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ABSTRACT

Significance of media in state’s strategic external communication — an outline

According to the Joseph S. Ney’s soft power concept, in the audiovisual era grows the sig-
nificance of the non-material elements of a state’s power and the perception of the state in the
international circles based on its image. Governments of numerous countries create specific
promotional strategies within which different types of communication tools are applied, includ-
ing the Public Relations tools with a special emphasis of the media relations and event market-
ing and also the Nation Branding and Public Diplomacy. The tasks of the government is then
first of all to establish a relevant direction of proceedings and then to coordinate the activities of
all of the entities which participate in the implementation of the country’s promotional strategy.

Key words: strategic external communication, media diplomacy, nation branding, public di-
plomacy

Wobec zmieniajacych si¢ warunkéw funkcjonowania wspotczesnej polityki,
pojawiania si¢ coraz to nowych wyzwan wynikajacych z procesow globaliza-
cji gospodarki i kultury, integracji europejskiej oraz upowszechnienia nowych

B4 Adres do korespondencji: Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej, ul. Stanistawa Lojasiewicza 4,
30-348 Krakow
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technologii komunikacyjnych, wiele krajow, w tym i Polska, staje w obliczu ko-
nieczno$ci wypracowania nowych instrumentow pozwalajgcych na ich skuteczne
funkcjonowanie w otoczeniu zewngtrznym. Szereg z nich czyni to od lat z suk-
cesem. Zgodnie z koncepcja soft power Josepha S. Nye’a w epoce audiowizual-
nos$ci ro$nie przy tym znaczenie niematerialnych elementow potegi panstwa oraz
postrzegania panstwa w srodowisku migdzynarodowym przez pryzmat jego wi-
zerunku!. T cho¢ przyktadowo wizerunek Polski systematycznie si¢ poprawia,
to jednak nie przektada si¢ to na lepsza rozpoznawalno$¢ naszego kraju’. Dzi$
Polska jest wiec europejskim krajem $redniej wielkosci, ktory — jak podkresla
w swojej najnowszej ksigzce Beata Ociepka — globalnie nadal cierpi z powodu
swojej niewidzialnosci®. Tej bariery ,,niewidzialno$ci” nie jest w stanie samo-
dzielnie pokona¢ wiele polskich podmiotow, probujacych odnalez¢ swoje miejsce
w obszarze europejskiej 1 §wiatowej gospodarki, kultury i w innych sferach tam-
tejszej przestrzeni publiczne;j.

Rzady wielu krajow tworza zatem swoiste strategie promocyjne, w ramach
ktérych stosowane sa réznego typu narz¢dzia komunikacyjne, w tym dziatania
z zakresu public relations, ze szczegblnym uwzglednieniem media relations
i event marketingu, a takze nation branding i public diplomacy, ktérych celem
jest kreowanie wizerunku ich kraju w §wiadomosci réznego typu odbiorcow za-
granicznych. Dobrze prowadzone dziatania promocyjne za granicg na poziomie
panstwa wydatnie utatwiaja bowiem wchodzenie na rynki zagraniczne wielu ro-
dzimym podmiotom, w tym choéby eksporterom, ktérzy korzystajac z dokonan
promocyjnych wtasnego rzadu i NGOs, zyskujg inny, a w sytuacji wlasciwie ko-
ordynowanej i ksztaltowanej promocji na poziomie panstwa znacznie bardziej
korzystny punkt wyjsécia do realizacji wiasnych, indywidualnych dziatan promo-
cyjnych na konkretnym rynku zagranicznym. Niezwykle istotng role w tym pro-
cesie odgrywa przekaz mediow, tak krajowy, jak i zagraniczny.

I Zob. J.S. Nye: Soft Power. The Means to Success in World Politics, Public Affairs, New York
2004 (wydanie polskie: Soft Power: Jak osiagna¢ sukces w polityce $wiatowej, Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2007).

2 Zob. np. wyniki dtugofalowej analizy wizerunku Polski w prasie niemieckiej: A. Szymanska:
Spieglowski wizerunek polskiej polityki, Panstwo i Spoteczenstwo 2005, nr 2; A. Szymanska: Wi-
zerunek Polski w Spieglu w latach 1990—1999, Zeszyty Prasoznawcze 2000, nr 3—4, a takze rozdziat
516 w:A.Hess,A. Szymanska: Pomost medialny. Rola mediéw w migdzynarodowej komunikacji
politycznej na przyktadzie relacji polsko-niemieckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2009.

3 'W. Smoczynski: Polska: kraj bez twarzy, Polityka 2009, nr 27, s. 30-34. Autor we wstepie
do swojej publikacji zauwaza: ,,Juz bardzo dawno Polska nie miata za granica tak dobrej prasy. Zte
stereotypy odchodza w niepamig¢, ale nie zastgpuje ich zaden spdjny obraz Polski. Mamy dobra
opinig¢ i nijaki wizerunek”.

4 B. Ociepka: Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2013, s. 50, a takze B. Ociepka: Public diplomacy in the European Union: Models for
Poland, PISM, Policy Paper 2014, nr 5 (88), s. 3.
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Dyplomacja publiczna, branding narodowy i strategiczna
komunikacja zewnetrzna

W odniesieniu do zagadnienia promocji kraju poza jego granicami dominujg dwa
podejsécia. Sa to koncepcje dyplomacji publicznej (ang. public diplomacy) oraz
brandingu narodowego (ang. nation branding). Zakres znaczeniowy obu termi-
néw, podobnie jak w przypadku wielu zjawisk zwigzanych z szeroko rozumia-
na promocja i perswazja’, ktore sg przedmiotem zainteresowania przedstawicieli
roznych dyscyplin naukowych, a takze praktykow, jest réznorodnie definiowa-
ny przez roznych autoréw®. Pierwszy z terminéw — dyplomacja publicz-
na — zgodnie z definicja podawang na stronie polskiego MSZ oznacza ,,zestaw
dzialan o charakterze strategicznym, koncepcyjnym, analitycznym, koordyna-
cyjnym i wykonawczym, ktore poprzez ksztaltowanie postaw spotecznych i opi-
nii publicznej za granica wptywaja na realizacj¢ istotnych intereséw panstwa
w $wiecie”’. W dyplomacji publicznej uzywa si¢ narzedzi i metod spoza obszaru
tradycyjnej dyplomacji jako obszaru relacji migdzypanstwowych. Stanowigc ich
uzupehienie, dyplomacja publiczna jest dzialalnoscig skierowang do zagranicz-
nych instytucji, organizacji i spoteczenstw. Jej celem nadrz¢dnym jest uzyskiwa-
nie za granicg zrozumienia i poparcia dla narodowe;j racji stanu i polityki wtadz.
Jak wskazuje Beata Ociepka, ,,rozwazania nad dyplomacja publiczng wywodza
si¢ (...) z badan nad dyplomacja (...), medioznawstwa, public relations oraz sze-
rzej z historii i kulturoznawstwa”®. Branding narodowy natomiast po czgsci wy-
wodzi si¢ z 1 postuguje narzedziami typowymi dla marketingu. Jak zauwaza Hly-
nur Gudjonsson: ,,rzady i ich instytucje mogg uzywac technik z zakresu branding,
aby wzmacnia¢ warto$¢ ich przemystow i marek, ktore je reprezentujg™. Termin
branding narodowy oznacza ,proces pomiaru, konstrukcji i zarzadzania re-
putacja kraju oraz kreowania symbolicznej wartosci produktow, wynikajacej i po-

5 Zob. A. Szymanska: Strategia public relations — problemy definicyjne, analiza wybranych
czynnikéw wptywajacych na ksztalt i zakres strategii PR, [w:] W. Swierczynska-Glownia,
A. Wasinski (red.), Komunikacja we wspotczesnym spoteczenstwie. Edukacja — strategie — wy-
zwania, Wyzsza Szkota Administracji, Bielsko-Biata 2011, s. 168—170.

