22. National branding, czyli dazac do wyréznienia sie
w globalnym sSwiecie

XX wiek uznawany jest za wiek informacji. Przefom w $rodkach
masowego komunikowania sprawil, iz to informacja stata sie
jednym z najwazniejszych, o ile nie najwazniejszym zasobem. Zmiany
zwigzane z rozwojem $rodkéw masowego komunikowania przyczynity
sie zarazem do rozwoju mozliwosci ksztaltowania pozadanego wizerun-
ku. Jak ogromne mozliwosci wiaza sie z tym udowodnili w swych dziata-
niach — uwazani za ojcéw zalozycieli public relations — Ivy Lee i przede
wszystkim Edward Bernays. Lee odpowiadal za ksztaltowanie wizerun-
ku m.in. Johna F. Rockefellera, uznawanego za jednego z najbogatszych
ludzi w historii. Jeszcze wigksze sukcesy na tym polu $wiecil Bernays,
a jego dokonania uwazane sa za kamienie wegielne public relations.

Na poczatku lat 20. XX wieku, wspélpracujac z Beech-Nut Packing
Company, stworzyl ,,amerykanskie $niadanie’, na ktére do dzis$ sktadaja
sie smazony bekon i jajko. Beech-Nut, zajmujaca sie produkcja wieprzo-
winy, mialta problemy ze sprzedaza zalegajacego w magazynach bekonu.
Bernays, postanowil nie tyle sprzedac¢ bekon, co zmieni¢ nawyki zywie-
niowe Amerykanéw. Do tego celu zamoéwil badania oraz zatrudnit le-
karzy, ktérzy udowadniali, iz ,ciezkie $niadanie” ma doskonaly wptyw
na zdrowie, podnosi wydajno$¢ w pracy i doskonale przystuzy sie ame-
rykanskiemu spoleczenstwu. Kilka lat pdzniej Bernays, pracujac dla
American Tabacco, przygotowal skierowana do kobiet kampanie pro-
mujaca papierosy Lucky Strike. Najpierw dowodzil, iz palenie dosko-
nale wplywa na szczupla sylwetke, dlatego zamiast po stodycze, warto
siegna¢ po papierosa. Nastepnie w 1929 roku, wykorzystujac dazenie
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kobiet do emancypacji, na niedzielng parade wielkanocna zwerbowat
mlode kobiety, ktére poszly w nowojorskiej paradzie, dzierzac w dlo-
niach ,Pochodnie Wolnosci” Media relacjonujace wydarzenie podjely
temat emancypacji kobiet, a papieros Lucky Strike stal si¢ symbolem
zaangazowanej feministki. Niejako przy okazji udzial w rynku marki
Lucky Strike wzrést o ponad 200%. Sam Bernays uzasadnial sens podej-
mowanych dziatan, wskazujac, iz ,$wiadoma i inteligentna manipulacja
zorganizowanymi nawykami i opiniami mas jest waznym elementem
demokratycznego spoteczenstwa. Ci, ktérzy manipuluja tym niewidocz-
nym mechanizmem, stanowia niewidzialny rzad, ktory jest prawdziwa

wladza rzadzaca naszym krajem”".

Znaczenie kreowania wizerunku
we wspoétczesnym swiecie

Sukcesy pionieréw public relations wskazaly $ciezke, ktéra podazyli na-
stepcy. Wizerunek firmy, sposéb jej postrzegania jest przynajmniej tak
samo wazny jak jej sytuacja finansowa. Wizerunek to ,obrazy w naszych
glowach’, ktére — jak dowodzil Walter Lippmann — tworza sfragmenta-
ryzowany i zdeformowany obraz rzeczywistosci*. Obraz, ktéry kosztuje
coraz wiecej. Naklady, ktére czynione sa co roku w celu kreowania po-
zadanego wizerunku, siegaja miliardéw dolaréw. W 2017 roku 250 naj-
wiekszych firm public relations osiagneto przychody rzedu 11,7 miliarda
dolaréw*. Dla najwiekszych firm, takich jak Coca-Cola Company czy
PepsiCo, sprzedaz produktéw bezposrednio zwiazana jest ze sprzedaza
marki. Stad tez gigantyczne budzety reklamowe, majace na celu przede
wszystkim ,sprzeda¢” marke. Przywotane dwie najwieksze korporacje,
zwigzane z produkcja napojéw gazowanych, wydaly na reklame odpo-

9 E. Bernays, Propaganda, ID Publishing, New York 2005, s. 1.

20 \¥. Lippmann, Public Opinion, Transaction Publishers, New Brunswick 1998,
s. 87.

