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Branding narodowy — rozumiany jako proces zarzadzania wizerunkiem
wspotczesnego panstwa narodowego — to w ostatnich dwoch dziesigcioleciach
fenomen chetnie opisywany przez przedstawicieli réznych dziedzin nauki.
Czytelnik zainteresowany tg tematyka z tatwos$cig natrafi na opracowania
przyblizajace argumentacj¢ zwolennikow stosowania technik i metod promoc;ji
majacych na celu podnoszenie wartosci tzw. marki narodowej!. Warto
zauwazyc, ze posrdd licznych publikacji na ten temat mozna odnalez¢ takze
opracowania krytyczne, w ktorych dazenia do poprawy lub catkowitej zmiany
wizerunku panstwa postrzegane sa jako proby przeksztatcania czy nawet
ponownego konstytuowania tozsamos$ci narodowej wybranych spotecznosci.
Taki sposob ujmowania praktyk zwigzanych z brandingiem narodowym
zauwazalny jest przede wszystkim wsrod badaczy zajmujacych si¢ komunikacja
i mediami, dla ktorych inspiracj¢ stanowig poststrukturalistyczne teorie
kulturowe oraz prace opisujgce nacjonalizm jako konsekwencje osiemnasto-
i dziewietnastowiecznych proceséw modernizacyjnych?. W tym kontekscie

! Por. S. Anholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica megamarki, przet. M. Herezniak, War-
szawa 2005; M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju,
Warszawa 2011; M. Raftowicz-Filipkiewicz, Znaczenia brandingu narodowego w podnoszeniu kon-
kurencyjnosci gospodarki Polski, Wroctaw 2015.

2 Por. N. Kaneva, Nation branding: Toward an agenda for critical research, ,International
Journal of Communication” 5, 2011, s. 117-141; Branding Post-communist Nations. Marketizing
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nation branding opisywany jest jako kolejny etap nation building, a dzisiejsze
neoliberalne panstwa, dla ktérych liczy sie soft power?, nazywane sa wrecz
,,wspolnotami wyobrazonymi 2.0,

Jedng z najnowszych i zarazem najciekawszych prac, w ktorych poruszony
zostal ten watek, jest ksiazka Cool Nations: Media and the Social Imaginary of
the Branded Country autorstwa Katji Valaskivi. Publikacja ta zastuguje na uwage
przede wszystkim ze wzgledu na osobiste do§wiadczenia autorki, ktora polaczyta
z soba trzy pola aktywnos$ci zawodowe;j.

Po pierwsze, w latach 2002-2005 Valaskivi petnita funkcj¢ dyrektora In-
stytutu Finskiego w Japonii, gdzie byla odpowiedzialna za dziatania majace na
celu promocje kultury swojego kraju, szczegolnie organizacje kampanii Feel Fin-
land” jesienig 2003 r. Doswiadczenia zwigzane z pracg nad tym przedsiewzigciem
wptynety bezposrednio na ksztalt omawianej ksiazki, ktorej podstawa jest nie-
zwykle obszerny material empiryczny. Oprocz tekstow medialnych, dokumentow
publicznych oraz nieopublikowanych raportow dotyczacych strategii promocji
wybranych panstw w sktad przygotowanego korpusu badawczego weszly wywia-
dy z przedstawicielami branzy kreatywnej z Finlandii, Japonii, Wielkiej Brytanii
i Szwecji. Cho¢ wspomniane rozmowy zostaly przeprowadzone kilka lat po za-
konczeniu wspotpracy z instytutem, autorka zaznacza, ze pobyt w Tokio traktuje
jako rodzaj wstepnej obserwacji uczestniczacej, ktora nadaje ksigzce etnograficz-
nego charakteru®.

