Krakowskie Studia Matopolskie
2017, nr 22

Agnieszka Zakoscielna

BRANDING NARODOWY JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA POZYTYWNEGO WIZERUNKU PANSTWA
NA ARENIE MIEDZYNARODOWE]

Kazdego dnia panstwa istniejace na $wiecie dajg o sobie zna¢, komunikujac si¢
z opinig publiczng, migdzy innymi poprzez podejmowane dzialania i decyzje
polityczne, oferowane ustugi czy produkty narodowe, reprezentujacych kraj
artystow, sportowcéw i przedstawicieli wielu innych dziedzin. Przekazywane
informacje ztozone w catos¢ skladaja si¢ na obraz tego, jaki dany kraj jest,
jakie wartosci uosabia, do czego dazy, tworzac jego wizerunek, czyli ,,sposob,
w jakim dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana™. Wizerunek
jest sumga sadéw zaréwno tych o charakterze racjonalnym, jak i emocjonalnym
- idei, wyobrazen, ustyszanych historii czy opinii na temat danego panstwa.
Budowane s3 one na podstawie wiedzy i doswiadczen uzyskanych poprzez
osobisty lub posredni kontakt z poszczegolnym krajem.

Niezwykle wazne jest podjecie proby zarzadzania komunikatami wysytany-
mi przez panstwo, nadanie im wspolnego tonu, stworzenie marki narodowej,
bedacej wedtug Wallyego Olinsa ,,pigutka komunikacyjng - skondensowanym
przekazem, narodowa story, dynamiczng legenda kraju w symbolicznym skré-
cie. Streszcza jego potencjal, charakter i osobowo$¢, chwyta i oddaje ducha
czasu oraz Iaczy go z konkretnym miejscem, nazwg i symbolika™. Postugujac
sie definicjg przedstawiong w Programie Marketingu Narodowego’, branding

' E. Mocek (red.), Promocja Polski w swiecie: kultura, dyplomacja, marka narodowa, War-
szawa 2010, s. 40.

2 M. Boruc, Od redaktora, [w:] W. Olins, O marce, Warszawa 2004.

> Program Marketingu Narodowego jest wprowadzonym w 2002 r. dokumentem strate-
gicznie odnoszacym sie do procesu budowania i wdrozenia narodowej marki polskiej.



132 Agnieszka Zakoscielna

wzgledem podmiotu, jakim jest pafistwo, oznacza ksztaltowanie ,,spojnej ca-
tosci, kompozycji wizerunku, reputacji oraz autorytetu kraju (...) stanowiaca
sume warto$ci funkcjonalnych oraz emocjonalnych, ktére kraj dostarcza oto-
czeniu ($wiatu), a ktdre znaja, cenig i ktérych pozadaja interesariusze marki,
czyli organizacje, grupy i ludzie, ktérzy moga wywiera¢ wptyw na kraj, lub na
ktorych on moze wplywa¢. Marka narodowa jest sumg uogolnionych doswiad-
czen jej interesariuszy*.

Rozwazajac zagadnienie brandingu narodowego w pierwszej kolejnosci
warto zastanowic¢ sie nad zasadnosciag prowadzenia dziatan ksztaltujacych
marke, ktore zdaniem krytykéw powinny by¢ przeznaczone wyltacznie dla
débr konsumpcyjnych. Cho¢ wartosci, ktére reprezentuje panstwo, nie mozna
poréwnac do tych promowanych przez producentéw wyrobow spozywczych,
to zarowno w jednym, jak i w drugim przypadku istotne jest wyrdznienie
atutow posrod innych przedstawiajacych podobne. Poprzez zaakcentowanie
posiadanych dobr narodowych kraj zwigksza swoja rozpoznawalno$¢ na arenie
miedzynarodowej, jednak wazne jest, aby proces pozycjonowania waloréw
panstwa nie zostal jedynie sprowadzony do przedstawiania ich przy pomocy
platnych kampanii reklamowych.

Jednostce charakterystycznej, widocznej na arenie migedzynarodowej,
tatwiej jest komunikowac swoje mozliwosci z uwzglednieniem celéw poli-
tycznych, gospodarczych i kulturalnych. Zdaniem Simona Anholt’a® politycy
decydujacy o przyznaniu wsparcia rzadowego innemu krajowi, cztonkowie
organizacji miedzynarodowych, rozwazajacy nad przylaczeniem do swojego
gremia czy zasiadajacy w komitecie przygotowujacym wydarzenia sportowe
eksperci, ,,53 tylko ludzmi, w wolnym czasie bedac ciagle konsumentami,
mysla jak konsumenci”. Ich wybdr jest podejmowany zaréwno na podstawie
uzyskanej wiedzy eksperckiej, jak i wyobrazen na temat danego kraju, ktére
moga by¢ pozytywne, negatywne lub catkowicie neutralne, obojetne. Pozytyw-
ny wizerunek panstwa przyciaga interesariuszy. Sq nimi zagraniczni inwesto-
rzy, zastanawiajacy si¢ nad nowa optymalnag lokalizacjg biur czy fabryk swojej
firmy, zatrudnieniem ekspertéw zdalnie wykonujacych prace na rzecz firmy.
Turysci poszukujacy pomystéw na wakacyjny wyjazd moga dostrzec i wzigé

Y M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju,

Warszawa 2004, s. 24.

