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WYZWANIA DLA UKRAINY

Media Aspects of Nation Branding: Challenges for Ukraine

Developing coherent and comprehensive nation brand is of vital importance for
Ukraine today. Building the strong nation brand requires active use of available
tools and resources, amongst which one of the key places is occupied by the mass
media. This article explores how Ukraine uses the trans-border media to create
and represent self-image for the world. The mass media (such as television and
internet) as well as governmental websites that are focused on promoting the im-
age (brand) Ukraine abroad were analyzed. This paper concentrates on the key
problems and disadvantages of this practice.
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arunkiem skutecznego dzialania kraju na arenie miedzynarodowej jest, jak wia-
domo, mozliwo$¢ wykorzystania istniejacych zasobéw materialnych i niemate-
rialnych w celu realizacji swoich intereséw narodowych. Obecnie, w warunkach global-
nej komunikacji, do kluczowych czynnikéw niematerialnych, ktére pozwalaja paristwu
osiagna¢ catkiem materialne rezultaty, nalezy pozytywny wizerunek. Dla jego ksztatto-
wania i wspierania wykorzystuje si¢ technologie z arsenatu public relations (PR).
Stworzenie wlasnej pozytywnej marki — to pilna potrzeba Ukrainy jako panstwa,
ktére dazy do umocnienia swojej pozycji na arenie mi¢dzynarodowej i zajecia nalez-
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nego miejsca w globalnej spolecznosci. W zwiazku z tym waznym kierunkiem polityki
zagranicznej Ukrainy powinna staé si¢ aktywna promocja na arenie $wiatowej, infor-
mowanie o wlasnym potencjale i perspektywach oraz o pozytywnych zmianach w ukra-
inskim spoleczenistwie. Realizacja tego zadania wymaga aktywnego wykorzystania do-
stepnych narzedzi, wiréd kedrych kluczowa role odgrywaja media.

Celem niniejszego artykutu jest wlasnie analiza perspektyw wykorzystania poten-
cjatu mediéw do stworzenia marki narodowej Ukrainy.

Kwestiag narodowych intereséw panstwa oraz narzedzi ich wspierania i promo-
wania zajmowali si¢ nastepujacy badacze zagraniczni: H. Kissinger, N. Machiavelli,
H.Morgenthau,].Nye,]. Habermas; orazbadacze ukrainscy: O. Whasiuk, S. Drozzynowa,
W. Krysaczenko, O. Manczynski, E. Pronkin, S. Rymarenko, O. Sosnin, L. Szklar,
M. Jurij i in. Problemy wykorzystania narz¢dzi komunikacyjnych w celu zabezpieczenia
intereséw narodowych panstwa, w szczegdlnosci do tworzenia i budowania pozytywne-
go wizerunku kraju i stosowania mi¢dzynarodowych technologii PR, zostaly oméwio-
ne w pracach zagranicznych naukowcéw i badaczy, takich jak: S. Anholt, K. Boulding,
D. Boorstin, E. Galumow, O.R. Holsti, R. Jervis, J. Kaszlew, I. Kisjelow, W. Kismeresz-
kin, W. Kononenko, M.L. Cottam, RW. Cottam, A. Jakowenko, M. Kunczik, N. Laj-
dinen, H.O. Larsen, L. Panarin, I. Rozkow, W. Seidow, J. Twitchell, D. Zamiatin i in.
Wréd ukrainskich naukowcdw i badaczy, ktérzy zajmowali si¢ problematyka tworze-
nia wizerunku paristwa, a przede wszystkim wizerunku Ukrainy, na uwage zastuguja:
W. Bebyk, A. Bojko, S. Gucal, L. Huberskyj, O. Jalowa, W. Korolko, O. Litwinenko,
E. Makarenko, L. Slisarenko, V. Tereszczuk, E. Tichomyrowa, O. Szwe¢, G. Szewczen-
ko, O. Szewczenko, O. Zaporozeé, O. Zernecka i in.

Obecnie poziom zaawansowania narzedzi komunikacyjnych daje wiele mozliwosci
informowania i oddziatywania na mi¢dzynarodowych odbiorcéw. Wynika to z jednej
strony z rozwoju technologii teleinformacyjnych (ICT) oraz globalizacji rynku infor-
macyjnego, z drugiej — z transformacji konceptualnych podstaw komunikacji panstwa
w stosunkach mig¢dzynarodowych. Odnosnie do pierwszego z czynnikéw warto tutaj
wspomnie¢ przede wszystkim o rozwoju ponadgranicznych $rodkéw masowego prze-
kazu - telewizji i Internetu. Nalezy podkresli¢, ze istnienie tych mediéw w kontek-
Scie intereséw narodowych moze i powinno by¢ rozpatrywane w dwoch plaszezyznach.
Z jednej strony panstwa otrzymaly mozliwo$¢ transmitowania wygodnej dla siebie in-
formacji na caly $wiat, nie baczac na granice; moga zaistnie¢ w globalnych potokach in-
formacyjnych, ksztaltowa¢ $wiatow opinie¢ publicznej w dogodnym dla siebie kierun-
ku. Z drugiej strony podobne mozliwosci ma wiele paristw. W zwiazku z powyzszym
w przypadku konfliktu intereséw areng konfrontacji moze by¢ réwniez informacyjna
(medialna) przestrzen kraju, w ramach ktérej moga pojawi¢ si¢ niepodlegajace kontroli
danego panstwa potoki informacji. Zrodzito to nowe pojecie — informacyjnej suweren-
noéci, i przyczynifo si¢ do wzrostu znaczenia technologii wojny informacyjnej w sto-
sunkach miedzynarodowych.