Po drugie, od wielu lat Valaskivi jest zwigzana ze $Srodowiskiem akademic-
kim, a recenzowana ksigzka jest swego rodzaju podsumowaniem prowadzonych
przez nig badan. W Cool Nations omoéwione zostaty watki dotyczace japonskiej
popkultury, ktéra byta pierwszym obszarem zainteresowan autorki. W czesci teo-
retycznej zawarte sa rOwniez rozwazania stanowigce wazny komponent jej aktu-
alniejszych prac, ktore dotycza przede wszystkim roli mediéw w procesie cyrku-
lacji wyobrazen spotecznych (social imaginaries)’.

Po trzecie wreszcie, na uwage zashuguje imponujaca swoboda w tworzeniu
narracji, ktora Valaskivi zawdzigcza pracy jako dziennikarka. Sprawnosc¢

National Identities in the ,,New” Europe, red. N. Kaneva, London-New York 2011; M. Aronczyk,
Branding the Nation. The Global Business of National Identity, Oxford-New York 2013.

3 1.S. Nye, Soft Power: Jak osiggngé sukces w polityce swiatowej, przet. J. Zaborowski, War-
szawa 2007.

4 Wspomniany termin stanowi oczywiste nawigzanie do klasycznej pracy Benedicta Anderso-
na na temat nacjonalizmu. Por. idem, Wspolnoty wyobrazone. Rozwazania o zrodtach i rozprzestrze-
nianiu si¢ nacjonalizmu, przet. S. Amsterdamski, Warszawa 1997.

3 K. Valaskivi, Cool Nations. Media and the Social Imaginary of the Branded Country, Lon-
don-New York 2016, s. XVI-XVII.

6 Ibidem,s. 17.

7 J. Sumiala, K. Valaskivi, Circulating social imaginaries — theoretical and methodological
reflections, ,,European Journal of Cultural Studies” 17, 2014, nr 3, s. 229-243.
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autorki w opisywaniu poszczeg6lnych zjawisk wptywa bezposrednio na jakos¢
recenzowanej publikacji i zdecydowanie podnosi jej wartosc.

Z potaczenia wskazanych skladnikow powstata publikacja wielowatkowa,
ktorej tezy poparte sa mocnymi argumentami wynikajacymi z obszernego mate-
riatu empirycznego.

Cool Nations to zbidr ciekawych analiz, w ktorych Valaskivi koncentruje sig
na znaczeniu konceptu ,,bycia coo!”, jego genezie oraz cyrkulacji, ktora przejawia
sie w tym, ze ze wspomnianego zasobu znaczeniowego chetnie korzystaja dzi$
nawet wspotczesne panstwa narodowe, pragnace polepszy¢ swoja pozycje na are-
nie migdzynarodowe;j?®.

Omawiang publikacj¢ podzieli¢ mozna na trzy komplementarne czesci.
W pierwszej z nich autorka przybliza osobiste motywacje oraz inspiracje teore-
tyczne, ktore doprowadzity do powstania pracy. Oprocz przedstawienia podsta-
wowych kwestii dotyczacych stanu badan na temat brandingu narodowego oraz
operacjonalizacji podstawowych poje¢, zaczerpnietych m.in. z teorii pola sym-
bolicznego Pierre’a Bourdieu, Valaskivi prezentuje glowne cele ksiazki. Najwaz-
niejszy z nich to odpowiedz na pytanie, dlaczego zdecydowana wigkszo$¢ krajow
w swoich dziataniach promocyjnych tak chetnie powotuje sie¢ na wartosci koja-
rzone ze stowem cool.

