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BRANDING NARODOWY - CO TO JEST?
UWAGI DO TOCZACE] SIE DYSKUSJI

NATION BRANDING — WHAT IS IT?
REMARKS ON THE ONGOING DISCUSSION

Anna Quirin*

—— ABSTRAKT —

Artykul stanowi krytyczny przeglad podej$c¢
teoretycznych do fenomenu brandingu naro-
dowego. Rozwazania otwiera omdéwienie idei
przewodniej oraz podstawowych zalozen, na
ktérych opiera si¢ branding narodowy, wraz
z proba odpowiedzi na pytanie o przyczyny jego
aktualnej popularnoéci. Nastepnie sg prezento-
wane dominujace podejscia teoretyczne oraz
omawiane najwazniejsze definicje. Celem nad-
rzednym ponizszego artykulu jest sprawdzenie,
czy mozna mowic o jednej, spojnej, powszechnie
akceptowanej koncepcji brandingu narodowego.
Autorka artykutu konkluduje, ze raczej mamy do
czynienia z wieloma odmiennymi koncepcjami,
ktore facza wspdlne elementy.

Stowa kluczowe: branding narodowy, reputacja
kraju, wizerunek kraju, marka narodowa

—— ABSTRACT ——

The article gives a critical overview of theoretical
approaches to the phenomenon of nation brand-
ing. It begins with an explanation of the core idea
and main assumptions, which nation branding
is based on, combined with a trial of giving an
answer to a question of reasons of its current
popularity. After that, it presents dominant
theoretical approaches to nation branding and
discusses the most significant definitions. The
prime goal of the article is to prove whether we
can speak of one, coherent, generally accepted
concept of nation branding or not. The author
of the article concludes that we rather have to
deal with many different concepts, which are
connected by common elements.

Keywords: nation branding, country reputation,
country image, nation brand
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Niniejszy artykul stanowi krytyczny przeglad podejs¢ teoretycznych do feno-
menu brandingu narodowego. Rozwazania otworzy omdwienie idei przewodniej
oraz podstawowych zalozen, na ktérych opiera si¢ branding narodowy, wraz
z préba odpowiedzi na pytanie o przyczyny jego aktualnej popularnosci. Nastep-
nie zaprezentowane zostang dominujgce podejscia teoretyczne oraz omdwione
najwazniejsze definicje. Celem nadrzgdnym ponizszego artykulu jest sprawdze-
nie, czy mozna w przypadku brandingu narodowego méwi¢ o jednej, spojnej,
powszechnie akceptowanej koncepcji, czy raczej mamy do czynienia z wieloma
odmiennymi koncepcjami, ktére tacza wspdlne elementy.

IDEA BRANDINGU NARODOWEGO

Branding narodowy jest stosunkowo mfodym fenomenem (pojecie brandingu
narodowego do obiegu naukowego i praktycznego wprowadzit w 1996 Simon
Anbolt), ktéry w przeciagu niespelna 20 lat swojego istnienia zrobil zawrotna
kariere zar6wno na polu naukowym, jak i w praktyce. The New York Times Maga-
zine uznal go za jedng z wielkich idei roku 2005, a stato sie to krétko po tym,
jak brytyjski ekspert ds. brandingu, Simon Anholt, opublikowal swoja ksigzke
Brand America: The Mother of All Brands'. Anholt tak wyjasnia wspolczesne
zainteresowanie brandingiem narodowym: ,,Just as companies have learned to
»live the brand«, countries should consider their reputations carefully — because
[...] in the interconnected world, that’s what statecraft is all about” (Risen, 2005).

Punktem wyjscia do rozwazan nad brandingiem narodowym jest postrze-
ganie roli i pozycji panstwa w $§wiecie w kategoriach konkurencji. Konkurencja
miedzy panstwami nie ogranicza si¢ przy tym do walki o rynki zbytu dla rodzi-
mych produktéw czy ochrony tychze przed zalewem produktéw zagranicznych.
Panstwa konkuruja o turystéw, inwestoréw, ludzi sztuki czy wysoko wykwalifiko-
wanych specjalistow. Takze zdobywanie wplywéw politycznych i ekonomicznych,
uczestnictwo w sojuszach i porozumieniach mi¢dzynarodowych sa w tym
kontekscie postrzegane jako elementy walki konkurencyjnej. Jak pisze Anholt
w Brand America: ,,[...] today’s community of nations is open, transparent and

! Anholt, S., Hildreth, J. (2004). Brand America: The Mother of All Brands. United Kingdom: Cyan
Books. W Polsce ksigzka wydana zostala w 2005 r. przez Instytut Marki Polskiej pt. Brand America.
Tajemnica Megamarki.
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substantially democratic — in many ways - like a marketplace and [...] the state’s
reputation is therefore of critical importance” (Anholt, Hildreth, 2010, s. 135).

Reputacja i wizerunek danego kraju za granica, obraz jego mieszkancow
oraz wytwarzanych w nim wyrobéw uzyskuja w takiej interpretacji centralne
znaczenie na polu walki konkurencyjnej. Zaréwno reputacja, jak i wizerunek
sg elementami ,,migkkiej” sity panstwa (soft power), rozumianej jako sita
»przyciagania” lub sifa ,,uwodzenia”, ktdrej Joseph S. Nye przypisuje we wspodt-
czesnym $wiecie te samg wage, jaka posiada sita ,,twarda” (hard power), czyli sifa
gospodarcza i militarna danego kraju®. Peter van Ham w swoim wielokrotnie
cytowanym artykule The Rise of the Brand State stwierdza wrecz, iz mamy
obecnie do czynienia ze zmiang paradygmatu politycznego, w wyniku ktorej
wspolczesny swiat geopolityki i sily przeksztalca si¢ w postmodernistyczny swiat
wizerunku i wptywu: ,[...] it implies a shift in political paradigms, a move from
the modern world of geopolitics and power to the postmodern world of images
and influence“(van Ham, 2011, s. 4).

Przyczyn wzrostu znaczenia wizerunku i reputacji panstwa na arenie miedzy-
narodowej, a tym samym wzrostu popularnosci brandingu narodowego nalezy
doszukiwac si¢ przede wszystkim w postepujacych procesach globalizacyjnych
i integracyjnych, ktore z jednej strony przyczyniaja sie¢ do homogenizacji rynkow
$wiatowych, z drugiej za$§ powodujg wzrost wagi przypisywanej tozsamosci
narodowej (Eitel, 2013). Jak zauwaza Michael E. Porter (2001, s. 191):,,w $wiecie
narastajacej konkurencji globalnej znaczenie narodéw wzrosto, a nie zmalalo”.
Réznice w narodowych warto$ciach, kulturze, strukturach gospodarczych,
instytucjach i historii przyczyniaja si¢ do powodzenia w walce konkurencyjnej,
stanowigc pozytywne wyrozniki, ktore zgodnie z tzw. efektem kraju pochodzenia
(country-of-origin effect - COO) wplywaja na proces podejmowania decyzji.
Ponadto rewolucje technologiczne oraz rozwéj nowych mediow zwigkszaja
widoczno$¢ panstw w srodowisku miedzynarodowym oraz umozliwiaja aktywny
udzial podmiotéw niepanstwowych we wspolczesnych stosunkach miedzynaro-
dowych, a co za tym idzie - wzrost znaczenia miedzynarodowej opinii publiczne;.