Istote drugiego komponentu — transformacji konceptualnych podstaw komunikacji
panstwa w stosunkach miedzynarodowych — najlepiej zilustrowaé w kontekscie pojeé

stwarda sifa” (lub twarde czynniki sily) (hard power) i ,migkka sifa” (lub migkkie $rodki
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oddziatywania politycznego) (soft power), ktdrych czgsto uzywa si¢ w literaturze nauko-
wej, w pracach analitycznych, publicystyce. Autorem tych poje¢ jest amerykanski badacz
Joseph Nye, ktéry w swojej pracy Bound to Lead. The Changing Nature of American
Power (1990) przeprowadzil rozréznienie pomigdzy zachowaniami typu bebavioural
power — zdolnos¢ do osiagnigcia pozadanych rezultatdw, i resource power — posiadanie
zasobow, ktore zazwyczaj tacza si¢ ze zdolnoscia do osiagnigcia pozadanych rezultatéw.
Behavioural power autor przedstawia jako kontinuum, gdzie na jednym biegunie znaj-
duje si¢ ,,twarda sita” (hard power), a na drugim — ,,migkka sita” (soff power), za$ pomie-
dzy nimi - cztery mozliwe formy oddzialywania: przymus, odstraszanie, ustanawianie
agend, atrakcyjno$¢. Nye okredlit réwniez typy resource power potrzebne dla wdrozenia
twardej i migkkiej bebavioural power: ekonomika i sita militarna zwigzane sa z ,twarda
sila’, podczas gdy atrakcyjno$¢ kultury i umiejetne wykorzystanie instytucji oraz tech-
nologii informacyjnych w celu rozpowszechniania informacji tacz si¢ z ,,miekka silg”.
Innymi stowy soft power to sila ,,uwodzenia’, w oparciu o atrakcyjnos¢ okreslonego kom-
pleksu idei lub o agendy, ktére ksztalttujg preferencje innych'. Rozszerzajac te teori¢ na
technologie teleinformacyjne, mozna zauwazy¢, ze one réwniez przeszly pewna trans-
formacje: od technologii propagandowych, ktére tak czy inaczej narzucaja pewne idee,
punkty widzenia i poglady, do PR-technologii i technologii manipulacyjnych ukierun-
kowanych na przekonywanie, przyciaganie, zachecanie.

W oparciu o powyzsze stwierdzenia mozemy wyrdzni¢ dwa wektory zadan komu-
nikacyjnych paristwa skierowane na promowanie swoich narodowych intereséw na are-
nie mi¢dzynarodowej. Po pierwsze jest to informowanie docelowej grupy odbiorcow,
a po drugie — budowanie i ksztaltowanie pozytywnego wizerunku kraju. Przy czym nie
zawsze mozna jasno rozgraniczy¢ te kierunki dzialan — zadanie informowania nierzad-
ko samo z siebie tworzy réwnolegle wizerunek kraju, a zadanie ksztattowania wizerun-
ku obejmuje rozpropagowanie przygotowanej informacji (np. za posrednictwem pro-
graméw informacyjnych).

Gléwnym instrumentem ksztaltowania wizerunku kraju (jak réwniez innych pod-
miotéw — organizacji, 0sob itp.) jest public relations. Interpretacja PR jako ksztaltowa-
nia i budowania korzystnego wizerunku okreslonego podmiotu jest powszechna i zna-
lazta odzwierciedlenie na przyklad w stowniku oksfordzkim?. I chociaz takie podejécie
jest krytykowane przez znaczng liczbe ekspertéw, przyjmiemy je za punkt wyjscia, ma-
jac jednak w pamieci, ze pojecie public relations obejmuje zdecydowanie szerszy zakres
znaczen — na przyklad, jeden z teoretykéw PR, brytyjski naukowiec Sam Black definiu-
je public relations jako sztukg i naukg osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne
porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informacjs’.

1

Por.: G. Zahran, L. Ramos, From Hegemony to Soft Power. Implications of a Conceptual Change, [w:]
Soft Power and US Foreign Policy. Theoretical, Historical and Contemporary Perspectives, red. 1. Parmar,
M. Cox, London-New York 2010, s. 13.

2 Public relations, hasto w: Oxford Dictionaries, British & World English, [online] http://
oxforddictionaries.com/definition/english/public-relations, 3 X 2104.

Thlumaczenie wedlug wydania polskiego: S. Black, Public relations, przel. 1. Chlewinska, Warszawa
1999, s. 15, Strategie Sukcesu.
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Jak zaznacza ukrainska badaczka Jewgienija Tichomirowa, procesy globalizacyjne
zwickszyly znaczenie komunikacji, w szczegdlnosci miedzynarodowego public relations,
pod ktérym to terminem nalezy rozumie¢ komunikacje z globalng spotecznoscia, ktdra
odbywa si¢ w srodowisku multikulturowym i ma na celu zharmonizowanie relacji mig-
dzy réznymi podmiotami stosunkéw miedzynarodowych. Spoteczenistwo globalne to ko-
lektywny podmiot miedzynarodowego PR; sktada si¢ z populacji réznych krajéw $wiata,
paristw, instytucji panistwowych, korporacji miedzynarodowych, firm i organizacji krajo-
wych, podmiotéw miedzynarodowych, ktdre aktywnie w nim uczestnicza i na nie reaguja’.

Doswiadczenie wielu krajéw $wiata wyraznie pokazuje, ze obecnie wiodacg PR-
-technologia, wprzegni¢ta w stuzbe promowania intereséw narodowych, jest budowa-
nie $wiadomosci marki (branding), ktdre polega na kreowaniu i utrwalaniu marki kraju,
jako pewnego niematerialnego aktywu, ktéry pozwala na identyfikacje panstwa wsréd
innych, czyni je rozpoznawalnym. Wykorzystanie tych instrumentéw bylo przede
wszystkim wynikiem bardzo pragmatycznych potrzeb: koniecznosci przyciagnigcia tu-
rystdw, studentéw, inwestycji efc. A poniewaz w tym obszarze nie ma uczciwej kon-
kurencji, ,brandingowe” techniki PR promowania si¢ ,na rynku” staly si¢ wiecej niz
odpowiednie. Gléwnym celem marki kraju oraz marek handlowych (brandsw) jest
$wiadomos¢ i rozpoznawalnosé produkeu’.