> S. Anholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica megamarki. Ameryka jako marka.

Nauki dla Polski, Warszawa 2004. s. 15.
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pod uwage w swoich rozwazaniach oferte spedzenia urlopu wtasnie w tym,
a nie innym kraju. Silna marka narodowa przyciaga réwniez cenny kapitat
ludzki zainteresowany rozwojem naukowym czy zawodowym®.

Czesto zachowania konsumentéw i ich wybor dotyczacy kupna danego
produktu czy skorzystania z ustug, odwotuje si¢ do zbioru skojarzen zwigza-
nych z miejscem, w ktérym zostaly wyprodukowane. Nieznajomo$¢, neutralny
lub negatywny stosunek do gospodarki, kultury, spoteczenstwa czy polityki
wewnetrznej danego panstwa przeklada sie na okreslone postawy konsumenc-
kie. Lokalnym przedsigbiorcom duzo fatwiej funkcjonowa¢ na rynku miedzy-
narodowym, kiedy dobra czy ustugi przez nich oferowane (nawet jezeli ich
marki nie s3 znane) pochodzg z kraju postrzeganego pozytywnie. Przykltadem
obrazujacym sile ,.efektu kraju pochodzenia” sg zakorzenione powiedzenia,
taczace i podkreslajace jako$¢ produktu z panstwem, w ktérym zostaly wy-
produkowane — mowa tu na przyklad o powszechnie znanych szwajcarskich
zegarkach, niemieckich samochodach czy francuskich winach.

Dobra reputacja panstwa wedtug Marty Herezniak ,,dziala jak tarcza, ktora
chroni kraj przed natychmiastowsg utratg zaufania ze strony najwazniejszych
partnerow”’. W przypadku niekorzystnego dla kraju doniesienia medialnego
czy kryzysu, jednostka ma czas na ,wzi¢cie oddechu”, zastanowienie si¢ nad
stanowiskiem, bez koniecznosci przedstawienia natychmiastowych wyjasnien,
ktére moga spowodowac kolejne problemy komunikacyjne. Sympatycy marki,
doceniajac ja, wierza w prezentowane przez nig wartosci, z duzym prawdo-
podobienstwem beda sceptycznie przygladali sie kryzysowi wizerunkowemu
kraju tak, aby miat on czas go zazegna¢, zanim ich odporno$¢ i zaufanie zo-
stang nadwyrezone.

Cho¢ tworzenie, ksztaltowanie silnej marki narodowej przynosi wiele ko-
rzy$ci dla panstwa, jest procesem trudnym, angazujacym do wspottworzenia
strategii brandingowej wiele podmiotéw spolecznych. Jedynie konsekwentna
ciaglo$¢ we wprowadzaniu i wdrazaniu strategii daje mozliwos¢ uzyskania re-
zultatow w okresie dtugofalowym, ktére prowadza do zaufania marce, stwo-
rzenia pozytywnego wizerunku, wiary w obiecane przez nig wartosci. Efek-
tywno$¢ zalozonego zakresu dziatan komunikacyjnych zalezy w duzej mierze
od trafnie przeprowadzonej analizy wyjsciowej, ktdrej celem jest wyznaczenie
prawdziwych cech danego kraju oraz jego spoteczenstwa. Informujac inte-

M. Herezniak, op.cit., s. 26.

7 Ibidem.
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resariuszy o goscinno$ci obywateli panstwa, cho¢ w rzeczywistosci tak nie
jest, nadajemy przektamany wyraz nadawanemu obrazowi, w fatwy sposéb
mozliwy do zweryfikowania. Dlatego wazne, aby osoby odpowiedzialne za
tworzenie i wdrazanie w Zycie strategii brandingu narodowego w pierwszej
kolejnosci wyznaczyly cechy tozsamosci panstwa i jego narodu, odpowiadajac
na pytania dotyczace:

- tozsamo$ci panstwa i jego narodu (kim jestesmy?);

- wizji (dokad zmierzamy?);

- kluczowych kompetencji (co potrafimy robi¢ najlepiej?);

- zrddel wartosci dodanej (w jakich obszarach jesteSmy w stanie zaofero-

wac otoczeniu co$ unikalnego?);

- komunikacji tych elementéw (co i w jaki sposéb chcemy przekaza¢ oto-

czeniu?)s.

Wyznaczajac tozsamos¢ narodowa danego kraju, interpretowang jako po-
wstale w procesie historycznym cechy i wartosci, ktére okreslaja dane spofe-
czenstwo w sposob wyroézniajacy na tle innych, konieczne jest przeprowadze-
nie badania definiujacego postrzeganie owych wskaznikéw wsrédd obywateli.
Zdaniem Wallyego Olinsa ,,marki reprezentujg tozsamos$¢™, ktora tworzy ich
stabilng podstawe. Akceptacja adekwatnosci wyznaczonych cech i wartosci
charakteryzujacych dany kraj przez jego spoleczenstwo, jest kluczowa po-
trzebg w kontekscie opracowania rzeczywistej strategii. Bez okreslenia, przy
pomocy badan ilosciowych czy jakosciowych, narodowego ,,autoportretu”,
niezwykle ciezko jest stworzy¢ skuteczny plan rozpowszechniania marki naro-
dowej, z ktérym beda si¢ identyfikowac i wspiera¢ w procesie wdrazania oby-
watele danego panstwa. Warto pamietac, ze ,,zasadnicza réznica miedzy sprze-
dawaniem puszki fasolki konserwowej, a sprzedawaniem kraju polega na tym,
ze fasolki nie trzeba pytac o to, co umiesci¢ na etykiecie’'’. Co oznacza, ze bez
opinii spoleczenstwa tworzacego panstwo i jego tozsamo$¢ narodows, sporza-
dzana wizja komunikacyjna bedzie zawierala jedynie mato znaczace sformu-
fowania. W trakcie wyznaczania poczatkowej czesci strategii warto réwniez
przeprowadzi¢ pomiar obecnego wizerunku kraju wsérdd jego zagranicznych
interesariuszy, sprawdzajac tym samym, w jakim stopniu postrzeganie obywa-
teli i miedzynarodowej opinii publicznej jest zgodne, ktére aspekty naszego