2 A. Sudhaman, Global PR Industry Growth Slows To 5% As Networks Strug-
gle, https://www.holmesreport.com/long-reads/article/global-pr-industry-growth-
slows-to-5-as-networks-struggle [dostep: 21.06.2019].
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wiednio: Coca-Cola 3,96 miliarda
dolaréw w 2015 roku, 4 miliardy
dolaréw w 2016 roku i 3,96 mi-
liarda dolaré6w w 2017 roku,
a PepsiCo 2,4 miliarda dolaréw
w 2015 roku, 2,5 miliarda dola-
row w 2016 roku i 2,4 miliarda
dolaré6w w 2017 roku*. Dla po-
réwnania, budzet Etiopii na edu-
kacje w 2015 roku wyniést 2,45
miliarda dolaréw. Przy czym na-
lezy pamietad, iz Etiopia jest po
Nigerii najludniejszym krajem
w Afryce, z populacja ponad 105
milionéw mieszkancéw, z czego
40% nie ma skonczonych 15 lat.
Wydatki na edukacje byly naj-
wazniejsza pozycja w budzecie
Etiopii, stanowiagc w przywota-
nym 2015 roku 24,2%*.

Wydatki na ksztaltowanie
wizerunku nie dotycza oczy-
widcie tylko kosztéw reklamy.
W 2000 roku British Petroleum
(BP) po przejeciu innego wazne-

Popularnos¢ wykreowana przez film

Francja ma utrwalona marke jednej z naj-
wazniejszym turystycznych destynacji $wia-
ta. Ale nawet Francja odczuta (pozytywnie),
jak waznym elementem w kreowaniu wi-
zerunku jest popkultura. Po Swiatowym
sukcesie filmu Szeregowiec Ryan w rezyse-
rii Stevena Spielberga o 40% wzrdst ruch
turystyczny ze Stanéw Zjednoczonych do
Normandii (w ktérej ulokowana byta ak-
cja filmu). Z kolei liczba odwiedzajacych
Japonie Brytyjczykéw wzrosta o 28% po
filmie Ostatni Samuraj z Tomem Cruisem
w roli gtéwnej. Najbardziej znanym, ale
niestety i negatywnym, przyktadem zdo-
bycia rozgtosu poprzez film jest plaza
Maya Bay na wyspie Phi Phi Leh w Tajlandii.
Rozstawiona filmem  Niebiariska Plaza
w rezyserii Danny'ego Boyle'a, z Leonardo
DiCaprio w roli gtéwnej, przyczynita sie do
zZnaczacego wzrostu prestizu turystyczne-
go Tajlandii (przed filmem odwiedzato ten
kraj srednio 10 milionéw turystéw rocznie,
po filmie 35 milionéw). Sama plaza Maya
Bay stata sie celem wizyt setek tysiecy ludzi.
Dziennie przyptywato do niej srednio 200
todzi z ok. 4 tys. turystow. W efekcie tego
komercyjnego sukcesu wiekszos¢ rafy ko-
ralowej ulegta zniszczeniu, a zycie morskie
w rejonie Maya Bay wygineto. Rzad Tajlandii
w marcu 2018 roku zamknat czasowo plaze.

go gracza na rynku energetycznym postanowit takze odswiezy¢ firmowe
logo, by kojarzylo si¢ bardziej ekologicznie. Dotychczasowy znak firmo-
wy, towarzyszacy BP od ponad 70 lat, zastapiony zostal nowym wzo-
rem. Za wzér nowego logo BP zaplacito 4,6 miliona funtéw, ale globalna
akcja rebrandingu, obejmujaca m.in. 28 tys. stacji benzynowych na ca-

2 A Look At Coca-Cola's Advertising Expenses, https://www.investopedia.
com/articles/markets/081315/look-cocacolas-advertising-expenses.asp [dostep:

21.06.2019].