Myslenie o panstwie w kategoriach brandingu narodowego opiera si¢ na
zalozeniu o wystepowaniu analogii pomiedzy panstwem a przedsi¢biorstwem

2 Koncepcje ,migkkiej” sily Joseph S. Nye zaproponowal w 2004 r.: Nye, J.S. (2004). Soft Power.
The Means to Success in World Politics. New York: Public Affairs. Polskie ttumaczenie pt. Soft power.
Jak osiggng¢ sukces w polityce Swiatowej ukazalo sie naktadem Wydawnictw Akademickich i Profe-
sjonalnych w 2007 r.
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(zwlaszcza duzg korporacja). Takie podejécie reprezentuje m. in. Marta Herez-
niak, autorka prawdopodobnie najwazniejszego polskojezycznego kompen-
dium wiedzy na temat strategii, metod i narzedzi budowania marki panstwa
w kontekscie wyzwan globalnej gospodarki. Analogia ta dotyczy zaréwno zasad
funkcjonowania, priorytetéw, sposobdw zarzadzania oraz wykorzystywanych
instrumentéw (Herezniak, 2011). Panstwa, podobnie jak firmy, potrzebuja
strategii pozycjonowania, w ktdrej zdefiniowane i uporzadkowane zostaja
strategiczne priorytety panstwa oraz wizja jego rozwoju. Taka strategia umoz-
liwia efektywng realizacje wyznaczonych priorytetéw, a tym samym ulatwia
komunikacje z najwazniejszymi grupami interesariuszy. Pytania o tozsamosc,
wizje, kluczowe kompetencje, zrédta wartosci dodanej oraz o kanaty komu-
nikacji stawiane przy opracowywaniu dlugofalowej strategii rozwoju panstwa
dotykaja istoty brandingu narodowego (Herezniak, 2011). ,Marka jest bowiem
najbardziej widoczng, symboliczng manifestacjag wymienionych elementéw,
branding za$ procesem nadawania tozsamosci i pozytywnego wyréznienia”
(Herezniak, 2011, s. 20).

Dbanie o reputacje¢ kraju i kreowanie jego pozytywnego wizerunku za gra-
nicg nie jest zjawiskiem nowym w obszarze stosunkéw migdzynarodowych.
W przeszloséci aktywno$¢ na tym polu byta domeng dyplomatéw i odbywata
sie przewaznie na poziomie stosunkéw dyplomatycznych (Eitel, 2013). Wspoét-
czesne postrzeganie pozycji panistwa na arenie miedzynarodowej w kategoriach
konkurencji sprawia, iz zidentyfikowanie przewag konkurencyjnych, jakimi
dysponuje dane panstwo, ich wspieranie oraz nade wszystko odpowiednie
o nich informowanie zaréwno odbiorcéw krajowych, jak i zagranicznych, staje
si¢ koniecznoscia i zadaniem kazdego rzadu. W dyskusje na temat miedzy-
narodowego image’u i reputacji kraju wlaczane sg czesto szerokie kregi elit
politycznych, gospodarczych i kulturalnych danego kraju, a w celu budowania
i zarzadzania reputacja kraju wykorzystywane sa nowoczesne koncepcje, takie
jak omawiany tutaj branding narodowy, zakladajacy, ze kazde panstwo moze by¢
postrzegane jako marka, i ze mechanizmy budowania i zarzadzania markami
komercyjnymi moga by¢ wykorzystane w procesie budowania i zarzadzania
markg narodowa. Biorgc pod uwage rosnaca intensywnos¢, z jaka kraje na calym
$wiecie stosuja te koncepcje (van Ham, 2011; Anholt, 2007; Eitel, 2013), nie
mam watpliwoséci, iZ mamy tutaj do czynienia ze wzrastajgcym fenomenem,
ktéry coraz czesciej bedzie zajmowal centralne miejsce w réznych obszarach
badan naukowych.
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PODEJSCIA TEORETYCZNE DO BRANDINGU NARODOWEGO

Najtrafniejsza moim zdaniem kategoryzacje podejs¢ teoretycznych do brandingu
narodowego zaprezentowata badaczka z University of Denver, Nadia Kaneva
(2011). W swojej obszernej analizie literatury przedmiotu wyroéznia trzy
podejscia: podejscie ekonomiczno-techniczne, podejscie polityczne i podejscie
kulturowe.

Dominujgce i najbardziej obfite w publikacje podejscie ekonomiczno-
-techniczne obejmuje literature z obszaru marketingu, zarzadzania i turystyki
i koncentruje si¢ na zagadnieniach zwigzanych ze wzrostem gospodarczym,
efektywnoscig gospodarki oraz akumulacjg kapitalu. Branding narodowy rozu-
miany jest tutaj jako strategiczne narzedzie stuzace do zwigkszania przewagi
konkurencyjnej kraju na rynku globalnym. Tworzenie marki panstwa opiera si¢
na podobnych mechanizmach do tych, ktére wykorzystywane sa przy tworzeniu
marki komercyjnej. Przedstawicielami tego podejscia teoretycznego sa m. in.
Simon Anholt, Willy Olins, Ying Fan, Jack Yan, John O’Shaughnessy.

Podejscie polityczne koncentruje si¢ przede wszystkim na pytaniu o wptyw
wizerunku panstwa na jego udzial w globalnym systemie stosunkéw miedzy-
narodowych. Prace badawcze w ramach tego podejscia powstaja w obszarze
stosunkow migdzynarodowych (Peter van Ham, Mark Leonard, Jan Melissen),
public relations (Michael Kunczik, Jian Wang, Li Zhang) oraz komunikacji
miedzynarodowej (Eytan Gilboa, R.S. Zaharna). Punkt wyjécia do rozwazan
w ramach podejscia politycznego stanowi koncepcja miekkiej sity (soft power)
Josepha S. Nye'a oraz idea tzw. Noopolitik, stworzona przez Johna Arquilla
i Davida Rosenfeldt’a®. Obie koncepcje podkreslajg znaczenie wizerunku
i reputacji kraju w stosunkach miedzynarodowych. Prace powstajace w ramach
podejscia politycznego zajmuja si¢ gtéwnie dyplomacja publiczng, koncepcja
starsza od brandingu narodowego, si¢gajaca lat 60. XX w.

