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Znamka drzave: od javne diplomacije do marketinSkega upravljanja

Ugled in njegovo aktivno upravljanje oz. znamcenje, sta kljucna, Ce si Zeli drzava pridobiti
konkuren¢no prednost v danasnjem globaliziranem svetu. Znamcenje drzave se odvija na
kontinuumu od javne diplomacije do marketinSkega upravljanja, a redkokdaj pride do
sodelovanja med podro¢jema, na trgu sobivata ali celo tekmujeta. V magistrskem delu preu¢im
problematiko obeh podrocij v teoreticnem smislu in izvedem primerjalno raziskavo na vzorcu
Sestih drzav: ZDA, Spanije, Velike Britanije, Nove Zelandije, Kanade in Slovenije. Ugotovim,
da obstajajo velike razlike med drzavami na dveh preuc¢evanih podrogjih, tako po intenzivnosti
kot po izbiri orodij za aktivnosti marketinskega upravljanja in javne diplomacije. Nobena od
preuc¢evanih drzav do zdaj ni v celoti izoblikovala jasnega, univerzalnega modela, ki bi sluzil
kot vzorec za delovanje drugih drzav na obeh raziskovanih podro¢jih. Slovenija se kot majhna
drzava z majhnimi Sredstvi v primerjalni analizi odreze dale¢ najslabse. A Studija primera
Slovenije pokaze, da je zmozna uporabe najsodobnejSih oblik znaméenja drzave in javne

diplomacije, ¢e bi obstajali politi¢na volja in zadostna finan¢na sredstva.

Kljuéne besede: znamka in znamcenje drzave, marketinsko upravljanje, javna diplomacija,
identiteta, imidz, ugled



Nation branding: from public diplomacy to marketing management

Reputation and its active management i.e. nation branding plays a key role if the country wants
to gain a competitive advantage in today's globalized world. Nation branding searches the path
to efficiency on a continuum ranging from public diplomacy to marketing management, but the
co-operation between the two fields is rare, in reality they merely coexist or even compete.
Masters thesis examines the the two fields in the theoretical sense and performs an empirical
comparative study on a sample of six countries: USA, Spain, Great Britain, New Zealand,
Canada and Slovenia. Findings show that there are large differences between countries intheir
usage of practices, both in intensity and in the choice of marketing management and public
diplomacy tools. None of the researched countries managed to present a clear, universal model
that could serve as an example for the activities of other countries in the two research fields.
Slovenia, as a small country with limited resourses, performed the worse among the countries
examined in the comparative analysis. However, the case study shows, that in case of a political
will and sufficient financial resources, Slovenia is capable of using the most advanced forms of

nation branding and public diplomacy.

Keywords: brand and nation branding, marketing management, public diplomacy, identity,
image, reputation
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1 UVvOD

V magistrski nalogi bom raziskovala dve relativno novi in hitro rastoci strokovno-znanstveni
podrocji: znamcenje drzav (ang. Nation/Country Branding) in javno diplomacijo (ang. Public
Diplomacy). Raziskovalna tema je relevantna in pomembna, saj bodo predmet preucevanja dve

tekmujoCi disciplini in kompleksna narava odnosa med njima.

Tematiki sta tako teoretsko kot prakticno sicer Ze dobro obdelani, a ju ¢aka Se dolga pot do
teoretske zrelosti. Za nobeno Se ni splosno sprejete, univerzalne definicije, prav tako vlada v
zvezi z njima dolocena terminoloska zmeda. V strokovni literaturi o »znamenju drZav«
prevladyjeta pojma »znamcenje nacij« (ang. Nation Branding) (Anholt 2002; Olins 2002;
Dinnie 2008; Fan 2006; in drugi) in »znam¢enje drzav« (ang. Country Branding) (Gilmore
2002; Papadopoulos in Heslop 2002; in drugi). Pogosto se uporabljata tudi pojma »znamcenje
krajev« (ang. Place Branding) in »marketing krajev« (ang. Place Marketing) (Kotler in Gertner
2002; Papadopoulos in Heslop 2002; van Ham 2008; in drugi), v turisti¢nih Studijah pa se
uporablja tudi termin »znamcenje destinacij« (ang. Destination Branding) (Morgan in drugi
2003; in drugi). Anholt (2006), ki mu pripisujejo celo avtorstvo termina znamenje drzav, v
zadnjem cCasu raje uporablja besedno zvezo »kompetitivna identiteta« (ang. Competitive
Identity). Pojem »javna diplomacija«, ki ga sicer uporablja vecina avtorjev, ki obravnavajo to
podrocje, v zadnjem desetletju vse pogosteje izpodriva besedna zveza »nova javna diplomacija«
(ang. New Public Diplomacy) (Gilboa 2008; in drugi). V delu literature zaznamo tudi teznjo,
da bi se »kulturna diplomacija« (ang. Cultural Diplomacy) (Mark 2010) obravnavala kot

samostojno podrocje.

Javna diplomacija je starej$a od znam¢enja drzav, saj sega v leto 1965, ko je ameriski diplomat
Edmund Gullion javno diplomacijo opisal kot vpliv odnosa javnosti do oblikovanja in
izvrSevanja zunanje politike (Szondi 2008). Javna diplomacija se je zaCela naglo razvijati v
obdobju hladne vojne, ko je bila v ospredju Zelja po prevladi na podroc¢ju jedrskega orozja in
ideologije, trdi Gilboa (2008). Takrat so bile akcije prepricevanja glavno orozje velesil ZDA in

Sovjetske zveze v njunem ideoloskem boju za globalno prevlado.

Teroristi¢ni napad na ZDA leta 2001 je pomenil nov mejnik v razvoju javne diplomacije. ZDA
so poskusale z vec¢ iniciativami svetu pokazati, da niso »globalni nasilnez«, temve¢ »socuten
hegemon« (van Ham 2008). Kot navaja Chiujeva (2007), so kmalu po teroristi¢nem napadu na

polozaj drzavne podsekretarke za javno diplomacijo imenovali osebo, ki ni prihajala iz
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diplomatskih krogov. Charlotte Beers je bila pred tem imenovanjem glavna izvr$na direktorica
trzno-komunikacijske mreze Ogilvy & Mather. Pod njenim okriljem je nastala 15 milijonov
dolarjev vredna kontroverzna iniciativa »Deljene vrednote« (ang. Shared Values), s pomocjo
katere so se Zelele ZDA priblizati muslimanskemu svetu. Leta 2003 je bila akcija prepoznana

kot neuspesna in posledi¢no ukinjena.

Tradicionalno se je javna diplomacija povezovala z napetostmi in konflikti med drzavami,
danes pa se opredeljuje predvsem na osnovi koncepta »mehke moci« (ang. soft power), kakor
ga je utemeljil Joseph Nye (v Gilboa 2008). Nye je kasneje predstavil revidiran pristop, ki
kombinira mehko in trdo mo¢, in ga poimenoval »pametna mo¢« (ang. smart power). Scholte
(v Gregory 2008) poudarja, da v danasnjem casu interneta in druzabnih omrezij javne
diplomacije ne izvajajo vec le drzavni diplomati in predstavniki za zunanje zadeve, ampak cela
vrsta akterjev, kot so npr. nevladne organizacije, zato vlade pocasi izgubljajo vratarsko funkcijo

v toku informacij.

Podrocje znaméenja drzav se je zacelo strokovno-znanstveno razvijati konec 80. let prej$njega
stoletja in ima svoje korenine v marketinski disciplini (Anholt 2003; Olins 2002; Dinnie 2008;
de Chernatony 2002; Fan 2005; O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2000; Janci¢ 1998; Leonard
1997; Quelch in Jocz 2005; Kline in Berginc 2003; in drugi). S pojavom globalizacije so zacele
drzave tekmovati na trgu za delovno silo, turiste, investicije itd., zato mo¢na znamka drzave v

sodobni druzbi pomeni pomembno konkuren¢no prednost (Anholt 2006).

Prvi prakti¢ni poskusi znaméenja drzave so nastali v Spaniji, na Irskem in na Skotskem in ne v
ZDA\, kakor bi morda pri¢akovali glede na to, da veljajo za domovino znam¢enja. Obveljali so
za dokaj uspesne, vendar je tu Slo za strategije, ki so bile v glavnem fokusirane na turizem,
izvozno gospodarstvo ali kulturo. Zgledu prvih lastovk so konec 90. let z meSanim uspehom
sledile Velika Britanija, Avstralija, Nova Zelandija in Se nekatere druge drzave. V prejSnjem
desetletju je nato prislo do pravega razcveta prakse na tem podrocju, saj je vse ve¢ drzav, tako
razvitih kot tistih v razvoju, poskuSalo uvajati svojo strategijo znamcenja drzave. Vsaj Stirideset
drZav je v tem casu iskalo pomo¢ mednarodnih svetovalcev za znamenje drzav (Aronczyk

2013).

Koncept drzave kot znamke ima sicer ze od samega zacetka poleg navduSenih zagovornikov
tudi neusmiljene kritike, ki zavracajo ze samo moznost, da bi se drzava lahko znamcila. Tu
posebej izstopa danes ze legendarna razprava med soustanoviteljem svetovalne agencije Wolff

Olins in velikim zagovornikom znamcenja drzav Wallyjem Olinsom ter nasprotnikom

10



znaméenja drzav francoskim politologom prof. dr. Michelom Girardom (Olins 2002). V njej
Olins na primeru Francije dokazuje, da so se narodi znam¢ili skozi svojo celotno zgodovino.
Dinnie (2008) se z Olinsovim razmi$ljanjem strinja, nova je po njegovem le terminologija

znaméenja drzav.

Stevilni avtorji (Kotler in Gertner 2002; Fan 2006; O'Shaughnessy in O'Shaughnessy 2000;
Kline in Berginc, 2003; Jan¢i¢ 1998; Olins 2002; Anholt 2003; de Chernatony 2002; Dinnie
2008; in drugi) so si edini, da je drzava lahko znamka. Fan (2006, 5) meni, da je »vsaka drzava
znamka, najsi bo z znamcenjem ali brez njega, saj ima vsaka drzava dolocen imidzZ v tujini, pa
naj bo ta mocan ali Sibek, sodoben ali staromoden, jasen ali nejasen«. Ljudje si oblikujejo
podobo o drzavi tudi v primeru, ko vlada stratesko ne upravlja z imidZzem drzave kot z znamko,
opazata Kotler in Gertner (2002), de Vicente (v Jaffe in Nebenzahl 2001) pa poudarja, da

znamcenje drzav v sodobnem casu ni ve¢ izbira, temve¢ nujnost.