% S. Trines, Education in Ethiopia, https://wenr.wes.org/2018/11/education-

-in-ethiopia [dostep: 21.06.2019].
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Fakty i akty,
rez. Barry Levinson, 1997

Na kilkanascie dni przed wyborami prezy-
denckimi w Stanach Zjednoczonych sztab
ubiegajacego sie o reelekcje prezydenta
wpada w niemate ktopoty. Prezydent zo-
staje ,przytapany” z nieletnia dziewczyng
i wydaje sig, iz jego kariera jest skorczona.
By ratowac¢ wizerunek prezydenta, sztab
wyborczy zatrudnia najlepszego konsul-
tanta (w te role wciela sie Robert De Niro),
ktéry proponuje wywota¢ wojne. Ale nie
prawdziwg wojne, tylko fikcyjna, z Albania.
Sam na pytanie, dlaczego Albania, odpo-
wiada: ,A dlaczego nie?”. Zadanie wykre-
owania wojny powierzone zostaje produ-
centowi filmowemu (Dustin Hoffman). Film
Barry’ego Levinsona jest traktowany jako
lekka satyra polityczna, petna zwrotéw ak-
¢ji (np. gdy nagle przeciwnik prezydenta
ogfasza zwyciestwo w ,wojnie” z Albania),
ale tematy, ktére porusza rezyser, stawiaja
fundamentalne pytania o to, co jest prawda
we wspotczesnych mediach oraz jak dale-
ko moga posunac sie kreatorzy wizerun-
ku? Czy na potrzeby kampanii wyborczej
mozna ,wykreowac” wojne? Czy kryzysy,
ktérymi co kilka dni karmig Nas media, sa
rzeczywistymi problemami, czy tez zostaty
wykreowane w celu odwrécenia uwagi od
naprawde istotnych spotecznie spraw?

tym $wiecie, kosztowata firme 211
milionéw dolaréw (136 milionéw
Dekade
pozniej, po zatonieciu platformy
wiertniczej Deepwater Horizon
w Zatoce Meksykanskiej, proeko-
logiczne logo BP stalo sie celem
zmasowanych atakéw ludzi na

funtéw  brytyjskich)*.

calym s$wiecie, obwiniajacych BP
za katastrofe ekologiczna. War-
tos¢ marki BP spadla wowczas
do zera. W kreowaniu wizerunku
warto$¢ marki najlepiej oddaje
skutecznosc¢ procesu, a przypadek
BP jest dzi$ jednym z klasycznych
case study nieumiejetnego zarza-
dzania wizerunkiem w sytuacji
kryzysowej.

W 2019 roku wedlug maga-
zynu ,Forbes” najbardziej warto-
$ciowa marka bylo Apple, ktéra
wycenia sie na 205,5 miliarda do-
laréw. Pierwsza piatka najbardziej
warto$ciowych marek zdomino-
wana zostala przez firmy techno-

logiczne, gdyz obok Apple znalazly si¢ tam: Google (167,7 mld), Mi-
crosoft (125,3 mld), Amazon (97 mld) i Facebook (88,9 mld). Wartos¢
marki tylko posrednio wiaze sie z osigganym przez firme przychodem.
Marka amerykanskiej sieci sklepéw Walmart, ktdrej przych6éd wyniost

% C. Davies, M. Paterson, BP attacked over 136m logo as petrol prices soar,
https://www.telegraph.co.uk/news/uknews/1350238/BP-attacked-over-136m-lo-
go-as-petrol-prices-soar.html [dostep: 21.06.2019].
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w 2018 roku 514,4 miliarda dolaréw, wyceniana jest na ,zaledwie” 26,3
miliarda dolaréw?.