8 Ibidem, s. 20.
® W. Olins, O marce, Warszawa 2004, s. 25.
10°°S. Anholt, J. Hildreth, op.cit., s. 72.
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»autoportretu” nie sa zauwazalne. Istotg przygotowania strategii brandingowej
jest potrzeba wychwycenia idei, bedacej silnym przestaniem zawierajacym in-
formacj¢ o najwazniejszych czy tez niepowtarzalnych cechach kraju i narodu
wyznaczonych w analizie wyj$ciowej. Owa mysl przewodnia, jako fundament
emocjonalny marki, musi by¢ oparta na prawdzie, obecnej w spoleczenstwie
tozsamosci narodowej. Tylko w taki sposob zdobedzie zaufanie i mozliwos$¢
uzyskania akceptacji ze strony interesariuszy. Wewnatrz kraju sa nimi przede
wszystkim obywatele, w tym bedacy decydentami politycy, media czy organi-
zacje. Ich identyfikacja z przedstawiong mysla przewodnia, utozsamianie si¢
z wyodrebnionymi warto$ciami ma istotne znaczenie, gdyz moze wzbudzi¢
w spoleczenstwie che¢ dzielenia si¢ nig z innymi, na przyklad poprzez me-
dia spotecznosciowe. Idea, ktdra nie otrzyma poparcia i przyjaznego odbioru
wewnatrz kraju, nie moze sta¢ si¢ podstawa, na ktérej zostanie zbudowana
i wdrozona strategia kreowania wizerunku panstwa''. Z drugiej strony warto
pamietac o jasnym przekazie, ktéry powinien by¢ atrakcyjny i przede wszyst-
kim zrozumiaty dla grupy odbiorcéw zewnetrznych. Warto podkresli¢ takie
elementy tozsamo$ci narodowej, ktére dla zagranicznego turysty czy inwestora
beda oznaczaly pozytywne wartosci, jakie moze uzyska¢ poprzez kontakt z da-
nym panstwem. Tworzac idee w pierwszej kolejno$ci nalezy przygotowac liste
atrybutéw danego kraju w postaci wyrazen opisujacych najwazniejsze wartosci
marki. Poprzez skracanie zestawienia i wybieranie najbardziej adekwatnych
fraz, w efekcie koncowym powstaja 2-3 stowa oddajace mysl przewodnia. Klu-
czem jest przedstawienie, zakomunikowanie owych warto$ci poprzez symbole
wyrazone w sposob stowny, pojeciowy oraz wizualny. Barwy narodowe, logo,
symbol, hasto promujace kraj oparte na idei przewodniej to elementy, ktore
w prosty sposob moga odzwierciedla¢ marke panstwa, przywolujac tym sa-
mym pozytywne skojarzenia. Co wazne, ich znaczenie musi by¢ uniwersalne
w odbiorze i zrozumiale dla przedstawicieli reprezentujacych inne grupy do-
celowe. Wszystkie elementy obrazowo odzwierciedlajace marke tworza system
identyfikacji wizualnej. Ten natomiast w polaczeniu z aparatem pojeciowym,
stownie opisujacym najwazniejsze wartosci kraju, sklada si¢ na ksiege marki.
To dokument zawierajacy wytyczne informacje, dotyczace zasad komunikacji
ustalonych znakéw narodowych w prowadzonych kampaniach wizerunko-
wych czy promocyjnych, a takze w pracy takich jednostek, jak placowki dy-
plomatyczne, instytucje publiczne, przedsiebiorstwa.