Do tej pory najmniejsza i dopiero si¢ rozwijajaca grupe prac stanowia
publikacje reprezentujace podejscie kulturowe do tematu, powstajace przede
wszystkim w obszarze studiéw kulturoznawczych i medioznawczych (Melissa
Aronczyk, Michael J. Baker, Sue C. Jansen, Nadia Kaneva), rzadziej antropo-

* Idee¢ Noopolitik (polaczenie greckiego Noos [wiedza] i niemieckiego Politik [polityka]) zapre-
zentowali w 1999 roku eksperci ds obronnosci J. Arquilla, D. Ronfeldt w swoim raporcie dla rzado-
wego think tanku RAND: Arquilla, J., Ronfeldt, D. (1999). The Emergence of Noopolitik: Toward an
American Information Strategy. RAND. Santa Monica.
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logicznych (Dace Dzenovska). Prace te koncentruja si¢ przede wszystkim na
zbadaniu implikacji pomigdzy brandingiem narodowym a ksztaltowaniem si¢
tozsamo$ci narodowej i kulturowej spoteczenstw. Opierajac si¢ na krytycznych
teoriach medio- i kulturoznawczych, publikacje w ramach tego podejscia prébuja
wnie$¢ do dominujgcego dyskursu toczacego sie w ramach dwdch powyzej
zaprezentowanych podej$¢ bardziej krytyczne spojrzenie na fenomen brandingu
narodowego.

W literaturze przedmiotu istniejg naturalnie prace, ktdre taczg elementy
réznych podejs¢ teoretycznych, przy czym najczesciej faczone bywaja podejscia
techniczno-ekonomiczne oraz polityczne. Kategoryzacje Kanevy uznaje za
przydatna, poniewaz w sposob klarowny porzadkuje ona literatur¢ po$wiecong
brandingowi narodowemu, przyczyniajac si¢ do pelniejszego zrozumienia
kierunkéw rozwoju badan nad brandingiem narodowym oraz przyczyn wyste-
powania poszczegélnych luk badawczych.

DEFINICJA BRANDINGU NARODOWEGO

W literaturze przedmiotu nie ma jednej wiodacej definicji brandingu narodo-
wego. Podobnie jak marka narodowa, tak i branding narodowy sa pojeciami
zfozonymi, stad rozumienie tych pojec jest zréznicowane, zaréwno jesli chodzi
o ich elementy skladowe, obszar dzialania, jak i wyznaczone cele.

Rozwazania nad definicjg brandingu narodowego zaczng¢ od przyjrzenia
sie jego etymologii, czyli od wyjasnienia znaczenia stéw branding i narodowy.
Branding to pojecie wywodzace si¢ z marketingu i oznacza wg autora najpopu-
larniejszego bodaj podrecznika akademickiego z tej dziedziny, Philipa Kotlera,
budowanie marki (brand’u) i zarzadzanie nig (Armstrong, Kotler, 2012). Marke
definiuje on przy tym jako ,nazwa, pojecie, znak, symbol, design, wzglednie
polaczenie tych elementéw, identyfikujace produkty (ustugi) konkretnego
producenta badz sprzedawcy” (Armstrong, Kotler, 2012, s. 321-322). Branding
stuzy klientom, gdyz pozwala im zidentyfikowa¢ produkty, informuje o ich jako-
$ci i stalosci jej poziomu. Producentom pozwala z kolei zbudowa¢ calosciowa
historie na temat wyjatkowosci danego produktu; wraz ze znakiem handlowym
zapewnia ochrone prawng niepowtarzalnych cech charakterystycznych pro-
duktu oraz pozwala dokona¢ segmentacji rynku. Marka to kluczowy element
w relacji przedsiebiorstwa z klientami. Reprezentuje ona postrzeganie i odczucia
konsumentéw w odniesieniu do danego produktu i jego skutecznosci, a tym



84 ATHENAEUM vol. 49/2016
Polskie Studia Politologiczne

samym istnieje wylacznie w umystach klientéw, nie mozna jej wiec wytworzy¢
»w fabryce” (Armstrong, Kotler 2012, s. 321-322).

Przymiotnik narodowy oznacza odnoszacy sie do narodu. Co prawda, jak
twierdzi jeden z polskich socjologéw, ,,nie ma i prawdopodobnie nie bedzie
takiej definicji narodu, ktéra pasowataby do wszystkich grup, ktérych cztonkowie
uporczywie uwazaja samych siebie za nalezacych do jednego narodu i jako naréd
sa postrzegani takze przez ludzi nalezacych do innych grup tego rodzaju” (Szacki,
1997, s. 15-16). Niemniej jednak, pomimo braku obiektywnych kryteriéw, na
podstawie ktorych mozliwe byloby odréznienie zbiorowosci narodowej od
makrospotecznych zbiorowosci innego typu, istnieja pewne aspekty narodu, do
ktérych panuje niemal powszechna zgoda: Nardd to bowiem byt abstrakcyjny,
»Wyobrazony’, zwigzany ze sferg §wiadomosci, tozsamosci i wartoéci (Szacka,
2008). Podstawowym do$wiadczeniem cztonkéw narodu jest poczucie bliskosci
i podobienstw w stosunku do innych czlonkéw tej zbiorowosci. Przy czym
poczucie to nie tyle wynika z osobistych do§wiadczen (cztonkowie w wigkszosci
nie znajg sie¢ miedzy soba), ile jest ono kwestig wiary wyplywajaca ze zrédet
ideologicznych (Szacki, 1997). Fundamentalng wiezia faczacy cztonkéw narodu
jest wspolna $wiadomo$¢ narodowa, ktorej masowe wystepowanie traktowane
jest zarazem jako cecha stwierdzajaca ukonstytuowanie si¢ narodu (Szacki, 1997).
Sktadnikami $§wiadomo$ci narodowej sa z reguly wyobrazenie okre§lonego
terytorium stanowigcego wlasno$¢ narodu i nacechowanego pozytywnie jako
ojczyzna, wiedza na temat wspolnej przesztosci historycznej i swoistej kultury
narodowej, ktéra cho¢ znana wigkszosci cztonkéw narodu tylko pobieznie,
stanowi zazwyczaj przedmiot ich dumy i znak rozpoznawczy w stosunkach
z cztonkami innych narodéw, oraz wyobrazenie wlasnego panstwa (Szacki, 1997).
Upowszechnienie §wiadomosci narodowej wsréd mas, ktéra to swiadomo$¢é —
nota bene — moze mie¢ wiele réznych artykulacji ideologicznych, jest przy tym
zadaniem elit. W tym kontekscie narody ,maja w sobie wiele z ,,artefaktu, wyna-
lazku, inzynierii spotecznej” (Szacki, 1997, s. 17). Narody nie tyle powstaja, ile
s3 tworzone, i to nierzadko catkiem $wiadomie wedtug ideologicznego projektu
»stania si¢ narodem” Nie ma wiec narodéw ,,bez ideologéw i przywodcow, ktérzy
taki projekt uktadajg, zabiegajac nastepnie o to, by zostal zaakceptowany przez
mozliwie duzg czg¢$¢ populacji zdefiniowanej przez nich jako naréd” (Szacki,
1997,s.17).

