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ABSTRAKT

Artykul odnosi si¢ do komunikacji prowadzonej na oficjalnym koncie Ukrainy na Instagramie
(ukraine.ua). Do 24 lutego 2022 r. stuzylo ono jako narzedzie brandingowe panstwa, promu-
jace jego walory turystyczne. W dniu eskalacji wojny profil nie zawiesit swojej dziatalnosci,
ale zmienit tre$¢ i grupe docelows. Stal si¢ jednym z elementéw ukrainskiej komunikacji
strategicznej. Jednoczesnie profil nadal jest elementem brandingu panstwa i spoleczenstwa
ukrainskiego - pomimo tego, ze kazdy kryzys i dzialania wojenne utrudniajg kreowanie wize-
runku panstwa i narodu na arenie miedzynarodowej. W artykule przeprowadzono analize
jako$ciowg przekazu w pierwszych dniach wojny. Szczegdlng uwage zwrdcono na storytelling,
czyli spos6b budowania narracji, w odniesieniu do spoteczenstwa walczacego z okupantem.
Celem artykulu jest weryfikacja tezy, ze ukrainskie narracje wykorzystujg uniwersalne
wzorce narracyjne znane z przekazéw popkulturowych oraz odwotuja si¢ do archetypow
marki powszechnie stosowanych w brandingu. Komunikaty te wpisujg si¢ w gléwny nurt
ukrainskiej komunikacji zewnetrznej, nastawionej na budowanie spéjnego i wiarygodnego
wizerunku zaatakowanego panstwa.

Slowa kluczowe: branding narodowy, storytelling, selfie diplomacy, archetypy marki, komu-
nikacja strategiczna
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ABSTRACT

Fight for Credibility. Narratives and Storytelling in Ukrainian Strategic Communication
The article refers to the communications carried out by Ukraine’s official Instagram account
(ukraine.ua). Until February 24, 2022, it served as the country’s branding tool to promote
the country’s tourism assets. On the day the war escalated, the account did not suspend
its activities, but instead changed its content and target audience, and became an element
of Ukrainian strategic communications. At the same time, the Instagram profile continues
to be a component for branding the Ukrainian state and society, even though crisis and
wars tend to hinder the shaping of a country’s image in the international arena. The author
of the article applies a qualitative method to analyse published messages from the first few
days of the war, paying special attention towards storytelling, i.e. narrative construction
and the image of the society fighting against the occupying forces. The purpose of the art-
icle is to verify the thesis that Ukrainian narratives use universal patterns derived from pop
culture messages and refer to archetypes commonly used in branding. These messages are
key for Ukrainian external communications, which are focused on building both a coherent
and credible image of a country invaded.

Keywords: nation branding, storytelling, selfie diplomacy, brand archetypes, strategic
communication

Wprowadzenie

Ilan Manor definiuje selfie diplomacy jako proaktywne wykorzystanie mediéw
spolecznoéciowych w zarzadzaniu wizerunkiem panstwa (Manor 2019, s. 257).
Sam termin odnosi sie do selfie, czyli autoportretéw wykonywanych przy uzyciu
cyfrowych aparatéw lub smartfonéw, publikowanych w mediach spotecznosciowych.
Za pomocgy selfie uzytkownicy mediéw spotecznosciowych portretuja samych siebie,
wyrazajg emocje, a takze dzielg sie wrazeniami z innymi uzytkownikami sieci. Selfie
s3 z jednej strony wyrazem spontanicznego zachowania, gdyz stuza uchwyceniu
chwili, ale z drugiej strony moga by¢ starannie zaplanowanym dziataniami obli-
czonymi na tworzenie i podtrzymanie pozytywnego wizerunku i marki osobistej
jednostek. W ujeciu selfie diplomacy nie tylko jednostki, lecz takze spoleczenstwa
i narody moga budowa¢ wtasna identyfikacje i podtrzymywac swojg tozsamos¢
dzieki narzedziom cyfrowym. Dziatania te ksztaltujg percepcje panstwa wérod
zagranicznych odbiorcéw i moga by¢ wykorzystane jako element jego dlugofalo-
wej strategii promogji.

Istotg selfie diplomacy jest stworzenie wiarygodnej opowieéci o narodzie. Opowieséci
to narracje, a sam proces tworzenia i rozpowszechniania to storytelling rozumiany
jako strategia komunikacji, ktéra buduje napigcie i stosuje wizualne elementy prze-
kazu, by wywolywaé emocje, a takze tworzy¢ tozsamosé w polityce miedzynaro-
dowej (Hedling 2019, s. 144). Z punktu widzenia komunikacji spofecznej narracje
wyzwalajg interakcje na linii nadawca-odbiorca, a dzigki temu mogg stuzy¢ réwniez
do nawigzywania relacji i budowania wspélnoty. Jak pisze Tamar Katriel, narracje
nadajg wydarzeniom i emocjom sens, budujac zwiazki przyczynowo-skutkowe
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i porzadkujac je chronologicznie. Ponadto narracje opowiadajg o uniwersalnych
warto$ciach (Katriel 2008, s. 4844).

Narracje majg zastosowanie w budowaniu tozsamosci marek komercyjnych,
odnoszgcych sie do konkretnych produktéw (Tkaczyk 2022, s. 25), ale sg takze
wykorzystywane w marketingu miejsc i dyplomacji publicznej. Na poziomie
analizy dyplomacji publicznej mozemy wyodrebni¢ ,,proces komunikowania
narracji, ktére odnosza sie do nadrzednych warto$ci wyznawanych przez spote-
czenistwo™ (Davis Cross 2013, s. 5). Tak rozumiana dyplomacja publiczna stuzy
osigganiu celéw w polityce zagranicznej, szczegélnie legitymizacji wtasnych dziatan.
Moze sie to uda¢ jedynie przy zalozeniu, Ze komunikacja jest budowana na bazie
autentycznych warto$ci wyznawanych przez nadawce (Davis Cross 2013, s. 144;
Krasnodebska 2018, s. 346).

Zgodnie z ujeciem Ilana Manora selfie diplomacy taczy dwa typy oddzialywania:
z jednej strony selfies to portrety spoleczenstwa, nie tylko w uroczystej, $wigtecznej
odslonie, lecz takze obrazy codziennosci, co sprawia, ze moga by¢ postrzegane jako
element procesu komunikowania narracji (Manor, 2019, s. 116). Jak z kolei pisze
T. Katriel, narracje stuzg do taczenia wyobrazni i obrazéw codziennosci w taki
sposéb, by czyni¢ je dostepnymi zaréwno dla nadawcy, jak i dla odbiorcy (Katriel
2008, s. 4846). Selfies nadaja zatem portretowanym spoteczenstwom rys indywi-
dualno$ci, wskazujg na cechy wyrézniajace.