' W, Olins, op.cit., s. 251.
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Prébe implementacji wyzej wymienionych dziatan, charakterystycznych
dla brandingu narodowego, mozna wskaza¢ w historii prawie wszystkich
krajoéw. Przykiad Francji oceniany jest przez Wallyego Olinsa jako ten, ktory
wywarl na proces ksztalttowania marki panstwa najwigkszy wptyw'. Francu-
ski absolutyzm utozsamiany byl z osobg wladcy. Ludwik XIV Wielki wzno-
szac Wersal, bedacy symbolem monarchii absolutnej, zwykt méwi¢ o sobie
»Panstwo to ja”. Rozpoczeta w 1789 r. rewolucja, oprocz zmian politycznych
proklamujacych republike, wprowadzila takze reformy spofeczne. Kult Istoty
Najwyzszej zastapit Boga, w mys$l idei rozumu. Dewiza ,Wolno$¢, Réwnosé,
Braterstwo” byta umieszczana na budynkach instytucji publicznych. Nowym
hymnem Francji stala si¢ Marsylianka, a na tréjkolorowej fladze znalazt si¢
kwiat lilii. Paristwo zmienilo swoja marke, ktéra wewnetrznie umacniana byta
przez elementy wizualne oraz stowne zgodne z samo$wiadomoscig obywateli,
zewnetrznie manifestowana w Europie. Kilka lat pozniej wraz z osoba Napo-
leona Bonapartego, ktéry oglosit si¢ Pierwszym Konsulem, a nastepnie Cesa-
rzem Francuzdéw, przyszedl czas swoistego rebrandingu. Reforma szkolnictwa,
wprowadzenie nowego systemu prawnego oraz zmiana rytualéw wojskowych
byty jego oznakami, na nowo budujacymi tozsamo$¢ narodowa Francuzow.
Natomiast panstwa europejskie w wigkszym lub mniejszym stopniu ,,odczuly”
kreowang przez przywodce coraz to silniejszg marke, ktéra rozpowszechniata
wplywy. Przedstawione przyklady, cho¢ odwotujace si¢ do dziejow historycz-
nych, w prosty sposéb pokazuja powtarzalne schematy dzialania, ktérych wy-
maga branding narodowy. Oczywiscie nie mowa tu o rewolucji czy zamachu
stanu, tylko o przeniesieniu wyznawanych przez obywateli idei w symbole,
ktére wewnetrznie akceptowane, stang si¢ wizytdwka kraju poza jego grani-
cami.

Pawel Tkaczyk wskazuje na jeszcze inng forme komunikacji obecnych
w spoleczenstwie danego panstwa wartosci, jaka jest rytuat narodowy**. Po-
wtarzalne dzialanie, paradoksalnie, moze stac si¢ elementem wyrdzniajacym.
Uruchamiajac komputer z zainstalowanym systemem Windows wiemy, ze po-
wita nas charakterystyczny dzwigk startowy. Wkladajac karte do bankomatu
mozemy wskazac¢ bez wigkszego zastanowienia na czynnosci, ktére wykonamy
w kolejnodci. W tym kontekscie rytual jest wiec znajomym nam dzialaniem,

2 Ibidem, s. 150.

3 P Tkaczyk, O rytuatach narodowych, artykul dostepny na stronie internetowej: pl.pa-

weltkaczyk.com/o-rytualach-narodowych [dostep: 3.04.2015].
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kojarzonym z danymi produktami czy markami. Opierajac si¢ na emocjach
narodowych i prostym przestaniu wskaza¢ mozemy czynnosci wykonywane
i przypisywane bezposrednio do obywateli jakiego$ kraju. Amerykanie rytu-
alem ,,§lubuja wiernosé¢ fladze Stanéw Zjednoczonych oraz republice, ktéra za
nig stoi, jednemu narodowi pod Bogiem, niepodzielnemu, gwarantujacemu
wolnos¢ i sprawiedliwos¢ dla kazdego™*. Cho¢ fakt powtarzania powyzszych
stéw przez uczniéw szkét w USA moze by¢ bez znaczenia, to dla wielu obser-
watoréw (w tym zagranicznych) jest umocnieniem wartosci, ktore reprezen-
tuje megamarka Ameryka'.

Branding jest walka o najlepsze miejsce w pamieci konsumentéw, odbior-
cow marki. Pytajac takséwkarza w Ugandzie, malezyjska fryzjerke czy polityka
w Albanii o Stany Zjednoczonej Ameryki mozemy by¢ pewni, ze kazdy z nich
wie, o jakim panstwie jest mowa. Wspolczesna rozpoznawalnos¢ USA, choé
nikogo nie dziwi, jest swojego rodzaju fenomenem na skale $wiatowa, dowo-
dem istnienia marki narodowej, kojarzonej z wieloma r6znymi komunikatami.
Amerykanska kinematografia reprezentowana dumnie napisem Hollywood
na wzgdrzu Los Angeles, styl zycia z charakterystycznym znakiem restauracji
McDonald’s, spodniami Levi’s, Coca-Colg i Madonna w tle, technologia rodem
z Doliny Krzemowej. Cho¢ przytoczone konotacje sa catkowicie od siebie roz-
ne i dotycza innych dziedzin zycia spolecznego, taczy ich wspoélne przestanie,
bedace amerykanska ideg wolnosci.

Stany Zjednoczone w szczegdlnosci w latach 40., 50. i 60. XX w. prezen-
towaly sie jako kraj nieograniczonych mozliwosci i swobody'®. Dla wielu
panstw europejskich podnoszacych si¢ po II wojnie §wiatowej czy walczacych
z komunizmem, wizja miejsca, gdzie jak w Eldorado, mozna spelni¢ swoje
marzenia, osiggna¢ wymarzony sukces, byta niezwykle przyciagajaca. O owej
wolnosci w wymiarze politycznym, gospodarczym czy spolecznym $wiadczyli
przede wszystkim mieszkancy USA. W wydanych juz w 1754 r. Listach od
amerykatiskiego farmera, normandzki emigrant zyjacy w Pensylwanii J. Hector
St. John de Crevecoeur pisal: ,,Jestesmy obecnie najdoskonalszym spoteczen-
stwem $wiata [...]. Tutaj jednostki wszystkich narodowosci mieszajg sig, two-
rzac nowy ras¢ ludzi, ktérej trud i nastepne pokolenia dokonaja pewnego dnia

" Stowa amerykanskiego ,,Pledge of Allegiance” oznaczajacego przysiege wiernosci sztan-
darowi.