Odnosu med podro¢jema znam¢enja drzav in javne diplomacije, s katerim se bom ukvarjala v
nalogi, teoretiki po mojem mnenju do zdaj niso posvetili zadostne pozornosti. Se najbolj
temeljito se je razmerju med obema podro¢jema posvetil Szondi (2008), ki ugotavlja, da so
javno diplomacijo razvijali predvsem ameriski teoretiki in praktiki, medtem ko ima znamcenje
drzav evropske korenine, z zelo o¢itno dominacijo britanskih teoretikov in praktikov — tudi oba

»guryja« znamcenja drzav Wally Olins in Simon Anholt sta Britanca.

Szondi (2008) predstavlja pet razli¢nih pogledov na odnos med javno diplomacijo in
znamcenjem drzav: javna diplomacija je del znamcenja drzav (najbolj priljubljen pogled), gre
za loCeni in nepovezani sferi, znamcenje drzav je del javne diplomacije, gre za razlicna, a
sobivajoca koncepta, in gre za popolnoma enaka koncepta. Zadnja moznost je po mnenju
Szondija (2008) najslabsa, saj ta pogled ne uposteva pomembnih razlik med konceptoma. van
Ham (2008) pravi, da sta podro¢ji primerljivi, saj obe kombinirata zunanjepoliticne cilje s
strategijami in cilji »mehke moci«. Zanju je po mnenju avtorja klju¢no, da na osnovi vrednot
gradita odnose in dialog s tujimi ciljnimi javnostmi. Gilboa (2008) disciplini vidi v nekaterih
vidikih kot podobni, v drugih pa kot zelo razli¢ni. Podobnosti naj bi vkljucevale upravljanje
imidZza in simbolov, gradnjo odnosa in ekstenzivno uporabo mnozi¢nih medijev, razli¢ni pa so
ciljiinrezultati. Avtorji s podro¢ja marketinga (Anholt 2006; in drugi) pa so nasprotno mnenja,

da je javna diplomacija sestavni del znamcenja drzav, ki je veliko $irsi koncept.

Z odnosom med javno diplomacijo in znam¢enjem drzav, ki bo del mojega raziskovanja, se je

pri nas ukvarjala ze Kokaljeva v svojem magistrskem delu (2013). Potegnila je nekatere
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zanimive zakljuCke, sama pa bom polje raziskovanja Se razsirila in bom poleg odnosa med
obema podro¢jema raziskala tudi samo uspeSnost in korenitost sprememb imidZev preucevanih
drzav, pa tudi, katera orodja znam¢enja drZav ter javne diplomacije so preuevane drzave pri

tem najbolj intenzivno uporabljale.

Magistrsko delo sestavlja deset poglavij. Po uvodnem delu sledita poglavji »Znamka in
znamcenje« ter »Pomen konceptov identitete, imidza in ugleda za drzavo«, kjer predstavim
nekatere osnovne marketinSke koncepte, ki so pomembni za razvoj discipline znamcenja
drzave. Cetrto poglavje »Znamka drZave« je posveéeno razmisleku o drzavi kot znamki, o
teoretskem in prakticnem razvoju ter pomenu koncepta znamcenja, pa tudi o moznostih
merjenja in vrednotenja znamk drzav. V petem poglavju »Javna diplomacija« analiziram njen
razvoj, skladno z vzponom »mehke moci«. Preuc¢im tudi teoreti¢ne okvire javne diplomacije in
strategije njenega uveljavljanja v praksi. Na koncu poglavja se osredoto¢im Se na zapleteno

naravo odnosa med znam¢enjem drzav in javno diplomacijo.

V drugem delu magistrskega dela najprej opredelim raziskovalni problem in metode
raziskovanja. Ta del magistrske naloge je namenjen iskanju odgovorov na zastavljeni
raziskovalni vpraSanji in preverjanju tez. Nato v osmem poglavju »Primerjalna analiza uporabe
znaméenja drzav in javne diplomacije« sledi primerjalna analiza na podlagi Studije primerov
Sestih drzav: Velika Britanija, ZDA, Spanija, Kanada, Nova Zelandija in Slovenija. Nalogo

zaklju€ujejo sklepi in navedba vseh uporabljenih virov.
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2 ZNAMKA IN ZNAMCENJE

V izhodiscu magistrske naloge se bom za lazje razumevanje tematike znamcenja drzave, ki jo
obravnavam v nadaljevanju magistrskega dela, posvetila temeljnim marketinSkim pojmom, tj.

znamki, njenemu ustvarjanju in upravljanju z njo.
2.1 Definicija znamke

V slovenski strokovni in znanstveni literaturi vlada terminoloska zmeda, saj je v uporabi vrsta
razlinih izrazov: trzna znamka, blagovna znamka, brend, znamka idr. Za potrebe te naloge
bom angleski termin »brand« prevajala preprosto kot »znamka«. Podobna neenotnost je opazna

tudi, ko govorimo o definiciji terminov znamka in znamcenje.

Za najbolj uveljavljeno velja ve¢ kot pol stoletja stara definicija Ameriskega zdruzenja za
marketing AMA (v Dinnie 2008, 14), da je znamka »ime, termin, znak, simbol, dizajn ali
kombinacija slednjih, katere namen je opis blaga in storitev enega prodajalca ali skupine
prodajalcev in njihovo razlikovanje od konkuren¢nih«. Doyle (v Dinnie 2008, 14) uspeSno
znamko podobno opisyje kot »ime, simbol, dizajn ali neko kombinacijo, ki identificira

trajnostno razlikovalno prednost izdelka dolo¢ene organizacije«.

Keller (2002, 152) se z ozko zastavljenimi definicijami nikakor ne strinja, saj bi po njegovem
to pomenilo, da bi vsaki¢, ko biizdelku dali novo ime, znak, simbol idr., ustvarili novo znamko.
Znamka je po njegovem mnenju veliko vec€ kot to, dejansko poseduje neko stopnjo zavedanja,
ugleda in pomembnosti na trgu. Meni, da medtem ko definicija AMA govori o »mali znamki«

oz. znamki, pa zgornji opis govori o »veliki znamki« 0z. Znamki.

PooblaS¢eni inStitut za marketing Velike Britanije (United Kingdom Chartered Institute)
znamko povezuje z izdelkom ali storitvijo in reakcijo, ki ju vzbudita v potroSniku. Znamka je
»niz fizicnih lastnosti izdelka ali storitve, skupaj s prepricanji in pri¢akovanji, ki ga/jo
obkrozajo — edinstvena kombinacija, ki naj jo ime ali znak izdelka oziroma storitve prebudita
v mislih potro$nika« (V World Tourism Organization 2009, 6).
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Kotler in Gertner (2002, 249) ugotavljata, da znamke omogocajo diferenciacijo izdelkov in
predstavljajo obljubo vrednosti. Zbujajo doloCena prepricanja, Custva in vedenja. Imajo
osebnost in govorijo v imenu uporabnika. Znamke prispevajo k vrednosti ali jo odvzemajo
posameznim izdelkom. Potrosniki pri¢akujejo, da bodo za neoznamcen izdelek placali manj, za
znamke, ki jih cenijo, pa so pripravljeni placati ve¢ od povprecne cene izdelkov na trgu.
Macrae, Parkinson in Sheerman (v Dinnie 2008, 14) trdijo, da je znamka edinstvena
kombinacija sestavin in dodanih vrednosti. D. E. Shultz in P. Kitchen pa znamko opiSeta kot

»najboljSe psiholosko orodje za osmisljanje pomena« (v World Tourism Organization 2009, 7).

De Chernatony in Lynch (v Dinnie 2008, 14) vidita znamko kot skupek razumskih in ¢ustvenih
vrednosti, ki obljubljajo edinstveno in prijetno izkusnjo. Funkcionalne oz. razumske vrednote
so po de Chernatonyju (2002, 19) kakovost, u€inkovitost, prijaznost do uporabnika idr.
Custvene vrednote so postenost, ambicioznost, vedrost, preprostost idr. Potros$niki, trdi de
Chernatony, izbirajo blagovne znamke na temelju svojega Zivljenjskega sloga in ujemanja s

svojimi potrebami.

V veliko pomo¢ pri razumevanju narave znamk je, kot utemeljuje de Chernatony (2002, 22),
Davidsonov koncept “ledene gore znamke”, ki izpostavlja, da je vidnih le 15 odstotkov sestavin
znamke (znak, ime), velika vecina, kar 85 odstotkov, pa se jih skriva pod gladino (vrednote,

razum, kultura).

Slika 2.1: Davidsonov koncept ledene gore

vrednote

razum

kultura

Vir: de Chernatony (2002, 22).
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S piramido pa znamko primerja Kapferer (2003, 50): v najvi§jem delu sta vizija in poslanstvo
znamke, sledijo vrednote, njene kode in osebnost, v spodnjem delu piramide najdemo sestavine

strateSkega imidza znamke, povsem v dnu pa je izdel¢na raven.

Konec¢nikova (2006, 11) koncepte znamke razdeli na dve vecji vsebinski podro¢ji: pri prvem je
poudarek predvsem na oblikovanju in opredeljevanju identitete znamke, pri drugem pa je v
ospredju premoZenje znamke in njeno ovrednotenje v oceh potroSnikov. Avtorica zagovarja

uravnotezen pogled, po katerem sta oba pristopa soodvisna in povezana.

Slika 2.2: UravnoteZeni pogled

ZNAMKA

Notranji pogled Zunanji pogled

IDENTITETA ZNAMKE
(manageriji, skrbniki
zaposleni)

PREMOZENJE ZNAMKE

(potencialni porabniki)

Vir: Koneénik (2006, 13).