¢ Zob. m.in. A. Schwan: Werbung statt Waffen. Wie strategische Aulenkommunikation die Au-
Benpolitik verandert, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2011, s. 36-43; B. Ociepka:
Nowa dyplomacja publiczna — perspektywa teorii stosunkéw migdzynarodowych i komunikowania
politycznego, Przeglgd Strategiczny 2012, nr 1, s. 129-139; S. Gawronski: Dyplomacja publiczna
— komunikowanie migdzynarodowe na ustugach brandingu narodowego, Komunikacja Spoteczna
2012,nr 1,s. 50-61, www.komunikacjaspoleczna.edu.pl (dostep: 20.09.2013), a takze raport z projek-
tu zrealizowanego na potrzeby Ministerstwa Gospodarki ,,Badania wizerunkowe Polski i polskiej go-
spodarki w krajach glownych partneréw gospodarczych. Raport koncowy z badan wizerunkowych”,
http://www.mg.gov.pl/Fundusze+UE/POIG/Marka+Polskiej+Gospodarki/Badania+wizerunkowe,
s. 17 (dostep: 20.01.2014).

7 Zob. http://www.msz.gov.pl/pl/polityka zagraniczna/dyplomacja publiczna/ (dostep: 20.09.2013).

8 B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna..., s. 129.

% ,(...) Governments and their institutions can use the techniques of branding to add to the value
of their industries and the brands they represent”. H. Gudjonsson: Nation branding, Place Branding
2005, t. 1, nr 3, s. 285.

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

276 AGNIESZKA SZYMANSKA

zostajacej w zwigzku z charakterystyka kraju pochodzenia™. Wielu autorow wy-
raznie wskazuje na bliskos¢ tej koncepcji z tzw. efektem kraju pochodzenia (ang.
country-of-origin effect, COO-Effect)". Co wiecej, wlasnie efekt kraju pochodze-
nia, czyli wptyw, jaki wizerunek danego kraju wywiera na sposob oceny towarow,
ustug i marek pochodzacych z tego kraju przez konsumentéw poza jego granica-
mi'%, jest niezwykle waznym (o ile jest pozytywny) atutem dziatan promocyjnych
zmierzajacych do zdobycia lub utrzymania korzystnej pozycji rynkowej. W tym
kontekscie Marc Fetscherin stwierdza: ,,Panstwa, podobnie jak przedsigbiorstwa,
oferuja na rynku miedzynarodowym, réznorodne produkty i ushugi. Moga by¢
znane z eksportu pewnych konkretnych produktow i ustug. W niektérych przy-
padkach przedsiebiorstwa z okreslonego kraju promujg produkt, uzywajac kraju
pochodzenia [produktu] jako atutu”'®. Co cickawe, bywa tez odwrotnie. Zdarza
si¢ na przyktad, ze producenci w branzach, w ktorych szczegdlnie silng pozycje
maja produkty pochodzace z pewnych okreslonych krajow (jak np. samochody/
urzadzenia techniczne z Niemiec, urzadzenia elektroniczne z Japonii, wina/kos-
metyki/perfumy z Francji, buty z Wloch, dzinsy z USA), podejmujac dziatania
promocyjne, staraja sie ,,pozyczy¢” efekt kraju pochodzenia, przyktadowo poprzez
nadanie nazwy brzmiacej w taki sposob, aby sugerowa¢ nabywcom, ze produkt
pochodzi wlasnie z tego kraju, ktory jest uznanym eksporterem w danej branzy.
Jest to zjawisko szczegdlnie popularne na mtodych rynkach. Na gruncie polskim
zabieg ten zastosowalo kilka polskich marek: w branzy obuwniczej Gino Rossi,
a w branzy odziezowej np. Big Star, Cropp, Reserved, Henderson, Top Secret,
Happy Kids. Z kolei np. Amica Wronki SA sprzedaje swoje produkty na rynku
rosyjskim pod zmieniong nazwa marki wlasnej HANSA'Y. W tym miejscu warto
jednak zauwazy¢, ze dziatania tego typu sg co prawda korzystne dla stosujacych
je marek, przynajmniej na tym etapie ich rynkowej obecnosci, kiedy nie mogg one
liczy¢ na wsparcie innych czynnikéw (np. wspierajacych eksport dziatan promo-
cyjnych rzadu kraju ich pochodzenia). Jednak per saldo dzialania te w przyszio-
sci, kiedy owe marki zdobeda juz dobra pozycje rynkows, obnizaja mozliwo$¢
kreacji marki kraju ich pochodzenia jako silnej i budzacej pozytywne skojarzenia,
a w kazdym razie przynajmniej bardzo istotnie ograniczaja mozliwos¢ wykorzy-
stania tych marek jako lokomotyw wizerunku kraju ich pochodzenia.

10 Definicja wtasna na podstawie A. Schwan: dz. cyt., s. 39-43 1 169.

' Zob. A. Schwan: dz. cyt., s. 169; S. Gawronski: dz. cyt., s. 54.

12°A. Figiel: Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 78.

13 (...) Just as companies offer distinct products and services to international markets, so do
countries. They may be known for exporting particular products and services. In some instances,
companies from a specific country promote a product using the country of origin as an asset”.
M. Fetscherin: The determinants and measurement of a country brand: the country brand strength
index, International Marketing Review 2010, t. 27, nr 4, s. 469.

4 W. Grzegorczyk: Marketing na rynku migdzynarodowym, wyd. III poszerzone, Wolters
Kluwer Business, Krakow 2013, s. 251-259. Wigcej na ten temat strategii marketingowych polskich
przedsigbiorstw na rynku UE w J.W. Wiktor, P. Chlipata (red.): Strategie marketingowe polskich
przedsigbiorstw na rynkach migdzynarodowych, PWE, Warszawa 2012.
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Rysunek 1. Mozliwe relacje pojeé¢ public diplomacy i nation branding
wedlug Gyorgya Szondiego

/ \

Public Nation
diplomacy branding
4,

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 169.