135S, Anholt, J. Hildreth, op.cit., passim.
16 Ibidem, s. 19.
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wielkich zmian na $wiecie [...]. Tutaj czlowiek cieszy si¢ wolnoscia, na ktéra
zastuguje”’. 250 lat pozniej spoleczenstwo Stanéw Zjednoczonych okreslane
pojeciem ,.tygiel narodéw™'®, utworzone przez przedstawicieli réznych kultur
i religii, wspolnie honoruje i utozsamia sie ze ,,Stars and Stripes”® obecnymi
na fladze kraju. Natomiast ,,Wolno$¢ opromieniajaca $wiat”> w postaci statuy
powstalej na Liberty Island, przyciaga zainteresowanych obietnicg spelniajace-
go sie ,amerykanskiego snu”. Oddzialywanie przekazywanych wartosci, ktére
wieloma kanalami reprezentowata marka narodowa USA, dostrzegane jest po
dzien dzisiejszy w elementach jezykowych. Na calym $wiecie, a w szczegdlno-
$ci w miejscach, gdzie odsetek emigrujacych do Standéw Zjednoczonych oséb
byt i nadal jest wysoki, mozna wyrdzni¢ powiedzenia nawigzujace do owego
kraju. Przykladem sa wloskie przyslowia: ,Non e 'America’, ktére okreslaja
brak poréwnania do utopijnego amerykanskiego raju czy ,,Crede di aver tro-
vato America” jako myslenie o sposobie odkrycia majatku®. , Ameryka stata
sie marka narodu w sposob tak naturalny, po czeéci dlatego, ze byta zawsze
krajem, ktéremu chodzi o wazne rzeczy zaréwno dla siebie, jak i dla innych
narodéw”**. Idee zobrazowane w symbolach, budowaly i przypominaty o na-
rodowej tozsamosci, pokazywaniu i przekazywaniu jej $wiatu. Jednak mozna
by stwierdzi¢, ze panstwo §wiadczace i proklamujace wolnos¢, jako nadrzedng
warto$¢ na arenie miedzynarodowej zapedzito sie w swojej ,,trosce”. Wyzna-
czenie i pigtnowanie ,,panstw zbdjeckich™*, walka z ,,0sig zta™** czy dazenie do

7" Ibidem, s. 14.

'8 Wyrazenie ,tygiel narodéw” (ang. ,,melting pot”) zostalo po raz pierwszy uzyte w twor-
czosci Israela Zangwilla z 1908 r.

19 Gwiazdy i pasy” jako okreslenie opisujace flage Stanoéw Zjednoczonych Ameryki.

20 Liberty Enlightening the World” - pelna nazwa Statuy Wolnosci bedacej narodowym

pomnikiem USA, ktdry symbolizuje wolnos¢.
2l Ibidem, s. 19.

22 Tbidem, s. 20.

2 Sformulowanie uzywane przez amerykaniskg administracje okreslajaca panistwa oskar-

zane o nieprzestrzeganie praw czltowieka oraz wspieranie dziatan terrorystycznych.

' Termin ,,0¢ zka” w kontekscie panistw, takich jak: Irak, Iran oraz Korea Pétnocna, zostal
uzyty przez Prezydenta Standéw Zjednoczonych Ameryki, George'a W. Busha podczas oredzia
prezydenckiego 29 stycznia 2002 r. W tym samym roku George Bush podpisal dokument Na-
tional Security Strategy, ktéry byt wyrazem zmian w polityce zagranicznej i bezpieczenstwa
Stanéw Zjednoczonych. Nowa ideologiczna i militarystyczna strategia mocarstwa zawierala
uzasadnienie zbliZajacej sie wojny przeciwko Irakowi. Ameryka zapowiadala, ze nie dopusci
do tego, aby ktokolwiek inny byl w stanie zblizy¢ si¢ swa potega do jej potencjatu, uzywajac sily
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uzyskania globalnej, w tym militarnej hegemonii, poddalo weryfikacji wyzej
przedstawiane amerykanskie wartosci. Poczucie wielkosci i potegi wywotato
w Stanach Zjednoczonych pewno$¢ siebie, ktdra przytlaczajg inne podmio-
ty. Cho¢ narodowa marka Ameryki zdecydowanie wymaga ,,odswiezenia’,
to niezaprzeczalnie powyzszy przyklad obrazuje pozytywna relacje miedzy
wdrazang w zycie strategia brandingows, a obecnym w postrzeganiu migdzy-
narodowej opinii publicznej obrazem Stanéw Zjednoczonych.

Wyodrebniona mysl przewodnia, bedaca swego rodzaju hastem reprezentu-
jacym, podsumowujacym koncepcje marki narodowej, za pomocg odpowied-
nio dobranych metod i narzedzi powinna zosta¢ przekazana interesariuszom.
Poprzez plan strategiczny nalezy zaplanowac proces budowania wspotpracy
z potencjalnymi partnerami, ktérzy moga pomoc w realizacji zalozen. Stad
istnieje potrzeba przygotowania systemu przeniesienia idei przewodniej mar-
ki, jednostkom, takim jak: organizacje, instytucje czy grupy oséb zaintereso-
wanych.