Anbholt (2003, 5) vidi razlog za globalni uspeh znamcenja v tem, da so razvite drzave dosegle
takSno raven blaginje, da so osnovne potrebe ljudi zadovoljene. Podjetja so z znamcenjem
spremenila zadovoljevanje kompleksnih in celo duhovnih potreb v poslovno transakcijo. Drzala
so korak z vedno bolj kompleksnimi potrebami ljudi in svojim znamkam dodajala obljubo
statusa, miru, srece, spolne privlacnosti, inteligence, mladosti idr. “Zdaj, ko so zadovoljene vse

naSe Zelje, znamke prodajajo naSe sanje,” trdi Anholt (2003, 5).

Kadar govorimo o znaku in/ali imenu podjetja, gre za korporativno znamko, ki joPodnar (2011,
38) imenuje tudi obraz organizacije. Po mnenju avtorja je to entiteta, ki zagotavlja

prepoznavnost in trajno konkurenéno prednost podjetja.

Za uspesno korporativno znamko je po Balmerju (v Podnar 2011, 39) bistveno, da komunicira
jasno in konsistentno obljubo, se razlikuje od konkuren¢ne in zbuja spoStovanje in zvestobo
potro$nikov. Znamko je, kot poudarja de Chernatony (2002, 28), treba upravljati znotraj

organizacije (vloga zaposlenih) in tudi zunaj nje (zadovoljevanje potreb potrosnikov).
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Olins (2003, 14) poudarja, da so znamke ustvarili trzni komunikatorji znotraj velikih podjetij,
da bi z njimi zapeljevali potrosnike. Izdelke so Zeleli prodajati s pomocjo barvitih, a jasnih in
preprostih idej, ki so jih spet in spet ponavljali. Neko¢ so bile znamke, ugotavlja avtor, zgolj
dolgocasni potroSni izdelki za potrebe domacega gospodinjstva — milo, ¢aj, Cistilni praSek idr.
S povecevanjem Stevila izdelkov v posameznih kategorijah in vedno vecjega tekmovanja med

njimi, je sCasoma zacela znamka predstavljati doloCen standard kakovosti, kvantitete in cene.

Danes imajo znamke, opaza Olins (2003, 14), v svetu vedno vecjo veljavo, saj je doloCena
kakovost izdelka ze sama po sebi umevna. Znamke pravzaprav govorijo o osebni pripadnosti,
preferencah in zivljenjskem slogu potrosnika. Znamke pa niso le izdelki/storitve in podjetja —

so tudi posamezniki (Se posebej slavne osebnosti), dogodki, kraji, destinacije in drzave.

2.1 PremozZenje znamke in upravljanje z znamko

V slovenski marketinski literaturi se je kot prevod za angleski izraz »branding« uveljavila
beseda »znamcenje«, ki oznaCuje proces upravljanja z znamko, z namenom povecanja njenega

premozenja.

Znamke imajo torej vrednost oz. premozenje (ang. brand equity), ki se izkazuje skozi izbiro in
zvestobo potrosnikov in s finanénimi dobicki (Kotler in Gertner 2002, 249). Premozenje
znamke po Kotlerju in Gertnerju vklju¢uje ve¢ dimenzij, med njimi polozaj na trgu, vrednost,
imidz, zaupanje in identifikacijo. Kapferer (2003, 15) opaza, da so z valom prevzemov,
zdruzevanj in odkupov podjetij njihova vodstva v 80. letih nenadoma odkrila, da znamke

pravzaprav predstavljajo najvecjo vrednost podjetja.

Konceptu premozenja oz. finan¢ne vrednosti znamke so se v tistem Casu zaceli posvecati
Stevilni mediji na obeh straneh Atlantika. Dotlej je bilo v ospredju oprijemljivo (ang. tangible)
premozenje, zdaj pa so najpomembnejSe znamke, ki so neoprijemljive (ang. intangible) in
nematerialne. Prav tako je bila po pisanju Kapfererjanova ugotovitev, da je premozenje znamke
potrebno ves Cas upravljati, negovati in kontrolirati. Po njegovem mnenju (2003, 25) »vrednost
znamke (ang. brand value) izhaja iz njene zmoznosti, da pridobi ekskluziven, pozitiven in

prominenten pomen v mozganih velikega Stevila potroSnikov«.
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Keller (2002, 153) izpostavlja dva najbolj uveljavljena modela premoZenja znamk:

= Aakerjev model temelji na upravljavski in korporativni strategiji. Premozenje znamke
sestavljajo Stiri kategorije, ki vplivajo na vrednost izdelka ali storitve: zavedanje

znamke, zaznana kakovost, zvestoba in povezanost z znamko.

= Kellerjev model izhaja iz vedenja potrosnika. Premozenje znamke definira kot ucinek,
ki ga ima poznavanje znamke in njeno trzno komuniciranje na potro$nika. Znamka se
gradi s serijo korakov: ustvarjanje identitete znamke, ustvarjanje pomena znamke,

oblikovanje pravih odzivov znamke in pravih odnosov s potro$niki.

Keller utemeljuje, da imata njegov in Aakerjev model veliko skupnih tock, predvsem pa oba

priznavata, da premoZenje znamke predstavlja »dodano vrednost«.

Znamc¢enje je po Kapfererju (2003, 50) veliko ve¢ kot le doloCitev imena znamke in njeno
komuniciranje ciljnim javnostim. Doslej je, kot ugotavlja, upravljanje znamke temeljilo v
glavnem na raziskovanju njenega imidza, danes pa je identiteta znamke priznana kot kljucni
koncept znam¢enja. Preden izvemo, kako nas zaznavajo drugi, moramo vedeti, kdo sploh smo.

Avtor trdi, da samo mo¢na identiteta lahko zagotavlja dolgoroc¢nost in konsistentnost znamke.
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3 POMEN KONCEPTOV IDENTITETE, IMIDZA IN
UGLEDA ZA DRZAVO

Medtem ko je koncept znaméenja drzave relativno nov, se v povezavi z drzavo pojmi, kot so

identiteta, imidz, ugled, uporabljajo Ze vse od nastanka nacij (Aronczyk 2013, 68).

3.1 Identiteta

Pojem identiteta (identitas)izhaja iz srednjeveske latins¢ine (Juzni¢ 1993, 9), tocneje iz izraza
idem, ki pomeni »isti«.Z razvojem pomena je nastal nov izraz identicus, kar Juzni¢ posloveni

V »istoveten« 0ZIroma »eden in isti«.

Identiteta je, kot nadalje navaja avtor (1993, 11), zelo razvejen pojem, vendar brez telesne

identitete ne more biti nobene druge. Izpostavlja dve klju¢ni vrsti identitete:

a. Osebna identiteta se nanasa na posameznika injo sestavljata:
- avtoidentifikacija (identiteta, ki jo posameznik pripiSe samemu sebi in je lastna njemu,
tj. Clovekova zasebna telesnost)

- identifikacija (posamezniku jo doloci oz. prisodi druzba, tj. clovekova druzbenost)

b. Skupinska identiteta (ljudje pripadajo dolocenim skupinam; takim, ki so stalne, npr.

druzbena kategorija, in takim, ki so le zaCasne, npr. navijaSka skupina).

V psihologiji se identiteta posameznika nanasSa na samopodobo, samozavest in individualnost.
Identiteta oznacuje to, kar dejansko smo in kar odsevamo navzven. Dinnie (2008, 42) poudarja,

da se identiteta nanasa na tisto, kar nekaj ali nekdo resni¢no je, na njegovo bistvo.

Izraz identiteta se je v okviru marketinga sprva uporabljal v povezavi s pojmom celostna
graficna podoba (Janc¢i¢ 1998, 6). Organizacijo so predstavljali logotip, zaS¢itni znak, sistem
barv, komunikacijski slog idr. Vendar se, kot pise isti avtor (1998, 7), imidz organizacije
oblikuje tudi na osnovi drugih vtisov. »S tem pa postaja podroc¢je identitete stvar strateskega
nacrtovanja in je v veliki meri povezano tudi s temeljnimi usmeritvami organizacije, vizijo,

filozofijo in poslanstvom.
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Martin Roll (v Dinnie 2008, 42) izpostavlja pet bistvenih komponent identitete znamke —njeno
vizijo, obseg, pozicioniranje, osebnost in bistvo. Za Jeana-Marca Lehuja ima (v Dinnnie 2008,
42) znamka dvanajst temeljnih lastnosti: ime znamke, dedi$¢ina znamke, kodeksi izrazanja
znamke, pozicioniranje znamke, status znamke, osebnost znamke, vsakodnevno vedenje,
prepri¢anja znamke, vrednote znamke, projicirana podoba znamke, odnos potroSnikov do

znamke in kon¢no odnos znamke do potroSnikov.
Identiteto znamke je, kot trdi Kapferer (2003, 99), mogoce prikazati s pomoc¢jo heksagrama in
po njegovem jo sestavljajo: fizi€ne lastnosti, osebnost, kultura, odnos, refleksija in imidz

potrosnika.

Slika 3.1: Heksagram identitete znamke Lacoste

kakovostne majice diskretna
tenis razumska
golf
$portna oblacila
krokodil Fizi¢ne Osebnost
lastnosti
druzbena Odnos LACOSTE Kultura individualizem
konformnost aristokratski
in razlikovanje ideali
klasika
Refleksija Samo-projekcija
. .. . potrosnika potroSnika .
ni preve¢ feminilna ali pripadnost
preve¢ moZzata klubu

trans-generacijska

Vir: Kapferer (2003, 105).

Na ravni podjetij je po Kapfererju (v Jan¢i¢ 1995, 9) identiteta nacin, kako se ta predstavljajo
svojim ciljnim skupinam. Znotraj organizacije je mo¢an obcutek identitete za Dinnieja (2008,
43) izredno pomemben, saj pomaga krepiti motivacijo in moralo zaposlenih, tako da jim
omogoca identifikacijo z njihovo organizacijo. Tu posega ze na podroc¢je interne komunikacije,
ki je po Kapfererjevem prepric¢anju tudi eden kljucnih izzivov drzav kot znamk: kako prepricati
lastno prebivalstvo, da prepozna in sprejme znamcenje svoje drzave.
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Korporativno identiteto Downey (v Podnar 2011, 26) ozna¢uje kot »vsoto vseh dejavnikov, ki
dolocajo in projicirajo, kaj organizacija je in kam gre — njena edinstvena zgodovina, poslovni
splet, stil upravljanja, komunikacijske politike in prakse, izrazoslovje, kompetentnost ter

konkurenéna drugacénost ...«.