Odmienny rodowod obu koncepcji, wywodzacy public diplomacy z dziatan
typowych dla public relations, a nation branding z dziatan charakterystycznych
dla marketingu, a takze w cz¢éci odmienny cel i zakres uzywanych w ich obszarze
instrumentow prowokuja wielu autoréw do podkreslania roznic migdzy obiema
koncepcjami’®. Ma to naturalnie istotne znaczenie dla zachowania poprawnosci
rozwazan na poziomie teoretycznym, gdzie waznym postulatem jest — zwlaszcza
w odniesieniu do zjawisk zwigzanych z szeroko pojeta perswazja i promocja,
ze wzgledow, o ktorych byla mowa wczesniej — poprawno$¢ i precyzja apara-
tu pojeciowego stosowanego w ich opisie. Jednak z punktu widzenia praktyki,
dla ktérej podstawowym sprawdzianem jest przede wszystkim skuteczno$é po-
dejmowanych dziatan, znacznie bardziej przydatne jest wskazanie podobienstw
i elementow taczacych, zbieznych dla obu koncepcji. Najlepsze efekty bedzie
dawaé bowiem taka strategia dziatania, ktéra umiejetnie polaczy wszystkie do-
stepne narzedzia: ,,Dyplomacja publiczna moze by¢ porownywana z place bran-
ding, poniewaz w obu przypadkach cele polityki zagranicznej taczg sie z celami
krajowych strategii migkkiej sity. Celem place branding i dyplomacji publiczne;j
jest potaczenie i pogodzenie tych dwdch, nierzadko skrajnie réznych celow w je-
den spdjny wizerunek i komunikat™®, W tym kontek$cie przydatny jest schemat

5 A. Schwan: dz. cyt., s. 168.

16~ (...) Public diplomacy can be compared with place branding since they both combine foreign
policy goals with internal soft power strategies and objectives. The challenge of place branding and
public diplomacy is to attract and satisfy these two, often radically different, objectives with one,
coherent set of image and messages”. P. van Ham: Branding European Power, Place Branding
2005, nr 1-2, s. 136. Cyt. za: tamze.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie p ne. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

Publikacja przeznaczona jedyme dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania 1 udostgpniania w serwisach bibliotecznych
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Gyorgya Szondiego, ktory proponuje (zob. rysunek 1) analizg relacji obu pojgé
niejako w analogii do powszechnie znanego i czesto w literaturze przywotywa-
nego modelu relacji PR i marketingu autorstwa Philipa Kotlera i Williama Min-
daka z 1978 roku. Zgodnie z tym schematem public diplomacy i nation branding
moga by¢ zjawiskami w petni od siebie odrgbnymi (2), tozsamymi (3), wcho-
dzacymi wzajemnie w swoj zakres (4, 5) lub mogg pokrywaé si¢ w pewnym za-
kresie swoich celow i dziatan (1). Rowniez przez analogi¢ do schematu Kotlera
i Mindaka przyjecie wlasnie takiej strategii dziatan, ktoéra pozwolitaby polaczy¢
instrumentarium obu dyscyplin dla osiggni¢cia wspdlnego celu, jakim jest szero-
ko rozumiana promocja kraju, adresowana do odbiorcoOw zagranicznych, wyda-
je si¢ najkorzystniejszym rozwigzaniem z punktu widzenia skutecznosci dziatan
promocyjnych tego kraju. Skoordynowane zastosowanie dziatan z obszaru obu
dyscyplin bedzie bowiem wptywac na lepsze wykorzystanie mozliwosci panstwa
na arenie mi¢edzynarodowej. Stad zasadne jest wprowadzenie terminu strategicz-
na komunikacja zewnetrzna (niem. strategische Auflenkommunikation), ktory —
zgodnie z postulatem Anne Schwan oraz innych autoréw!'” — taczyltby w sobie oba
omawiane podejscia.

I tak strategiczna komunikacja zewngtrzna kraju, w brzmieniu
proponowanym w niniejszym opracowaniu, taczac komponenty obu wcze$niej-
szych definicji, oznaczac bedzie cato$¢ zatozen oraz zakres dziatan o charakterze
strategicznym, koncepcyjnym, analitycznym, koordynacyjnym i wykonawczym,
ktoére za pomocg narzedzi komunikacyjnych i kreacji symbolicznej wartosci kraju
wplywaja na realizacje jego interesow w $wiecie poprzez ksztattowanie postaw
i opinii publicznej za granicg. Przebieg strategicznej komunikacji zewngtrznej
jest analogiczny do przebiegu strategii komunikacyjnych w ogoéle i da si¢ opisac
za pomoca standardowej formuty RACE, przewidujacej cztery etapy planowa-
nia i realizacji strategii'®. Poza tym jednak strategiczna komunikacja zewngtrzna
istotnie rézni si¢ od standardowych strategii komunikacyjnych. Podstawowe roz-
nice odnoszg si¢ przede wszystkim do takich elementow strategii zewnetrznej, jak
skala oczekiwanych dziatan, ich koordynacja i zwigzana z tym kwestia strate-
gicznego przywddztwa, a takze niezwykle ztoZzona struktura nadaw-
cdw oraz inny zakres stosowanych instrumentow. Kwestie te zostang szerzej
omowione w dalszej czesci artykuhu.

17 Tamze. W dalszej czeSci swoich rozwazan Anne Schwan przywotuje takze opinie takich
badaczy, jak Mark Leonard oraz Rhiannon Vickers.

18 Zgodnie z formuta RACE przebieg strategii komunikacyjnych to etapy: RESEARCH (analiza
sytuacji wyjsciowej), ACTION (planowanie dziatan komunikacyjnych), COMMUNICATION (rea-
lizacja dziatan zgodnie z ich harmonogramem) oraz EVALUATION (analiza skutecznoéci dziatan).
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Plaszczyzny i obszary, podmioty i adresaci strategicznej komunikacji
zewnetrznej

Skala oczekiwanych dziatan bedzie zarowno pochodng zadan wyznaczonych
przez wszystkie trzy poziomy aktywnosci dyplomacji publicznej (zob. rysunek 2),
jak 1 sze$¢ obszarow zycia spolecznego, ktére sg przestrzenig dziatan nation bran-
ding (zob. rysunek 3). Simon Anholt zalicza do nich — obok spoteczenstwa oraz
polityki krajowej i zagranicznej — turystyke, dziedzictwo kulturowe, inwestycje
i imigracje oraz eksport". Pochodnymi skali oczekiwanych dziatan oraz swoista
konsekwencja dostepnych dzisiaj narzedzi i technologii komunikacyjnych bedzie
natomiast ogromna ztozonos¢ struktury potencjalnych nadawcow (zob. rysunki 2
i 4). Tym wigksze znaczenie bgdzie mie¢ wlasciwa koordynacja dziatan komuni-
kacyjnych.

Rysunek 2. Trzy poziomy dyplomacji publicznej

. Obywatele,
Codzienna ) -~
o . . ruchy spoteczne, agenda publicznosci
komunikacja publiczna: . . f -~ p2g . .
\ . sieci (np. media spotecznosciowe), (interesariuszy)
spoteczenstwo obywatelskie :
dyplomacja obywatelska

Zrédio: B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna. . ., s. 132. Autorka wychodzi od schematu Jiirgena
Habermasa zaprezentowanego w referacie pt. Political Communication in Media Society — Does
Democracy Still Enjoy an Epistemic Dimension? The Impact of Normative Theory on Empirical
Research podczas ICA Annual Convention w Dreznie w 2006 roku.