Z drugiej strony selfie diplomacy to forma komunikowania o wartoéciach wyzna-
wanych przez spoleczenistwo i majacych odbicie w polityce zagranicznej; stuza one
tez do budowania atmosfery zgody i wspotpracy (Manor 2019, s. 258). Potencjat
mediéw spolecznosciowych powoduje, ze selfie diplomacy jest widoczna i pozwala
na aktywny udziat odbiorcow, a jej ogromna zalete stanowi mozliwos¢ elastycz-
nego dostosowywania sie do zmieniajacych sie warunkéw otoczenia lub zmian
nastawienia zagranicznej opinii publicznej. Badacze twierdza, ze selfie diplomacy
mozna zastosowac rowniez w sytuacjach kryzysowych, stanowigcych zagrozenie
dla budowanego dotychczas wizerunku panstwa, takich jak polityczne kryzysy lub
wojny, a takze wroga propaganda panstw trzecich — a wiegc w momentach, kiedy
zawodzg tradycyjne instrumenty marketingowe stuzgce do budowy wizerunku
panstwa (Manor, Segev 2015, s. 109).

Manor umieszcza selfie diplomacy na pograniczu brandingu narodowego i dyplo-
macji publicznej, poniewaz taczy je oddzialywanie w sferze wizerunku i reputacji
panstwa na arenie miedzynarodowej. Ujecie to jest szczegdlnie warto$ciowe dla
tej pracy m.in. dlatego, ze pozwala ono uwzgledni¢ réznorodnos¢ aktoréw zaan-
gazowanych w budowe reputacji i kreowanie wizerunku panstwa w przestrzeni
miedzynarodowej. W analizowanym przypadku sg to zaréwno Ministerstwo
Spraw Zagranicznych jako podmiot wyznaczajacy cele strategiczne komunikacji
zewnetrznej, jak i Ukrainian Institute - instytucja zajmujaca sie prowadzeniem
dyplomacji kulturalnej oraz kampaniami brandingowymi. Kontekst tego artykuiu
zostal wyznaczony przez konflikt, ktéry eskalowat 24 lutego 2022 r. wskutek agresji

1 Jedli nie wskazano inaczej, wszystkie ttumaczenia pochodza od autorki.
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zbrojnej Federacji Rosyjskiej na Ukraine. Te wydarzenia wymusily na panstwie
ukrainskim gwaltowng zmiane strategii komunikacji z odbiorcami zagranicznymi.
Celem artykulu jest weryfikacja tezy, ze Ukraina wykorzystuje potencjal mediow
spotecznoéciowych do opowiedzenia §wiatu swojej historii, przy czym odwotuje
sie do zakorzenionych w kulturze popularnej archetypow postaci i schematow
narracyjnych, ktére wzmacniajg przekaz i czynig go mozliwym do odczytania dla
miedzynarodowej publiczno$ci. Jednoczesnie narracje te, bedace czeécig ukra-
inskiej komunikacji strategicznej, sa nastawione na budowanie spdjnego obrazu
kraju i zdobycie wiarygodnoéci na arenie migdzynarodowej. Kreacja wyrazistego
wizerunku bohaterskiego narodu stanowi bowiem etap realizacji celu, ktérym jest
zdobycie poparcia i otrzymanie zagranicznej pomocy militarnej. Z perspektywy roku,
ktéry uptynat od momentu eskalacji konfliktu, mozna stwierdzi¢, ze nie wszystkie
fakty podawane przez strone ukrainiskg zostaly potwierdzone. W tekscie nie prébuje
jednak ocenia¢ prawdziwosci publikowanych przez Ukraine faktéw i opinii, ktore
mialy budowa¢ obraz narodu, poniewaz wykraczaloby to poza cele tego artykutu.
Odnosze si¢ wyltacznie do obrazu konstruowanego przez strone ukrainska.

Ukrairiska dyplomacja publiczna i branding narodowy

Ukraina dosy¢ pézno dotaczyla do grupy panstw, ktére wdrozyly instrumenty
promocyjne do swojej polityki zagranicznej. Wynika to z burzliwej historii tego
kraju w okresie postsowieckim i przelomowych momentéw, ktore ksztaltowaty
tozsamo$¢ narodu ukrainskiego (Shelest 2017, s. 6). Wprawdzie placéwki dyploma-
tyczne od 2006 r. realizowaly dzialania z zakresu dyplomacji kulturalnej - prowa-
dzily centra informacyjne - ale aktywnos¢ ta byla rozproszona i niewystarczajaca.
Wizerunkowo Ukraina pozycjonowata sie jako kraj pomostowy miedzy wschodem
a zachodem Europy (Bureiko 2017, s. 43), ale panistwo to byto albo nieobecne, albo
otrzymywato stabe notowania w rankingach miedzynarodowych mierzacych repu-
tacje, takich jak Nation Brand Index (Maronkova 2017; Germany Maintains Top
“Nation Brand” Ranking 2021).

W Ukrainie dopiero w 2015 r. zaczal dziata¢ departament dyplomacji publicznej
w ramach Ministerstwa Spraw Zagranicznych. Zajmuje si¢ on m.in. koordynowa-
niem kampanii informacyjnych na arenie miedzynarodowej (Tereshchuk 2019, s. 65).
Dziatania w przestrzeni miedzynarodowej zostaly wymuszone przez agresje Rosji
na Ukraine w 2014 r., ktéra doprowadzila do aneksji Krymu i okupacji Donbasu.
Agresji militarnej towarzyszyta wowczas nasilona wojna propagandowa dyskredytujaca
Ukraine, co wymusilo na tym panstwie zaangazowanie si¢ w dzialania w miedzyna-
rodowej przestrzeni informacyjnej i cyberprzestrzeni. Ukraina rozpoczeta wéwczas
aktywna dzialalno$¢ na Twitterze, angazujac si¢ m.in. w kampanie negujace rosyj-
ska propagande, takie jak #CrimealsUkraine lub #JusticecForMH17 (Bureiko 2021).

W 2017 r. powstat Instytut Ukrainski - instytucja koordynujaca ukrainska dyplo-
macje kulturalna, podlegajaca Ministerstwu Spraw Zagranicznych. Do kompeten-
¢ji Instytutu Ukrainskiego nalezy zwiekszenie widoczno$ci Ukrainy za granica;
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budowanie dialogu miedzynarodowego przez wspieranie i realizacje wydarzen,
programéw oraz projektéw; zapewnienie udziatu Ukrainy w wydarzeniach i projek-
tach w sferze kultury, edukacji, nauki, przemystéw kreatywnych; dzielenie si¢
ukrainskim do$wiadczeniem w zakresie rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego;
promocja takich wartosci jak wolnoé¢, demokracja i jedno$¢ narodowa; promocja
jezyka ukrainskiego poza granicami panstwa. (Ukrainian Institute 2021).