Podnar (2011: 18) identiteto vidi kot splet razli€nih znacilnosti doloCenega korpusa, ki
prispevajo k edinstvenosti organizacije in predstavljajo njeno realnost. Identiteta organizacije

se po mnenju tega avtorja (2011: 27) kaze skozi tri bistvene sestavine:

= Jastnosti (dobicek, Stevilo zaposlenih ...)
» nacine delovanja (stil, strategija, komunikacija ...)
» usklajenost med organizacijo in zaposlenimi (izraZza se v skupinskem duhu, zvestobi

zaposlenih ...).

Olins (1989, 7) meni, da je vsaka organizacija edinstvena, njena identiteta izhaja iz njenega
bistva, osebnosti, njenih prednosti in slabosti. Zato ne more biti le slogan ali neki tekst, mora
biti vidna, jasna in vseobsegajocCa. Vsako, $e¢ tako majhno podjetje ima identiteto, ki po

njegovem zajema $tiri sestavine:

= izdelki/storitve (kaj izdelujemo, kaj ponujamo)
= okolje (kje izdelujemo, kje ponujamo)
= informacije (kako javno objavljamo)

= vedenje (kako komunicirajo zaposleni med seboj in navzven).

Identiteta se, ugotavlja Olins (1989, 9), izraza skozi imena, simbole, znake in obrede
organizacije, njene znamke in sestavne dele. Ti elementi sluZijo enakemu namenu kot religijski
simboli, zastave in drugi drzavni simboli, saj izrazajo kolektiven obc¢utek pripadnosti na eni

strani ter doslednost meril kakovosti na drugi, s ¢imer spodbujajo zvestobo.

Tako kot posamezniki, podjetja/korporacije idr. ima identiteto tudi vsaka izmed skoraj 200
suverenih drzav na svetu. Vendar pa, kot trdi Jan¢i¢ (1998, 1032), slednjo tvorijo popolnoma
drugacne sestavine, kot so znacilne za korporativno identiteto, in sicer:

» drzavni simboli

» geografske in klimatske znacilnosti
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» znane osebnosti (kultura, Sport, znanost, politika)
* uspesna podjetja in izvozni izdelki

* nacionalni znacaj

= kakovost Zivljenja in bogastvo drzave
= vojaska tradicija in mo¢

* demokrati¢nost in druzbena pravi¢nost
= religija

= etnoloske znacilnosti

= arhitektura

* turistine zanimivosti

= dogodki, dnevne novice

= prehrambne navade

= jezik

Janci¢ (1998, 8) je mnenja, da je upravljanje z identiteto kompleksna dejavnost, ki zahteva
stabilno politi¢no situacijo, ekonomsko rast, investicijske priloZznosti, dogodke in prireditve,
kakovostno ponudbo izdelkov, vse to pa je treba ucinkovito trzno komunicirati. Pomemben
element komuniciranja identitete je celostna grafi¢na podoba — zastava, grb, sistem barv,

pozicijsko geslo (slogan) idr. —, seveda pa je treba predstaviti tudi vse druge vidike identitete.

Nemogoce bi bilo vzpostaviti uspeSno znamko drzave, ki bi Crpala prav iz vseh elementov
nacionalne identitete, ugotavlja Dinnie (2008, 46). Zunanje javnosti niso zmozne ponotranjiti

gore informacij o ljudeh, zgodovini in kulturi neke drzave, zato je treba biti selektiven.

Nacionalna identiteta 0z. samopercepcija nacionalne drzave in imidz Sta po prepri¢anju
Wertherjeve (2011, 2) tesno povezana. Vsak poskus znamcenja nacionalne drzave mora biti
zato osnovan na realnosti in se skladati z identiteto ali samopercepcijo drzave. Dunne (v Kline
in Berginc 3003, 6) v tej zvezi opozarja, da mora drzava, ¢e zeli imeti pozitiven imidz, najprej
zgraditi mo¢no identiteto. Jan¢i¢ (1998, 1033) pa odnos med imidZzem in identiteto predstavi na

osnovi spodnje sheme.
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Slika 3.2: Odnos med identiteto in imidZzem

entiteta projecira jawnosti oblikujejo

dejansko identiteto . imidz
konkurenca, drugi viri

polepsano identiteto wliva

oslabljeno identiteto —

Vir: Janci¢ (1998,1033).

Dinnie (2008, 49) predstavi konceptualni model identitete in imidza drzave. Drzave se bodo
osredotocile na tiste sestavine in komunikatorje identitete, na podlagi katerih Zelijo dosegati

kljucne cilje svojega znam€enja.

Slika 3.3: Konceptualni model identitete in imidZa drzave kot znamke

eKlju¢ne sestavine:

ezgodovina, jezik, teritorij, politicni rezim, arhitektura,
literatura, Sport, umetnost, religija, izobraZzevalni sistem,
ikone, pokrajina, glasba, hranain pijaca, folklora

Identiteta znamke drzave

. o *izvoz znamk, Sportni dosezki, diaspora, trzne komunikacije,
Komunikatorji znamke ambasadorji znamk, kulturni artefakti, zunanja politika
drzave vlade, turizem, znane osebnosti

¢Ciljne skupine
ImidZz znamke drzave edomaci potrosniki, tuji potrosniki, domaca podjetja, tuja
podjetja, tuji investitorji, vlade, mediji

Vir: Dinnie (2008, 49).
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3.2 Imidz

Identiteta je nacin, kako Zeli podjetje pozicionirati sebe in svoje izdelke, imidz pa nacin, kako
javnost zaznava podjetje ali njegove izdelke, menita Jaffe in Nebenzahl (2001, 15). Kline in
Berginc (3003, 6) pa trdita: »Ce je identiteta drzave tisto, za kar se sama definira, je imidZ tisto,

kar pod to definicijo razumejo njeni kljucni delezniki.«

Definicij imidza (iz lat. imago) je cela vrsta in Grunig (v Brezovec 2007,19) zato celo zatrjuje,
da sovrazi to besedo. »V svojem u¢beniku ... je nikoli nisem zapisal, ne da bi jo postavil v
narekovaje. S tem dajem vedeti, da ne vem, kaj ta beseda sploh pomeni ... Svoje Studente Ze
leta prosim, naj je ne uporabljajo. Ne maram je predvsem iz tehni¢nih razlogov. Beseda ima
namre¢ vsaj toliko pomenov, kolikor je ljudi, ki jo uporabljajo.« Predlaga, da se imidz preucuje
kot miselna shema, ki jo npr. Anderson (v Brezovec 2007, 19) opise kot sklop miselnih enot,

ki so razli¢no organizirane, pogosto kot kombinacija poznavanja in staliS¢.

Kotler in Gertner (1997, 607) imidz opredelita kot »niz prepricanj, idej in vtisov, ki jih ima
oseba o nekem objektu«. Po Podnarju (2011, 18) je imidz »vtis ali mentalna podoba
posameznika o zaznani entiteti«. Hill (v Kline in Berginc 2003, 6) imidZ opiSe kot dominantno
idejo ali skupek idej, ki opredeljujejo osebo, drzavo, podjetje, idr. Kapferer (2003, 28) pa ga
vidi kot celoto zbranih izkusenj, ki se ustvarijo tekom ¢asa, na osnovi tesnih odnosov, govoric

in oglasevanja.

Garbett problematiko imidZa proucuyje utilitaristi¢no in ponuja celo formulo vplivanja na imidz,

ki jo Jancic (1998, 6) v poslovenjeni obliki prikaze takole:
R+M+TKxC-P=I

Pri tem je:

R = realnost podjetja

M = medijska privlacnost aktivnosti podjetja
TK = trznokomunikacijski napori podjetja

C = ¢&as

P = proces pozabljanja

I =imidz podjetja
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Jaffe in Nebenzahl (2001, 9) menita, da ima vsaka drzava imidz, ravno tako kot ga imajo
korporacije, trgovine in posamezniki, Se posebej igralci in politiki. ImidZ drZzave avtorja (v
Dinnie 2008, 47) opredeljujeta kot »ucinek, ki ga imajo posploSevanja in zaznave o drZavi na
posameznikovo oceno izdelkov in/ali znamk te drzave«. Vsaka drzava ima po njunem mnenju

imidz — pozitiven ali negativen, dober ali slab.

Po prepri¢anju Hana (v Jaffe in Nebenzahl, 2001) imajo drzave tudi osebnost: drzave lahko
veljajo za prijazne (t. zahodno orientirane), kredibilne (tj. zavezniSke), agresivne (tj.

ekspanzivne) ali nezanesljive (tj. »lopovske«).

Imidz posamezne drzave se po Jancicu (2005, 18) oblikuje na podlagi komunikacijskih
aktivnosti drzave, vtisov, izkuSenj in menjave. Po njegovem prepri¢anju imajo drzave poleg
negativnega in pozitivnega lahko tudi nevtralen ali sumljiv imidz Nevtralen imidz ima zaradi

neprepoznavnosti v svetu tudi Slovenija.

Slika 3.4: Ogrodje imidZa drzav

Korporativha komunikacija drzave

Pasivna Aktivna
Pozitivni NEVTRALNI POZITIVNI
Vtisi in IMIDZ IMIDZ
izkusnje
menjave NEGATIVNI “SUMLJIVI”
Negativni IMIDZ IMIDZ

Vir: Jangi¢ (2005, 18).

Vrste imidza drzave:
- Negativni imidz: posledica negativnih vtisov in pasivne korporativne komunikacije
drzav.
- Nevtralni imidz: drzave, ki lahko tujim partnerjem ponudijo pozitivne izkuSnje v
menjalnih  odnosih, imidZ pa je nevtralen zaradi pomanjkanja Kkorporativne
komunikacije — razlog je torej slaba vidnost.
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- Pozitivni imidz: rezultat pozitivnih vtisov in izkuSenj menjave kot tudi aktivne
komunikacije drzave.
- Sumljivi imidz: nastane, ko skuSajo drZave brez sprememb v svoji identiteti prepricati

tyje ciljne skupine s pretiranimi sporocili.