National branding

Budowanie wizerunku marki nie dotyczy jednak tylko korporacji. Od lat
90. XX wieku obserwujemy coraz wieksza intensywnos¢ dziatan wize-
runkowych podejmowanych przez panstwa. Pojecie national branding
(ktére mozna przetlumaczy¢ jako kreowanie wizerunku marki pan-
stwa) uzyte po raz pierwszy zostato w 1996 roku przez Simona Anholta.
Obecnie, jak zauwaza Alparslan Nas, ponad 80 parstw prowadzi inten-
sywne kampanie wizerunkowe®. National branding mozemy zdefinio-
wac za Keith Dinni jako ,unikalng, wielowymiarowa mieszanke elemen-
téw, ktore zapewniaja panstwu kulturowo ugruntowane zréznicowanie
i podnosza znaczenie dla wszystkich docelowych odbiorcow”?.
Kreowanie marki panstwa, jak zauwaza Melissa Aronczyk, wplywa
na zwigkszanie potencjalu gospodarczego kraju, ale dzialania takie od-
dzialywaja takze wewnetrznie, na mieszkancéw panstwa, przyczynia-
jac sie¢ do tworzenia tozsamosci narodowej*®. Paul Jordan podkresla,
iz wspolczesnie kreowanie marki panstwa jest waznym elementem dy-
plomacji publicznej i stanowi cze$¢ soft power pozwalajacej na manife-
stowanie sily panstwa®. Tworzac marke panstwa, przypisujac pafdstwu
(rzadziej narodowi) okreslone atrybuty, dazy sie do uznania ich za co$
oczywistego. Tak oto mozemy ustyszec¢ o jakosci niemieckich samocho-

% https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank_header:revenue_
sortreverse:true [dostep: 21.06.2019].

% A. Nas, The Analysis of ,Turkey: Discover The Potential” Campaign, ,Bilig”
2017, No. 83, s. 203.

% K. Dinni, National Branding: Concepts, Issues, Practice, Elsevier, London
2008, s. 15.

% M. Aronczyk, Branding the Nation: The Global Business of National Identity,
Oxford University Press, Oxford 2013, s. 15.

¥ P.Jordan, National Branding: A Tool for Nationalism?, ,Journal of Baltic Stu-
dies” 2014, Vol 45 (3),s. 2
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déw, operach mydlanych z Brazylii czy Meksyku, francuskim winie, czy
wloskiej kuchni. Chodzi o skojarzenia, jakie wywotuje nazwa ,Niemcy’,
»Szwajcaria’; ale takze ,Burundi’, ,Senegal” czy ,Etiopia”. Celem jest nie
tylko manifestowanie sily, ale przede wszystkim zachecenie do wspot-
pracy gospodarczej i potencjalnych nowych inwestycji. Panstwo, posia-
dajace reputacje stabilnego, jest bardziej wiarygodnym partnerem.

Dlatego podejmowanej dzialalnosci nadaje sie rozglos, jak w przy-
padku inicjatywy rzadu Etiopii, ktéry postanowit przyku¢ uwage swiata
na tym afrykanskim panstwie poprzez akcje pobicia rekordu sadzenia
drzew w ciagu jednego dnia. Pod szyldem walki ze zmianami klimatu
Etiopczycy posadzili w ciagu 12 godzin 350 milionéw sadzonek drzew.
Do pazdziernika 2019 roku planowane jest posadzenie 4 miliardow sa-
dzonek. Inicjatywa etiopskiego rzadu zyskata globalny rozglos, a infor-
macje o akcji przebily sie do najwiekszych graczy medialnych z CNN
czy BBC na czele®.

Kreowanie marki panstwa przeklada sie takze na potencjal tury-
styczny (zob. rozdz. Turystyka jako problem globalny). To, ktéra desty-
nacja turystyczna jest wybierana, w duzej mierze jest efektem swoistej
»mody”. Utrwalona marke turystyczna maja takie panstwa, jak Francja,
Wlochy, Tajlandia czy Hiszpania. Ale sw6j udzial w budowaniu presti-
zu i wzbudzeniu zainteresowania turystycznego maja takze popularne
filmy (zob. ramka). Dzieto Pod storicem Toskanii (2003) pozwolito na
nowo odkry¢ ten piekny region Wloch. Natomiast animacja Madaga-
skar (2005) spowodowata ogromny wzrost ruchu turystycznego w tym
kraju (zob. ramka). Ranking Nation Brands co roku przygotowuje Brand
Finance, ktéry — jak wskazuja autorzy raportu — oparty jest na trzech
filarach: ,towary i uslugi” (obejmuje takie czynniki, jak turystyka, zasa-
dy handlu czy wielko$¢ rynku), ,spoteczenstwo” (np. jako$¢ zycia, etyka
korporacyjna, korupcja, wizerunek kultury danego kraju) oraz ,inwe-
stycje” (zawiera elementy jak: zatrzymywanie talentéw, wykorzystanie