Jak podkresla wielu autordéw, inicjatorem i koordynatorem dziatan realizowa-
nych w obrebie strategii promocyjnej dla kraju powinien by¢ jego rzgd®. Takie sa
ustalenia teorii stosunkéw miedzynarodowych, teorii panstwa i dyplomacji pub-

19°S. Anholt, J. Hildreth: Brand America. Tajemnica Megamarki, Instytut Marki Polskiej,
Warszawa 2005, s. 14.

20 B. Ociepka: Nowa dyplomacja publiczna..., s. 135. Autorka przywoluje m.in. opini¢ S. An-
holta.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedymie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostgpniania w serwisach bibliotecznych
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licznej, ktorej wprowadzenie do strategii polityki zagranicznej oznacza, ze rzad
danego kraju stosuje zarzadzanie mi¢dzynarodowym komunikowaniem politycz-
nym?'. We wspotczesnych demokracjach zachodnich w coraz wiekszym zakre-
sie w dziatania te wiaczane sg rowniez wyspecjalizowane agencje oraz podmio-
ty niepanstwowe, ze szczeg6lnym uwzglednieniem organizacji pozarzadowych
(NGOs). Te ostatnie dziataja we wspoétpracy z instytucjami panstwowymi lub
niezaleznie od nich. Tworzg strategie komunikacyjne, do realizacji ktorych wy-
korzystujg mniej oficjalne od rzadowych kanaty i narzedzia komunikacji®.

Przemiany systemow spoteczno-politycznych i gospodarczych w europejskich
krajach demokratycznych, w tym w Polsce, polegajg obecnie w gtéwnej mierze
na decentralizacji wielu funkcji wtadzy publicznej (zob. rysunek 2), ktore trady-
cyjnie byly realizowane na szczeblu centralnym. Tendencji tej sprzyja rozwoj no-
woczesnych technologii komunikacyjnych, ktérego efektem jest jednoczesny do-
step roznych podmiotéw publicznych (tak panstwowych, jak i niepanstwowych)
oraz poszczegblnych obywateli do informacji w panstwie, a takze w obszarze
ponadpanstwowym i przestrzeni ponadnarodowe;j. Za sprawg mediow, ktore maja
dzisiaj mozliwos$¢ informowania w zasadzie o kazdym obszarze zycia spoteczno-
-politycznego, i1 dzigki wykorzystywaniu nowych narzedzi komunikowania (ta-
kich jak na przyklad media spolecznosciowe), ktore utatwiaja bezposredni kon-
takt z obywatelami, instytucje obywatelskie w coraz szerszym zakresie stajg si¢
w debacie publicznej rownorzednymi partnerami podmiotow panstwowych. Dla
instytucji wladzy publicznej oznacza to, ze zarzadzanie mi¢dzynarodowym ko-
munikowaniem politycznym, a zatem i strategiczna komunikacja zewnetrzna,
musi uwzgledniaé¢ dziatalnos¢ i interesy wszystkich tych podmiotéw, i to na kaz-
dym z poziomoéw komunikacji.

W literaturze wskazuje sie, ze dziatania instytucji publicznych zwigzane
z promowaniem Kraju poza granicami mogg mie¢ kluczowe znaczenie dla roz-
nych obszaréw funkcjonowania panstwa: politycznego, gospodarczego, spotecz-
nego i kulturalnego. Odpowiednia komunikacja promocyjna na zewnatrz moze
stuzy¢ w szczego6lnoscei rozwojowi gospodarczemu kraju przez: wspieranie eks-
portu, rozw0j turystyki, pobudzanie bezposrednich inwestycji zagranicznych,
przyciaganie migrantéw (w tym zwlaszcza pracownikow dysponujacych wysoce
specjalistyczng wiedza). Stad szczegblne znaczenie dla promocji kraju za grani-
cg majg takie obszary, jak turystyka, eksport, dziedzictwo kulturowe, inwestycje
1 imigracja, polityka krajowa i zagraniczna, a wreszcie i spoteczenstwo, ktore
jest zarowno podmiotem, jak i przedmiotem przekazu (zob. rysunek 3). Przy tej
okazji warto zwrdci¢ uwage, ze np. promocja turystyki ma wptyw nie tylko na

21 B. Ociepka: Migkka sita..., s. 8, 168.

22 Bardzo ciekawe i rzetelne opracowanie tematyki organizacji pozarzagdowych stanowi mono-
grafia A. Hess: Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce. Mediatyzacja
i strategie komunikacyjne organizacji pozarzadowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2013. Zob. takze: A. Hess: Polskie think tanki jako spoteczni uczestnicy dyskursu politycz-
nego, Athenaeum 2013, nr 37.
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Rysunek 3. Heksagon brandingu narodowego Simona Anholta

turystyka

polityka krajowa

spofeczenstwo : .
i zagraniczna
dziedzictwo inwestycje
kulturowe i imigracja

Zrodto: S. Anholt: dz. cyt., s. 14.

rozwoj tego sektora gospodarki, ale stanowi rdwniez korzystny punkt wyjscia
dla zmian postaw 0s6b odwiedzajacych dany kraj, ktore na miejscu moga prze-
kona¢ si¢ o rzeczywistym poziomie jego rozwoju i zasobdw, co moze przetozy¢
si¢ na wzrost przysztych inwestycji, korzystng migracje wykwalifikowanej sity
roboczej itp.

Szczegodlne znaczenie przypada ponadto ostatniemu z wymienianych ele-
mentéw heksagonu Anholta, tj. spoteczenstwu, i to nie tylko w sensie tematyki
przekazu, ktéra powinna obejmowaé réznorodne aspekty jego zycia. W celu
zwigkszenia skutecznos$ci promocji panstwa za granica potrzebne jest bowiem
przede wszystkim wsparcie publiczno$ci wewnatrz kraju, i to z co najmniej kil-
ku wzgledoéw. Po pierwsze, poparcie to pozwala na ewentualne zaangazowanie
w aktywng promocje kraju wigkszej liczby podmiotdw spoza krggu instytu-
cji rzadowych. Po drugie, akceptacja celow i strategii promocyjnej wewnatrz
kraju wydatnie sprzyja wzmocnieniu wiarygodnos$ci przekazu kierowanego na
zewnatrz. Kazdy obywatel moze j3 bowiem swojg postawg wzmacnia¢ lub —
w przypadku braku akceptacji albo po prostu nieznajomosci jej celéw — osta-
bia¢. Ciagly rozwdj dostgpnych narzedzi komunikacyjnych, a takze wzrost
mobilnosci obywateli powoduje staty wzrost znaczenia komunikacji miedzyna-
rodowej na poziomie interpersonalnym. Kazdy z obywateli, ktory ma kontakt
z zagranica, pelni wiec na poziomie komunikacji indywidualnej funkcje zarow-
no swoistego multiplikatora, jak i weryfikatora wizerunku swojego kraju. Dla-
tego do odbiorcéw strategii promocji kraju nalezy zaliczy¢, oprocz odbiorcow

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych
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za granicg, rowniez publiczno$¢ w kraju macierzystym. Poza czlonkami wlas-
nego spoteczenstwa waznymi grupami docelowymi dziatan komunikacyjnych
wewnatrz kraju sg rowniez np. stuzby dyplomatyczne innych panstw, korespon-
denci medidow zagranicznych, przedstawiciele zagranicznych i mi¢dzynarodo-
wych stowarzyszen i organizacji pozarzagdowych.