Z etymologicznego punktu widzenia branding narodowy jest wiec budowa-
niem marki zbiorowosci ludzi o wspolnej $wiadomosci narodowej i pdzniejsze
zarzadzanie t3 marka. Jak widac juz na tym poziomie refleksji, istnieje wyrazny
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zwigzek miedzy marka narodowg a $wiadomoscig narodows. Dla niektérych
badaczy, np. dla Keith Dinnie i Jana Melissena, §wiadomos¢ czy tez tozsamos¢
narodowa odgrywaja centralng rol¢ w brandingu narodowym. Jan Melissen
(2007) pisze: ,,Crucially it is about the articulation and projection of identity”
(s. 20). Wg Keith Dinnie (2008) ,,national identity plays a key role in nation
branding” (s. 111), a ,,key issues in national identity include viewing the nation
as an ‘imagined community’ and the notion of ‘invented tradition” (s. 127).

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, iz w literaturze przedmiotu pojecie bran-
dingu narodowego uzywane jest zamiennie z pojeciami brandingu panstwa
i brandingu kraju (nation branding, state branding and country branding). Ta
sama praktyka stosowana jest takze w odniesieniu do pojecia marki narodowej,
marki panstwa i marki kraju (nation brand, state brand and country brand).
Branding narodowy tak jak marka narodowa obejmuje wiele wymiaréw jedno-
cze$nie, stad problem z jednoznacznym rozgraniczeniem poje¢¢ nardd, panstwo
i kraj w kontek$cie budowania marki narodowej. Jak zauwazaja Marta Herezniak
(2011) i Kyung M. Lee (2009), marka narodowa (jako dobro narodowe wspot-
tworzone przez cztonkdw wspolnoty narodowej) jest zarazem marka panstwa
(odnoszaca si¢ do jakosci rzadzenia i funkcjonowania instytucji panstwa) oraz
marka krajowg (dotyczaca wyodrebnionego obszaru geograficznego). Ta argu-
mentacja zgodna jest z wyzej zaprezentowang definicjg narodu, w ktorej kraj,
panstwo oraz wiedza o historii i kulturze traktowane sg jako elementy sktadowe
$wiadomosci narodowej koniecznej do zaistnienia narodu.

W literaturze przedmiotu koncepcje brandingu narodowego oddziela si¢ od
koncepcji marki narodowej. Jak pisze Ying Fan (2006, s. 12): ,Nation Branding
should be distinguished from nation brand as there is not necessarily a direct link
between the two. A nation’s ‘brand’ exists with or without any conscious efforts
in nation branding, as each country has a current image to its international
audience, be it strong or weak, clear or vague. In theory nation branding could
help a nation to improve its image; in reality there are many other factors that
affect the image and perception of the country, resulting in only a marginal role
for nation branding”

Wypowiedz ta uwypukla trzy aspekty brandingu narodowego. Po pierw-
sze potwierdza, ze panstwo moze by¢ traktowane jako marka, o ile wywoluje
u odbiorcow konkretne skojarzenia — czyli posiada okreslony wizerunek/
image. Po drugie konstatuje, iz marka narodowa moze istnie¢ niezaleznie od
jakichkolwiek dziatan brandingowych prowadzonych na rzecz jej kreowania.
Po trzecie sugeruje, ze wizerunek panstwa, a co za tym idzie jego marka, s
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wynikiem dzialania réznych czynnikéw. Branding narodowy wraz z calym jego
instrumentarium stanowi jedynie jeden z tych czynnikéw.

Przejdzmy teraz do omoéwienia spotykanych w literaturze przedmiotu
definicji brandingu narodowego. Najbardziej ptodna jest w tym zakresie
literatura powstala w obszarze ekonomiczno-technicznego podejscia do bran-
dingu narodowego, o ktérym pisalam powyzej. Najwezsze definicje w ramach
tego podejscia traktujg branding narodowy jako prosty synonim efektu kraju
pochodzenia (country-of-origin effect) badz synonim marketingu terytorialnego
(place and destination marketing) (Fan, 2006, s. 6). Niewatpliwie wlasnie w tych
obszarach nalezy szuka¢ korzeni brandingu narodowego, jednakze dla opisania
jego istoty podejscia te wydaja si¢ by¢ zdecydowanie zbyt waskie. Ogranicze si¢
wigc w tym miejscu jedynie do wspomnienia istnienia tych definicji, rezygnujac
zich szerszego omoéwienia. Zwigzek mi¢dzy efektem pochodzenia, marketingiem
terytorialnym a brandingiem narodowym zostal obszernie opracowany przez
Kyung M. Lee w jego pracy doktorskiej (Lee, 2009).

Ying Fan (2006, s. 6) proponuje nastepujaca definicje brandingu narodowego:
»Nation branding concerns applying branding and marketing communications
techniques to promote a nation’s image”. Definicja ta, wcigz w miare waska, utoz-
samia branding narodowy ze stosowaniem technik komunikacji marketingowej
i brandingowej w celu promowania wizerunku kraju. Po pierwsze wiec definiuje
branding jako narzedzie komunikacji, po drugie stawia mu za cel promowanie
wizerunku kraju, nie definiujac jednakze blizej, co to promowanie i co wizerunek
kraju miatyby oznaczac.

Nieco dokladniejsza jest w tym wzgledzie definicja Eugene D. Jafte’a i Israela
D. Nebenzahl'a. Ich zdaniem branding narodowy: ,ma na celu wykreowanie
zrozumialej, prostej i zréznicowanej idei zbudowanej wokoét wartoéci emocjo-
nalnych, ktéra moze by¢ przedstawiana za pomoca werbalnych lub wizualnych
$rodkow przekazu oraz ktéra jest zrozumiata dla réznorodnych odbiorcow
w réznych sytuacjach. Aby by¢ skutecznym, branding narodowy musi obejmowac
dzialania na plaszczyznie politycznej, kulturalnej, biznesowej oraz sportowej”
(Jaffe, Nebenzahn, 2006, cytat za Fan, 2006, s. 6).