W 2021 r. powstaly wielojezyczne serwisy: strona internetowa
www.ukraine.ua i oficjalne profile Ukrainy w mediach spotecznos$ciowych, ktére
mialy stuzy¢ zwigkszeniu widoczno$ci panstwa w cyberprzestrzeni, a tym samym
nadrobieniu wizerunkowego zapo6znienia wzgledem zachodniej Europy. Strona
internetowq i kontami w mediach spoteczno$ciowych zarzadzaja Ministerstwo
Spraw Zagranicznych Ukrainy wraz z Instytutem Ukrainskim.

W 2016 r. Ministerstwo Kultury i Polityki Informacyjnej Ukrainy opublikowato
dokument pod tytutem ,, Koncepcja popularyzacji Ukrainy na $wiecie i promocji
intereséw Ukrainy w globalnej przestrzeni informacyjnej”. Na jego mocy stworzono
koncepcje marki Ukrainy, ktérg miato wyrazi¢ logo Ukraine NOW (Ukrainian
Institute 2020). Opracowanie nowego logotypu bylo cze$cia kampanii brandingowej
poprzedzonej sondazem przeprowadzonym wéréd zagranicznych odbiorcow. Cel
tych zabiegéw wizerunkowych i promocyjnych stanowito doprowadzenie do poprawy
reputacji i wizerunku Ukrainy na arenie miedzynarodowej, tym bardziej ze panstwo
to zmagalo si¢ z wizerunkowym kryzysem, a gléwne skojarzenia miedzynarodowej
opinii publicznej dotyczace tego kraju byty zwiazane z katastrofa elektrowni jadro-
wej w Czarnobylu, korupcja, rewolucja i wojng (Mazarakiiin. 2018, s. 134), a takze
z turystyka seksualng (It Is Necessary 2018). Kampania miala przedstawi¢ naréd
ukrainski jako ludzi nowoczesnych, dynamicznych, otwartych i optymistycznych
(Ukraine NOW 2022).

Wojna, ktdra eskalowata 24 lutego 2022 r. po ataku Rosji, zaprzepascita dotych-
czasowe wysitki wizerunkowe Ukrainy. Cho¢ wydarzenia zwigzane z konflik-
tem przez wiele tygodni zajmowaly pierwsze miejsce w serwisach informacyj-
nych, to europejskie media donosily przede wszystkim o manewrach sit zbrojnych,
zniszczeniach wojennych i katastrofie humanitarnej. Sytuacja, w ktdrej znalazto
sie panstwo ukrainskie, catkowicie zmienita wyzwania stojace przed nim w sferze
komunikowania miedzynarodowego, w tym takze w zakresie dyplomacji cyfro-
wej 1 brandingu, gdyz cze$¢ konfliktu rosyjsko-ukrainskiego ma wymiar czysto
komunikacyjny i przebiega w cyberprzestrzeni. Ukraina jednak btyskawicznie
zaadaptowala si¢ do nowej sytuacji politycznej i dostosowala swoja komunikacje
do warunkéw wojennych.

Te zmianeg sposobu komunikowania nalezy rozpatrywac w szerszym kontekscie
ukrainskiej komunikacji strategicznej, gdyz zmiana dotyczyla catego obszaru dyplo-
macji cyfrowej, ktéra od pierwszego dnia wojny zostala podporzgdkowana narracji
prezentujacej Ukraing jako zaatakowany kraj. Koncepcja komunikacji strategicz-
nej zakltada dzialania zorientowane na osigganie strategicznych celéw organizacji,
ktora komunikuje sie w wrogim $rodowisku. Komunikacja ta odbywa si¢ wedlug
z gory ustalonego i systematycznego planu, nie za$ jedynie jako reakcja na biezgce
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wydarzenia. Obejmuje ona dziatania na poziomie strategicznym, operacyjnym
i taktycznym, ktdre wymagaja koordynacji i synchronizacji. Zaklada docieranie
z przekazem do precyzyjnie dobranej grupy odbiorcéw przy wykorzystaniu najbar-
dziej odpowiednich kanatéw komunikacji zaréwno w perspektywie krotko-, jak
i dlugookresowej. Jej celem jest informowanie odbiorcéw lub zmiana ich postaw
(European Parliamentary Research Service 2021, s. 19).

Zmiane stylu komunikacji na oficjalnych kontach spotecznoéciowych Ukrainy
mozna uznaé takze za ,weaponizacj¢” komunikacji, czyli element wojny informa-
cyjnej, ktorej poczatku mozna si¢ doszukiwa¢ w okresie Euromajdanu i jego konse-
kwencji, w tym aneksji Krymu w 2014 r. Juz wtedy rosyjska agresja miala wymiar
nie tylko militarny, lecz rozgrywala sie takze w szeroko rozumianej przestrzeni
komunikacyjnej, z wiaczeniem cyberprzestrzeni, w ktérej media spolecznosciowe
stanowig kanat rozprzestrzeniania narracji stuzagcych ksztattowaniu percepcji
odbiorcédw (Walker 2015, s. 2; #StopRussiaNow 2022).

Wojna w Ukrainie jest zatem takze wojng narracji, w ktérej kazda ze stron na swéj
sposob interpretuje historie, mianuje bohateréw i zdrajcoéw, wrogéw i sprzymierzen-
cow, a takze nadaje sens dziataniom wojennym. Aktywnos¢ Ukrainy w przestrzeni
informacyjnej jest odpowiedzig na kampanie¢ antyukrainska prowadzong przez Rosje.
Rosyjska wojna informacyjna, majaca na celu podwazenie wiarygodnosci Ukrainy,
ma zrédto w przekonaniu o koniecznoéci budowy ,rosyjskiego $wiata” i obrony
intereséw ,,rodakéow”, czyli osob zyjacych poza granicami Federacji Rosyjskiej,
ale identyfikujgcych sie z Rosjg. Imperialistycznej polityce i dazeniu do poszerza-
nia rosyjskiej strefy wplywoéw towarzyszy kampania w mediach elektronicznych
i cyfrowych stuzaca celom propagandowym i wzmocnieniu przekazu Rosji.

W narracji Rosji mozna odnalez¢ przekonania, ze stowianska cywilizacja prawo-
stawna pod przywodztwem Rosji stoi w opozycji do ,dekadenckiej” Europy. Zgodnie
z tymi przekonaniami Ukraina jest uwazana za gléwny element rosyjskiego projektu
geopolitycznego, w ramach ktérego Rosja dgzy do wzmocnienia rosyjskiego $wiata,
czyli zjednoczenia Stowian wschodnich. Ukraine przejawiajaca prozachodnie aspiracje
przedstawia sie¢ jako panstwo rzadzone przez nazistéw, a Ukraincéw jako pseudo-
nardd, ktdry nie jest w stanie utrzymac swojej niezalezno$ci ani zapewni¢ ochrony
rosyjskojezycznej mniejszo$ci. Dazenie do integracji europejskiej jest uwazane
za manipulacje Zachodu i probe uzaleznienia Ukrainy od zachodnich wpltywoéw,
ze wzgledu na ktdre propaguje sie antyrosyjskie nastroje w tym panstwie. Rosyjska
narracja jest budowana wokot przekonania, ze Rosja to jedyny gwarant praw rosyj-
skiej diaspory mieszkajacej poza granicami federacji, co uprawomocnia interwencje
zbrojng (Zevelev 2016; Przemdwienie Prezydenta Federacji Rosyjskiej 2022).