Zachecenie do zaznajomienia si¢ ze strategia, przekazywanie wiedzy do-
tyczacej zalozen, planéw i projektéw wdrazania marki jest potrzebne, w celu
znalezienia i doboru partneréw uczestniczacych w realizacji planu strategicz-
nego. Autorka ksigzki Marka narodowa - jak skutecznie budowac wizerunek
i reputacje kraju proponuje, aby rozpoczynajac od jednostek o zasiegu cen-
tralnym, a przechodzac do szczebli lokalnych, takich jak regiony czy mia-
sta, organizowa¢ warsztaty dla pracownikéw administracji panstwowej i sa-
morzadowej. Natomiast przy pomocy mediéw, bedacych gtéwnym kanatem
komunikacji, nalezy obywatelom kraju w prosty i zrozumiaty sposdb stara¢
sie przekaza¢ mysl przewodnig i symbole marki. Od ich akceptacji w duzej
mierze zalezy powodzenie projektu wdrazania, a dodatkowe wsparcie spo-
teczenstwa w dany proces moze by¢ niezwykle przydatne. Pomoc ze strony
cieszacych si¢ zaufaniem spoleczenstwa organizacji pozarzadowych pozwoli
uzyskac¢ wiarygodnos¢ przedstawianych zalozen. Natomiast angaz ekspertow,
lideréw opinii, ktoérzy ,wewnatrz panstwa sg sita napedowsq i inspiracja dla

w obronie wlasnej i intereséw globalnych. Decydenci USA oswiadczyli, Ze w prowadzeniu dzia-
tan zbrojnych nie bedg przestrzega¢ konwencji genewskich ani innych umoéw ze sfery prawa
humanitarnego. Prezydent odrzucit zdeklarowany zamiar przystapienia do Miedzynarodowego
Trybunatu Karnego, zeby uchroni¢ amerykanskich zotnierzy i politykéw przed oskarzeniem
o popelnienie zbrodni wojennych. Sily zbrojne i stuzby specjalne mialy by¢ gléwnym instru-
mentem polityki bezpieczenstwa, a potega militarna pomaga¢ w utrzymaniu i rozszerzaniu
globalnego porzadku gospodarczego.
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pozostalych, dostarczaja wzorcéw zachowan i s3 punktem odniesienia dla jed-
nostek aspirujacych do tych grup*”, dodatkowo przyciagnie interesariuszy,
takze tych poza granicami kraju. Mowa tu réwniez o reprezentantach kultury,
ktérzy w swojej dzialalno$ci popularyzuja wartosci narodowe. Tymczasem
firmy produkujace dobra czy oferujace ustugi sa krajowymi wizytéwkami na
gospodarczej arenie migdzynarodowej. Wydaje sie wigc, ze ta grupa powinna
mie¢ swoj znaczacy udzial zaréwno w budowaniu marki panstwa, jak i jej im-
plementowaniu. Czgsto to wlasnie przedstawiciele przedsigbiorstw w pierwszej
kolejnosci zauwazajg koniecznos¢ zainicjowania procesu brandingowego. Tak
byto w przypadku tajwanskiej firmy ASUS, ktérej negatywny wizerunek kraju
stal na przeszkodzie w rozwoju i eksportowej sprzedazy produktow. Wkiad
firmy przyczynit sie do rozpoczecia dziatan komunikacyjnych, czego przykta-
dem jest turystyczny program ,,Amazing Thailand”

Kazda z wyzej wymienionych grup interesariuszy moze mie¢ znaczacy
udziat w przekazywaniu, $wiadczeniu marki narodowej. Simon Anholt wska-
zal dziedziny wchodzace w sklad sze$ciokata tozsamosci konkurencyjnej,
ktérych réwnolegle komunikowanie pomoze stworzy¢ poprawny, atrakcyjny
i sprawiedliwy image kraju. Przedstawione obszary sa wedlug badacza najbar-
dziej istotne w kwestii skutecznego promowania marki narodowej. Kultura
jako spoleczny dorobek kraju jest pewnego rodzaju zbiorem norm i zasad,
ktdre przez lata sg przekazywane obywatelom panstwa za pomocg grup spo-
tecznych i instytucji oswiaty. Sztuka, nauka, edukacja, a takze historia danego
panstwa, przedstawiane na arenie miedzynarodowej, tworza fundament, na
podstawie ktorego budowany jest wizerunek. Kolejnym wymiarem tozsamosci
konkurencyjnej jest zaznaczenie obecnosci bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych, bedacych nakladem gospodarczym pomiedzy rezydentem jednego
kraju, a przedsigbiorstwem w innym. Sukces, bedacy przyciaganiem inwesto-
réw w duzej mierze zalezy od opracowanej strategii komunikacyjnej, ktorej
celem jest przedstawienie warunkdw inwestycyjnych posiadanych i oferowa-
nych przez dane panstwo. Dla eksportu, ktdry jest nastepnym ogniwem sche-
matu Anholta, istotne jest posiadanie produktéw eksponujacych narodowy
charakter, bedacych ambasadorami gospodarki panstwa, w ktérym zostaly
stworzone. Przykladowo warto odwota¢ sie do analizy, ktérg wykonat Rainer
Hiilsse, przedstawiajaca rozwdj niemieckiej polityki wizerunkowej od lat 50.