Juz samo zestawienie sléw ,,zrozumiata’, , prosta’, ,,zréznicowana’, ,,rézno-
rodnych”i ,r6znych” pokazuje ztozono$¢ natury brandingu narodowego. Wg
tej definicji branding narodowy nie ogranicza si¢ tylko do samej komunikacji
marketingowej i brandingowej, lecz obejmuje rézne dzialania w prawie wszyst-
kich obszarach charakterystycznych dla istnienia panstwa i narodu. Celem
brandingu jest tutaj wykreowanie wspoélnej idei nacechowanej emocjonalnie
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i prostej w przekazie (zaréwno werbalnym, jak i wizualnym), ktéra odbiorcy
utozsamiac¢ beda z danym krajem.

W procesie brandingu narodowego kompleksowo$¢ kraju, narodu i panstwa
ma wigc zosta¢ uproszczona i zredukowana do klarownie i wyraziscie komuni-
kowanej ,chwytliwej” idei, ktora poprzez pozytywne nacechowanie emocjonalne
zostanie ,,kupiona” przez odbiorcow. Tozsamos$¢ narodowa musi zostaé tym
samym dopasowana do potrzeb tozsamosci marki. Fiona Gilmore (2002, s. 285)
definiuje istot¢ marki narodowej jako ,,core ideology”, ktérej najwazniejszym
zadaniem jest uchwycenie ,,ducha narodu” (,,spirit of the people of that nation
and their shared purpose” ), przy czym duch ten wyraza¢ powinien zaréwno
,»spirit” w odniesieniu do ludzi, jak i do kraju. Branding narodowy staje si¢ wtedy
»opowiadaniem unikatowej historii i jej wyrazaniem jako zintegrowanej narracji
o klarownym ksztalcie i celu” (Copeland, 2011, s. 186). Jak konstatuje Meike Eitel
(2013), wérdd teoretykow brandingu narodowego istnieje konsens co do przeko-
nania, iz marka narodowa jest wyrazem skumulowanej tozsamosci narodowe;j.
Wskazuje ona, iz kontrowersje dotyczace definicji brandingu narodowego kon-
centruja si¢ raczej wokol obszaru oddzialywania tej koncepcji, zaangazowanych
podmiotéw oraz stosowanych dzialan i narzedzi.

Jak juz pisatam, analizg zwigzku pomiedzy marka narodowa, brandingiem
narodowym a tozsamos$cig narodowa zajmuja sie¢ przede wszystkim badacze
reprezentujacy tzw. podejscie kulturowe do brandingu narodowego. Wg Nadii
Kanevy (2011, s. 118) funkcja marki narodowej jest ,rekonstrukcja narodowo-
$ci, zar6wno na poziomie ideologii, jak i praktyki”. Podobnie traktuje branding
narodowy Dace Dzenovska (2005, s. 15), przypisujac mu funkcje ,,odkrywania
i tworzenia takiej prawdy o narodzie, ktéra moglaby stanowi¢ podstawe toz-
samo$ci marki narodowej“. Proces brandingu narodowego traktuje ona jako
reakcje na logike rzeczywistosci globalnej (,,logic of the »reality of globalization«”)
(Dzenovska, s. 15). Sue C. Jansen (2008, cytat za Ociepka, 2013, s. 103) precyzuje,
ze ,branding narodowy [...] jest praktyka, ktdra selekcjonuje, upraszcza i stosuje
tylko te aspekty tozsamo$ci narodowej, ktére wspieraja jego urynkowienie”
Tak rozumiany branding narodowy koncentrowac si¢ bedzie na uwypukleniu
wylacznie pozytywnych aspektéw tozsamosci narodowej. Problemy, konflikty
tkwigce korzeniami w historii zostang albo przemilczane, albo zaproponowany
zostanie przekaz, ktéry ma zastapic istniejaca narracje.

W polskiej literaturze przedmiotu najczesciej cytowang definicje¢ zapropono-
wala Marta Herezniak. Wg niej ,,branding narodowy jest procesem spotecznym
i zarzadczym, majacym na celu zbudowanie w skali migdzynarodowej wize-
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runku i reputacji kraju, pozadanych z punktu widzenia strategii jego rozwoju”
(Herezniak, 2011, s. 23). Przyjrzyjmy si¢ blizej tej definicji. Po pierwsze, branding
narodowy nie jest w tym rozumieniu narzedziem komunikacji, lecz procesem
spolecznym i zarzadczym. Proces spoteczny rozumiany jest przez Herezniak
jako uczestniczenie spoleczenstwa w procesie kreowania marki narodowej, co
réwnocze$nie jest czynnikiem warunkujacym powodzenie tego procesu. Marka
narodowa musi powstawac za przyzwoleniem oraz akceptacja grup i organizacji
spotecznych, ktore powinny by¢ stopniowo wiaczane w jej urzeczywistnianie.
Identyfikacja z marka, podzielanie zawartych w niej wartosci jest konieczne, by
obywatele danego panstwa mogli by¢ jej reprezentantami za granica (Herezniak,
2011,s. 21).

Po drugie, celem brandingu narodowego wg Herezniak jest budowanie
wizerunku i reputacji kraju za granica. Wizerunek definiowany jest tutaj jako
krétkotrwale wrazenie odbiorcy z kontaktu z konkretnym obiektem, ktore
moze czesto ulega¢ zmianom, natomiast reputacja posiada w tym rozumieniu
charakter dlugotrwaty i jako pojecie moze by¢ zamiennie uzywane z pojeciem
marki narodowej. Budowanie reputacji, tak jak i budowanie marki, jest procesem
strategicznym, jego istota jest tworzenie diugotrwatych pozytywnych wrazen
o kraju, opartych na réznych wizerunkach i dzialaniach. Reputacja wynika
z unikalno$ci kraju i z dziatan jej przedstawicieli na rzecz ksztaltowania i artyku-
fowania jego tozsamosci. To wiasnie dzigki reputacji kraj moze by¢ postrzegany
jako wiarygodny, odpowiedzialny i godny zaufania (Herezniak, 2011, s. 22-23).

Po trzecie, Herezniak w swojej definicji wyraznie podkresla zwigzek miedzy
wizerunkiem i reputacjg a strategia rozwoju danego kraju. Branding narodowy;,
ktéry pozwala zintegrowaé wszystkie strategiczne elementy w jedng formute,
traktowany jest tutaj jako punkt wyjscia badz zrodlo inspiracji do opracowania
calo$ciowej strategii marketingu miejsca (Herezniak, 2011, s. 23).