W odpowiedzi na rozprzestrzenianie rosyjskich narracji Ukraina stworzyla
wlasng opowies¢, ktorg rozpowszechnia przy uzyciu mediéw spolecznosciowych.
Jej celem jest budowanie morale spotecznego w wymiarze wewnetrznym, zdobycie
zaufania i poparcia zachodniej opinii publicznej, a takze walka z rosyjska dezin-
formacja (Dyner, Piechowska 2022). W dniu wybuchu wojny zaréwno strona
internetowa ukraine.ua, jak i oficjalne konta Ukrainy na Instagramie i Facebooku
zmienily swéj wyglad, informujac o ataku na kraj. Od tego momentu informacje
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o walorach turystycznych i udogodnieniach dla inwestoréw zastgpita dokumentacja
zniszczen i zbrodni wojennych, ktéra ma przekona¢ miedzynarodowych odbiorcéw,
ze Ukraina stala si¢ ofiarg rosyjskiej agresji.

Zmienit si¢ takze sposob komunikowania prezydenta Zelenskiego, ktéry
dopasowal swoj wizerunek do sytuacji, w ktérej znalazto si¢ panistwo. W analizie
ramowania postaci prezydenta Ukrainy, w ktérej wykorzystano przekazy medialne
Polski i Niemiec, wykazano, ze zmiana ta okazala si¢ niezwykle skuteczna i zostata
pozytywnie odebrana przez prase w obu krajach. W ciggu dwdch lat medialna
percepcja prezydenta Zetenskiego zmienila sie radykalnie - od postrzegania go jako
komika i aktora o niklym do$wiadczeniu politycznym, ktdrego nie mozna trakto-
waé powaznie, a takze marionetki w rekach oligarchéw do okreélania go mianem
bohaterskiego wodza i przywddcy narodowego, bedacego przeciwienstwem prezy-
denta Rosji Wiadimira Putina (Sendhardt 2022).

Ogromna role w tworzeniu skutecznej ukrainskiej narracji odegrali obywatele
tego kraju. Zaangazowali si¢ oni w budowanie kontrnarracji dla rosyjskiej propa-
gandy, kreujac memy i nagrywajgc filmy obnazajace nieudolnoé¢ Rosjan na froncie,
ktére rozprzestrzenialy sie viralowo na platformach spolecznoéciowych takich jak
Facebook czy Telegram (Halliwell 2022). Komunikacja rzadu byta réwniez wspo-
magana przez agencje marketingowe i reklamowe, ktére przygotowaly dla niego
koncepcje spdjnej narracji (Szarmach 2022).

Storytelling i archetypy w brandingu Ukrainy

Storytelling jest powszechny w badaniach nad dyskursem, rytualami i mitami
(Wasilewski 2012). Schematy narracyjne mozna analizowa¢ w odniesieniu do tozsa-
mosci zbiorowych, takich jak narody, a takze w odniesieniu do tozsamosci indy-
widualnych w marketingu lub brandingu (Wasilewski, Olczyk 2017; Bielecka 2021;
Urboniené 2016). Narracje tworzg fabule, ktéra nadaje wydarzeniom znaczenie,
przypisuje im wartos¢ i porzadkuje je w ramach czasowych. Konstruuje ona zatem
w umysle odbiorcy sens, jest interpretacjg i rekonstrukejg rzeczywistoéci. Zgodnie
z ujeciem konstruktywistycznym i kognitywistycznym narratologia i storytelling
nie odnoszg si¢ do obiektywnie istniejacej rzeczywistosci, tylko do jej postrzegania
przez odbiorcéw (Trzebinski 2002, s. 18).

Narracje sa budowane wedlug okre§lonego schematu, w ktérego obrebie
wyrdzniamy: bohatera historii, warto$ci, ktérymi si¢ on kieruje, intencje i plany
dzialania, komplikacje w realizacji planéw, pomocnikdw i antagonistow, a takze
uwarunkowania i szanse na przezwyciezenie trudnoéci (Wasilewski 2012, s. 24).
Wystepujace w narracjach postaci odwoluja si¢ do archetypéw, czyli uniwersalnych
i ponadczasowych wzorcow zachowania. Archetypiczne postaci powtarzajg si¢
w przekazach kultury popularnej, takich jak filmy czy seriale, ale sg powszechnie
wykorzystywane takze w brandingu - stuza do uwypuklenia charakterystycznych
cech marek. Do takich wzorcéw mozemy zaliczy¢ postaci Bohateréw i Przestepcdw,
ale takze Medrcéw, Zdobywcdw czy Zwyklego Czlowieka (Mark, Pearson 2001, s. 19).

MEDIA NA SWIECIE
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W niniejszym artykule podjeto prébe dekonstrukeji zawarto$ci kanatu Ukraine.now,
oficjalnego konta Ukrainy na Instagramie, za pomocg analizy jako$ciowej. Moim
celem byto odpowiedzenie na pytania: jakg opowie$¢ udalo sie stworzy¢ na tym
koncie? Jaki charakter ma realizowany tam storytelling?

Konto prowadzi Instytut Ukrainski, a badanie dotyczylo komunikatéw publiko-
wanych od 24 lutego do 24 marca 2022 r. Treéci udostepniane podczas pierwszego
miesigca rosyjskiej agresji na Ukraine z pewnoécig nie przedstawiajg wyczer-
pujacego obrazu ukrainskiej komunikacji, jednak stanowig materiat badawczy,
na podstawie ktorego udato sie wyciagna¢ wnioski na temat gléwnych akcentéw
w komunikacji ukrainiskiej w bardzo gorgcej fazie wojny. Byt to réwnoczeénie okres
intensywnych zabiegdéw dyplomatycznych i wizerunkowych ze strony Ukrainy,
ktéra usilujac $ciagna¢ uwage miedzynarodowej opinii publicznej, prowadzila
kampanie na rzecz otrzymania wsparcia militarnego. Przekonanie odbiorcéw
na $wiecie do tego, ze Ukraina padla ofiara bezwzglednej napasci ze strony Rosji,
wydawalo si¢ w tym czasie najwazniejsze, takze ze wzgledu na wzmozong rosyjska
propagande i jej oddzialywanie w cyberprzestrzeni. Udato sie zebra¢ opublikowany
we wskazanym okresie material badawczy, ktéry liczy 251 postow. Nie wzieto pod
uwage InstaStories, ktoére z natury maja nietrwaty charakter i czesto powielaja
zawarto$¢ publikowang w postach.