% Zob. S. Paget, H. Regan, Ethiopia plants more than 350 milion trees in 12 ho-
urs, https://edition.cnn.com/2019/07/29/africa/ethiopia-plants-350-million-trees-
-intl-hnk/index.html [dostep: 30.07.2019]; Ethiopia “breaks" tree-planting record to
tackle climate change, https://www.bbc.com/news/world-africa-49151523 [dostep:
30.07.2019].
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Najwyzej wyceniane marki panstw wg National Brands Ranking

Zrédto: Nation Brands Ranking 2018.

Na mapie zaznaczonych zostato 15 najwyzej wycenianych marek panstw wedtug Nation
Brands Ranking 2018. Dominujg oczywiscie panstwa globalnej Pétnocy oraz Chiny i Indie.
W pierwszej pietnastce najwyzej wycenianych marek narodowych, sposréd panstw zalicza-
nych do globalnego Potudnia, znalazt sie tylko Meksyk.

technologii, badania i rozwéj, opodatkowanie i regulacje prawne). Nie-
przerwanie od lat najwyzej wyceniana jest marka Stany Zjednoczone,
ktéra autorzy raportu wycenili na 25,9 biliona dolaréw. O potowe mniej-
szg warto$¢ ma marka Chiny (12,8 biliona dolaréw), ktére od 2012 roku
znajduja sie na drugiej pozycji. Réwniez od 2012 roku nieprzerwanie na
trzecim miejscu jest marka Niemcy wyceniana na 5,1 biliona dolaréw.
W pierwszej dziesigtce znalazly sie jeszcze: Wielka Brytania, Japonia,
Francja, Kanada, Wtochy, Indie i Korea Potudniowa®..

31 Nation Brands 2018. The annual report on the most valuable nations brands,
https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_re-
ports_2018.pdf [dostep: 27.07.2019].
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7 e

Storytelling - snucie opowiesci

Ksztaltowanie pozadanego wizerunku najczesciej odbywa sie poprzez
tworzenie opowiesci (storytelling) wokot kwestii (issue), ktora poszcze-
goélne podmioty staraja si¢ narzuci¢ w przestrzeni publicznej. To, ktéry
temat bedzie ,,medialny’, jest uzaleznione od warto$ci informacji, jaka
bedzie nidst. Pojecia tego po raz pierwszy uzyl w 1922 roku Walter Lip-
pmann. Johan Galtung i Marie H. Ruge wyodrebnili 12 czynnikdw, ktére
w decydujacej mierze przesadzaja o zainteresowaniu tematem. Zaliczyli
do nich m.in. jednoznaczno$¢ (im bardziej przejrzyste i zrozumiale jest
zdarzenie, tym wieksza szansa na wzbudzenie zainteresowania), waz-
nosc¢ (zwiazana jest z poczuciem istotnosci dla odbiorcéw, a wiec i juz
wczes$niejsza wiedza na dany temat), zgodnos$¢ (wspolgranie z oczekiwa-
niami odbiorcéw), odniesienie do narodéw ,elitarnych” (czyli wigksza
szanse ma temat zwigzany z np. Stanami Zjednoczonymi niz Senega-
lem) czy negatywizm (im bardziej negatywny wydzwigek ma wydarzenie,
tym wieksza szansa na zainteresowanie).

Badania Galtung i Ruge wskazaly, iz opinia publiczna, np. w Niem-
czech, bardziej zainteresuje sie wydarzeniami w Stanach Zjednoczo-
nych czy Wielkiej Brytanii niz w paiistwach globalnego Poludnia. A jesli
juz temat z np. srodkowej Afryki przebije si¢ do mediéw globalnej Pé1-
nocy, to najczesciej ma on negatywny aspekt (np. atak terrorystyczny)
i wpisuje sie w juz uksztaltowana opinie o danym panstwie czy regionie.
Kolejna informacja tylko ugruntowuje dotychczasowe postawy. Dlatego
tak trudno z nimi walczy¢, i co wiecej — panstw globalnego Poludnia
najczesciej nie sta¢ na zmiane opinii na swdéj temat.