Trudno jest mi zaakceptowa¢ definicje¢ brandingu narodowego w takiej for-
mie. Po pierwsze, definiujgc branding narodowy w pierwszej linii jako proces
spoteczny Herezniak sugeruje, ze najwazniejsza ptaszczyzna oddzialywania
brandingu jest jego wymiar wewnetrzny, czyli oddzialywanie na odbiorcéw
krajowych. Niewatpliwie branding narodowy bez poparcia, akceptacji i identy-
fikacji spoteczenstwa z kreowang marka jest skazany na niepowodzenie, jednakze
stawianie tego aspektu na pierwszym miejscu wydaje mi si¢ nadawa¢ mu zbyt
wyeksponowane znaczenie. Takze samo uzycie kategorii ,,procesu spotecznego”
wydaje si¢ nie do konca adekwatne. Uzycie stowa ,,proces” zaklada bowiem, ze
branding bedzie wywolywal ciagla seri¢ zmian odbywajacych si¢ wewnatrz
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spoteczenstwa. Tak stac si¢ co prawda moze, ale nie musi. Branding narodowy
ma na celu stworzenie jednej spojnej narracji, ktéra bedzie tworzyta ramy dla
wszelakich dziatan podejmowanych na réznych polach i z ktéra spoteczenstwo
bedzie sie identyfikowa¢. Identyfikacja ta moze, ale nie musi prowokowa¢ zmian
spolecznych. Beata Ociepka mowi w tym kontekécie o wewnetrznym wymiarze
brandingu narodowego (Ociepka, 2013, s. 101). Simon Anholt postuguje sie
okresleniem ,live the brand” (Anholt, 2007, s. 13). Oba sformulowania wydaja
mi si¢ bardziej trafne.

Probleméw nastrecza takze rozumienie przez Herezniak poje¢ wizerunku
i reputacji, a przede wszystkim rozrdznienie miedzy nimi na podstawie
kroétko- i dlugofalowego horyzontu czasowego. Juz popularne powiedzenie, ze
dobra reputacje diugo sie zdobywa, ale bardzo szybko traci, zdaje si¢ przeczy¢
pojmowaniu reputacji jako kategorii o charakterze dtugotrwatym. Przyjrzyjmy
si¢ dokfadniej obu tym pojeciom: Wizerunek to ,,ztozona intelektualna lub
zmystowa interpretacja, sposdb postrzegania kogos lub czego$; wytwoér umystu
wynikajacy z dedukeji opartej na dostepnych przestankach, zaréwno realnych,
jak i wyobrazonych, uwarunkowany wrazeniami, przekonaniami, ideami
i emocjami” (Davis, 2007, s. 47). Reputacje¢ nalezy z kolei ,,odnie$¢ do stopnia
szacunku i powazania, jakim cieszy si¢ okreslona instytucja badz organizacja”
(Szadok-Bratun, 2012, s. 36). Zaréwno reputacja, jak i wizerunek powstaja jako
suma i wypadkowa informacji, wrazen i odczu¢ w umysle odbiorcy, reputacja jest
jednak oparta na warto$ciowaniu (Szadok-Bratun, 2012, s. 36), a jej podstawa sa
doswiadczenia zdobyte w kontaktach z dang instytucja badz organizacjg (Davis,
2007, s. 52). Kluczowymi czynnikami wplywajacymi na tworzenie si¢ reputacji
s3 wiarygodno$¢, uczciwo$é, poziom etyki dziatan, historia, wyznawane i realizo-
wane warto$ci w relacjach zar6wno zewnetrznych, jak i wewnetrznych (Szadok-
-Bratun, 2012, s. 37). Herezniak (2013, s. 22-23) ma niewatpliwie racje, piszac, ze
dzigki reputacji ,kraj jest postrzegany jako wiarygodny, odpowiedzialny i godny
zaufania’, zapomina jednak o tym, Ze te same cechy s konieczne, aby ta reputacja
mogla powsta¢. Gdyby, jak pisze Herezniak (2013, s. 22-23), reputacja wynikata
»z unikalno$ci kraju oraz z dzialan jego przedstawicieli na rzecz ksztattowania
i artykulowania jego tozsamosci’, to kraje takie jak Birma czy Rosja po aneksji
Krymu w 2014 r. powinny cieszy¢ si¢ wyjatkowo pozytywnymi reputacjami.
A tak przeciez nie jest.

W definicji Herezniak na uwage zastuguje przedstawienie brandingu narodo-
wego jako procesu zarzadczego oraz polaczenie go ze strategia rozwoju panstwa.
Takie ujecie zbliza autorke do rozumienia brandingu narodowego reprezentowa-
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nego przez Nickolasa Papadopoulos’a, Keith Dinnie, a przede wszystkim przez
Simona Anholt’a, tworce pojecia i do dzi$ jednego z najwickszych autorytetow
na tym polu (por. Papadopoulos, 2004; Dinnie, 2009; Anholt, 2007). Dla wszyst-
kich tych badaczy branding narodowy jest czyms$ wigcej niz tylko koncepcja
marketingowa czy koncepcja taczaca pojedyncze strategie komunikacyjne
w jedna cato$¢. Wszyscy oni kladg szczegolny nacisk na gospodarczo-polityczne
i spoteczno-polityczne aspekty oddzialywania brandingu narodowego, upatrujac
w nim swoistego impulsu innowacyjnego dla gospodarczego, politycznego oraz
spotecznego rozwoju kraju (Eitel, 2013). Papadopoulos wyodrebnia np. cztery
podstawowe cele brandingu narodowego: wzrost eksportu, ochrong rodzimej
gospodarki przed konkurencjg zagraniczng, innowacje i rozwdj oraz tworzenie
korzystnych warunkéw ekonomicznych, politycznych i socjalnych kraju (Eitel,
2013). Podczas gdy dwa pierwsze wymienione cele zakwalifikowa¢ mozna do
typowych celéw marketingowych, dwa pozostate zdecydowanie wpisuja sie
W szerzej rozumiang strategie rozwoju panstwa.

Najszersze, a zarazem najbardziej ambitne podejscie do brandingu narodo-
wego reprezentuje Simon Anholt*. W jego przekonaniu ograniczanie rozumienia
zarzadzania markg wylacznie do tworzenia tozsamo$ci wizualnych lub organizo-
wania kampanii promocyjnych, czyli myslenia o marce w kategoriach logo i haset
reklamowych, jest mysleniem naiwnym, ktdére skazuje kraje, miasta i regiony na
wyrzucanie w bloto olbrzymich pienigdzy na nieskuteczna propagande (Anholt,
2007). Wedlug niego podobnie jak idea zarzadzania marka okazata si¢ jednym
z najlepszych instrumentéw planowania strategicznego i generowania bogactwa
w sektorze komercyjnym, tak jej zastosowanie do pobudzania rozwoju oraz
konkurencyjnosci panistw, regiondw i miast moze przynies¢ w nastepnych latach
ogromne i bardzo dalekosi¢zne efekty” (s. 3).