W schematach narracyjnych wykorzystywanych na oficjalnym profilu ukra-
ine.ua wystepuja dwa rodzaje protagonistow: z jednej strony bohaterem jest caty
nardd, ktory zostat zaatakowany przez wrogo nastawione panstwo, z drugiej strony
sg to jednostki — obywatele Ukrainy, ktérzy bohatersko bronia swojej ojczyzny przed
agresorem, nierzadko poswiecajac zycie. Zaréwno w odniesieniu do bohateréw
jednostkowych, jak i do bohatera zbiorowego wykorzystywany jest archetyp Bohatera
(Wojownika), ktory broni sie przed agresja silniejszego. W tej autonarracji Ukraina
prezentuje si¢ jako niewinny i bezbronny kraj zaatakowany przez pote¢znego sasiada,
co dobrze ilustruje grafika wykonana juz w pierwszych dniach wojny, pokazujaca
rozmiary zaatakowanej Ukrainy i agresora — Rosji. Ta ilustracja miata da¢ odbior-
com do zrozumienia, jaka jest r6znica potencjaléw miedzy Rosjg i Ukraing, a takze
wskaza¢ skale heroizmu, ktérym wykazuje sie ukrainski narod.

Oproécz portretowania zbiorowego bohatera tej opowiesci — narodu - profil ukra-
ine.ua przedstawia codzienng walke pojedynczych obywateli Ukrainy z okupantem.
Wybuch wojny z Rosjg stat sie nowym, symbolicznym poczgtkiem w Zyciu tych prota-
gonistow, stanowil moment przejscia, okreslenia odmiennego stanu, a w zasadzie —
spelnienia si¢ w nowej roli. W ten schemat przemiany wpisuja si¢ takze bohaterowie
ukrainskiej autonarracji. Sg wérdd nich ,,gladiatorzy” i ,wonder women”. Schemat
narracyjny zawierajacy pojecie gladiatora odnosi si¢ do niewolnikéw walczacych
na otwartych arenach w starozytnym Rzymie, a w tym wypadku odwoluje si¢
do trudnego potozenia Ukrainy w starciu z silniejszym wrogiem. W sklad tego sche-
matu narracyjnego wchodza takie hasta jak ,,heroiczna §mier¢”, ,,odwaga w oczach”,

»bohaterstwo”, ,stawianie oporu” oraz ,,bohaterowie, ktérzy nigdy nie umierajg”.

Jak pisze Urszula Jarecka, wspotczesne narracje medialne przedstawiajg bohateréw
konfliktéw zbrojnych jako postaci, ktére przechodza metamorfoze od skromnych
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i prostych ludzi ,,przez nieustraszonych i nieztomnych zawadiakéw po bohatera
zwyczajnego, lecz zdolnego do niezwyktych czynéw i poswiecen” (Jarecka 2009,
s. 13). W ten schemat wpisuje sie historia ,wojownikéw o wolno$¢”, czyli oséb,
ktérym poswiecono cykl opatrzony hashtagiem #defendersoffreedom. Jednym
z nich byt Witalij Skakun, dwudziestopiecioletni inzynier, ktory zglosit si¢ na ochot-
nika, by wysadzi¢ most w Geniczesku w celu powstrzymania Rosjan. Zolnierzowi
udalo sie zaminowa¢ most, ale nie zdgzyt uciec. Jego kompani nawigzali kontakt
z Witalijem na chwile przed wybuchem, w ktérym bohatersko zginat. Za ten czyn
Witalij zostal po§miertnie uhonorowany tytutem Bohatera Ukrainy.

Taki sam tytut otrzymat porucznik Serhij Pantelyuk, ktéry zamiast by¢ przy
narodzinach swojej cérki, odpieral atak w regionie Czernichowa, gdzie jego woz
bojowy zostal uderzony przez Rosjan, to za§ spowodowato u niego rozlegle obra-
zenia. Serhij zmarl w tym samym momencie, w ktérym na $wiat przyszta jego
cérka. I chociaz obaj bohaterowie zgineli jako Zolnierze na wojnie, to w narracji
ukraine.ua cechowali si¢ niezwykla odwaga, honorem i szlachetno$cia, ktdre spra-
wily, ze ich dokonania nabraty nadludzkiego wymiaru.

Tak jak gladiatorzy w starozytnym Rzymie nie byli przecietnymi ludzmi, tak
bohaterowie wojenni Ukrainy cechuja si¢ wyjatkowa odwaga i wielkim mestwem.
Osoby te, znane z imienia i nazwiska, wyrézniaja sie takze z catej masy anonimo-
wych ofiar konfliktu, o ktérych codziennie donoszono w przekazach medialnych.
Czasami wskutek przesunigcia semantycznego nastgpowalo przeniesienie znaczenia
stowa ,,bohater” na osoby, ktdre nie zginely na polu walki, ale zostaly bohaterami

»przypadkowo”, tak jak pietnaécie ukrainskich zotnierek, ktére uwolniono z niewoli
i wymieniono za rosyjskich zolnierzy. Autorzy posta nazwali je ,,najodwazniejszymi
kobietami na $wiecie”. Réwnie bohaterska byta postawa kilkuletniego dziecka, ktore
samotnie podrézowalo z Zaporoza do krewnych na Stowacji. Warto tutaj zauwazy¢,
ze zwrocenie uwagi na bohaterki kobiece i odnalezienie w nich wzorcéw silnych postaci
zdolnych do nadludzkich czynéw wpisuje sie w zachodnioeuropejski dyskurs publiczny
na temat girl power politics, w ktéorym sg uwypuklane feministyczne watki silnych
kobiet zdolnych do ponadprzecietnych indywidualnych osiggnie¢ (Taft 2004, s. 74).

Watek kobiet jest niezmiernie istotny w narracji ukrainskiego portalu; czesto
zostajg one wspomnianymi protagonistkami. Sg okreé§lane zwrotami takimi jak

»wonder women”, ,,iron ladies” i ,,#girlpower”, ktére nawigzuja do tekstow kultury
popularnej i majg w umystach odbiorcéw wzbudzi¢ skojarzenia z nieztomno$ciag
charakteru tych postaci. W analizowanych przekazach ujawnia si¢ zaréwno archetyp
Wojowniczki, jak i Opiekunki - przypisywano im bowiem kompetencje typowe
dla zajed tradycyjnie wykonywanych przez kobiety, takich jak opieka nad chorymi
i dzie¢mi, a takze dla zawod6w ,,meskich”, takich jak ratowniczki medyczne, stra-
zaczki czy zolnierki. W omawianych narracjach pojawialy si¢ réwniez kobiety w roli
ochotniczek w Sitach Obrony Terytorialnej, ktére zajmowaly sie pomoca medyczna
albo pomagaly w trakcie ewakuacji mieszkancéw zaatakowanych regionéw. Czesto
podkreslang cecha kobiet jest ich odwaga — niezbedna do pracy w stuzbach mundu-
rowych, ale takze zwigzana z organizowaniem Zycia w podziemnych schronach
i pracg opiekuncza w trudnych warunkach wojennych.