2 A. Arendarski, Marka narodowa potrzebuje elit, [w:] S. Anholt, J. Hildreth, op.cit., s. 183.
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XX w. po dzien dzisiejszy**. Niemcy skoordynowane dzialania oparte na przy-
gotowanej strategii komunikacyjnej podjety do$¢ pdzno, okoto 1998 r. Wyni-
kato to z utrzymujacego sie korzystnego postrzegania kraju, poprzez pryzmat
dobrej jakosci niemieckich produktéw, globalnie eksportowanych. Zjawisko
»efektu kraju pochodzenia” zwigzane z wykorzystaniem brandingu do reali-
zacji ekonomicznych celéw danego kraju oraz wzmocnieniem konkurencyjne;j
pozycji jednostki na arenie miedzynarodowej, odnosi si¢ do roli, ktéra pelnia
marki narodowe doébr produkcyjnych. Z jednej strony produkty i ich jako$¢
wplywaja na ksztalt wizerunku danego panstwa. Idealnym przykltadem moga
by¢ niemieckie samochody, ktorych dobre wykonanie znaczaco uksztattowa-
to postrzeganie kraju i spoteczenstwa w pryzmacie precyzyjnosci i solidno-
$ci. Z drugiej strony jednak mozna wskaza¢ na ograniczony sposéb oceny
débr narodowych poprzez wizerunek panstwa, z ktérego pochodza. Znane
na calym $wiecie zamilowanie Wiochéw do kuchni i mody pomaga przedsie-
biorstwom wytwarzajagcym dobra w owej branzy, a tym samym dyskryminuje
na przyklad techniczne sektory gospodarki. Istotny jest rowniez turystyczny
aspekt marki narodowej. Dzialania majace na celu promocje¢ danego kraju sa
prowadzone zaréwno przez organizacje panstwowe, jak i instytucje prywatne.
Simon Anholt ostrzega przed tendencja do podkreslania stosunkowo mato
warto$ciowych w kontekscie wizerunkowym, atrybutéw kraju. S nimi dobra
powszechne, takie jak na przyktad infrastruktura hotelowa czy piaszczyste wy-
brzeze morskie”. Przekazujac warto$ci tworzace tozsamos¢ panstwa powinno
pamietac si¢ o koniecznosci podkreslenia cech wyrdzniajacych dane panstwo
od ofert turystycznie podobnych. Znawca wymienia dodatkowe zachety w po-
staci dorobku architektonicznego, kulinarnego czy kulturalnego.
Spoleczenstwo, bedace sktadowa czgscia teorii Anholta, takze wpltywa na
postrzeganie danego kraju. Mowa tu zaréwno o liderach opinii publicznej -
osobach znanych, takich jak: sportowcy czy gwiazdy sceny muzycznej lub fil-
mowej, jak i o zachowaniu obywateli wzgledem obcokrajowcow czy reprezen-
towaniu panstwa poza jego granicami, dziatajac w ramach wilasnych interesow
politycznych, ekonomicznych, turystycznych czy tez kulturalnych. Za przyklad
moze postuzy¢ kampania brytyjskiego Ministerstwa Spraw Zagranicznych,
ktére po skargach dotyczacych zachowania angielskich turystow, rozpoczeto

%6 B. Ociepka, Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski, Warszawa 2013, s. 10.

7" E. Mocek (red.), Promocja Polski w $wiecie: kultura, dyplomacja, marka narodowa,
Warszawa 2010, s. 43.
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przedsiewziecie majace na celu informowanie o stosownej i obowigzujacej ich
etykiecie zachowan.

Ostatnim z kanaléw komunikacyjnych marki jest polityka rzadowa wyra-
zona przy pomocy dyplomacji publicznej, ktdrej sfery zadaniowe oraz narze-
dzia moga by¢ efektywnie wykorzystane w brandingu narodowym. Definicja
dyplomacji publicznej moze by¢ réznie interpretowana, w zaleznosci od punk-
tu widzenia danego podmiotu stosunkéw migdzynarodowych. Jako ze zakres
pojecia wkracza zaréwno w strefe polityczno-militarng, gospodarcza oraz
spoteczno-kulturowa, w wielu krajach jest ono postrzegane wigkszosciowo
w kontekscie jednej z wymienionych dziedzin. Z polskiego punktu widzenia
dyplomacja publiczna tozsama jest z promocja produktéw i ustug, a co za tym
idzie ksztaltowaniem wizerunku kraju na ich podstawie. Natomiast Niemcy
rozpatruja ten termin bardziej w znaczeniu przekazywania wartosci zwigza-
nych z kultura. Bez wzgledu na sfere, w obrebie ktdrej wystepuje najwigksza
aktywnos¢ dzialan, Mark Leonard wyréznil jednak trzy rodzaje narzedzi dy-
plomacji publiczne;j.

