 95) has said that public diplomacy is the
instrument of mobilising soft power. Simon Anholt (2007; 2010), however, has dedicated his
work on examining nation branding. He later described nation branding as “competitive
identity”, but its core idea remained the same. Thus, these two concepts will be studied to find
out how can they explain how the Baltic States have tried to create a more positive image.
The first chapter will dedicate on public diplomacy, nation branding and the relation between
public diplomacy and nation branding.

In case of public diplomacy, one needs to separate the traditional public diplomacy
from a more modern, 21% century public diplomacy. In this case, the latter being more helpful
in terms of research. The main objectives of 21% century public diplomacy is the promotion of
political and economic interests, creating a receptive environment and positive image abroad.
The main instrument for that is a two-way communication. Instead of just spreading
information, the public diplomats also consider feedback as an integral part of the
communication.

Nation branding, however, is making the nation’s identity competitive on the world
market. Peter van Ham (2008: 127) considers a brand to be a “totality of thoughts, feelings
associations and expectations”. The first and foremost target audience of nation branding is

the nation itself. If the nation does not believe in the brand, the brand does not exist. Nation’s
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brand cannot be produced out of nothing: it must be true. Therefore, nation’s brand cannot be
created, the existing brand (which every nation has) must be conceptualised.

These two approaches have both differences and similarities. Both of these concepts
have something to do with image building and shaping public opinion abroad. Howver, the
means are different. Nation branding uses more marketing, public diplomacy uses
communication. Public diplomats usually cooperate with private sector and mostly
communicate to other nation’s elites. As for nation branding, the objective is to reinforce
national identity in a more conceptualised and market-friendly way, involving all relevant
institutions that are communicating to publics abroad. Nation branding also has a people-to-
people diplomacy dimension, which ideally would mean that the nation itself is also involved
in spreading the agreed-upon narrative. Nation branding is not merely an advertising
campaign, it is something much more deep. Public diplomacy and nation branding are not the
same, but they share some common ground.

Taking these notions into account, the image building strategies of Estonia, Latvia and
Lithuania were researched in the second chapter. While all of these countries have conducted
surveys and tried to create their own brand identity, only Estonia has implemented the
strategy. However, the current Enterprise Estonia’s brand manager Kadi Nommela said in an
interview, that the branding strategy implemented in 2008 has not been successful. Only one
narrative could be described as successful: Estonia as an e-state, which is widely accepted by
Estonian entrepreneurs, wider public and which has always been used in Estonia’s branding
concepts.

Latvia and Lithuania are using only the means of public diplomacy to build their
image abroad, although Lithuania is currently working towards creating a comprehensive
nation branding strategy. All three states share the same problem with other post-Communist
Central and Eastern European countries: to get rid of the image of being post-Communist
states, which associates with poverty, crime, corruption and pollution. In addition, Estonia
and Lithuania have been recommended to not using the word “Baltic”. Estonia has been
recommended to use to regional context of a Nordic state and Lithuania has been advised to
use “Northeastern Europe”.

The third chapter presents the methodology and data of the media content analysis.
There were three online media outlets used: The Daily Mail, The New York Times and The
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Daily Telegraph. The period of analysis was two years: from 1% January 2013 to 31%
December 2014. The articles in which Estonia, Latvia and Lithuania were covered in more
than one sentence were used in the sample, excluding sports news and paid notices. There
were altogether 870 articles, some of which overlapped in all cases. Therefore, there were 338
articles about Estonia, 350 articles about Latvia and 393 articles about Lithuania.

The articles were coded in five categories plus one additional category: general
information (5 subcategories), visibility (1 subcategory), tone (1 subcategory), regional
placing (1 subcategory), Soviet past and Russian threat (2 subcategories) and an additional
category of Estonia as an e-state (1 subcategory).

The most covered country was Lithuania, followed by Latvia and then Estonia. In
2014, the Baltic States were covered most more than in 2013. Even though the main reason is
the perceived Russian threat and increased attention to Estonia, Latvia and Lithuania, these
countries were covered more in 2014 even without the Russian threat. Latvia and Lithuania
were more visible in the articles’ headlines than Estonia.

The biggest differences between the three states were in the tone category. Estonia
was covered most positively in total numbers (51) as in relative numbers (15.1%). Latvia was
covered most negatively (41.7%), Lithuania had the most neutral articles (62.8%). Latvia’s
and Lithuania’s more negative coverage is a result of high number of Latvian and Lithuanian
immigrants in the UK. This was especially visible in case of Latvia, as a Latvian immigrant
murdered a British girl and this news was covered widely in both of the British papers used,
as the murder’s investigation involved a large police operation.

The three states were mostly described as Baltic States (in 45%-50% of the articles).
The countries were 4-5 times less described as Eastern European nations. Only a few articles
described Estonia in a Northern European context and none of the articles covered any of the
states in Nordic or Northeastern European context. The British papers described the three
states more in an Eastern European context than the American paper and The New York
Times described these state more in a Baltic context than the two British outlets.

There was not a big difference between Estonia, Latvia and Lithuania regarding their
Soviet past (35%-40%). The perceived Russian threat to Estonia (deriving from the crisis in

Ukraine) was covered in 63.9% of the articles, to Latvia in 40% of the articles and to
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Lithuania 53.9% of the articles. The reason might again be the fact that Latvia and Lithuania
received much coverage in terms of Latvian and Lithuanian immigrants in the UK.

In case of Estonia, the e-state was not the main theme in the articles, but it was
covered enough to have some sort of a pattern. If in cases of Latvia and Lithuania there was
not a certain theme except immigrants and Russian threat, then Estonia was mentioned as a
tech-savvy country in 16 articles. Even though a relatively small number, regarding the 338
articles altogether, it was still present and noticeable. In fact, these articles do not include
NATO Cooperative Cyber Defence Centre of Excellence in Tallinn, nor do these include
stories about a successful start-up TransferWise set up by Estonians. These are only the
articles which refer to Estonia’s high-tech solutions in governance. About 20% of all the
positive articles referred to Estonia’s tech-savvy solutions, but not all of these were not
counted as positive articles. Some of these were also coded as ambivalent.

In conclusion, there have been difficulties with implementing Estonian, Latvian and
Lithuanian image building strategies. The only country to have succeeded in implementing is
Estonia, even though arguably not very successfully. But the states still need to take into
account that these strategies may start showing results within decades, not years. All the
examined states use the means of public diplomacy. Even though all of the Baltic States have
tried to get rid of their Soviet past, they are still too often referred to as post-Soviet or post-
Communist states. The only positive development one could notice is the fact that Estonia has
been referred to as a tech-savvy state to a certain extent. Figuratively speaking, while Latvia
and Lithuania might be referred to as a “post-Soviet Baltic State”, Estonia in some rare cases
might been referred to as a “post-Soviet tech-savvy Baltic State”. It can be concluded that
Estonia, as the only Baltic State to have implemented a nation branding strategy, has, to a

certain extent, a competitive brand which has knowingly been promoted.
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