Pojecie brand pochodzi od staronordyckiego stowa o tym samym brzmieniu, ked-
re oznacza ,piecze¢”. Nastepnie bylto interpretowane jako znak, ktéry identyfikuje pro-
ducenta. Najpopularniejsza definicja stowa ,,marka” (brand) jest zaproponowana przez
Amerykaniskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association), ktéra
okresla marke (brand) jako nazwe, termin, znak, symbol lub wzér badz ich kombina-
cje, stuzace identyfikacji lub rozréznieniu towaréw i ustug danego sprzedawcy lub grupy
sprzedawcdw, a takze odréznieniu towardw i ushug wlasnych od towaréw i ustug konku-
rengji®. Odwolania do tej definicji sa czgste w pracach krajowych i zagranicznych badaczy.

Obok terminu brand réwnolegle uzywa si¢ pojecia branding. Jednak kazdy badacz
ma wiasne zdanie na temat ich znaczenia. Podstawowy zakres dostepnych definicji ilu-
struje ponizsza tabela.

Przyklady ksztaltowania si¢ znaczenia poj¢é brand i branding za granica
Autor Definicja (cytat ze zrédta)

Brand — tozsamo$¢ (firmy, produkeu, osoby czy paristwa).

Matt Haig* . .. . 5 4.9
Branding — proces tworzenia i zarzadzania owg tozsamoscia.

Brand — wizerunck.
Leigh Clemons*™ Branding — proces, w czasie ktérego idea wizerunku przeksztalca si¢
W towar.

Por.: €. Tuxomuposa, [1abaix pureiiuins y 2106arizosaromy csimi, Kues 2004, s. 486.

> Por.: J.A. Fortunato, Making Media Content. The Influence of Constituency Groups on Mass Media,
Mahwah 2005, s. 81.

¢ Por.: P. Kotler, K. Keller, Marketing Management, New York 2006, s. 274.
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Autor Definicja (cytat ze Zrédta)

Brand — produkt, ustuga lub organizacja, ktéra jest postrzegana w kontek-
$cie wlasnej nazwy, tozsamosci i reputacji.

Branding — proces projektowania, planowania i zjednoczenia nazwy i toz-
samosci w celu stworzenia lub zarzadzania reputacja.

Simon Anholt**

Brand — projekcja wrazenia, jakie konkretny symbol czy imi¢ maja dla

konkretnej osoby. Imi¢ moze przynaleze¢ do firmy, osoby, rzeczy lub
Ana Maria Munar™** terytorium.

Branding — potezna strategia, ktora pomaga produktowi wyrédznié sie

w $wiadomosci konsumentéw wsréd swoich konkurentdw.

Brand — imig, ktdre ma site oddzialywania na konsumenta.

wesss  (Autor nie definiuje pojecia branding, ale ogdlnie rozpatruje je jako dziata-
nie skierowane na nadanie produktowi/ustudze pewnych atrybutéw, uni-
kalnego uktadu wartosci ezc.).

Jean-Noél Kapferer

* Por.: M. Haig, Brand Royalty. How the World’s 1op 100 Brands Thrive and Survive, London 2004, s. 3.

** Por.: L. Clemons, Branding Texas. Performing Culture in the Lone Star State, Austin 2008, s. 95.

** Por.: S. Anholt, Competitive Identity. The New Brand Management for Nations, Cities and Regions,
Basingstoke—New York 2007, s. 4.

*** Por.: A.M. Munar, Challenging the Brand, [w:] taz, Tourism Branding. Communities in Action, Bingley
2009, s. 18, 23.

e Por.: J.-N. Kapferer, The New Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term, London-Philadelphia 2008, s. 11.

Analizujac te podejscia, nalezy zauwazy¢, ze czysto mechaniczne zastosowanie stric-
te marketingowego podejécia do charakeerystyki marki kraju jest bledne, poniewaz pan-
stwa nie mozna rozpatrywaé w tej samej perspektywie i z tego samego punktu widzenia,
co niektdre towary i ustugi. Marka produktu i marki kraju maja rézne treéci i rozne cele.
Jesli marka w czysto marketingowym sensie ma na celu promowanie sprzedazy towaréw
i ustug, to celem marki kraju jest wspieranie réznorodnych intereséw panstwa, zaréwno
wewnatrz, jak i na arenie migdzynarodowej. Oczywiscie, te interesy moga by¢ (i zazwy-
czaj s3) zwigzane z marketingiem - istnieje na przyktad specjalne pojecie ,efekeu kraju
pochodzenia’, pod ktérym rozumie si¢ psychologiczny wplyw wywierany przez marke
kraju na oceng przez konsumentéw wartosci towaréw i ustug pochodzacych z danego
panistwa (i oczywiscie na podjecie decyzji o zakupie).

Bezsprzecznie panstwo jako system ztozony ma szerokie spektrum réznego rodzaju
intereséw, ktérych instrumentem realizacji (lub instrumentem wsparcia realizacji) jest
marka kraju. Na poparcie tej tezy mozna przytoczy¢ definicj¢ pojecia ,,marka miejsca’,
ktére zaproponowal znany badacz brandings Simon Anholt: to praktyka zastosowania
strategii brandingowych i innych technologii marketingowych na rzecz rozwoju gospodar-
czego, spolecznego, politycznego i kulturalnego miast, regiondw i krajéw’.