Dowling (1994, 153) meni, da je za drzavo, ki ima nevtralen imidz, tj. nima nobenih lastnosti,
ki bi jo pomembno razlikovale od drugih drZav, prva naloga razvoj lastnega imidza. Ce ima
drzava negativen imidz, je njen marketindki izziv repozicioniranje, kar pa seveda ni lahka
naloga. DrZava s pozitivnim imidZem pa mora poiskati lastnosti, ki bodo prispevale k nadaljnji

krepitvi njenega imidza.

Leonard (1997, 40) izpostavi dvanajst sestavin, ki oblikujejo imidz posamezne drzave:
= infrastruktura
= vrednost za denar
= prijaznost
= kreativnost
= inovacije
= standard storitev
= kakovost
= odnos do delovne sile
= odprtost trga
= Cloveski viri
= globalne povezave in globalni profil

» ucinkovitost vlade in pravnega sistema.

Zelo napacna predstava je, da je imidz drzave statiCen pojav ali da imidz drzave ne more biti
del zavestnega menedZerskega vpliva, opozarjata Jaffe in Nebenzahl (2001, 23). Opazata, da
veliko $tudij imidz drzav jemlje za danega. Vlade, industrija, trgovina in strokovne organizacije

oblikujejo komunikacijske strategije s ciljemizboljsanja podobe posamezne drzave.

Dowling (1994) izpostavlja dvanajst faktorjev, ki so po njegovem klju¢ni oblikovalci imidza

drzav, med katerimi $e posebej pomembno vlogo pripisuje medijem.
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Slika 3.5: Faktorji, ki oblikujejo imidz drZzave

Oglasevanje
turizma

Politiéna
naravnanost

Politi¢ni in
kulturni
vrh

Znanstveni

dosezki

Komunikac

ija ljudi, ki Oglasevanje

so obiskali izdelkov
drzavo

lzvoz
kulturnih
Sportne storitev
zvezde in
dogodki

Vir: Prirejeno po Dowlingu (1994, 1650).

Anholt trdi (2003, 147), da lahko imidz drzave mocno vpliva tudi na njeno ekonomsko,
politi¢no in kulturno usodo. Imidz drzave po mnenju tega avtorja (2003, 109) determinira tudi
nacin, kako jo svet vidi in obravnava. Velikokrat imidZ ne odseva realne slike, ampak je

osnovan na zgodovinskih dogodkih in stereotipih.

V povezavi z imidzem drzave je treba govoriti tudi o Stereotipih, menita O'Shaughnessy in
O'Shaugnessy (2000). Stereotip o neki naciji je lahko pozitiven, negativen in nevtralen in

moc¢no vpliva na imidz drzave v o¢eh tujih ciljnih javnosti.

Osebna izkusnja v drzavi ne glede na to, ali je bil razlog obiska delovni ali prosto¢asni, mo¢no
vpliva na to, kako posameznik vidi drzavo, ugotavlja Dinnie (2008, 47). Fan (2010, 100) trdi,
da imidZ drzave definirajo tujci, in sicer na podlagi stereotipov, medijskega poro€anja in
osebnih izkusenj. Imidz drzave je mogoce podobno kot pri komercialnih znamkah

repozicionirati in komunicirati.
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Odnos med nacionalno identiteto, znamc¢enjem drzave in imidzem Fan vidi takole:

Nacionalna identiteta —  Znamcenje drzave < Imidz drzave
(samopercepcija) (identiteta znamke drzave) (percepcija drugih)

Kadar posameznik z drzavo nima osebne izkusnje, so lahko zelo pomembne govorice ali
vlaganja v razli¢ne vrste upravljanja z imidzem, trdita Kotler in Gertner (2002, 251). Veliko
vlogo igrajo tudi nacionalni stereotipi, Sportne ekipe, politiki, predstavitve drzave v filmih, na
televiziji in v drugih medijih idr. Vse to po njunem mnenju vpliva na imidz posamezne drzave.
Imidzi drzav pa, kot piSeta, niso nujno resni¢ni ali aktualni, so pa kljub temu zelo prepri¢ljivi

(Kotler in Gertner 2002, 251).

3.3 Ugled

Pojma imidZ in ugled se v znanstveni literaturi pogosto prepletata in enacita. Fombrun in
Shanley (v Fehlmann in drugi, 2003) menita, da je v nasprotju z imidzem ugled strateski
koncept, ki se osredoto¢a na dolgoro¢ne zaznave o organizaciji (ali drzavi), zgrajene na podlagi
mnozice korporativnih imidZzev in akeij. Identiteta je po mnenju istih avtorjev (v Fombrun 1996,
28) ogrodje ugleda. V danasnjem ¢asu mora drzava — tako kot korporacija ali kaksna druga

velika entiteta — aktivno upravljati s svojim ugledom, ¢e si zeli pridobiti konkuren¢no prednost.

Po Podnarju (2011, 19) je ugled »ovrednotena in poenostavljena ocena o entiteti, ki jo

posamezniki ustvarijo skozi ¢as«.

Bromley pa ugled (1993) definira kot dobro ime, veljavo in spoStovanje. Oseba ima lahko vec
kot en ugled, prav tako ugled ni stati¢en in je z njim mogo¢e upravljati. Ugled je bolj povezan
z osebami, kraji, aktivnostmi, dogodki idr., imidZ pa je po mnenju avtorja bolj povezan z
organizacijami ter njihovimi izdelki in storitvami. Ugled po njegovem vpliva na polozaj
posameznika v druzbi. Koncepta ugleda in javnega imidza vidi kot skoraj identi¢na. Edina
razlika je po njegovem v tem, da ugled vkljuCuje tudi ovrednotenje, imidz pa je relativno

nevtralen pojem.

Bromley (1993, 46-48) poudarja, da je lahko ugled tudi neveljaven, precenjen ali kako drugace

napacno ocenjen. Podjetje ima denimo lahko pozitiven javni ugled (npr. donira dobrodelnim
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organizacijam), a se obenem spusc¢a v dvomljive poslovne prakse (npr. izkoris¢a svojo delovno

silo).

Ljudje, organizacije ali drzave visoko vrednotijo svoj ugled in so za njegov dvig pripravljeni

veliko zrtvovati, saj gre za neke vrste njihov druzbeni jaz, ugotavlja Jancic¢ (1998, 6).

3.4 Upravljanje z imidZem in ugledom

ImidZze lahko ocenjujemo in merimo, pa tudi upravljamo, vendar so po mnenju Kotlerja in
Gertnerja (2002, 251) zelo trdoZivi in jih je teZko spreminjati. Z namenom privabljanja turistov,
podjetij, talentiranih ljudi in iskanja izvoznih trgov drzave uporabljajo orodja za stratesko
marketin§ko upravljanje in znamcenje. Pri tem procesu morajo biti vkljuceni vlada, drzavljani
in podjetja. Da bi bil zeleni imidz uspeSen, mora biti blizu realnosti, verjeten, privlacen in
unikaten. Imidz drzave je lazje izboljSati z ustvarjanjem novih pozitivnih asociacij, kot pa ¢e bi

skusali ovreci stare, Se trdita Kotler in Gertner (2002, 255).

Ceprav je upravljanje imidza drzave v principu podobno upravljanju korporativne blagovne
znamke, pa se marketinski izzivi po ugotovitvah Quelcha in Jocza (2005, 230) zelo razlikujejo:
- Glavni izvr$ni direktor korporacije je odgovoren za razvoj in skrb za odnose z délezniki,
od ¢esar je odvisen pritok denarja v korporacijo. Direktor zastavi marketinSko strategijo,
ki cilja doloCene skupine potro$nikov. Demokraticno izvoljeni vodja ne more izbirati

med potrosniki, ki jim bo sluzil.

-V primeru globalne akcije pozicioniranja ali repozicioniranja korporativne znamke si
direktor lazje pridobi podporo zaposlenih kot nacionalni voditelj podporo volivcev,
javne uprave in drugih deleznikov.

- Moc je v nacionalni drZavi precej bolj razprSena kot v korporaciji.

-V Casu interneta in 24-urnih novic ter mnozi¢nih potovanj je vladam tezje nadzorovati

tok informacij, ki pomagajo oblikovati nacionalni imidz, kot kdaj koli dosle;.
Industrijske skupine, kot so gospodarske zbornice, turisti¢ne organizacije in vladne agencije,

so partnerice v prizadevanju, da obdrzijo ali izbolj$ajo imidz drzave, menita Jaffe in Nebenzahl
(2001, 137).
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O'Shaughnessy in O'Shaugnessy (2000, 56) poudarjata, da nacionalna drzava ni izdelek, ampak
je njen imidZ zelo povezan z druzbenim konceptom nacije. Sestavljajo jo ljudje, ki zivijo na
dolocenem ozemlju, si delijoneko skupno kulturo (vrednote, prepri¢anja, norme, institucije) in
imajo dolo¢ene skupne interese. Nacionalno drzavo lahko sestavlja ve¢ narodov, prav tako
zajema cel spekter razliénih imidZzev. Vendar navadno lahko govorimo o prevladujoéem

imidzu, ki preglasi vso kompleksnost (O'Shaughnessy in O'Shaugnessy 2000, 58).

Spreminjanje imidZa neke drZzave ni niti lahka niti hitra naloga, saj se je oblikoval skozi stoletja,
trdi Simon Anholt (2003, 121). »Oblikovale so ga vojne, religija, diplomacija ali njeno
pomanjkanje, mednarodni $portni uspehi in neuspehi, njeni slavni in razvpiti sinovi in héere in

seveda blagovne znamke, ki jihizvaza, v kolikor se seveda Zelijo istovetiti z drzavo izvora.«

Velik izziv se Quelchu in Joczu (2005, 232) zdi posebej repozicioniranje manjsih drzav, ki so
v odsotnosti pozitivnih vtisov dobile negativen imidz Povezava Kolumbije z izdelavo in
razpecevanjem mamil po mnenju avtorjev popolnoma onemogoc¢a njeno znamcenje, dokler ta
problem ne bo resen. Nobena koli¢ina znam¢enja ne more spremeniti negativnih zaznav o tej
drzavi, sta prepri¢ana. Hkrati pa nobena drzava, naj bo Se tako moc¢na in uveljavljena, ne more
svojega imidza jemati kot samoumevnega. Za primer avtorja (2005, 232) navedeta ZDA. Ce je

vlada oz. predsednik nepriljubljen, ima to negativen vpliv tudi na imidz znamke ZDA.
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4 ZNAMKA DRZAVE

4.1 Kriticna razprava o ideji drzave kot znamke

Ideja drzave kot znamke ze od samega zacCetka buri duhove in ima poleg zagovornikov tudi
Stevilne neusmiljene kritike, ki zavracajo ze samo moznost, da bi se drzava lahko znamcila. V
tem kontekstu je najbolj znana razprava med zagovornikom znamcenja Wallyjem Olinsom in
kritikom znamcenja Michelom Gerardom. Olinsa (2002, 241) vedno znova presenecajo ostri
odzivi, saj so, kot opaZa, komentatorji z vseh delov politicnega in druzbenega spektra izrazili

svoj odpor do ideje drzave kot znamke.