Panstwa, podobnie jak przedsigbiorstwa, sprzedaja marki (brands),
nadajac im spersonalizowany charakter oraz zestaw wartosci, ktdre stano-
wia swoisty metapoziom przy budowaniu opowiesci. Jak zauwaza David
Boje, narracja o marce odwolywac sie bedzie do historii, warto$ci, misji,
wizji. Opowie$¢ sie toczy, snuje, nie jest skonczona. Pafistwa majace silna

32 A. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarskie i komuniko-
waniu, ttum. J. Lazinski, W. Lukowski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2000, s. 119-121.
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marke, tak jak i najwieksze korporacje, sa kombinacja faktéw i emocji,
a opowiadana historia (storytelling) jest tworczg demonstracja prawdy®.

Korupcja i sport, czyli azerskie sposoby na budowanie marki

Rzadzacy Azerbejdzanem od 2003 roku llham Alijew podczas mistrzostw judo w Baku
Zdjecie dzieki uprzejmosci International Judo Federation

Rzadzacy Azerbejdzanem od 2003 roku Ilham Alijew na potrzeby kreowania pozytywnego
wizerunku wydaje miliardy dolaréw. Wtadze Azerbejdzanu, ktére oskarza sie o tamanie praw
cztowieka (m.in. przetrzymywanie ponad 100 wiezniéw politycznych), wedtug sledztwa prze-
prowadzonego przez dziennikarska organizacje Organized Crime and Corruption Reporting
Project, w latach 2012-2014 wydaty 2,9 miliarda dolaréw na nielegalne dziatania lobbingowe.
Finansowano europejskich politykéw, dziennikarzy, lobbystéw oraz biznesmendéw. Berlirski
think-tank, European Stability Initiative, wskazat, iz ,kawiorowa dyplomacja” Azerbejdzanu,
poza sporymi sumami pienieznymi, ktérymi starano sie kupi¢ przychylno$¢, obejmowata
ekskluzywng bizuterie, drogie wczasy, a nawet ustugi prostytutek. Wazng ptaszczyzna ak-
tywnosci wizerunkowej Azerbejdzanu stat sie sport. W 2015 roku stolica kraju — Baku - byta
gospodarzem pierwszych Igrzysk Europejskich, ktérych organizacja pochtoneta wedtug ofi-
cjalnych zrédet 1,2 miliarda dolaréw, przy czym budowa Stadionu Olimpijskiego pochtoneta
ponad 600 milionéw dolaréw. Od 2016 roku w Azerbejdzanie odbywa sie wyscig grand prix
Formuty 1 (od 2017 roku jako Grand Prix Azerbejdzanu). W 2018 roku w Baku zorganizowano
mistrzostwa $wiata w judo, a w 2019 roku odbyt sie finat pitkarskiej Ligii Europy. To ostatnie
wydarzenie, zamiast przynies¢ splendor, ukazato bardziej stabo$¢ rzadzonego przez Alijewa
kraju. Do Azerbejdzanu z obawy o swoje zycie nie pojechat jeden z lideréw grajacego w finale
Arsenalu Londyn - Ormianin Henrikh Mikhitaryan. Spowodowane to byto ciaggnacym sie od
dekad konfliktem na linii Azerbejdzan-Armenia.

3 A. Drosik, Zarzgdzanie kwestiami. Studium przypadku Duze Opole, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2019, s. 46.
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National branding - spojrzenie krytyczne

Na kreowania wizerunku marki panstwa potrzebne sa bardzo duze
srodki finansowe. To bogatych staé, by przekonac innych, ze to ich kraj
jest w doskonalej sytuacji finansowej, jest Swietnym kierunkiem tury-
stycznym i generalnie, Ze zycie tam smakuje lepiej. Swiatowe Forum
Ekonomiczne w Davos stworzyto w 2016 roku ranking panstw. Wyko-
rzystujac rézne wskazniki, rowniez subiektywne, wskazalo, ze najlepsze
panstwa na $wiecie to: Niemcy, Kanada, Wielka Brytania, Stany Zjed-
noczone i Szwecja. Potwierdzono tym samym sile marek tych panstw.
W odniesieniu do potencjatu turystycznego (kategoria ,,przygoda” oraz
»dziedzictwo kulturowe”) takze dominowaly kraje powszechnie uwaza-
ne za turystyczne ikony”: Wlochy, Francja, Hiszpania, Tajlandia, Bra-
zylia, Grecja. W kategorii ,dziedzictwo kulturowe” na piatym miejscu
znalazt sie Meksyk. W pierwszej piatce nie bylo miejsca dla krajow azja-
tyckich (np. Iranu, Kambodzy czy nawet Indii)*.