Zwigkszenie znaczenia i wagi migdzynarodowego PR, jak zauwazyta ukrainiska ba-
daczka Jewgienija Makarenko, jest uwarunkowane przez takie tendencje jak:

7

Cyt. za: S. Hanna, ]. Rowley, An Analysis of Terminology Use in Place Branding, ,Place Branding and
Public Diplomacy” 2008, Vol. 4, nr 1, . 64.
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- internacjonalizacja zycia gospodarczego, politycznego i kulturowego, co przy-
czynia si¢ do globalizacji stosunkéw miedzynarodowych i wzrostu wspétzalez-
nosci wszystkich podmiotéw w stosunkach miedzynarodowych;

- dezideologizacja stosunkéw miedzynarodowych, ktéra zmusita do porzucenia
»obrazu wroga” i uswiadomienia pewnej wspdlnoty intereséw spofeczenistwa
globalnego;

— demokratyzacja stosunkéw migdzynarodowych, ktéra przewiduje swobode wy-
miany informacji miedzy jej uczestnikami;

— wzrost znaczenia opinii publicznej w stosunkach mi¢dzynarodowych;

— rosnace znaczenie miedzynarodowego wsparcia w rozwigzywaniu globalnych
probleméw i rozstrzyganiu konfliktow;

- rozpowszechnianie informacji o globalizacji, ktére zapewnia mi¢dzynarodowy
PR, ulatwia zaszczepienie w swiadomosci zbiorowej postrzegania $wiata jako
dobra wspdlnego.

Udana wspétpraca podmiotéw stosunkéw migdzynarodowych nie jest mozliwa bez
wzajemnego pozytywnego nastawienia, a to wymaga systematycznej pracy nad wia-
snym wizerunkiem. Globalizacja komunikacji, tworzenie informacyjnej (intelektual-
nej) wspdlnoty, prowadzi do efekeu ,,globalnej wioski” i przepuszczalnosci barier tery-
torialnych, politycznych, ekonomicznych, spotecznych, kulturowych oraz jezykowych,
wielokrotnie zwigkszajac stopien wspotzaleznoéci wszystkich uczestnikéw stosunkéw
mi¢dzynarodowych®.

Podstawg technologiczng komunikacji globalnej (a wige — narzedziem ksztaltowa-
nia wizerunku kraju na arenie migdzynarodowej) sa ponadgraniczne srodki masowego
przekazu, takie jak telewizja i Internet. W zwigzku z powyzszym badanie roli medidéw
w ksztaltowaniu marki Ukrainy wymaga przede wszystkim analizy jej potencjatu me-
dialnego.

W przypadku telewizji dziata Swiatowa Stuzba Ukrainskiej Telewizji i Radia
(UTR), powotana na mocy dekretu prezydenta Ukrainy oraz decyzji Rady Bezpicczen-
stwa Narodowego i Obrony Ukrainy.

Gléwne cele UTR zostaly okreslone jako:

- wejscie Ukrainy do globalnej przestrzeni informacyjnej i rozwiazanie proble-
moéw wiaczenia narodowej infrastrukeury informacyjnej do europejskiej i glo-
balnej infrastrukeury informacyjnej;

- rozpowszechnianie zaréwno na Ukrainie, jak i za granica $rodkami technicz-
nymi i technologicznymi obiektywnej informacji na temat proceséw zachodza-
cych w kraju i na $wiecie, z zagwarantowaniem praw obywateli do wolnosci my-
$li i stowa, prawa uzyskania petnych, doktadnych i aktualnych informacji, prawa
otwartej i wolnej dyskusji o sprawach publicznych;

- wypracowanie i realizacja programu, ktéry odpowiada narodowym interesom
Ukrainy i sprzyja budowaniu spofeczenistwa demokratycznego; stworzenie kon-

8 Por.: €.A. Maxapenko, Tpanchopmayis 306Himnponorimu4noi 0isivnocmi, ,AKTyaAbHI 1pobaeMu

MbKHApOAHNX BiaHOCHH. 36ipHuK HaykoBux npans” 2002, Vol. 36, nr 1,'s. 3.
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kurencyjnej produkeji informacyjnej oraz jej rozpowszechnianie, prowadzenie
wymiany i sprzedazy na Ukrainie i za granica; wspieranie Ukrainy w stosunkach
miedzynarodowych, promowanie wzrostu jej prestizu na $wiecie.

Programy UTR s3 transmitowane za po$rednictwem kanaléw satelitarnych w Eur-
azji oraz w Ameryce Pétnocnej i Potudniowej. Swiatowa Stuzba UTR rozpoczeta trans-
misj¢ od pierwszych eksperymentalnych programéw 1 marca 2003 r. (poczatkowo pro-
gram byl nadawany przez cztery godziny na dobg). Od 1 lipca 2007 r. czas transmisji
wzrdst do 24 godzin na dobe, z napisami dialogowymi w jezyku angielskim. Obecnie
telewizja nadaje 72 godziny na dobg (24 godziny w Eurazji, 24 godziny Ameryce P61
nocnej, 24 godziny transmisji internetowych). Strong UTR (www.utr.tv) odwiedza 15-
-25 tys. uzytkownikéw dziennie. UTR liczy ponad 23 mln widzéw na $wiecie i mniej
wiecej tyle samo na Ukrainie, w tym w sieciach kablowych - 7,5 mln abonentéw’.

Nie mozna jednak uwaza¢ kanatu UTR za petnowartosciowe narzedzie ksztatto-
wania wizerunku Ukrainy za granica. Po pierwsze brak transmisji w jezyku angielskim
(tylko napisy) sprawia, ze nie jest on atrakcyjny dla zagranicznych odbiorcéw. Po dru-
gie, jak zauwazajq eksperci, jako$¢ tresci informacyjnych jest bardzo niska'.