Posebej je Olinsa vznemiril ravno Gerardov komentar, da bi bila ideja znaméenja drzave, kot
bi bila pralni prasek, za Francijo nesprejemljiva. »Francija je nekaj, kar ima naravo in vsebino,
ki sta drugacni kot pri korporacijah. Korporacija se lahko znam¢i, drzava pa ne. Lahko se vzame
izdelek, npr. pralni praSek, in se mu spremeni ime, kar je pravzaprav zelo pogosta praksa.
Klasi¢no znam¢enje je normalno, posebej ko gre za potroSne izdelke, toda ali je to res lahko
primerno za drzave?« se sprasuje Gerard (v Olins 2002, 241), saj drzave po njegovem vendarle

imajo doloc¢eno dostojanstvo.

Olins odgovarja (2002, 242): »Potemtakem je znamcenje primerno za korporacijo, ne pa za
drzavo. Z drugimi besedami, korporacije se spreminjajo, zdruzujejo, razdruzujejo, investirajo,

se ponovno znam¢ijo in ponovno izumljajo, nacije pa so nespremenljive.«

Da to ni res, zeli Olins dokazati prav na primeru Francije, ki je v svoji zgodovini izkusila pet
republik, dva imperija in vsaj $tiri kraljevine. Bila je rojalisti¢na, republikanska, imperialna,
egalitarna in absolutisti¢na. Francoska revolucijaleta 1789 je prinesla konec vladavine Ludvika
XVL, in Francija je takrat postala popolnoma druga¢na drzava, ugotavlja Olins (2002, 243).
Trobojnica (Le Tricolore) je zamenjala simbol lilije (Fleur-de-Lys), Marseljeza (La
Marseillaise) je postala nova himna, zamenjane so bile merske enote, sprejet je bil nov koledar,
boga je zamenjalo vrhovno bitje in pricelo se je vojasko osvajanje Evrope. Olins meni, da je
bila revolucionarna Francija nova znamka, in trdi, da je do novega znaméenja spet prislo le
nekaj let pozneje, ko je Napoleon postal cesar. Cesarstvo je bilo za to drzavo popolnoma nov

koncept. Napoleon je uvedel nove nazive, odlikovanja, nov pravni in izobrazevalni sistem in
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preimenoval kar nekaj drzav, ki jih je zasedel (npr. Ilirske province). Znaméenje Francije se je
nadaljevalo, ko je Napoleonov imperij zamenjala ponovno obujena vladavina Burbonov.
Sledilo je drugo Napoleonovo cesarstvo, Tretja republika in visijska Francija. Spet je prislo do
novega znamcenja, je preprican Olins (2002, 243). Slogan »Liberté, égalité, fraternité«
(svoboda, enakost, bratstvo) je v tem ¢asu zamenjal nov slogan »Travail, famille, patrie« (delo,
druzina, domovina). Sledila sta §e Cetrta republika in aktualna Peta republika. Vsaki¢, ko je

prislo do spremembe vladavine, so se znjo spremenili tudi simboli drzave.

Po mnenju istega avtorja se drzave znam¢ijo, ker se spremeni njihova realnost. Olins (2002,
245) poudarja, da primer Francije navaja ravno zato, ker Girard vztraja, da Francije ni mo¢
znaméiti. Za primer navede tudi Nemcijo v vseh njenih pojavnih oblikah, Atatlirkovo

preobrazbo Turcije in nove postkolonialne drzave, kot sta Pakistan in Banglades.

Olins v nadaljevanju izpostavlja, da tudi najvecji kritiki koncepta znamcenja drzav nimajo
nobenih tezav z uporabo pojmov, kot sta identiteta in imidz, medtem ko ima pojem znamcenje
»nanje podoben ucinek, kot ¢e bi biku pokazal rdeco zastavo«. Zakljuci (2002, 248), da ne glede
na to, ali je teoretikom, kot je Girard, vSec ali ne, podro¢je znamcenja drzav zelo hitro raste in

postaja popolnoma normalna praksa.

Dinnie (2008, 20) se strinja z Olinsom, da so se nacije v praksi znamc¢ile skozi svojo celotno
zgodovino (s simboli, valutami, himnami, imeni ...), nova je po njegovem le terminologija

znamcenja drzav.

4.2 Kdaj je drzava znamka?

Stevilni avtorji (Kotler in Gertner 2002; Fan 2005; O'Shaughnessy in O'Shaugnessy 2000; Olins
2002; Anholt 2003; de Chernatony 2002, Dinnie 2008, idr.) so si edini, da je drzava lahko

Znamka.

Za JanciCa (1995, 17) pravzaprav sploh ni vpraSanje, ali lahko na drzavo gledamo kot na
znamko. Pravo vpraSanje je, ali so vse drzave znamke ter kako se razvijajo, vrednotijo in
upravljajo. Misljeno je, da je znamka lahko znamka le, e jo kot tako sprejemajo/vrednotijo

relevantni delezniki.
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Fan (2010, 101) trdi, da danes tudi najve¢ji kritiki znam¢enja drzav priznavajo, da obstajajo
znamke drzav, problematizirajo pa, ali in kako je mogoCe drzavo znamciti. Pojem znamka
drzave ima, menita John O'Shaugnessy in Nicholas Jackson O'Shaugnessy (2000, 56), instanten
in celo populistiCen zven. Poudarjata pa, da lahko na vsako drzavo gledamo kot na skupek

sodobnih in zgodovinskih asociacij, ki so relevantne za marketing.

Kraji, mesta in drzave so lahko znamke, trdi de Chernatony (2002, 25). »Katerokoli mesto ali
drzava lahko privabi ljudi s temeljnimi vrednotami, zna¢ilnimi za dano okolje, in jim omogoc¢i,

da tako izrazijo svoj zivljenjski slog.«

Drzava je znamka, tudi ¢e ni podvrZena znamcenju, kajti ljudje si oblikujejo podobo o drzavi
tudi v primeru, ko vlada stratesko ne upravlja z njenim imidzem (Kotler in Gertner 2002, 249).
Ying Fan (2005, 5) se strinja: »Vsaka drzava je znamka, pa naj bo z znam¢enjem ali brez njega,
saj ima vsaka drzava doloCen imidz v tujini, pa naj bo ta mocan ali Sibek, sodoben ali

staromoden, jasen ali nejasen.«

De Vicente (v Jaffe in Nebenzahl 2001, 139) pa opozarja, da znaméenje drzav v sodobnem ¢asu

ni vec izbira, temvec nNUjNOSt.

4.3 Razvoj in pomen koncepta znam¢enja drzav

4.3.1 UCINEK DRZAVE POREKLA IN ZAKORENINJENOST STEREOTIPOV

Studije o u¢inku »izdelano v« (Made in ...) in »udinku drzave porekla« (Country-of-Origin
Effect) na imidz drzav so, kot ugotavlja Han (1989), precej starejse od koncepta znamcenja
drzav, in sicer so zaCele nastajati ze Vv sredini 60. let prejSnjega stoletja. Z ucinkom drzave
porekla se je ukvarjalo tudi kar nekaj avtorjev, ki se v prvi vrsti posvecajo podro¢ju znaméenja
drzav (Jaffe in Nebenzahl 2006; Fan 2005, 2010; Anholt 2003; Han 1989; idr.).

Fan (2010, 98) korenine znamcenja drzav najde v Stirih razli¢nih konceptih: uc¢inku drzave
izvora, znam¢enju destinacij, javni diplomaciji in nacionalni identiteti. Avtor (2006, 8) je

mnenja da gre pri znamcenju drzave in ucinku drzave porekla za sorodni podrodji, ki pa se

32



obenem med seboj tudi precej razlikujeta. lzdelke se lahko, kot ugotavlja, preprosto preneha
izdelovati, se jih spreminja, umakne s trga, ponovno lansira in repozicionira, drzave pa veéine
izmed teh nastetih moznosti nimajo na voljo. Avtor nadalje navaja, da znam¢enje drzav zadeva
celoten imidz drzave, saj vkljucuje politi¢ne, ekonomske, zgodovinske in kulturne dimenzije.
Ljudje imajo lahko drZzave radi iz zelo razli¢nih razlogov, in to po Fanovem mnenju ne vpliva

nuyjno na njihov odnos do izdelkov iz te drzave.

Tabela 4.1: Primerjava med znaméenjem drZave in znam¢enjem izdelkov

Znamka drzave Znamka izdelka
Ponudba Ni¢ za ponuditi Izdelek ali storitev
Lastnosti Tezko jih je definirati Dobro definirane
Koristi Izkljuéno emocionalne Funkcionalne in emocionalne
Imidz Kompliciran, razli¢en, nejasen Preprost, jasen
Povezave Sekundarne, $tevilne in razvejane Primarne in sekundarne, bolj specifi¢ne
Namen Promocija imidza drzave? Izboljsati prodajo in razviti odnose
Lastnistvo Nejasno, Stevilni délezniki En lastnik
Obcinstvo Raznoliko, tezko ga je definirati Ciljni segment

Vir: Ying Fan (2006, 7).