Najbardziej oczywistymi przykladami praktyk tego rodzaju sa popularne
swego czasu hasta ,,Cool Britannia” oraz ,,Cool Japan”, i to wlasnie materiaty
z Wielkiej Brytanii i Japonii stanowia podstawe drugiej czesci ksiazki.
W rozdziale zatytutowanym The circulation of cool autorka przybliza najpierw
historyczne znaczenia wybranego przez siebie konceptu. Pokazuje m.in.,
w jaki sposob zmieniato si¢ ono w zalezno$ci od kregu kulturowego, podajac
przyktady z antycznej Grecji, Japonii epoki Meji (1868—1912) oraz czasow
amerykanskiej Beat generation (lata 50. XX w.). Podejmowane przez nig
rozwazania dotycza rowniez tego, w jaki sposob ,,bycie cool” stalo si¢ waznym
elementem konsumpcyjnego stylu zycia, a takie wartosci, jak dystans, autoironia
oraz buntownicze nastawienie, znalazly swoje miejsce w $wiecie mody i reklamy.
Valaskivi dokonuje nastepnie szczegoétowego opisu dzialan partii New Labour
Tony’ego Blaira, ktérych celem byla zmiana skojarzen Wielkiej Brytanii
z dumnym i konserwatywnym imperium (m.in. poprzez odwotania do elementéw
brytyjskiej popkultury, np. sceny muzycznej lat 60. XX w.). Autorka argumentuje
tym samym, ze poczatki brandingu narodowego sa mocno zwigzane z polityka
»trzeciej drogi” oraz powstaniem sektoréw kreatywnych. Interesujaca jest
ponadto analiza odcinka programu Japanese Cool, emitowanego przez japonska

8 W tym kontekécie autorka odwotuje sie do prac Thomasa Franka i Jima McGuigan’a, ktérzy
opisuja, w jaki sposob ,,bycie cool” stato si¢ czescig konsumpceyjnego stylu zycia. Por. T. Frank, The
Conquest of Cool. Business Culture, Counterculture, and the Rise of Hip Consumerism, Chicago
1997; J. McGuigan, Cool Capitalism, London 2009.
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stacje telewizyjna NHK (2006-). Fragment ten ma na celu wskazanie, w jaki
sposob probowano wykorzysta¢ kulture popularna do promocji kraju, ktorego
ambasadorami mialy sta¢ si¢ postaci z mangi i anime.

Trzecia, najobszerniejsza czes¢ Cool Nations zostala poswiecona praktykom
zarzadzania wizerunkiem poszczegolnych panstw oraz konsekwencjom
podejmowanych przez nie dziatan promocyjnych. W rozdziale Nation branding in
action Valaskivi opisuje branding narodowy jako stale zyskujacy na popularnosci
trend. Empiryczng podstawe do formulowania wnioskow stanowig w tym
wypadku dokumenty i wywiady zebrane w Finlandii. Autorka poréwnuje z soba
dwa projekty, ktorych celem byta zmiana wizerunku kraju — inicjatywe grupy
Kantine z 1988 r. oraz dziatania aktorow odpowiedzialnych za tworzenie strategii
Mission for Finland. Drugi z projektow wypada w jej ocenie zdecydowanie
negatywnie, poniewaz jego przedstawiciele — inaczej niz mialo to miejsce
w przypadku Kantine, ktorej zalezato na zmianie rzeczywistosci spotecznej —
skupili si¢ na powielaniu warto$ci uznawanych powszechnie za popularne.

W tej czesci ksigzki czytelnik odnajdzie rowniez probe okreslenia tego, jaki
jest tytutowy Branded Country. Jak konkluduje autorka, taki kraj ma by¢

nowoczesny lub podlegajacy modernizacji, zmierzajacy ku Zachodowi oraz zainteresowany
budowaniem wlasnego wizerunku w celu przyspieszenia wzrostu ekonomicznego i uzyskania
lepszej reputacji na arenie miedzynarodowe;°.