Konieczno$¢ stworzenia nowoczesnego (zaréwno technicznie, jak i koncepcyjnie)
kanatu telewizyjnego, skierowanego do mi¢dzynarodowego audytorium, doprowadzi-
ta do powstania nowego kanatu informacyjnego ,,Ukraine Today”, ktéry wystartowat
24 sierpnia 2014 r., obejmujac swoim zasi¢giem cata Europe. Jako podstawowe zadania
zespol ,Ukraine Today” okreslil wejécie na migdzynarodowy rynek telewizyjny, stwo-
rzenie platformy informacyjnej pozwalajacej Ukrainie komunikowaé¢ miedzynarodo-
wej spolecznosci swoja pozycje, a takze skupienie wokét siebie srodowisk liberalnych
z obszaru bylego Zwiazku Sowieckiego''. Obecnie program nadawany jest przez cafa
dobe, siedem dni w tygodniu, w jezyku angielskim. Kanat jest dostepny bezptatnie po-
przez satelite¢ Hot Bird w Europie, a od 2015 1. planowane jest rozpoczecie transmisji
w Stanach Zjednoczonych. Kanat dostepny jest réwniez online w Internecie za posred-
nictwem oficjalnej strony internetowej oraz YouTube.

»Ukraine Today” aktywnie korzysta z medidéw spolecznosciowych do promowania
sic w globalnej przestrzeni medialnej. I tak na dzien 4 pazdziernika 2014 r. na kanale
YouTube ,,Ukraine Today” miata 9871 subskrybentéw i 1 685 479 wyswietlen'2. W po-
pularnym serwisie Twitter strona kanatu odnotowata 15 tys. obserwatoréw". W ser-

wisie spolecznosciowym Facebook — 26 302 polubienia (,lajki”)', a w sieci spotecz-
9 Por.: Swiatowa Suzba Ukraitiskiej Telewizji i Radia (Aepskanna Teacpasioxommanis Beecsirns cay-
6a ,, Ykpaincbke TeacGaucHHs i pasiomoBaenns”), [online] hetp://utr.tv/channel.heml, 3 X 2014.

1 Por.: L. Aoaxenxosa, VTP Welcome do ,cosxa’!, Teaexpuruka, 29 X 2014, [online] http://www.
telekritika.ua/kontent/2014-09-29/98618, 4 X 2014.

»Ukraine Today”, Media Group od Companies, [online] http://media.lplusl.ua/ua/group/
broadcasting/Ukraine-Today, 3 X 2014.

2 Ukraine Today — YouTube, [online] https://www.youtube.com/user/UKRAINETODAYLive/
about, 4 X 2014.

3 Ukraine Today (@uatodaytv) — Twitter, [online] https://twitter.com/uatodayty, 4 X 2014.
" Ukraine Today — Facebook, [online] hetps://www.facebook.com/uatodaytv, 4 X 2014.
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nosciowej Google+ ,,Ukraine Today” miata 510 obserwatoréw i 888 506 wyswietlen’.
Z uwagi na bardzo krétki okres istnienia kanatu dane te moga by¢ uznane za do$¢ dobry
wynik, tym bardziej ze liczby wskazuja tendencj¢ wzrostows.

Technologia ICT, ktéra moze by¢ wykorzystana do budowy marki kraju, jest Inter-
net. Znaczenie tego kanatu komunikacji masowej ciagle rosnie, przede wszystkim ze
wzgledu na fake, ze w przeciwienstwie do telewizji dostep do niego nie wymaga dodat-
kowego specjalnego sprzetu; z Internetem mozna si¢ potaczy¢ za pomoca wielu urza-
dzen, w tym przenosnych (jak netbooki, tablety, telefony komérkowe ezc.). Ponadto,
obserwuje si¢ konwergencjg telewizji i Internetu — transmisja telewizyjna (w catodci lub
wybrane programy) dostepna jest on/ine.

Do analizy informacyjnej obecnosci Ukrainy w globalnej przestrzeni medialnej wy-
korzystano portal Google News, kt6ry gromadzi informacje z kilku tysiecy serwiséw
informacyjnych na calym $wiecie w réznych jezykach. Portal prezentuje wiadomosci
z ponad 200 zrédet ukrainskich. Na dzien dzisiejszy dostgpny jest w ponad 70 réznych
wersjach dla réznych regionéw $wiata.

W ukrainskiej wersji Google News wyszukiwano wiadomoéci dla stowa kluczowego
»Ukraina” w jezyku angielskim z ograniczeniem zrédta pochodzenia (tylko z Ukrainy);
badanie zostalo przeprowadzone 4 pazdziernika 2014 r. Po analizie stu najnowszych
doniesien stwierdzono, ze ich Zrédtami sa:

KyivPost - 83,

Interfax - 10,

NRKU - Ukrainskie Radio — 4,
Ukrainian News Agency - 2,
UkrAgroConsult - 1.

Te liczby daja zaskakujacy obraz: Iwia czes¢ wiadomoscei anglojezycznych pocho-
dzi z jednego zrédha — z gazety ,,Kyiv Post” Jest to ukrainiski anglojezyczny tygodnik
zalozony w Kijowie w 1995 r. przez Amerykanina Jeda Sandena. Od 2009 r. wydawca
gazety jest Brytyjezyk, whasciciel grupy ISTIL, Mohammad Zahoor. Redaktorem na-
czelnym pozostaje Brian Bonner. Nie wdajac si¢ w oceng jakosci i obiektywnosci tego

zrédla, nalezy zauwazy¢, ze taka monopolizacje trudno uznaé za zjawisko pozytywne.

Inne ukrainskie Zrédta w jezyku angielskim to:

Agencja prasowa ,,Interfax-Ukraina’, nalezaca do miedzynarodowej grupy ,,Interfax
Information Services”. Dziala na ukrainskim rynku prasowym w sektorze informacji
politycznych i gospodarczych od 1992 r.

Narodowa Radiokompania Ukrainy (NRKU).

Agengcja Informacyjna ,,Ukrainian News”: dziata na ukraifiskim rynku od 1993 .
Codzienne z informacji agencji korzysta ponad 10 tys. odbiorcéw. ,,Ukrainian News”
tlumaczy 100% swoich tresci na jezyk angielski.