MEDIA NA SWIECIE
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Kazda opowies¢ potrzebuje dramaturgii i fabuly, a wprowadzenie tych elemen-
téw do narracji nastepuje przez zarysowanie konfliktu miedzy antagonistami
i protagonistami oraz przez zastosowanie tzw. tréjkata dramatycznego, ktory
okreéla relacje miedzy bestig, czyli antagonistg, oraz ofiarg i jej wybawcg, czyli
protagonista (Wasilewski 2012, s. 33). Rosja wystepowala wiec w roli bestii, ktora
sieje zniszczenie: dopuszcza si¢ ludobojstw, bombarduje miasta, morduje ludnos¢
cywilng i zwierzeta, uniemozliwia uciekinierom skorzystanie z korytarzy huma-
nitarnych. Role ofiary odgrywali cywilni mieszkancy zaatakowanych terytoriow,
czesto dzieci, osoby w podesztym wieku i zwierzeta domowe. Dopelnieniem tej
triady byli protagonisci - ludzie, ktorzy nieéli pomoc ofiarom konfliktu, czyli
zolnierze i cywilni wolontariusze.

Wyrazng cecha narracji ukrainskiej byto wzmacnianie opozycji my-oni przez
przypisanie protagonistom i antagonistom jednoznacznych z punktu widzenia
moralnosci cech. Ten zabieg wzmacnial klarowno$¢ przekazu i dynamike narracji.
Rosjanie to ,,barbarzyncy” rzadzeni przez ,niezréwnowazonego dyktatora”, ,,pariasi
$wiata” bezmysélnie niszczacy Ukraine, a takze ,,agresorzy” i ,,okupanci”. Ukraincy
to ,narod mitujacy pokoj”, ,bohaterski nardd walczacy o wolnosé¢ i demokracje
w Europie”. Poniewaz sktadowg narracji o Wojowniku jest §ciéle okreslony plan
dziatania, réwniez w ukrainskiej autonarracji protagonista mial wyznaczony
wyrazny cel: ochrone pokoju w Europie i na $wiecie.

Elementem ukrainskiego storytellingu byto tez sieganie do powszechnie znanych
i fatwych do odczytania tekstéw popkultury, chociazby do popularnego mlodziezowego
cyklu powiesciowego o Harrym Potterze. W ksigzkach Harry Potter (protagonista)
jest odzwierciedleniem archetypu Wojownika, bedacego w nieustannym konflikcie
z Lordem Voldemortem (antagonistg), uosabiajgcym czarny charakter i przestepce.
W narracji ukrainskiej role Harry’ego Pottera odgrywat prezydent Wotodymyr
Zetenski, podczas gdy Wtadimira Putina portretowano jako Lorda Voldemorta.

Portrety ukrainskich bohateréw zestawiano z zachowaniem rosyjskich zotnie-
rzy. Bylto tak w wypadku mezczyzny, ktéremu udato si¢ ukra$¢ rosyjski pojazd
wojskowy i zaladowac go na ciggnik rolniczy, albo innego Ukrainca, ktéry gotymi
rekoma rozbroil rosyjski pocisk, palagc przy tym papierosa. We wszystkich tych
przypadkach odbiorca otrzymywat klarowny przekaz, w ktérym okrucienstwo,
bezmys$lnos¢ i mierne wyszkolenie rosyjskich zotnierzy bylo zestawiane z inteli-
gencja i pokojowymi intencjami Ukraincéw.

Bardzo wyraznym rysem tozsamoéci ukrainskiej, ktora tworzyla analizowana
autonarracja, jest przekonanie o tym, Ze warto$ci reprezentowane przez Ukraing
i nar6d ukrainski sg wlasciwe dla cywilizacji europejskiej opierajacej sie na posza-
nowaniu wolnoéci i praw cztowieka. W publikowanych tre§ciach podkreslano
takze, ze Ukraincy - w przeciwienstwie do Rosjan, ktérzy przynosza zniszczenie
i $mier¢ - nie tylko bronig zycia ludzkiego, lecz takze wyznajg wartoéci wtasciwe
dla cywilizacji europejskiej, miedzy innymi szacunek dla mniejszoéci seksualnych
oraz empati¢ wobec zwierzat. W badanym okresie na koncie ukraine.ua ukazaty
sie m.in. zdjecia kobiety, ktéra poswiecala sie, ratujac bezdomne psy ze schroni-
ska w Irpieniu. Fotografie te ukazaly si¢ réwniez w miedzynarodowych mediach.
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Stanowi to wyrazny kontrast wobec rosyjskiego ,barbarzynstwa”. Czestym moty-
wem storytellingu ukrainskiego byta tez mito§¢ bedaca wartoscig, ktéra napedza
Ukraincéw i daje im motywacje do podejmowania dziatan w obronie ojczyzny.
W ukrainskiej autonarracji mozna byto réwniez dostrzec kreowanie obrazu
Ukrainy jako idylli, szcze$liwej krainy, co jest typowe dla marek opierajacych sie
na archetypie Niewinnego. Postaci reprezentujace ten wzorzec dazg do osiaggniecia
raju, idealnego $wiata, w ktérym rzadzg etyczne zasady.

Elementami ukrainskiego storytellingu byly zatem zalozenia, ktére idealizowaty
postawe tego narodu w zderzeniu z barbarzynstwem Rosji, takie jak: ,,najbardziej
pokojowo nastawiony kraj”; ,Ukraina jest jedna jedyna”; ,$wiatlo pokona ciem-
noé¢”; ,walczymy w obronie pokoju w sercu Europy”; ,,Wytrwamy. Jeste$Smy wierni
zasadom, w ktére wierzymy™; ,,nasz kraj byt pokojowo nastawiony, nasze miasta
i wioski byly petne zycia”; ,,kiedy$ spokojne miejsca dzisiaj zostaly zamienione
w ruiny, ktdre nie nadajg si¢ do zycia”; ,,to jest straszna cena, ktérg Ukraina placi
dzisiaj za pokdj i wolnoé¢ w Europie™; ,,kolory niebieski i z6ity na naszej fladze
reprezentujg wolno$¢ i site”; ,,prawdziwa demokracja potrzebuje zaufania i silnych
wiez6w spolecznych. Relacje miedzyludzkie sg zawsze w centrum - zaréwno
w czasie pokoju, jak i podczas wojny”. Zdjecia sprzed wojny ukazujace atrakcje
turystyczne Ukrainy podpisano zdaniem: ,,Ukraina, za ktdra szczerze tesknimy”
(»Ukraine we all sincerely miss”).