Branding wg Anholta (2007, s. 11) to ,,proces lub procedura projektowa-
nia, planowania i komunikacji nazwy oraz tozsamosci (produktu, ustugi czy
instytucji) w celu zbudowania i/albo zarzadzania jego/jej reputacjg”. Branding
narodowy z kolei to: ,,systematic process of aligning the actions, behaviours,
investments, innovations and communications of a country around a clear

* W roku 2007 Anholt zmienit nazwe swojej koncepcji z brandingu narodowego na koncepcje
tozsamosci konkurencyjnej kraju. Zmianeg te, merytorycznie marginalna, uzasadnia stwierdzeniem,
iz, ,tozsamo$¢ konkurencyjna” ma ,,wigcej wspdlnego z tozsamoécig narodowg oraz polityka i ekono-
mig konkurencyjnoéci niz z brandingiem”, ktory dla wielu odbiorcéw jest negatywnie zaszufladkowany
w jezyku marketingu komercyjnego, zorientowanego w pierwszej linii na zwigkszenie sprzedazy. Zob.
S. Anholt, Tozsamos¢ konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke, Warszawa 2007, s. 1 ff.



Anna Quirin: Branding narodowy — co to jest? Uwagi do toczacej sie dyskusji 91

strategy for achieving a strengthened competitive identity. It can be as modest
as linking the promotions [...], or it can be a decades-long policy of coordinating
all internal and external national strategies [...] into a coherent, planned proces”
(Lee, 2009, s. 14). W idealnym wypadku branding narodowy jest wigc najbardziej
calo$ciowq dlugoterminows strategia rozwoju marki narodowej, ktéra obejmuje
szeroko zakrojong wizje przysztosci panstwa wraz z zapewnieniem spojnego
komunikowania tej wizji reszcie $wiata.

Dla Anholta branding narodowy stanowi zatem gospodarczo-polityczny
proces zarzadczy, komponent polityki narodowej (Anholt, 2007, s. 49), ktérego
obszar dzialania wyznaczony jest przez tzw. Nation Branding Hexagon (Rysunek
1), sze$ciokat obrazujgcy kanaly komunikacji, ktérymi panstwo rozmy$lnie lub
przypadkowo komunikuje si¢ z reszta $wiata, budujac przy tym swoja reputacje.
Poczynajac od dyplomacji publicznej (polityka wewnetrzna i zagraniczna),
poprzez eksport, turystyke, inwestycje zagraniczne i migracje, a konczac na
ludziach oraz kulturze i dziedzictwie, sze$ciokat ten, a co za tym idzie, branding
narodowy, obejmuje praktycznie wszystkie obszary zwigzane z istnieniem
panstwa i narodu. Podstawowym zalozeniem jest przy tym stworzenie jednej,
spojnej, jasnej, pozytywnej i wiarygodnej wizji kraju, ktéra pozwoli efektywnie
koordynowa¢ i zarzadza¢ dzialaniami inwestycyjnymi, politycznymi oraz komu-
nikacyjnymi na wszystkich wierzchotkach powyzszego szesciokata (Anholt,
2007). Wizja ta, czy inaczej ,wiarygodne i atrakcyjne story kraju” (Anholt, 2007,
s.47), aby by¢ skuteczne, musi mie¢ pokrycie wéréd udzialowcow i interesariuszy
kraju, takich jak sektor turystyczny, agencje inwestycyjne, przedsi¢biorcy, wtadze
centralne czy zwykli obywatele. Inaczej méwigc, musi przeniknac ona gteboko
do wewnetrznych struktur panstwa i tam zdobywac akceptacje poszczegdlnych
grup spolecznych, zeby w efekcie mozna byto méwi¢ o ,,wspolnocie celu”, czy
tzw. zyciu marka (live the brand). Jak zauwaza Fiona Gilmore (2002, s. 291-292),
zadaniem brandingu narodowego jest takie wplynigcie na obywateli kraju, by
stali si¢ oni nie tylko zwolennikami, ale i aktywnymi ,,ambasadorami marki”:
»In order to stem the brain drain and also to encourage these individuals to
contribute to nation building efforts, they need to be converted to ‘believers’
through country branding”

Pojeciami centralnymi w rozumieniu brandingu narodowego przez Anholta
s3 innowacje i innowacyjnos¢. Branding narodowy ma nie tylko komunikowa¢
potencjal innowacyjny kraju, ale go przede wszystkim wyzwala¢, ukierunkowy-
wac i nim zarzadzaé. Przy czym celem nadrzednym pozostaje dbatos¢ o miedzy-
narodowg reputacje kraju. ,[...] the idea of not merely stimulate innovation, but



92 ATHENAEUM vol. 49/2016
Polskie Studia Politologiczne

NATION BRAND HEXAGON

Tourism

Culture and ;
Heritage . Governance

Investment
and Immigration

Rysunek 1. Sze$ciokat brandingu narodowego (tozsamosci
konkurencyjnej) wg Simona Anholta

Zrédto: Rated Ranking: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index
2013 (2013). Pobrane z: http://www.branding-institute.com/rated-
-rankings/anholt-gfk-roper-nation-brands-index.

aligning the innovation to a strategy for enhancing the country’s international
reputation” (Anholt, 2010, s. 12). Jak stusznie zauwaza Meike Eitel (2013), takie
podejscie do brandingu narodowego jest, z punktu widzenia systemu demokra-
tycznego, problematyczne. Jesli branding narodowy jest nie tylko narzedziem
komunikacji, lecz takze procesem zarzadczym ingerujacym w strategi¢ rozwoju
panstwa, badz wrecz wyznaczajacym kierunki jego rozwoju, to w pluralistycznym
spoleczenstwie pojawia si¢ pytanie o jego legitymizacje. Czy strategiczne decyzje
dotyczace kierunkéw rozwoju panstwa moga by¢ podejmowane na podstawie
rad ekspertow od marketingu i zarzadzania marka, czy powinny raczej by¢
efektem prowadzonych dyskurséw politycznych i publicznych?