Nie mniej wazng grupa docelowa dziatan komunikacyjnych w ramach stra-
tegicznej komunikacji zewngtrznej, ktéra pelni jednoczes$nie funkcje nadawcy
przekazu na temat kraju, sg cztonkowie diaspory. Oni s3 bowiem szczegélnie
istotnymi emisariuszami wizerunku kraju swojego pochodzenia w miejscu obec-
nego zamieszkania, czyli wlasnie za granica. Elementami no$nymi tego wize-
runku beda: ich postawa, sposob postepowania, poziom i jako$¢ zaangazowania
w sprawy i zycie spotecznosci kraju gospodarza, przywiazanie do rodzimych tra-
dycji i kultury, czy wreszcie podejmowane przez nich inicjatywy zmierzajace do
przyblizania spotecznosci w miejscu obecnego zamieszkania roznych aspektow
wlasnej tozsamosci i kultury.

Reasumujac, zadaniem strategicznej komunikacji zewngtrznej jest poprawa
wizerunku i wzmocnienie pozycji gospodarczej i politycznej kraju na arenie
mig¢dzynarodowej. Aby osiggna¢ ten cel, w jej ramach na wielu ptaszczyznach
(makro, mezo, mikro) powinny by¢ systematycznie realizowane strategicznie
nakierowane i zintegrowane dziatania komunikacyjne, ktére — aby by¢ skutecz-
ne — winny by¢ planowane dlugofalowo i koordynowane przez rzad, tworzacy
korzystne warunki i zachecajacy do wspotdziatania takze innych aktoréw (zob.
rysunek 4). Moga by¢ nimi zarowno podmioty panstwowe, niepanstwowe, in-
stytucje publiczne, jak i osoby prywatne. Ich aktywizacja, poprzez budowe swo-
istej sieci nadawcow pozytywnego przekazu na temat kraju, sprzyja wzmocnie-
niu wiarygodnosci tego przekazu, a przez to i zdobyciu zaufania roznego typu
grup odbiorcow tak poza granicami, jak i wewnatrz kraju. Trescia i obiektem
przekazu sg natomiast dotychczasowe osiggnigcia oraz biezagce dzialania z za-
kresu polityki, gospodarki, kultury i innych waznych sfer zycia spotecznego
kraju.

Skuteczno$¢ dziatan wszelkich instytucji panstwowych i pozarzadowych, po-
dejmowanych w ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej, a takze ich rezul-
tat beda przede wszystkim warunkowane tym, jak precyzyjnie zostang okre$lone
cele komunikacji. Zeby skutecznie komunikowag¢, trzeba wiedzie¢, co chce sie
przekaza¢®. W ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej najwazniejszym
zadaniem rzadu jest zatem wyznaczenie tychze celow zgodnych z narodows racja
stanu, pozyskanie dla nich poparcia wewnatrz kraju, stworzenie sieci pozostatych
nadawcow, a nastgpnie — i to bez watpienia jest najtrudniejsze — koordynacja dzia-
tan wszystkich podmiotow, ktore wiaczajg sie¢ w realizacje strategii promocyjne;j

2 Zob. A. Szymanska: Informacja, opinie, wladza, manipulacja. Media a stosunki polsko-
-niemieckie, [w:] D. Bingen, P.O. Loew, K. Ruchniewicz, M. Zybura (red.): Dojrzale sasiedz-
two. Stosunki polsko-niemieckie w latach 1991-2011, Quaestio, Wroctaw 2012.
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Rysunek 4. Schemat strukturalny strategicznej komunikacji zewnetrznej

Osigganie celéw: poprawa wizerunku i wzmocnienie wtadzy gospodarczej i politycznej | +—

Kultura Gospodarka
prezentacja
kompleksowa
uwzgledniajaca <
szczegolnie Zdobywanie
przekaz kultury zaufania
Polityka Sfera spoteczna
Wiaczania roznych aktoréw (przez dialog / budowe sieci) <«
Strategicznie nakierowana i zintegrowana komunikacja
planowana diugofalowo i systematycznie
WIARYGODNOSC «

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 327.

kraju. Wiasnie z tg kwestig polski rzad zdaje si¢ mie¢ nadal duzy problem. Jak
bowiem zauwaza Beata Ociepka w konkluzji swoich rozwazan o polskim modelu
dyplomacji publicznej: ,,polskie starania o uzyskanie statusu regionalnego lidera
o globalnej rozpoznawalnosci za bardzo skupiaja si¢ na wizerunku i brandingu
narodowym. Nadal brak jest strategii polskiej dyplomacji publicznej, ktéra mo-
glaby potaczy¢ cele i zharmonizowacé starania wszystkich aktorow aktywnych na
tym polu”*.

Trzeba takze umie¢ identyfikowa¢ potrzeby informacyjne odbiorcéw, do kto-
rych przekazy majg by¢ kierowane. Podejmowane dziatania komunikacyjne po-
winny by¢ bowiem spojne i adekwatne do istniejacych w ich §wiadomosci luk
informacyjnych.

24 (...) Polish efforts to achieve the status of a region al leader with global visibility are too
focused on nation-branding and images. There is still no strategy for Polish public diplomacy that
could set the objectives and harmonise the efforts of all the actors in the field”. B. Ociepka: Public
diplomacy..., s. 6.
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Instrumentarium strategicznej komunikacji zewnetrznej

Wsrdd narzedzi, ktérymi mozna postugiwaé si¢ w ramach strategicznej komu-
nikacji zewng¢trznej, znajduja si¢ wszystkie instrumenty stosowane w ramach
standardowych strategii komunikacyjnych®. Z uwagi na niezwykle dynamiczny
rozw0j 1 ciagle poszerzanie si¢ ich spektrum, przedstawienie pelnego zestawu
narzedzi bytoby bardzo trudne i z gory skazane na niepowodzenie. Z tego wzgle-
du ponizej omoéwione zostang te dzialania, ktore maja szczegdlne znaczenie dla
strategicznej komunikacji zewnetrznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem media
relations i dyplomacji mediow, czyli tych, ktore wigza si¢ z obecnosciag mediow.