Szczegblne miejsce w ukrainskiej narracji stanowit samolot An-225 Mrija, ponie-
waz byl najwiekszym transportowym statkiem powietrznym na $wiecie i odegrat
istotng role podczas dostarczania do Europy materiatéw medycznych w okresie
pandemii koronawirusa w 2020 r. Jego zniszczenie na skutek rosyjskiego ataku
bylo postrzegane jako ogromna strata, poniewaz stanowit on dla Ukrainy symbol
zwycigstwa dobra nad zlem. Gdy podjeto decyzje, Ze samolot zostanie odbudo-
wany, stwierdzono, iz ,powstanie niczym Feniks z popiotéw”. Tym samym samolot
stal sie¢ w narracji ukrainskiej bohaterem i symbolem odrodzenia, co w domysle
mialo implikowa¢ odrodzenie Ukrainy. Odwolanie do mitu o Feniksie jest rowniez
nawigzaniem do archetypu Wojownika, bowiem kazdy Wojownik musi przejs¢
przemiane, jego cze$¢ musi obumrzeé, by mogla odrodzi¢ si¢ w lepszym, nie$mier-
telnym wydaniu (Wasilewski 2012, s. 345).

Oprdcz antagonistéw i protagonistéw w narracji ukrainskiej wystepuja takze
pomocnicy, ktorzy wspieraja protagoniste w osiaggnieciu celu i zwalczeniu antago-
nisty, co sprowadza si¢ gtéwnie do wyrazenia emocjonalnego wsparcia i moralnego
potepienia Rosji jako ztoczyncy. W badanym przypadku wystepuje kilka réznych
kategorii pomocnikéw - sg to przede wszystkim przywodcy i spoteczenstwa pote-
piajace atak Rosji na Ukraing, $wiatowe media, miedzynarodowa opinia publiczna,
ochotnicy wstepujacy do Miedzynarodowego Legionu Obrony Terytorialnej Ukrainy,
a takze celebryci i postaci ze $wiata sportu oraz rozrywki wyrazajacy solidarnosé
z ukrainskim spoteczenstwem, tacy jak Robert Lewandowski, ktéry publicznie
wyrazal poparcie dla Ukrainy, Ed Sheeran dajacy koncert, z ktérego dochod
przeznaczono na pomoc Ukrainie, firma Balenciaga, ktéra okazala solidarnos¢
z narodem ukrainskim podczas Paryskiego Tygodnia Mody.
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Podsumowanie

Celem mojego badania byta préba odnalezienia narracji uzywanych w komuni-
kacji zewnetrznej Ukrainy na instagramowym profilu ukraine.ua, skierowanym
do zagranicznych odbiorcéw, ktdrego pierwotnym przeznaczeniem bylo infor-
mowanie o walorach turystycznych tego kraju. Wybuch wojny wymusit zmiane
charakteru komunikacji, jednakze zachowata ona spdjnos¢ z ukrainskg komuni-
kacja strategiczna. W artykule postawitam teze, ze ze wzgledu na spdjnos¢ prze-
kazu z oficjalng narracja rzadowq badany profil stal si¢ elementem ukrainskiej
komunikacji strategiczne;j.

Wojna, ktérg Rosja prowadzi z Ukraing, zwlaszcza wojna informacyjna rozgrywa-
jaca sie w cyberprzestrzeni, jest ogromnym wyzwaniem dla Ukrainy, jednakze o jej
efektywnoéci decyduje nie potencjat sit militarnych, lecz umiejetnos¢ skutecznego
budowania narracji i docierania z nig do odbiorcéw. Im wiecej kanatéw komuni-
kacji zostaje wykorzystanych i im bardziej spéjna jest prowadzona komunikacja,
tym fatwiej o wyrdznienie w szumie informacyjnym i natloku sprzecznych narracji.

Przyklad ukrainski pokazuje, ze storytelling moze by¢ wykorzystywany
w brandingu panstwa, takze w sytuacji konfliktu zbrojnego — wbrew przekona-
niu, ze konflikty zbrojne niszczg reputacje narodéw. W wypadku Ukrainy wysta-
pilo réwniez zjawisko oddolnej mobilizacji spoleczenstwa, ktdre angazuje si¢
w kreowanie i rozpowszechnianie proukrainskiej narracji, co dodatkowo wzmac-
nia wiarygodno$¢ i widzialnoé¢ przekazu. Decyzja o wykorzystaniu storytellingu
w komunikacji strategicznej ma decydujace znaczenie z punktu widzenia celéw
ukrainskiej polityki zagranicznej, ktéra jest nastawiona na zdobycie poparcia dla
europejskich aspiracji tego kraju, odciecie si¢ od rosyjskich wplywoéw i podkreglanie
europejskiej tozsamosci. Poniewaz kraje Zachodu od kilku dziesigcioleci stosujg
w swoich strategiach promocji polityki zagranicznej i w brandingu narodowym
narzedzia marketingowe, Ukraina, chcac doréwnac europejskim parterom, rowniez
wykorzystuje je w komunikacji z zewnetrznymi odbiorcami. Dzigki odwotaniom
do powszechnie rozpoznawalnych postaci popkultury, a takze do uniwersalnych
archetypdw przekaz staje sie czytelny i zrozumiaty dla europejskich odbiorcow.
Zwieksza to réwniez wiarygodnoé¢ wérdd zachodnich partneréw tego kraju, gdyz
wskazuje, ze Ukraina jest cze$cig europejskiej wspdlnoty i wyznaje te same warto-
$ci, co kraje Zachodu.

Celem badania nie bylo zweryfikowanie skutecznosci tego sposobu komunika-
cji, ale nie ulega watpliwosci, ze komunikacja strategiczna Ukrainy rozpatrywana
w wymiarze zewnetrznym jest uznawana za skuteczng i wiarygodna. Potwierdzajg
to badania i opinie ekspertéw zajmujacych si¢ komunikowaniem (Watson 2022).
Rzady i spoleczenstwa Europy solidaryzujg si¢ z Ukraing, czego dowodem jest skala
pomocy wojskowej i humanitarnej, a takze presja na agresora w postaci nalozonych
sankcji oraz izolacji na arenie miedzynarodowe;j.



WALKA O WIARYGODNOSC. NARRACJE I STORYTELLING... 73

Bibliografia

#StopRussiaNow - case study globalnej kampanii powstalej w Polsce (2022). Marketing przy
Kawie [https://marketingprzykawie.pl/artykuly/stoprussianow-case-study-globalnej-kam-
panii-powstalej-w-polsce; 27.01.2023].

Bielecka A. (2021). O sztuce opowiadania historii. Wykorzystanie storytellingu w kampaniach
spotecznych i reklamach komercyjnych. Com.press, nr 4(1), s. 68-86.

Bureiko N. (2017). Ukraine’s Image of ‘In-between-ness’ Bad Luck or Lack of Political Determination?
Ukraine Analytica, nr 4, s. 42-49 [https://ukraine-analytica.org/ukraines-image-of-in-be-
tween-ness-bad-luck-or-lack-of-political-determination; 26.01.2023].