Agencja konsultingowa ,,UkrAgroConsult”, zalozona w 1994 r. Zorientowana na
analizy rynkéw rolnych Ukrainy i regionu Morza Czarnego.

5 Ukraine Today - Google+, [online] https://plus.google.com/113708243625816482742/posts,
4X2014.
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Biorac pod uwage fakt, ze portal Google News nie tlumaczy wiadomosci, a tyl-
ko zawiera linki odsylajace do treéci medialnych w oryginale, mozna stwierdzi¢, ze
w chwili obecnej liczba krajowych zrédel, ktére publikuja w jezyku angielskim, jest
niezadowalajaca.

Analogiczng sytuacje mozna zaobserwowa¢ w przypadku informacji w jezyku pol-
skim. Wyszukiwanie w Google News dla stowa kluczowego ,,Ukraina” z ograniczeniem
zrédla pochodzenia (tylko z Ukrainy) pokazalo, ze na Ukrainie wiadomosci w jezy-
ku polskim publikuje tylko jedna agencja informacyjna — Zachodnia Informacyjna
Korporacja (ZIK). Zostata ona zalozona w 2004 r. i przedstawia informacje dotyczace
gléwnie zachodniej Ukrainy. Wedlug danych agencji jej strona jest dzis jedna z 15 naj-
czgsciej odwiedzanych na Ukrainie w kategorii mediéw elektronicznych'.

Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze na dzien dzisiejszy kluczowym pro-
blem dla zapewnienia odpowiedniej informacyjnej obecnosci Ukrainy w globalnej
przestrzeni medialnej jest skrajnie mata liczba ukrainskich mediéw, ktére przygotowu-
ja i publikujg tresci w jezykach obcych (jedynym wyjatkiem jest rosyjski).

Kolejnym przedmiotem badania byly portale internetowe zorientowane na promo-
wanie wizerunku (marki) Ukrainy za granica.

W pierwszej kolejnosci nalezy wyrézni¢ portal MSZ Ukrainy (www.mfa.gov.ua),
na ktdrym oprécz informacji bezposrednio zwiazanych z dzialalno$cia resortu za-
mieszczono szeroka game materialéw, wspierajacych wizerunek i marke kraju oraz
skierowanych do odbiorcéw zagranicznych (zewngtrzny wektor narodowego bran-
dingu). Portal zawiera szereg wiadomosci o Ukrainie (informacje ogélne, historia,
ustréj, spoleczenstwo, kultura, regiony, gospodarka), informacje na temat europej-
skiej i euroatlantyckiej integracji Ukrainy i inne materialy zwiazane z polityka za-
graniczna Ukrainy. Ponadto duzo tu danych na temat stosunkéw miedzy Ukraing
i innymi krajami $wiata. Znalez¢ mozna na nim takze informacje dla mediéw (komu-
nikaty prasowe, informacje o briefingach ezc.). W ostatnich latach nastapily istotne
zmiany w projekcie strony internetowej MSZ, dzigki ktdrym zaczeta ona wygladad
bardziej nowoczesne i atrakeyjne, a informacje zostaly ustrukturyzowane w dogod-
niejszy sposob.

Warto réwniez odnotowad, ze w roznych okresach powstalo na zaméwienie Mini-
sterstwa Spraw Zagranicznych Ukrainy wiele stron internetowych wspierajacych wize-
runek kraju.

Dnia 1 lutego 2005 r. odbyla si¢ prezentacja portalu internetowego MSZ Ukra-
iny ,,Ukraina Info” (www.ukraineinfo.gov.ua lub www.ukraineinfo.org), zawierajacego
materialy wizerunkowe dla odbiorcéw zagranicznych, ktéry mial za zadanie reprezen-
towa¢ Ukraing w przestrzeni informacyjnej w Internecie i dostarczaé szerokiej gamy
informacji na temat Ukrainy zagranicznym turystom. Portal obejmowat nastepujace
obszary: Ukraina (kraj, historia, pafistwo, spofeczefistwo, kultura, gospodarka, regio-
ny), Ukraina na $wiecie (polityka zagraniczna, integracja euroatlantycka, stosunki mie-
dzynarodowe, organizacje mi¢dzynarodowe, diaspora, umowy migdzynarodowe), biz-

!¢ TIIpo nac — Zik, [online] http://zik.ua/ua/about, 4 X 2014.
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nes (inwestycje, prawodawstwo, podatki), turystyka (turystyczne perly, dojazd). Miat
dwie wersje jezykowe — ukrainiskg i angielska. Od marca 2006 r. portal nie byt aktuali-
zowany (wszystkie dane zostaly przeniesione na portal MSZ Ukrainy), a obecnie juz
nie istnieje.

Na zaméwienie Ministerstwa Spraw Zagranicznych Ukrainy stworzono takze por-
tal internetowy majacy na celu wspieranie wspdtpracy w zakresie projektéw inwestycyj-
nych i mi¢dzynarodowych projektéw gospodarczych (www.ukraine-tipp.gov.ua). Jego
prezentacja miala miejsce 16 kwietnia 2007 r. Portal ten byt oficjalnym (rzadowym)
zrédtem informacji w kwestiach migdzynarodowej wspétpracy gospodarczej i inwesty-
cji. Mial by¢ promowany przez ukrainskich dyplomatéw w innych krajach i wspierany
przez odpowiednie jednostki w strukturze MSZ Ukrainy. Portal zawieral informacje
dotyczace nastgpujacych obszaréw: Ukraina (informacje ogélne, ustrdj panstwowy,
krétka historia), ckonomika (rozwdj gospodarczy kraju, postgp prywatyzacji majatku
paristwowego), inwestycje, innowacje (IT i telekomunikacja, nanotechnologia, ekolo-
gia i zdrowie, elektronika i technika, energetyka i zasoby naturalne, system transpor-
tu, budownictwo i architektura, inzynieria chemiczna i biotechnologia), informacje na
temat systemu podatkowego na Ukrainie (umowy mi¢dzynarodowe w sprawie unika-
nia podwéjnego opodatkowania, dokumenty dotyczace opodatkowania na Ukrainie),
informacje na temat mi¢dzynarodowych projektéw gospodarczych, wystaw. Mial trzy
wersje jezykowe — ukrairiska, angielska i rosyjska. Portal jako narz¢dzie PR dawal moz-
liwos¢ przeszukiwania swoich zasobdw, funkcjonowato réwniez ankietowanie on/ine.
Obecnie portal ten nie istnieje.