Najwazniejsze dziatania (czy tez raczej szerzej: obszary tych dziatan) strate-
gicznej komunikacji zewnetrznej mozna porzagdkowaé wedhug réznych kryteriow,
w tym: kryterium nadawcy komunikatow, tematyki przekazu promocyjnego,
perspektywy czasowej oczekiwanych skutkoéw, kanatu przekazu czy tez $ciezki
dotarcia do odbiorcow itd. Jesli wzia¢ pod uwage kryterium nadawcy, w zakres
narzedzi posiadajacych szczegdlne znaczenie dla strategicznej komunikacji ze-
wnetrznej wejdg m.in. omawiane powyzej dziatania organizacji pozarzadowych
(ang. NGO diplomacy) i diaspory (ang. diaspora diplomacy), partii politycznych
(ang. political party diplomacy), lideréw opinii (ang. opinion leader diplomacy),
ze szczegolnym uwzglednieniem mediow (ang. media diplomacy), uznanych oso-
bistosci réznych sfer zycia publicznego (ang. celebrietes diplomacy), a wreszcie
i wszelkie inicjatywy obywatelskie (ang. citizen diplomacy). Ze wzgledu na te-
matyke przekazu promocyjnego mozna wyr6ézni¢ m.in. dziatania zwigzane z pro-
mocja marek (ang. brand diplomacy), regionéw (ang. region branding), sportu
1 turystyki, kultury i sztuki, a takze historii, czy szerzej: dziedzictwa kulturowego.
Z kolei ze wzgledu na kanat dotarcia do odbiorcow w strategicznej komunikacji
zewnetrznej sa wykorzystywane narzgdzia opierajace si¢ na bezposrednim kon-
takcie z odbiorcami (w tym wszelkiego typu eventy i wydarzenia specjalne) oraz
na kontakcie zaposredniczonym, czyli realizowanym za posrednictwem r6znego
typu mediéw (w tym obszarze znajduja si¢ wszystkie narzedzia dostepne i typo-
we dla media relations). W odniesieniu do perspektywy czasowej oczekiwanych
skutkéw dziatan w obrebie kazdego z tych obszaré6w mozna byloby natomiast
wskaza¢ zardwno instrumenty krotko-, srednio-, jak i dlugoterminowe. Na przy-
ktad w przypadku media relations do dziatan krotkookresowych nalezatoby zali-
czy¢ wszelkiego rodzaju konferencje prasowe i jednorazowe eventy przewidujace
obecnos¢ mediow. Do dziatan §rednioterminowych nalezatyby za$ ograniczone
czasowo kampanie medialne dotyczace konkretnych tematéow (np. rok chopinow-
ski, polskie przewodnictwo w Unii Europejskiej). W przypadku dziatan dhugo-

» Wigcej na temat zakresu standardowych narz¢dzi komunikacyjnych m.in. w A. Szymanska:
Public relations jako narzgdzie promocji dla sektora matej i $redniej przedsigbiorczosci, [w:] A. Hess
(red.): Promocja matej i $redniej przedsiebiorczosci na rynku Unii Europejskiej. Szanse — wizerunek
— korzysci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 117-119.
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okresowych w zakres instrumentarium media relations w ramach strategicznej
komunikacji zewnetrznej wesztyby z kolei réznego typu wydarzenia cykliczne,
jak choéby wreczana rokrocznie Polsko-Niemiecka Nagroda Dziennikarska itp.

Rysunek 5. Zakres dzialan strategicznej komunikacji zewnetrznej
w perspektywie czasowej

typ podejmowanych dziatan dobor i pozycjonowanie tematow
4 zgodnie ze strategia catosciowa

komunikacja symetryczna / budowa sieci

1
media relations | dyplomacja mediow
framing

1

kampanie

| eventy

uwaga

1
1

wspdlnota
wartosci

oddziatywanie

>

krétkoterminowa $rednioterminowa dtugoterminowa perspekty'wa

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 333.

Schemat zamieszczony na rysunku 5 przybliza, w jaki sposob dzialania
prowadzone w ramach strategicznej komunikacji zewn¢trznej powinny z sobg
wspotgraé, aby stanowi¢ dla siebie wzajemne uzupetnienie i w sumie ztozy¢ si¢
na spojng i skuteczng strategie. Niemiecka badaczka Anne Schwan, ktora jest au-
torkg tego schematu, wskazuje, ze wszystkie dziatania krotkoterminowe, do kto-
rych naleza wszelkiego typu eventy i jednorazowe wydarzenia specjalne, a takze
krotkookresowe kampanie informacyjne lub/i promocyjne, maja za zadanie zwro-
ci¢ uwage na dany kraj i odznaczy¢ sie w $wiadomosci publicznos$ci, do ktérych
sa adresowane. Rola mediéw z kolei, ktéore moga z jednej strony przyjmowaé
na siebie obowiazek kreacji wlasnych dziatan i1 przekazu promocyjnego (w tym
kontekscie dziatalno$¢ mediow jest tozsama z dyplomacja mediow), a z drugiej
by¢ przez inne podmioty wykorzystywane jako kanat dystrybucji dla ich przekazu
(w ramach klasycznych media relations), jest w perspektywie sredniookresowej
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przede wszystkim utrwalenie okreslonych ram interpretacyjnych (framing) dla
informacji o kraju i jego wizerunku prezentowanych w ich przekazie. W per-
spektywie dlugoterminowej natomiast wszyscy nadawcy, podejmujacy dziatania
w ramach strategicznej komunikacji zewngetrznej, zmierzaja do utworzenia swo-
istej wspolnoty warto$ci z odbiorcami swojego przekazu. Aby byto to mozliwe,
komunikacja ta musi dokonywac si¢ w sposob symetryczny, tzn. stanowi¢ petno-
prawny i zrownowazony dialog z publiczno$cia®. Dzigki temu mozna z czasem
przekonac¢ jg do prezentowanych w przekazie racji i uwiarygodni¢ w ten sposob
wizerunek kraju. Publiczno$ci bowiem latwiej zaakceptowaé (a z czasem by¢
moze i polubié) to, co rozumie i co — ze wzgledu na wspdlnote pewnych wartosci
i do§wiadczen — przestalo by¢ dla niej obce. Ten proces zrozumienia i akcepta-
cji dokonuje si¢ zas w rezultacie wlasciwego doboru i pozycjonowania tematyki
przekazu promocyjnego dotyczacego kraju, zgodnie ze strategia calosciowa. Do
tego celu jako kanat dystrybucji tresci znakomicie nadajg si¢ media, tak w odnie-
sieniu do audytoriow wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

W oddziatywaniu na odbiorcow zagranicznych przekaz plynacy z mediow
masowych jest wszak nadal jednym z najwazniejszych narzedzi. Dzieje si¢ tak,
poniewaz przekaz mediow wcigz pozostaje dla wielu odbiorcéw podstawowym,
a w odniesieniu do wielu regionéw $wiata takze jedynym, Zzrédlem informacji
i wiedzy. Pomimo panujacego wspotczesnie wrazenia kurczenia si¢ dzielgce-
go ludzi dystansu geograficznego, spowodowanego rozwojem réznych technik
i $srodkow komunikacji oraz zwigkszong mobilno$cig ludzi ze wzgledu na upo-
wszechnienie 1 rozwdj turystyki, o czym byla mowa wczesniej, w odniesieniu
do wigkszosci krajow odbiorcy mediéw nadal nie moga polega¢ na wlasnym,
bezposrednim do$wiadczeniu®’. Znaczenie przekazu medidw jest wige tym wigk-
sze, im mniejszy jest zakres osobistego doswiadczenia i wiedzy na temat danego
kraju®®. W ten spos6b media, bedace jedna z wielu instytucji socjalizacji swoich
odbiorcow, w kontekscie komunikacji migdzynarodowej nadal pozostajg instytu-