Pierwszy reaktywny wymiar nawigzuje do poczynan panstwa wzgledem
biezacych wydarzen, ktére moga mie¢ istotny wplyw na interesy narodowe czy
postrzeganie kraju przez opini¢ publiczng innych podmiotéw. Decyzje podej-
mowane przez najwazniejsze organy panstwowe powinny by¢ jasno i klarow-
nie przekazywane wewnetrznej i zagranicznej opinii publicznej. W procesie
codziennej komunikacji najwazniejsza jest umiejetnos¢ tworzenia zrozumialej
informacji oraz zarzadzanie przekazem, kontrola jej przeptywu. Wartosciowa
jest umiejetnos¢ szybkiej reakeji na zachodzace wydarzenia, poprzez komen-
tarz udostepniony mediom w trakcie konferencji prasowych czy przy pomocy
sporzadzonej notatki dla prasy, briefingu. Przyktadem wykorzystania owych
narzedzi jest dzialanie polskiego rzadu w obliczu publikacji filmu dokumen-
talno-publicystycznego w rosyjskiej telewizji ,Wiesti”. Material w negatyw-
nym $wietle pokazal Polske, jednostronnie przedstawiajac zdarzenia, ktdre
mialy miejsce w przedwojennej historii. W odpowiedzi Polski Instytut Spraw
Miedzynarodowych wydat publikacje prezentujaca w jezyku angielskim inny
punkt widzenia dotyczacy przyczyn wybuchu II wojny §wiatowej. Istotna byta
wypowiedz wiceministra spraw zagranicznych Andrzeja Kremera, fagodza-
ca napieta atmosfere oraz podkreslajaca uznanie opinii jedynie historykéow
wspoltworzacych polsko-rosyjski organ do spraw trudnych?. Wazne ze owej

28 A. Zietek, Dyplomacja publiczna Polski, artykul zostal wygloszony w trakcie I Ogél-
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sytuacji nie pozostawiono bez stosownego komentarza skierowanego do 0séb
zainteresowanych historia, gdyz jego brak moglby potwierdzi¢ niekorzystna
dla naszego kraju perspektywe ukazang w filmie. Zaplanowane czynnosci lub
wydarzenia majace celowo wzmacniaé wizerunek jednostki poza granicami
naleza do dzialan proaktywnych. Natomiast trzeci wymiar dyplomacji publicz-
nej dotyczy diugotrwalego ksztaltowania relacji miedzy panstwami.

Wyzej wymienione kanaly tozsamos$ci konkurencyjnej, za pomocg ktérych
panstwo moze przekazywac informacje, warto$ci, cele uznane za prioryteto-
we, moga znaczaco pomoc w kreowaniu wizerunku marki. Niezwykle istotne
jest jednak prowadzenie mozliwie zrownowazonej komunikacji w obszarze
wszystkich dziedzin, gdyz obraz powstaly na bazie podkreslenia istoty jednej
lub dwdch z nich, kreuje nieproporcjonalny ,,image” panstwa.

Przedsigbiorstwa, prowadzac dzialania o charakterze promocyjnym czy
wizerunkowym, sg w stanie wskaza¢ uzyskane efekty, na przyklad poprzez
zastosowanie wskaznika rentownosci ROI*’. Wzgledem marki narodowej pro-
wadzone s3 pomiary finansowej wyceny jej wartosci, podobnie jak w przypad-
ku firm komercyjnych czy oferowanych przez nie produktéw i ustug. Takowa
metodologia w swoim wymiarze nie bierze jednak pod uwage przekazywanych
waloréw o charakterze niematerialnym, takich jak spoteczne poszanowanie
i uznanie tradycji, dumy czy kultury narodowej. Tym samym problematyczne
staje sie wyznaczenie mierzalnych efektow procesu brandingu narodowego.
Niezwykle trudno jest zdefiniowa¢, czym sg czy tez moga by¢ rezultaty wy-
nikajace z posiadania silnej marki panstwa. Réwnie cigzko jest stwierdzi¢ czy
wynikajg one bezposrednio z faktu wdrozenia i prowadzenia strategii komu-
nikacyjnej, czy z innego znanego lub tez nie powodu. Stad koniecznos¢ zasto-
sowania pomiaréw, wielowymiarowo badajacych uzyskane rezultaty. Dostrze-
zenie narodowych débr kultury i gospodarki przez zagraniczne spoteczenstwo,
wybor stynnej w panstwie osobistosci na wysoki urzad sprawowany w orga-
nizacji miedzynarodowej czy wzigcie pod uwage oferty turystycznej propo-
nowanej przez dany region geograficzny, moze $wiadczy¢ o ksztaltowaniu si¢
najbardziej pozadanego efektu brandingu w postaci pozytywnie zmieniajacego
sie wizerunku kraju.

nopolskiego Kongresu Politologii, Warszawa 22-24 wrze$nia 2009 r., Demokratyczna Polska
w globalizujgcym sie swiecie.

% Ang.: return on investment — wskaznik uwzgledniajacy zysk netto, kapitat oraz przycho-
dy ze sprzedazy uzyskane po wprowadzonych dziataniach np. marketingowych.
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SUMMARY

An important standpoint in national branding discourse is to draw attention to the
fact that the international public, as well as each individual member, has certain asso-
ciations connected with the countries, its inhabitants and national products. Conno-
tations received over the years, which are strongly related to the upbringing in social
groups, give us the opportunity to establish order, hierarchy, categorization and thus
easier understanding of the world. The subjective interpretation of the mentioned
factors and many others defined by Simon Anholt as “one million of private convic-
tions” create country image which can be managed by the implementation of nation
branding strategy.

Keywords: nation branding, national image