Proces kreowania marki panstwa prowadzi de facto do poglebia-
nia przepasci pomiedzy globalna Péinoca a globalnym Poludniem. Nie
majac wystarczajacych $rodkéw finansowych, nie sposéb rywalizowac
o uwage najwiekszych korporacji medialnych, a te zwracaja uwage na
inne czesci $wiata z reguly, gdy wydarzy sie tam cos, co odpowiada juz
utrwalonemu wizerunkowi.

Naomi Klein w artykule pod znamiennym tytulem Ameryka to nie
hamburger, zwraca uwage, iz to réznorodnos¢ i debata sa sifa napedo-
wa wolnosci i tym samym sa wrogami brandingu. Jak zauwaza dalej,
w przeciwienstwie do silnych marek, ktére sa przewidywalne i zdyscy-
plinowane, demokracja jest niechlujna i wrecz buntownicza. A kreowa-
nie pozadanego obrazu panstwa, zaréwno na zewnatrz, jak i — co moze
i wazniejsze — wsrod wlasnych obywateli, jest nie tylko daremne, ale
i niebezpieczne®.

3 D. Reibstein, Improving Economic Prosperity through Nation Branding,
http://www.marketingjournal.org/improving-economic-prosperity-through-
nation-branding-david-j-reibstein/ [dostep: 15.07.2019].

% N. Klein, America is not a hamburger, ,The Guardian” 21.03.2002.
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Pustynna Burza (1990), czyli jak PR-owcy doprowadzili do inwazji na Irak

Jak ogromny wptyw moze miec ksztattowanie wizerunku, przekonat sie w 1990 roku Saddam
Husajn. Po wkroczeniu wojsk irackich do Kuwejtu, rzad tego ostatniego kraju postanowit zbu-
dowac przychylne nastawienie do swojego panstwa oraz potencjalnej interwencji militarnej
w jego sprawie. Nalezy przy tym wzia¢ pod uwage fakt, iz Saddam Husajn byt w latach 80. jed-
nym z wazniejszych sojusznikéw USA, ktéry do 1988 roku prowadzit krwawg wojne z Iranem,
najwiekszym oponentem Stanéw Zjednoczonych w rejonie Bliskiego Wchodu.

W dziatania na rzecz zbudowania przychylnego nastawienia do wojny zaangazowano
blisko 20 agencji public relations oraz kancelarii prawniczych i lobbingowych. Rendon Group,
zajmujaca sie obstuga medialna, kosztowata rzad Kuwejtu 100 tys. dolaréw miesiecznie,
Neill&Co za dziatania lobbingowe w amerykanskim kongresie dostawata 50 tys. dolaréw mie-
siecznie. Z kolei Sam Zakhem, byly amerykanski ambasador w bogatym w rope Bahrajnie,
przekazat dwém organizacjom Coalition for Americans Risk oraz Freedom Task Force 7,7 min.
Najwazniejszym podmiotem, majacym ,sprzedac” idee wojny, byta jedna z najwiekszych
agendji public relations na swiecie — Hill&Knowlton.

W celu pokazania, iz dziatania prowojenne nie s3 inicjowane przez rzad Kuwejtu, stwo-
rzona zostata organizacja Citizens for a Free Kuwait, ktorej budzet wyniést 17,8 min dolaréw,
z czego 11,9 min wpfacit rzad Kuwejtu. Citizens for a Free Kuwait miato pokrywac koszty dzia-
tan prowadzonych przez Hill&kKnowlton, przy czym wynajecie agencji kosztowato az 10,8 min
dolaréw.