Bureiko N. (2021). Ukraine’s Public Diplomacy Enters a New Phase. New Eastern Europe [https:/
neweasterneurope.eu/2021/06/23/ukraines-public-diplomacy-enters-a-new-phase/; 27.01.2023].

Davis Cross M. (2013). Conceptualizing European Public Diplomacy. W: M. Davis Cross, J. Me-
lissen (eds.). European Public Diplomacy. Soft Power at Work (s. 1-11). New York.

Dyner A.M., Piechowska M. (2022). Wojenna strategia informacyjna Ukrainy. Polski Instytut
Spraw Miedzynarodowych [https://www.pism.pl/publikacje/wojenna-strategia-informacyj-
na-ukrainy; 27.01.2023].

European Parliamentary Research Service (2021). Strategic Communications as a Key Factor
in Countering Hybrid Threats. Think Tank. European Parliament [https://www.europarl.
europa.eu/thinktank/en/document/EPRS_STU(2021)656323; 27.01.2023].

Germany Maintains Top “Nation Brand” Ranking, Canada and Japan Overtake the UK to
Round Out the Top Three (2021). Ipsos [https://www.ipsos.com/en/nation-brands-index-2021;
15.12.2022].

Halliwell J. (2022). How Ukraine is Winning the Propaganda War. PR Week Global [https://www.
prweek.com/article/1788344/ukraine-winning-propaganda-war; 27.01.2023].

Hedling E. (2020). Storytelling in EU Public Diplomacy: Reputation Management and Recognition
of Success. Place Branding and Public Diplomacy, vol. 16, s. 143-152.

It Is Necessary to Create Messages with the Image of Ukraine. Interview with Anna Romanova,
Member of The Parliament of Ukraine (2018). Ukraine Analytica [https://ukraine-analytica.
org/2018/01; 26.01.2023].

Jarecka U. (2009). Nikczemny wojownik na stusznej wojnie: wybrane aspekty obrazu wojny
w mediach wizualnych. Warszawa.

Katriel T. (2008). Storytelling and Narration. W: W. Donsbach (ed.). The International Encyclo-
pedia of Communication (s. 4844-4848). Malden-Oxford-Victoria.

Krasnodebska M. (2018). The Ukraine Crisis as an Unintended Consequence of the EU’s Public
Diplomacy: Reception of the EU’s Narratives in Ukraine. The Hague Journal of Diplomacy,
vol. 13, no. 3, s. 345-365.

Manor I. (2019). The Digitalization of Public Diplomacy. Cham.

Manor I, Segev E. (2015). America’s Selfie. W: C. Bjola, M. Holmes (eds.) Digital Diplomacy:
Theory and Practice (s. 89-108). London.

Mark M., Pearson C.S. (2001). The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands through
the Power of Archetypes. New York-London.

MEDIA NA SWIECIE



MEDIA NA SWIECIE

74 JUSTYNA ARENDARSKA

Maronkova B. (2017). How Ukraine Can Become a Successful Brand. USC Center on Public
Diplomacy [https://uscpublicdiplomacy.org/blog/how-ukraine-can-become-successful-brand;
27.01.2023].

Mazaraki A. i in. (2018). National Brand of Ukraine [https://route.ee/et/monographs-et/23-mo-
nographs-et/92-978-9949-7316-5-8; 27.01.2023].

Przeméwienie Prezydenta Federacji Rosyjskiej Wiadimira Putina do wspolobywateli, Moskwa,
21 lutego 2022 r. (2022). Ambasada Rosji w Polsce [bit.ly/3mWUfaZ; 27.01.2023].

Sendhardt B. (2022). Vom Schauspieler zum Staatsmann und Helden: Das Framing Wolodymyr
Selenskyjs in der deutschen und polnischen Presse. Deutsches Polen Institut [https://www.
deutsches-polen-institut.de/blog/vom-schauspieler-zum-staatsmann/; 27.01.2023].

Shelest H. (2017). Nation Branding: Is It Only about Tourism? Ukraine Analytica, vol. 4, s. 6-12.

Szarmach A. (2022). Agencje marketingowe i reklamowe w Ukrainie wspieraja rzad w tworze-
niu polityki informacyjnej. Te ze $wiata - wspierajg Ukraine. Marketing przy Kawie [https:/
marketingprzykawie.pl/artykuly/agencje-marketingowe-i-reklamowe-w-ukrainie-wspiera-
ja-rzad-w-tworzeniu-polityki-informacyjnej-te-ze-swiata-wspieraja-ukraine/; 27.01.2023].

Taft J.K. (2004). Girl Power Politics: Pop-Culture Barriers and Organizational Resistance. W: A. Har-
ris (ed.) All About the Girl: Culture, Power, and Identity (s. 69-78). New York.

Tereshchuk V. (2019). Cultural Diplomacy as a Tool of Ukraine’s Foreign Policy: Institutional
Dimension. Historia i Polityka, nr 28(35), s. 59-70.

Tkaczyk P. (2022). Narratologia. Warszawa.

Trzebinski J. (2002). Narracyjne konstruowanie rzeczywisto$ci. W: J. Trzebinski (red.). Narracja
jako sposdb rozumienia $wiata (s. 17-42). Gdansk.

Ukraine NOW. Ukraine’s New Branding (2022). Banda Agency [https://bandaagency.com/case/
ukraine-now; 26.01.2023].

Ukrainian Institute (2020). Strategy of the Ukrainian Institute 2020-2024 [https://ui.org.ua/en/
statutory-documents/; 26.01.2023].

Ukrainian Institute (2021). Charter of the State Institution “Ukrainian Institute” [https://ui.org.
ua/en/statutory-documents/; 26.01.2023].

Urboniené A. (2016). Storytelling in Country Branding: A Semiotic Approach. International
Journal on Global Business Management and Research, vol. 5, no. 2, s. 17-30.

Walker V.S. (2015). State Narratives in Complex Media Environments: The Case of Ukraine.
Georgetown University [https://isd-georgetown-university.myshopify.com/products/case-
-331-state-narratives-in-complex-media-environment-the-case-of-ukraine; 27.01.2023].

Wasilewski J. (2012). Opowiesci o Polsce. Retoryka narracji. Warszawa.

Wasilewski J., Olczyk T. (2017). Storytelling jako narzedzie marketingu politycznego — model.
Studia Politologiczne, nr 45, s. 36-53.

Watson I. (2022). It’s Our Brand: Ukraine’s Government Turns Nation’s Bravery into Biggest
Cultural Export. PR Week Global [https://www.prweek.com/article/1752815/its-brand-ukra-
ines-government-turns-nations-bravery-biggest-cultural-export; 27.01.2023].

Zevelev . (2016). The Russian World in Moscow’s Strategy. Center for Strategic and International

Studies [https://www.csis.org/analysis/russian-world-moscows-strategy; 27.01.2023].