W dalszej kolejnosci Valaskivi przybliza kwestie zwiazane z dazeniami
kazdego panstwa do wymyslania unikalnej tozsamosci, atrakcyjnej gléwnie ze
wzgledu na realia polityki zagranicznej. Opisuje sposoby wytwarzania auten-
tycznosci oraz angazowania populacji danego kraju, poniewaz w ostateczno$ci
to wilasnie na miejscowej ludnosci spoczywa obowigzek dbania o spojnos¢ wy-
kreowanej marki. Jesli jednak kazdy kraj chce by¢ cool, nie dziwi fakt, ze wiek-
szos$¢ z nich stara si¢ wskazywac nie tylko na wlasna autentycznos$é, lecz takze
innowacyjnos¢ i kreatywnos$¢. Jak przekonuje autorka, niejednokrotnie dochodzi
przy tym do sprzecznosci, poniewaz podkreslaniu nowoczesnosci i bieglosci tech-
nologicznej czesto towarzysza komunikaty o oryginalnym oraz nienaruszonym
bogactwie naturalnym. Kontrowersje wzbudza rowniez wiarygodno$¢ tozsamosci
wykreowanych na potrzeby promocji. Valaskivi zwraca uwage na wystepujacy
w tym zakresie koniunkturalizm, ktéry powoduje odejscie od tradycyjnych war-
tosci, z ktorymi identyfikujg sie mieszkancy konkretnego kraju. To wtasnie w tym
sensie pisze ona o ,,wspdlnotach wyobrazonych 2.0”.

Podsumowaniem stanowiska finskiej badaczki jest ostatni rozdziat ksigzki,
w ktorym podkresla ona raz jeszcze, ze zainteresowanie brandingiem narodowym

? Przekt. W.B. W oryginale: ,,The nation imagined through branding is modern, or modern-
izing, leaning towards the West and interested in developing tis image in order to boost economic
growth and to gain a better reputation in the transnational system of nations” — K. Valaskivi, op.
cit., s. 77-78.
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to jedynie efekt pewnej mody oraz cyrkulujacych w mediach wyobrazen na te-
mat tego, jak powinno wyglada¢ wspotczesne panstwo narodowe. Jej opini¢ na
temat mozliwosci, ktore stwarza proces zarzadzania wizerunkiem takiej jednostki
terytorialnej jak kraj, oddaje jeden z podtytutow: Soft power and hard reality.
Valaskivi wyraza tym samym swoj sceptycyzm wobec obietnicy gltoszonej przez
aktorow zaangazowanych w dziatania majace na celu podnoszenie atrakcyjnosci
marek narodowych'?.

Nastawienie autorki i miejscami zbyt widoczne osobiste zaangazowanie
w opisywang tematyke mozna uzna¢ za najwickszy mankament recenzowanej
publikacji. Nie powinien on jednak wptywac na ogolna ocene ksiazki, szczegol-
nie wsrod odbiorcéw obeznanych z zatozeniami analizy dyskursu w wydaniu kry-
tycznym. Pod tym wzgledem Cool Nations doskonale wpisuje si¢ w dotychcza-
sowy stan badan na temat motywacji i skutkéw brandingu narodowego i stanowi
lekture obowigzkowa dla czytelnikéw zainteresowanych ta tematyka.

19 Owg obietnice najlepiej oddaje polski tytut ksiazki jednego z najbardziej rozpoznawalnych
zwolennikoéw brandingu narodowego, Simona Anholta. Por. idem, Sprawiedliwos¢ marek. Jak bran-
ding miejsc i produktow moze uczynié¢ kraj bogatym, dumnym i pewnym siebie, przet. M. Herezniak,
M.A. Boruc, Warszawa 2006.
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Stany Zjednoczone sa uznawane za niekwestionowane supermocarstwo
i panstwo o ogromnym znaczeniu. Wynika to nie tylko z potencjatu politycznego
igospodarczego,lecztakzekulturowego. Zpunktuwidzeniabadankulturoznawczych
nie ma wiec wiekszych watpliwosci co do sensu badania znaczenia amerykanskiej
kultury. Catosciowemu przyjrzeniu si¢ wptywowi amerykanskiej popkultury na
polskiego odbiorce poswiecila swoja prace dr Jolanta Szymkowska-Bartyzel,

Literatura i Kultura Popularna 23, 2017
© for this edition by CNS