Kampania Hill&Knowlton na rzecz Kuwejtu objeta — obok intensywnych dziatan lobbin-
gowych - takze szereg konferencji prasowych, na ktérych pokazywano zbrodnie popetnia-
ne przez Irakijczykéw. Ponadto zorganizowano ogélnoamerykarnskie obchody National Free
Kuwait Day, National Prayer Day (oczywiscie za Kuwejt) czy National Student Information Day,
wydano w kilkusettysiecznym naktadzie egzemplarzy ksigzke The Rape of Kuwait (200 tys. za-
kupita ambasada Kuwejtu w celu przekazania ksigzek zotnierzom amerykanskim), ale takze
przeprowadzono dystrybucje kilkudziesieciu tysiecy darmowych koszulek z napisem ,Wolny
Kuwejt” czy naklejek na zderzaki rozdawanych na kampusach amerykanskich uczelni.

Osig narracyjna, wokot ktérej starano sie zbudowac poparcie dla Kuwejtu, byto tamanie
praw czlowieka. Kluczowe w tym wzgledzie byto wystuchanie 15-letniej Nayirah w Komisji
Praw Cztowieka w amerykanskim kongresie. Emocjonalne wystapienie Nayirah miato by¢ klu-
czowym Swiadectwem irackich zbrodni. Jak wskazywata Nayirah, na wtasne oczy widziata, jak
zotnierzy w szpitalu wyciggali niemowleta z inkubatoréw, by te umieraty w zimnie na podto-
dze. Opowies¢ Nayirah o ,kuwejckich dzieciach” powtarzano wielokrotnie w amerykanskich
mediach. Powotywat sie na nig Prezydent George Bush zaréwno przed Kongresem, jak i Rada
Bezpieczenstwa ONZ. Trzy miesigce po wystapieniu Nayirah Stany Zjednoczone na czele mie-
dzynarodowej koalicji rozpoczety dziatania zbrojne.

Nayirah, ktérej nazwiska nie chciano podawac, zastaniajac sie obawa o zycie jej rodziny
w Kuwejcie, byta w rzeczywistosci cztonkiem kuwejckiej rodziny krélewskiej, corka ambasa-
dora tego kraju w Stanach Zjednoczonych, Sauda Nasira al-Sabaha. Do kluczowego, jak sie
okazato wystapienia, przygotowywata jg wiceprezydent Hill&Knowlton Lauri Fitz-Pegado.
A samo wystapienie byto uwspotczesniona opowiescia o zbrodniach niemieckich z | wojny
Swiatowej, ktéra miata przygotowac opinie publiczng Wielkiej Brytanii na przystapienie do
wojny.
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N [ Stowniczek

National branding — wielowymiarowe dzialania w celu kreowania pozadanego
wizerunku panstwa zaréwno na arenie miedzynarodowej, jak i wérdd sa-
mych mieszkancow.

Storytelling — snucie opowiesci; proces narracyjny, ktérego celem jest ksztalto-
wanie odpowiedniego nastawienia odbiorcéw.

Wizerunek — to ,,obrazy w naszych glowach’, ktére tworza sfragmentaryzowany
i zdeformowany obraz rzeczywistosci.

I Kalendarium

1928 — Edward Bernays wydaje Propagande, pionierska i do dzi$ jedna z naj-
wazniejszych pozycji dotyczacych kreowania wizerunku.

1990 — Hill&Knowlton na zlecenie kuwejckiego rzadu ,sprzedaje” ide¢ wojny
w Stanach Zjednoczonych. Kulminacyjnym momentem jest $wiadectwo
Nayirah o ,kuwejckich dzieciach” Trzy miesiace pdzniej Stany Zjednoczo-
ne na czele koalicji dokonaly inwazji na Irak.

2018 — warto$¢ marki Stany Zjednoczone wyceniona zostala na 25,9 biliona
dolaréw.

M ® [ Problemy do dyskusii

1. Wskaz, jakie dostrzegasz sposoby kreowania pozadanego wizerunku przez
rézne panstwa.

2. Czy panstwa globalnego Poludnia majg szanse na tworzenie pozadanego wi-
zerunku? Uzasadnij swoja odpowiedz.

3. Jakie szanse, ale i zagrozenia, wiazg sie z kreowaniem wizerunku panstwa?
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