2 NajczeSciej spotykanym i przywotywanym w literaturze przedmiotu schematem opisujgcym
przebieg ewolucji wspotczesnego public relations jest typologia Jamesa E. Gruniga i Todda Hunta,
ktorzy w tym kontekscie wyrdzniaja cztery modele PR, tj. publicity, informacj¢ publiczna, asyme-
tryczne komunikowanie dwukierunkowe oraz symetryczne komunikowanie dwukierunkowe. Ten
ostatni model jest forma najpelniej realizowanej komunikacji pomigdzy podmiotem a jego otocze-
niem, przyjmujacej forme¢ rownoprawnego dialogu nadawcy z odbiorca, ktorego efektem moze by¢
nie tylko skuteczne budowanie wzajemnej interakcji, a nastgpnie jej podtrzymywanie, ale wrecz
stworzenie szczegdlnego rodzaju wigzi spotecznej, obecnos¢ ktorej jest korzystna dla obu stron.
Wigcej na ten temat m.in. w A. Zbikowska: Public Relations. Strategie firm miedzynarodowych
w Polsce, PWE, Warszawa 2005, s. 22.

27 A. Szymanska: Informacja, opinie, wladza..., s. 393.

2 Na przyklad spoleczenstwa pafistw zachodniej Europy na poczatku XXI w. budowatly swoje
skojarzenia z Polska przede wszystkim za posrednictwem mediow, poniewaz najczgséciej jedynie
w bardzo ubogim zakresie ich czlonkowie moga odwotywac si¢ do wtasnych, bezposrednich do-
$wiadczen, ewentualnie pozamedialnych zrodet informacji i wiedzy. Wigcej na ten temat w L. Ko-
larska-Bobinska (red.): Obraz Polski i Polakow w Europie, Instytut Spraw Publicznych, Warsza-
wa 2003, s. 13.
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cja kluczowa, a spoteczna percepcja danego kraju za granicg w znacznym stopniu
determinowana jest jako$cig medialnego przekazu na jego temat.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze przekaz mediow, a nawet sama ich obec-
no$¢, ma istotne znaczenie rowniez dla bardzo szczegdlnej kategorii odbiorcow,
jakimi sg przedstawiciele stuzb dyplomatycznych czy tez szerzej politycy (ewen-
tualnie decydenci zwigzani ze sferg gospodarki), i to nie tylko jako zrodto in-
formacji dotyczacych danego kraju. W konsekwencji zmian, jakim ulegla rola
mediow w procesie miedzynarodowej komunikacji politycznej w latach dziewigc-
dziesiatych XX wieku, wspotczesne media realizujg bowiem — obok tradycyjnych
funkcji, ktore sg wykorzystywane przez rézne podmioty strategicznej komuni-
kacji zewngtrznej w ramach klasycznych media relations — caty szereg roznych
zadan. W tym zakresie badaj najistotniejsze® sa role uczestnika, katalizatora i bro-
kera dyplomacji*, w kontek$cie dyplomacji mediéw za$ najbardziej wyrazista jest
przypisywana mediom przez Dova Shinara funkcja brokerow dyplomatycznych
(ang. diplomatic brokers), polegajaca na prowadzeniu przez media, a bywa ze
i samodzielnemu inicjowaniu, mi¢dzynarodowych mediacji politycznych, co po-
woduje zamiane orgza reporterskiego na dyplomatyczny: ,;jako brokerzy dyplo-
macji media prowadza, a czasami inicjuja mi¢edzynarodowe mediacje, [i czynia
to] w taki sposéb, ze zaciera si¢ granica pomiedzy rolg reportera i dyplomaty™!,
Poza tym media uczestniczg w wydarzeniach migdzynarodowych o charakterze
politycznym: towarzysza np. wizytom zagranicznym, s3a obecne w trakcie roz-
norakich spotkan negocjacyjnych. Mogg réwniez stanowi¢ forum dialogu mig-
dzynarodowego, co zdarza si¢ wowczas, kiedy obie strony dialogu komunikuja
sobie swoje stanowiska za posrednictwem wybranych mediow. Media mogg by¢
tez swoistym poligonem do§wiadczalnym, na ktérym sprawdza sie, jak okreslone
decyzje polityczne moglyby zostaé przyjete w kraju i poza jego granicami. W tym
celu inicjuje si¢ medialny przekaz na okreslony temat, ktory w przekonaniu po-
litykow moze budzi¢ jakie§ obawy u partneréw zagranicznych czy tez kontro-
wersje w obustronnych relacjach, aby zaobserwowac reakcje zagranicy. Gdy test
wypada negatywnie, zawsze mozna jeszcze wycofaé si¢ z planowanego dziatania
albo odlozy¢ je w czasie®.

Media poprzez swoj przekaz wptywaja zatem na powstawanie i zmian¢ wize-
runkéw narodowych, na ksztattowanie opinii, postaw 1 zachowan roéznych kate-
gorii swoich odbiorcow. W konsekwencji za§ obecnosci medidow, ich znaczenia
w procesie mi¢dzynarodowej komunikacji politycznej, a w pewnym zakresie
i zjawiska dyplomacji mediow status kazdego z krajow, spoteczenstw i ich lide-

¥ Wiecej na temat innych funkcji medidéw w kontek$cie media diplomacy oraz ewolucji tego
zjawiska w A. Hess, A. Szymanska: Pomost medialny..., w szczegdlnosci rozdziat 2.2. Dyplo-
macja mediow.

3 D. Shinar: Media diplomacy and the peace talk: The Middle East and Northern Ireland,
International Communication Gazette 2000, nr 62, s. 83.

31 (...) as diplomatic brokers, the media conduct, and sometimes initiate international mediation,
in ways that often blur the distinctions between the roles of reporters and diplomats”. Tamze, s. 84.

32 Tamze.
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rOW nie jest wylacznie pochodng ich ekonomicznego i militarnego potencjatu,
lecz takze medialnego wizerunku®.

Co ciekawe, wyniki badan empirycznych dotyczacych jakosci medialnego wi-
zerunku zagranicy pozwolily na ustalenie kilku prawidtowosci, ktore zwykle cha-
rakteryzuja przekaz medialny na temat zagranicy. Pokazujg one, ze w przekazie
mediéw dominujg informacje o okreslonych regionach (przede wszystkim USA
i Europa Zachodnia), podczas gdy inne, a wérdd nich Afryka, Ameryka Polu-
dniowa, Azja oraz kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, ciesza sie zdecydowanie
mniejszym zainteresowaniem. Tres¢ serwisu informacyjnego dotyczacego wyda-
rzen zagranicznych cechuje w zwigzku z tym ,,brak ciaglosci, mocno zaznaczaja-
cy sie regionalizm, egzotyzm oraz negatywizm’?*. Z kolei badania, ktorych celem
byto ustalenie, jakie cechy wizerunku danego kraju/spoteczenstwa i w jaki sposob
wplywaja na jako$¢ postrzegania go poza granicami, wskazaty, iz cechy deter-
minujace zwigkszenie zainteresowania danym krajem wigza si¢ przede wszyst-
kim z gospodarka. Poéréd nich za$ najwazniejszymi determinantami przekazu
sa (wysoki) potencjat gospodarczy/wydajnos$¢ gospodarki oraz (korzystny) bilans
handlowy danego kraju®.