Moéwiac o krajowych resursach wizerunkowych, nalezy wspomnie¢ tez o tworzo-
nych pod egida MSZ tematycznych portalach internetowych.

Na zaméwienie Ministerstwa Spraw Zagranicznych Ukrainy powstat portal inter-
netowy ,,Ukraina-NATO” (www.ukraine-nato.gov.ua), ktérego prezentacja odbyla si¢
28 listopada 2006 r. Zadaniem tego portalu jest promowanie euroatlantyckiego wek-
tora polityki zagranicznej Ukrainy oraz informowanie ukrainskiej i migdzynarodowej
spolecznosci o wspétpracy miedzy Ukraing a Sojuszem Pétnocnoatlantyckim. Portal
zawiera informacje na temat nastepujacych dziedzin: dzialalno$¢ NATO; wady i za-
lety czlonkostwa w NATO; NATO na Ukrainie; Wspélpraca Ukrainy z NATO (wy-
powiedzi prezydenta Ukrainy, premiera Ukrainy, ministra spraw zagranicznych Ukra-
iny, panstwowe programy i plany wspétpracy z NATO, kompleksowy przeglad sektora
bezpieczenstwa Ukrainy, zasady prawne wspélpracy Ukraina-NATO); integracja eu-
roatlantycka Ukrainy w mediach. Ma dwie wersje jezykowe — ukrainiska i angielska.
Portal jako narzedzie PR daje mozliwo$¢ przeszukiwania swoich zasobéw, zawiera dziat
nowosci, ktéry jest aktualizowany kilka razy dziennie, udostepnia katalog przydatnych
linkéw i ma bogata szate graficzna. Ponadto portal daje mozliwos$¢ zadawania pytan
i uzyskania rzetelnej odpowiedzi w kwestiach dotyczacych polityki euroatlantyckiej
Ukrainy, dziatalnosci NATO, a takze relacji Ukraina—-NATO. Obecnie dziatanie ser-
wisu zostalo zawieszone (nastepuje przekierowanie na strong MSZ).

Kolejnym krajowym wizerunkowym resursem internetowym jest uruchomiona
w kwietniu 2011 r. strona internetowa ,,Przewodnictwo Ukrainy w Komitecie Mini-
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stréw Rady Europy” (www.cocukraine2011.mfa.gov.ua). Jej gléwnym celem bylo na-
swietlenie prezydencji Ukrainy w Komitecie Ministréw Rady Europy w czasie od maja
do listopada 2011 r. Informacje na stronie ustrukturyzowano nastgpujaco:

- ,Aktualnosci” - stale aktualizowany dzial wiadomosci zwigzanych z dziatalno-
$cig Ukrainy w Radzie Europy;

- ,Wydarzenia” — informacje na temat kluczowych dziatari i krokéw, keére Ukra-
ina podejmowata w ramach przewodnictwa w Komitecie Ministréw Rady Eu-
ropys;

- ,Priorytety” — ta sekcja omawia obszary priorytetowe dla ukrainskiego prze-
wodnictwa w Komitecie Ministréw Rady Europy;

- ,Komitet Organizacyjny” — informacje o sktadzie Komitetu Organizacyjnego
w ramach przygotowan do prezydencji Ukrainy w Komitecie Ministrow Rady
Europy i o szefie Komitetu Ministréw RE — Ministrze Spraw Zagranicznych
Ukrainy Konstantynie Gryszczence; akty prawne zwiazane z przewodnictwem
Ukrainy w Komitecie Ministréw Rady Europy;

- ,Informacje” - sekcja informacyjna, ktéra zawiera dane na temat cztonkostwa
Ukrainy w Radzie Europy, udzialu Ukrainy w organach Rady Europy, wkiadu
Ukrainy we wzmacnianie roli RE w kontekscie europejskim oraz wspétpracy
Ukrainy z RE w réznych dziedzinach;

»>Multimedia” — zawiera galeri¢ zdje¢ i filméw.

Wszystkie informacje na tej stronie zostaly przedstawione wylacznie w jezyku ukra-

inskim.

Wizerunkowa funkej¢ spelnial takze stworzony pod koniec 2009 r. portal interne-
towy ,,Euro 2012” (www.ukraine2012.gov.ua), zaprojektowany w celu propagowania
informacji na temat procesu przygotowania Ukrainy do Mistrzostw Europy w Pitce
Noznej w 2012 r. Portal zawieral tematyczne aktualnosci, informacje o infrastruktu-
rze miast-gospodarzy oraz szczegdtowe tabele Championship, a takze galeri¢ zdje¢
i materialéw wideo o Polsce jako partnerze Ukrainy w organizacji Euro 2012. Ponad-
to na stronie funkcjonowal elektroniczny dziennik ,,Ukraina 20127, ktéry podsumo-
wywal przygotowania Ukrainy do Mistrzostw, przedstawiat czytelnikom znanych gra-
czy, ktorzy beda uczestniczy¢ w rozgrywkach, przyblizal histori¢ mistrzostw Europy,
a takze opisywal ciekawostki kulturowe, historyczne i przyrodnicze Ukrainy. Cickawg
inicjatywa portalu byly transmisje wideo prowadzone ze stadionéw wszystkich miast-
-gospodarzy. Na stronie dziatal system powiadamiania za posrednictwem kanatu RSS.
Informacje dostgpne byly w czterech jezykach — ukrainskim, polskim, angielskim i ro-
syjskim. Dzi$ ta strona juz nie istnieje.