Powyzsze rozwazania ukazuja, jak rézne jest rozumienie brandingu narodo-
wego wsrdd badaczy zjawiska, przy czym prezentujac i omawiajgc poszczegdlne
definicje probowalam uporzadkowac je od najwezszych do najszerszych. Cecha
wspolnag wszystkich definicji jest postrzeganie brandingu narodowego jako
narzedzia promowania pozytywnego wizerunku i reputacji panstwa za granica.
Réznice i najwazniejsze kontrowersje dotycza przede wszystkim obszaru oddzia-
tywania, zaangazowanych podmiotéw oraz stosowanych dzialan i narzedzi.
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Postrzeganie brandingu narodowego wylacznie jako narzedzia komunikacji
jest w moim przekonaniu podejsciem zbyt waskim, pomija ono bowiem cal-
kowicie wystepowanie gospodarczo-politycznych oraz spoteczno-politycznych
aspektow oddzialywania tej koncepcji. Blizsze jest mi traktowanie brandingu
narodowego jako dlugoterminowej strategii rozwoju marki narodowej, ktéra
z jednej strony wyraza tzw. ducha narodu, przez co pozwala spoleczenstwu sie
z nig identyfikowa¢, z drugiej za$ obejmuje szeroko zakrojong wizje przysztosci
panstwa wraz z zapewnieniem spdjnego komunikowania tej wizji reszcie $wiata.
W tym sensie racj¢ maja badacze tacy jak Papadopoulos, Dinnie czy Anholt,
upatrujac w brandingu narodowym swoistego impulsu innowacyjnego dla
gospodarczego, politycznego oraz spotecznego rozwoju kraju. Na ile jednak,
jak postuluje Anholt, branding narodowy stanowi gospodarczo-polityczny
proces zarzadczy, bedacy komponentem strategii narodowej, pozostaje w moim
przekonaniu pytaniem otwartym. Postulat Anholta wyraza bowiem bardziej
pewne zyczenie dotyczace dalszego rozwoju i mozliwoéci wdrazania koncepcji
brandingu narodowego niz oddaje stan faktyczny oparty na analizie stosowania
koncepcji brandingu przez poszczegdlne panstwa. Nie ulega watpliwosci, iz
udany branding narodowy musi by¢ komplementarny z calo$ciowy strategia
rozwoju panstwa. Poprzez opisang powyzej zdolnos$¢ do bycia impulsem dla
procesow innowacyjnych powinien on by¢ takze uwzgledniony przy tworzeniu
takiej strategii. Na ile jednak koncepcje marketingowe czy brandingowe moga
zastapi¢ tradycyjne mechanizmy zarzadzania panstwem, pozostaje dla mnie
sprawg watpliwg. Jednym z centralnych pytan jest tu poruszone juz wczesniej
pytanie o legitymizacje stosowania tych koncepcji w polityce.

Majac na uwadze powyzsze refleksje, proponuje nastepujacg definicje bran-
dingu narodowego: Branding narodowy to dlugoterminowa strategia rozwoju
marki narodowej w celu zbudowania i zarzadzania wizerunkiem i reputacja
kraju, pozadanych z punktu widzenia jego rozwoju i utatwiajacych realizacje
jego interesow w $rodowisku miedzynarodowym. Marka narodowa to spdjna
kompozycja nazwy, poje¢, znakéw, symboli i design’u, stuzaca identyfikacji kraju
i wyrazajaca pewng nadrzedng i unikalng ide¢ nacechowang emocjonalnie,
ktdra z jednej strony stanowi wyraz tozsamosci narodowej, z drugiej obejmuje
dlugoterminowa wizj¢ rozwoju panstwa.
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PODSUMOWANIE

Branding narodowy jest stosunkowo mloda koncepcja, ktéra od momentu
swojego powstania cieszy sie nieustajaco rosnacym zainteresowaniem zaréwno
wérod badaczy naukowych, jak i praktykow. Idea traktowania panstwa jako marki
oraz ksztaltowania tej marki i zarzadzania nig na wzor kreowania i zarzadzania
markami komercyjnymi zdaje si¢ odpowiada¢ wspotczesnym potrzebom panstw
szukajacych skutecznych metod pozycjonowania oraz zdobywania przewag
konkurencyjnych w zmieniajacym si¢ srodowisku migdzynarodowym.

W badaniach naukowych nad brandingiem narodowym wyrézni¢ mozna
obecnie trzy zasadnicze podejscia teoretyczne: ekonomiczno-techniczne, poli-
tyczne i kulturowe, o ktorych pisatam w niniejszym artykule. Sama koncepcja
brandingu narodowego wywodzi si¢ z marketingu — wobec czego nie dziwi fakt,
iz najobszerniejszg literature na ten temat mozemy spotka¢ wlasnie w obszarze
tej dziedziny oraz w obszarach zarzadzania i turystyki (podejscie ekonomiczno-
-techniczne). Marka narodowa oraz zwigzane z nig pojecia wizerunku i reputacji
panstwa traktowane sg czesto jako elementy tzw. migkkiej sity panstwa i zazwyczaj
w tym kontekscie rozpatrywane przez badaczy z obszaru stosunkéw miedzy-
narodowych, public relations i komunikacji politycznej (podejscie polityczne).
Krytyczne prace na temat brandingu narodowego powstajg gléwnie w obszarze
studiéw kulturoznawczych, medioznawczych czy antropologicznych i poswigcone
sg badaniu implikacji pomiedzy brandingiem narodowym a ksztaltowaniem sie
tozsamosci narodowe;j i kulturowej spoteczenstw. W ostatnich latach zauwazalny
jest wzrost ilo$ci prac poswieconych brandingowi narodowemu, ktére charakte-
ryzuje interdyscyplinarne podejécie, taczace rézne dyscypliny naukowe. Jestem
przekonana, iz tendencja ta bedzie si¢ nasilala. Wymagac¢ tego bedzie rosnaca
potrzeba calo$ciowego potraktowania fenomenu brandingu narodowego, a nie
zajmowania si¢ jedynie jego wybranymi aspektami.

Jak wykazalam w niniejszym artykule, nie istnieje jedna, spdjna i powszechnie
akceptowana definicja brandingu narodowego. Trudno takze, w obliczu zapre-
zentowanej powyzej rozpietosci pojmowania terminu, méwic¢ o jednej dominu-
jacej koncepcji brandingu narodowego. W literaturze przedmiotu spotykamy
sie z bardzo réznym rozumieniem tego pojecia, poczawszy od utozsamiania go
z prostym narzedziem marketingowym, az po upatrywanie w nim elementu
dlugookresowej strategii rozwoju panstwa. Czescig taczaca wszystkie te podej-
$cia jest przypisywanie brandingowi narodowemu celowego oddzialywania na
wizerunek i reputacje panstwa za granicg, a takze postrzeganie go jako rodzaju
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skumulowanej tozsamo$ci narodowej. Kontrowersje skupiaja si¢ wokot problemu
okreslenia poszczegolnych obszaréw oddziatywania brandingu narodowego,
zaangazowanych podmiotéw oraz stosowanych dzialan i narzedzi. Zapropono-
wang przeze mnie definicj¢ brandingu narodowego nalezy umiejscowi¢ wérod
definicji reprezentujacych szersze rozumienie tego pojecia, wykraczajace poza
traktowanie brandingu narodowego wylacznie jako narzedzia komunikacji.
Brandingowi narodowemu przypisuje bowiem zdolnos¢ do bycia impulsem
dla proceséw innowacyjnych mogacych wspiera¢ pozadany rozwdj wybranych
obszaréw panstwa. Krytycznie przy tym odnosze si¢ do daleko idacych funkeji
wkraczajacych w obszar aktywnego zarzadzania panstwem, ktére brandingowi
narodowemu wyznacza Simon Anholt, widzac w nim gospodarczo-polityczny
proces zarzadczy bedacy komponentem strategii narodowe;j.
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