Ponadto nalezy pamigtaé, ze medialny wizerunek zagranicy podlega doktad-
nie tym samym odksztatceniom co przekaz mediéw na kazdy inny temat. A zatem
zgodnie z koncepcjg bias rowniez w odniesieniu do niego uaktywnia si¢ mecha-
nizm znieksztatcenia medialnego wizerunku wskutek polityczno-ideologicznego
nastawienia dziennikarzy*, a takze tzw. logiki mediow, ktora oznacza mechanizm
doboru i selekcji informacji opierajacy si¢ na szczegdlnym wyczuleniu dzienni-
karzy*” na pewne aspekty wydarzen, eksponowane nastgpnie w przekazie na ich
temat, ktore uwazajg oni za wyjatkowo interesujace z punktu widzenia odbiorcow
mediow?®. Oba te czynniki powodujg caly szereg odksztatcen i deformacji me-
dialnego wizerunku kraju, a ponadto wystepowanie sporych luk informacyjnych
w przekazie na jego temat.

3 E. Gilboa: Secret diplomacy in the television age, International Communication Gazette
1998, nr 60, s. 211. Zob. takze: E. Gilboa: Dyplomacja w epoce informacji, [w:] B. Ociepka (red.):
Dyplomacja publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 38.

3 W. Schulz: Politische Kommunikation, wyd. Il zmienione, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften,
Wiesbaden 2008, s. 71.

3% L.M. Hagen, H. Berens, R. Zeh, D. Leidner: Landermerkmale als Nachrichtenfaktoren,
[w:] Ch. Holz-Bacha, H. Scherer, N. Waldmann (red.): Wie die Medien die Welt erschaffen und
wie die Menschen darin leben, Westdeutscher Verlag, Opladen 1998, s. 59-82, a takze L.M. Hagen:
Die Beachtung Deutschlands in auslédndischen Medien als Funktion der Nachrichtenfaktors Nahe,
Publizistik 1998, nr 43, s. 143-157.

3¢ W. Schulz: dz. cyt., s. 65.

37 Zob. termin gatekeeping w ujeciu Jacka Kotodzieja, [w:] W. Pisarek(red.): Stownik termino-
logii medialnej, Universitas, Krakow 2006, s. 65-66.

3% Syntetyczne podsumowanie badan na temat stosowanych w $rodowisku dziennikarskim za-
sad selekcji 1 doboru informacji przedstawia w swoich pracach niemiecki badacz Winfried Schulz.
Wyniki jego badan w tym zakresie szczegdlowo omowione zostalty w A. Szymanska: Akomodacja
i atrakcyjno$¢ medialna polityki na przyktadzie wyborow samorzadowych w $wietle publikacji kra-
kowskich dziennikow, Zeszyty Prasoznawcze 2009, nr 3—4.
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Rysunek 6. Selekcja, logika mediéw i proces tworzenia opinii jako czynniki wplywu
na strategiczna komunikacj¢ zewnetrzna

Selekcja jako czynnik wplywu
czynnik czynnik czynnik
otoczenia selekcji medialnej] | selekcji odbiorcy
czynnik .
pozytywne atrakevinosc zarzadzanie
: yjnosci
wydarzenia medialne] uwaga,
wspotczesne wplyw przez konstrukcja
trendy kreacje i dobor bodzcow
tematow,
© .S spojnose, , . .
E SE b;ak systematycznosé doswmg.c?enle
DPE T weiywu dziatan OSODISIE odbiorca
®E =S
%EEE N wp’fyw przez
stymulacje emocji,
kreacje wspolnoty
warto$ci
artykulacja definicja
probleméw probleméw
Wplyw przez wplyw przez
Agenda Building Agenda Setting
Proces tworzenia opinii jako czynnik wptywu

Zrédto: A. Schwan: dz. cyt., s. 343.

Staly monitoring przekazu medidw zagranicznych w celu identyfikacji luk
informacyjnych, a takze zakresu ewentualnych odksztalcen prezentowanego
w nim wizerunku kraju, jest zatem nie tylko istotnym postulatem badawczym, ale
posiada tez wymiar praktyczny: pozwala na lepsze dostosowanie tresci komuni-
katéw promocyjnych do potrzeb konkretnej publicznosci zagranicznej (rowniez
odbiorcy stosujg swoiste kryteria selekcji informacji, z ktoérych korzystajg i ktore
przyswajaja) i powinien stanowi¢ punkt wyjscia procesu opracowywania strategii
promocji kraju (zob. rysunek 6). Zasadniczo logika dzialania mediow juz si¢ nie
zmieni, ani tez nie bedzie male¢ znaczenie medidow w migdzynarodowym dys-
kursie politycznym. Dlatego chcac zdoby¢ przychylno$¢ mediow, trzeba poznad
mechanizm ich dziatania i dostosowaé do niego wlasng polityke komunikacyj-
ng. Rysunek 6 obrazuje, na jak wielu poziomach komunikowania dla sprawnosci
przebiegu i skutecznosci strategicznej komunikacji zewnetrznej jest konieczne
uwzglednienie logiki dziatania mediow i wszelkich proceséw selekcjonowania
informacji dokonywanych przez réznych jego uczestnikdw. Monitoring przekazu
medidow powinien by¢ zarazem elementem kontrolujacym skuteczno$¢ dziatan
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prowadzonych w ramach strategicznej komunikacji zewngtrznej. Jako$¢ medial-
nego obrazu panstwa w mediach zagranicznych jest bowiem waznym wskaz-
nikiem skutecznos$ci promocji panstwa. Odpowiednig jako$¢ przekazu mozna
osiggnac¢ poprzez odpowiedni dobdr tematéw 1 umiejgtne inspirowanie pozytyw-
nego przekazu na temat kraju.

W ramach strategicznej komunikacji zewnetrznej odpowiedzig na obecnos$c
medidow powinna by¢ aktywna polityka komunikacyjna rzadu, ktéry bytby jed-
noczesnie koordynatorem dziatan takze innych podmiotéw zaangazowanych
w promocj¢ kraju, w tym organizacji pozarzgdowych. Aktywng polityke komu-
nikacyjng rzad winien realizowa¢ przy wykorzystaniu profesjonalnego zarzadza-
nia tematami przekazu, a ponadto — w analogii do Kepplingerowskiego podziatu
wydarzen relacjonowanych przez media na naturalne, mediatyzowane i insceni-
zowane — inscenizacji pozytywnych wydarzen, ktore oprocz pozytywnego prze-
kazu mediéw pomogg stworzy¢ swoista wspolnote wartosci z ich odbiorcami. Ta
aktywnie prowadzona polityka komunikacyjna ma szanse skutecznie zniwelowaé
istniejgce w przekazie medidow dysproporcje 1 luki.
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