Kotler, Haide in Rein (1993) utemeljujejo, da ima lahko drzava ali kraj izvora pozitiven,
negativen ali nevtralen u¢inek. Vecina potro$nikov po svetu se pozitivno odziva na oblacila z
napisom »lzdelano v Italiji« (Made in Italy). Pri¢akujejo tudi visoko kakovost avtomobilov in
potrosne elektronike, izdelane na Japonskem, medtem ko bi po prepricanju istih avtorjev
avtomobil ali elektronska oprema, izdelana na Poljskem, lahko sprozila negativen odziv.
Potro$niki imajo raje izdelke iz dolo¢enih krajev in drzav na osnovi osebne izkusnje in predstav
0 kakovosti, zanesljivosti in storitvi. Tudi van Ham (v Neumann in Leira, 2009) ugotavlja, da

u¢inek drzave izvora igra pomembno vlogo pri nakupnih odlocitvah potro$nikov.

Po mnenju Hana (v Fehlmann in ostali 2003, 5) imajo potroSniki lahko negativno mnenje o
kakovosti izdelka tudi preprosto zato, ker ne poznajo izdelkov iz drzave, od koder izvira.

Na osnovi Stevilnih $tudij o drzavi porekla Kotler (1993, 280) potegne naslednje zakljucke:

- vpliv drzave porekla je odvisen od kategorije izdelka (npr. nafta proti avtomobilu)
- v visoko industrializiranih drzavah navadno kupci domace izdelke zelo pozitivno
ocenjujejo in imajo velikokrat predsodke do izdelkov iz drzav v razvoju, medtem ko

kupci v drzavah v razvoju bolje ocenjujejo tuje izdelke
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- akcije, s katerimi Zelijo prepricati ljudi, da bi kupovali domace izdelke, so le redko
uspesne, kadar so domaci izdelki zaznani kot slabsi od tujih

- nekatere drzave so si izoblikovale izvrsten sloves v posameznih izdelénih kategorijah
(Japonska — avtomobili in tehnologija, ZDA — visokotehnoloske inovacije,
brezalkoholne pijace ..., Francija — parfumi, vino, luksuzni izdelki ...)

- bolj pozitiven ko je imidz drzave, bolj naj bo izpostavljen pri promociji izdelkov iz te
drzave

- odnos do drzave porekla se lahko s ¢asom spreminja (npr. Japonska je od konca druge

svetovne vojne zelo izbolj$ala imidZ kakovosti svojih izdelkov).

Anholt (2003, 137) trdi, da si ljudje radi ustvarjamo stereotipne predstave o posameznih
drzavah. Tako je na primer imidz Italije kot drzave mode in stila otezil izvozni posel
proizvajalcura¢unalnikov Olivettiju. NemSke modne znamke, denimo Hugo Boss in Jil Sander,
pa skusajo ¢im manj izpostavljati svoje nemSko poreklo, kajti vrhunska moda se ne sklada z
zaznavo potroSnikov o Nemc¢iji, ki ima imidz racionalne in tehni¢ne dezele. Blagovne znamke,
kot sta Matsui iz Britanije in Bossini iz Tajske, so si raje kot domace ime nadele takSno, ki
zveni, kot da izvirajo iz drzave, ki ima najboljsi imidz v izdel¢ni kategoriji. Anholt (2003, 127)

takSnim znamkam pravi »kukaviéje znamke«.

ZDA ima, kot trdi Olins (v Melissen 2005, 174), celo vrsto odli¢nih izdelkov in storitev in
veliko se jih neposredno povezuje z drzavo. Coca-Cola, McDonald's, Pepsi, Disney, holivudski
filmi, CNN in MTV veljajo za tipi¢no ameriske. Izdelki, npr. tisti iz Silicijeve doline, pa So
pogosto izdelani drugje (racunalnike Apple denimo izdelujejo v Corku na Irskem), vendar to

potrosnikov sploh ne zanima.

Danes je veliko podjetij in korporacij preselilo izdelavo svojih izdelkov v drzave v razvoju, kjer
je delovna sila cenejSa. Za sodobni ¢as je zato znacilno, da se preuc¢evanja ucinka drzave izvora
delijo na preucevanji ufinka na imidz drzave proizvodnje in na imidz drzave trznega
komuniciranja oz. drzave, kjer ima proizvajalec svoj sedez. Jaffe in Nebenzahl (2001, 27) sta
zaradi sprememb, ki so se zgodile v zadnjih dveh desetletjih, podala tudi novo, SirSo definicijo
podobe drzave porekla: “Imidz drzave porekla je imidz tiste drzave, s katero potro$nik povezuje
izvor dolocenega izdelka ali znamke ne glede na to, kje je bil izdelek 0z. znamka dejansko

izdelana.«
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Ljudje, kot ugotavljata Kotler in Gertner (2002, 251), ne spreminjajo radi svojih prepric¢anj in
so bolj odprti za informacije, ki potrjujejo njihova pric¢akovanja. Ne zanimajo jih informacije,
ki bi lahko izzvale njihove miselne strukture. Dinnie (2008, 18) pa trdi, da znam¢enje drzav
lahko pomaga izbrisati napa¢ne stereotipe, drzava pa se lahko bolj pozitivno pozicionira v o¢eh

ciljnih javnosti.

4.3.2 DEFINICIJA ZNAMCENJA DRZAV IN RAZLICNI TEORETICNI PRISTOPI

DrZava danes ne more vec racunati na zvestobo svojih drzavljanov, njihov patriotizem ni ve¢
sam po sebi umeven (van Ham 2008, 129). Ceprav veliko drzav in mest ponuja zelo podoben
»izdelek« (teritorij, infrastruktura, izobrazeni ljudje ...) in skoraj enak sistem politicnega
upravljanja, morajo drzave in mesta tekmovati med seboj za investicije, turizem in politi¢no
moc¢, velikokrat na globalni ravni. Da bi drzave izstopale, je njihovo znaméenje postalo kljucno,
trdi van Ham (2008, 129). Znamcenje drzav Dinnie (2008, 15) definira kot »unikatno,
vecdimenzionalno meSanico elementov, ki drzavi zagotavljajo na kulturi osnovano razlikovanje

in relevantnost za vse njene ciljne javnosti«.

»Znamcenje drzav se osredotoCa na uporabo tehnik trznega komuniciranja in znamenja za
promocijo imidZa drzave,« pa trdi Fan (2006, 6). Cilj znamcenja drZave je po njegovem ustvariti
jasno, preprosto in razlikovalno idejo, osnovano na ¢ustvenih temeljih. Razumljiva mora biti za
razli¢ne ciljne skupine in delovati v razli¢nih situacijah — vkljucevati mora politi¢ne, kulturne,

poslovne in Sportne aktivnosti.

Morgan in drugi (2003, 285) znam¢enje drzav opiSejo kot »kompleksno in mo¢no spolitizirano

aktivnost, ki lahko spodbudi nacionalno ekonomijo, nacionalno samopodobo in identiteto«.

Aronzyckova (2013, 16) znaméenje drzav definira kot »rezultat interesov komercialnega in
javnega sektorja za komuniciranje nacionalnih prioritet domaci in tuji javnosti«. Znamcenje
drzav kot komunikacijska strategija po njenem obljublja, da bo z uporabo preverjenih
marketinSkih tehnik drzavi zagotovila mednarodno prepoznavnost in preboj.
Definicij znamke drzave in znamcenja drzave je Se cela vrsta in Fan (2010, 99) jih glede na
stopnjo njihove kompleksnosti razporeja na razli¢ne ravni (od a do f):

a. Ravnanje z znamko drzave kot z vizualnim simbolom, sloganom ali tekstom. Kot

tako jo je lahko znamciti in komunicirati.
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b. Znamka drzave kot krovna znamka, ki vkljucuje ve¢ sektorskih znamk, npr. v
turizmu in izvozu.

C. Znamka drzave sloni na imidzu, ugledu in pozicioniranju drzave, njega vloga je
podobna kot pri korporativni znamki.

d. Znamka drzave Zeli graditi in vzdrzevati kompetitivnost drzave.

e. Znamka drzave je pomembno orodje pri razvoju in vzdrzevanju mehke moci.

f. ZnamCenje drzave je tesno povezano z nacionalno identiteto.

Fan (2010, 100) meni, da najbolj vidne definicije koncepta predvidevajo tudi zelo razli¢ne
kon¢ne rezultate znamcenja drzav:
1. Preoblikovanje nacionalnih identitet (Olins 1999).
2. Povecanje konkuren¢nosti drzav (Anholt 2007).
3. Vkljucevanje politi¢nih, kulturnih, poslovnih in Sportnih aktivnosti (Jaffe and
Nebenzahl 2001).
4. Promocija ekonomskih in politi¢nih interesov doma in v tujini (Szondi, 2007).

5. Sprememba in izboljSanje imidza/ugleda drzave (Fan, 20006).

Fan (2010, 101) se ne strinja z Olinsom, da je znamcenje drZav namenjeno gradnji in
preoblikovanju nacionalne identitete. Nacionalno identiteto po njegovem oblikujejo prebivalci
drzave, in ne strokovnjaki za znam¢enje. Vsaka sprememba identitete po mnenju Fana izhaja
0z. jo spremljajo korenite spremembe v ekonomsko-socialno-politicnem sistemu posamezne
drzave. Naloga znam€enja drzav je zgolj prilagoditi imidZ drzave realnosti. Zato predlaga svojo
definicijo znam¢enja drzave: »Znaméenje drzave je proces, s pomocjo katerega se lahko imidzi
drzav ustvarjajo ali spreminjajo, nadzorujejo, vrednotijo in proaktivno upravljajo, da bi

povecali ugled drzave med ciljnimi tujimi javnostmi.«

Nadia Kaneva (2011, 119) je za potrebe Studije o razli¢nih teoreti¢nih pristopih avtorjev k
podro¢ju znamcenja drzav pregledala 186 virov, ki so bili objavljeni v obdobju od leta 1997 do

2009, in jih je vsebinsko razdelila v tri razlicne kategorije:

a. Tehnicno-ekonomski pristopi. Studije v okviru tega pristopa izvirajo iz disciplin, ki se
ukvarjajo z ekonomsko rastjo, u¢inkovitostjo in akumulacijo kapitala. Mednje avtorica
pristeva marketing, menedzment in turisticne Studije. Izmed 186 preucevanih virov je
vecino (106 virov oz. 57 odstotkov) uvrstila v tehni¢no-ekonomsko skupino, pri cemer

izpostavlja ugotovitev, da je diskurz znam€enja drzav najintenzivneje predstavljen na
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podro¢ju marketinga. Tovrstne vire so, povzema avtorica, napisali praktiki znam¢enja
drzav in teoretiki s podro¢ja marketinga, ki znamcenje drzav vidijo kot strateSko orodje
za povecanje konkurencnih prednosti drZzave na globalnem trgu. Avtorji, ki pripadajo
temu pogledu, si po mnenju Kaneve delijo naslednja prepricanja:

- da obstaja hegemonija globalnih trgov in globalno tekmovanje med drzavami

- da znam¢enje drzave pripomore k zagotavljanju konkurenénih prednosti

- da je na osnovi prvih dveh predpostavk povezava med drzavami in znamkami

utemeljena in nujna.