Nalezy wymieni¢ takze zorientowany na odbiorcéw z krajow arabskich portal inter-
netowy ,,Arabskie wrota do Ukrainy” (www.ukraine-arabia.ae), stworzony przez firme
konsultingowa CFC Consulting. Informacje na stronie obejmuja nast¢pujace obszary
tematyczne: Ukraina, gospodarka, inwestycje, spotki, wyjazdy na Ukraing. Strona za-
wiera galerie zdje¢ i materialéw wideo, katalog przydatnych linkéw, kursy walut oraz
aktualnosci, ktére mozna subskrybowad przez kanat RSS. Informacje na stronie prezen-
towane sa w jezyku angielskim i arabskim.



226 Marina Tereszczuk POLITEJA 2(34/1)/2015

Strona internetowa ,,Ukraine. All about U” (www.ukraineallaboutu.com) ma na
celu stworzenie pozytywnego wizerunku Ukrainy jako miejsca turystyki i biznesu. In-
formacje na stronie zostaly przedstawione w nast¢pujacych obszarach:

1) Podréz na Ukraing:

— Poznaj Ukraine,
— Poznaj ludzi,
- Wybrane artykuly,
— Hotele i restauracje,
— Turystyka,
- Aktywny wypoczynek.
2) Prowadzenie biznesu na Ukrainie:
- Gospodarka Ukrainy,
- Inwestycje na Ukrainie.

Strona dziata w jezyku angielskim, niemieckim, polskim i rosyjskim.

W 2012 r. powstala anglojezyczna strona ,,Ukraine Digest” (www.ukraine-digest.
com), na ktdrej zamieszczane s3 artykuly o Ukrainie opublikowane w wiodacych mie-
dzynarodowych czasopismach, takich jak ,Diplomat Magazine”, ,International Herald
Tribune”, ,,The New York Times”, ,Washington Post” i innych.

Strona zawiera nastgpujace rubryki tematyczne:

- dyplomagja,

— gospodarka,

- kosmos i nauka,

- energia i zasoby naturalne,

- rolnictwo,

- turystyka,

- spoleczenstwo.

Strona jest prowadzona wylacznie po angielsku, zorientowana na zagranicznych odbior-
céw. Nicktore artykuly s3 zamieszczane w formacie PDF (jako fragment odpowiadajacy
wersji papierowej). Na dzien dzisiejszy dziatanie strony zostalo tymczasowo zawieszone.

Koniczac przeglad ukrainskich portali wizerunkowych, warto réwniez wspomnie¢
o stworzonej pod koniec 2010 r. w ramach panistwowej kampanii wizerunkowej stronie
»Marka Ukraina” (wspomniana strona ,,Ukraine. All about U” réwniez powstata w ra-
mach tej kampanii). ,Marka Ukraina” (www.brandukraine.org) zawiera opis strategii
formowania marki panistwowej Ukrainy. Strona ma kreatywny design. Wszystkie infor-
macje s3 prezentowane wylacznie w jezyku ukrainiskim.

* % %

Wihaczenie si¢ Ukrainy w migdzynarodowe procesy polityczne wymusza tworzenie
polityki marki kraju. Zainicjowanie paristwowego programu, ktdry ma za zadanie
poprawe wizerunku Ukrainy, powinno przyj$¢ z pomoca organizacji szerokiej kam-
panii komunikacyjnej prowadzonej przez wladze, a majacej na celu podniesienie mie-
dzynarodowego autorytetu panstwa w sferze politycznej i gospodarczej. Bazg tech-
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nologiczng procesu globalnej komunikacji, ktéry jest narzedziem w ksztaltowaniu
marki kraju, s3 ponadgraniczne $rodki masowego przekazu, takie jak telewizja i In-
ternet. Wlasnie te media majg stad si¢ instrumentem wsparcia medialnego i promocji
marki na Ukrainie.

Obecny potencjat migdzynarodowych transmisji telewizyjnych jest niezadowala-
jacy. Dziatajacego juz od 11 lat kanatu UTR nie mozna uznaé za pelnowartosciowe
zrédlo informacji dla odbiorcédw na $wiecie, biorac pod uwagge brak transmisji w jezy-
kach obcych. W 2014 r. pojawil si¢ koncepcyjnie nowy kanat ,,Ukraine Today”, keéry
aktywnie promuje si¢ mi¢dzy innymi w Internecie, szczegélnie na portalach spotecz-
nosciowych. Na razie jest jednak zbyt wczeénie, zeby oceniaé jego skutecznosé.

Mozliwoéci promowania marki kraju za pomoca tworzenia wizerunkowych zaso-
béw internetowych réwniez nie sa wykorzystywane. Obecno$¢ ukrainskich mass me-
diéw w globalnej przestrzeni informacyjnej jest nikta, ze wzgledu na mata liczbe wiado-
mosci w jezykach obcych (jedynym wyjatkiem jest jezyk rosyjski).

Opierajac si¢ na powyzszych stwierdzeniach, za gléwne wyzwanie dla Ukrainy na
dzien dzisiejszy mozna uzna¢ zapewnienie jej aktywnej obecnosci w globalnej prze-
strzeni medialnej. Dla realizacji tego zadania konieczne jest przede wszystkim stwo-
rzenie produktéw informacyjnych w jezykach obcych (przede wszystkim w jezyku
angielskim). Pafistwo powinno wykorzystywa¢ ponadgraniczne media, aby poprawi¢
postrzeganie kraju przez spoleczno$¢ miedzynarodows jako nowoczesnego, demo-
kratycznego panstwa europejskiego oraz niezawodnego i przewidywalnego partnera.
Oméwione wyzej czynniki powinny poméc w stworzeniu silnej marki Ukrainy.
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