. Politicni pristopi. Studije, ki se v glavnem ukvarjajo z u¢inkom imidZa drzav na njihovo
vkljucenost v globalne mednarodne odnose, SO s podro¢ij mednarodnih odnosov,
odnosov z javnostmi in mednarodnega komuniciranja. V kategorijo politi¢nih pristopov
je Kaneva uvrstila 66 publikacij (35 %) s podro¢ja mednarodnih odnosov, odnosov z
javnostmi in mednarodnega komuniciranja. Avtorji znotraj te kategorije se v glavnem
osredotocajo na koncept javne diplomacije.

Razlika je, kot ugotavlja avtorica, tudi v ameriski oz. evropski perspektivi. Avtorji iz
ZDA se pogosto posvecajo javni diplomaciji, ki jo vidijo kot naslednico propagandnih
prizadevanj v obdobju obeh svetovnih vojn in hladne vojne. Velikokrat govorijo o
potrebi po novi paradigmi v javni diplomaciji ZDA. V nasprotju z ameriSkimi pa
evropski avtorji pogosto opisujejo javno diplomacijo kot sestavni del celote strategije

upravljanja imidza in ugleda drzave.

Kulturni pristopi. Medijske in kulturolosSke S$tudije, ki preucuyjejo ucinke znamcenja
drZav na nacionalno in kulturno identiteto drZav so najmanjSa skupina, ki vkljucuje 14
virov (8 %). 13 sejih uvrséa v podrocje kulturnih in medijskih $tudij, ena pa na podrocje
antropologije. Izhajajo izkriti¢nih teorij kulture, komunikacije in druzbe. Ne zanima jih
gradnja teorije znam¢enja drzave, temve¢ se osredotocajo na kritiko prakse in diskurza

znamcenja drzave.

4.3.3 RAZVOJ KONCEPTA ZNAMCENJA DRZAV

Izvore znam¢enja drzav Melissa Aronczyk (2013, 3) poisce v obdobju po koncu druge svetovne

vojne, ko so zaceli korporativni in drZavni voditelji razmiSljati o nacionalni drzavi kot o

pomembnem viru konkuren¢nosti v trgovini, turizmu in pri pridobivanju globalnih investicij.
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Za avtorico je zanimiva tudi ekonomika zvestobe med drzavami in najvecjimi trgovinskimi
druzbami, kot sta bili Vzhodnoindijska druzba in Ruska druzba v 17. in 18. stoletju. Drugi del
prazgodovine znamcenja drzav uvrsti v pozno 19. stoletje, ko so mednarodne razstave in sejmi

pritegnili mnozice ljudi, ki so si zeleli ogledali prikaze nacionalnih kultur.

Znamcenje drzav je relativno nov koncept, ki se je razvil konec 80. let prejSnjega stoletja in je
pritegnil najvidnejSe predstavnike marketinSke teorije in prakse, kot sta Philip Kotler in Wally
Olins (Aleksandra Brezovec 2007, 36). V splosni in tudi v delu akademske javnosti je bilo
znamCenje drzav sprva obravnavano s precej$njo mero skepse in neodobravanja. Danes je
znaméenje nacionalnih drzav v praksi vse bolj uveljavljeno in se ga bolj ali manj uspesno
lotevajo Stevilne drZzave po vsem svetu. Zanimanje je veliko tako med teoretiki kot praktiki,
kar prica o aktualnosti problematike identitete in imidZa nacionalnih drzav v obdobju

globalizacije.

Ze leta 2005 je, kot pise Kaneva (2011, 117), The New York Times Magazine znaméenje drzav
uvrstil med najbolj vidne ideje leta. V ¢lanku so med drugim zapisali, da tako kot so se podjetja
naucila »ziveti znamko«, bi se morale tudi drzave zavedati, da je v danaSnjem povezanem svetu
treba skrbeti za svoj ugled. Kar zadeva uporabo v praksi, znam¢enje drzav vkljucuje Sirok
spekter aktivnosti, od »kozmeti¢nih« operacij, kot je oblikovanje logotipov in sloganov drzave,
do prizadevanj po institucionalizaciji znamcenja z ustanavljanjem vladnih in provladnih teles
za nadzor dolgoro¢nih prizadevanj na podro¢ju znamcenja drzav. Velina avtorjev po
prepricanju Kaneve znaméenje drzav vidi kot sestavino nacionalne politike, nikoli le kot

komunikacijsko akcijo.

Termin znamcenje drZav naj bi leta 1996 prvi uporabil Simon Anholt (v Dinnie 2008, 22). Za
najpomembnejse zgodnje delo s podro¢ja znamCenja drzav pa po mnenju Dinnija velja
Kotlerjeva knjiga iz leta 1993 »Marketing Places: Attracting investment, Industry and Tourism
to Cities, States and Nations« (2008, 20). Ceprav Kotler zavzame §ir§o ekonomsko in
marketinsko perspektivo in se ne ukvarja z znam¢enjem kot takim, je knjiga po Dinnijevem

mnenju ponudila okvir za razvoj strokovne in znanstvene literature na tem podrocju.

Dinnie (2008, 15) poudarja, da je znam¢enje drzav:
- razburljiv fenomen: zelo malo je obstojece teorije, na drugi strani pa Stevilni prakti¢ni

primeri znamcenja drzav
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- kompleksen fenomen: je multidisciplinaren, presega okvire klasi¢ne strategije
znamcenja
- kontroverzen fenomen: mocno spolitizirana dejavnost, ki izzove razli¢na in pogosto

konfliktna mnenja.

Anholt (2006, 263) ugotavlja, da danes zaradi globalizacije drzave med seboj tekmujejo za
pozornost investitorjev, turistov, potro$nikov, donatorjev, imigrantov, medijev in vlad drugih
narodov, zato moCna in pozitivna znamka drzave pomeni klju¢no konkuren¢no prednost.
Pomembno je, da drzave razumejo, kako jih vidijo ciljne javnosti po svetu: kako njihovi uspehi
in napake, njihove prednosti in slabosti, njihovi ljudje in izdelki odsevajo v imidzu drzave kot
znamke. De Chernatony (v Dinnie, 2008, 17) trdi, da imajo nekatere drzave Se en pomemben
cilj, pritegniti visoko izobrazene in usposobljene kadre. Temporal (v Dinnie, 2008, 17) pa meni,
da poleg turizma, pritoka investicij in povefanja izvoza znamcenje drzav lahko izboljsa
stabilnost valute, obnovi mednarodno kredibilnost, izboljSa mednarodni polozaj drzave,

politi¢ni vpliv, stimulira mo¢nejSa mednarodna partnerstva in poveca samozavest nacije.

Po mnenju Anholta (2003, 121) je pogosto najvec, kar lahko upravljavci znamke neke drzave
dosezejo, da ugotovijo, katere so pozitivne zaznave o drzavi ter kako jih okrepiti oz. kako
omiliti negativne zaznave. Potrebna je izredna potrpezljivost, ni bliznjic v tem procesu.
»Znamcenje drzave se zgodi, ko velik del prebivalcev drzave —ne le javni usluzbenci in placani
predstavniki — sprejme strategijo in jo zivi v svojem vsakodnevnem odnosu z zunanjim
svetom.« (Anholt 2003, 122)

Dinnie (2008, 15) podobno ugotavlja, da je proces gradnje znamke dolgorocen in traja vec let.
Drzave se morajo zavedati tega dejstva insi zastaviti dolgoro¢no strategijo znamcenja, saj zgol]

kratkoroc¢na oglasevalska akcija zagotovo ne bo prinesla pri¢akovanih uc¢inkov.

Spremembe, ki se dogajajo v daljSem ¢asovnem obdobju, tudi dlje ostanejo v glavah ljudi, trdi
Anholt (2003, 122). Dogodki, ki se zgodijo nenadno, tudi ¢e so izredno dramati¢ni, imajo le
kratkotrajen vpliv na zaznavo drzave. Avtor meni, da Sportni uspeh, npr. osvojitev svetovnega
pokala v nogometu, imidZz drzave izbolj$a v najboljSem primeru za §tiri leta, do naslednjega
svetovnega prvenstva. Nekatere okolisCine, npr. vojna ali naravna katastrofa, ki so povsem
zunaj kontrole drzave, pa lahko povzrocijo nenadne in dolgoroéne spremembe zaznave.

Tovrsten dogodek dobi takojsnjo globalno medijsko pokritost, zato je njegove ucinke skoraj
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nemogoc¢e nadzorovati, poudarja Anholt (2003, 125). Slabe novice potujejo veliko hitreje in v
spominu ljudi ostanejo dlje kot dobre. Drzave se lahko ve¢ let trudijo ustvariti pozitiven imidz
s komaj vidnim napredkom. Ko pride do tezav, pa se glas o tem takoj razsiri po vsem svetu in
drzava pride na naslovnice vseh pomembnih medijev. Takrat postane nujna dolgoro¢na

zavezanost strategiji ponovnega izboljSanja imidza drzave.

»Vsaka individualna akcija znam¢enja in njen u¢inek na mnenje sveta o neki drzavi je lahko
videti pretresljivo majhna in je skoraj ni vredno izvajati — le kapljicav oceanu. Toda ocean je
sestavljen iz kapljic,« opozarja Anholt (2003, 124). Besede, dejanja in navade znanih oseb so
po njegovem zelo pomembne, saj jihspremlja na milijone ljudi. Kot primer navede Madonnino
odloc¢itev, da kupi hiSo v Londonu. Za prestolnico Velike Britanije je to imelo veéji pozitivni
ucinek, kot ga ima lahko celoletna komunikacijska akcija. Bistvo znam¢enja drzave je, da se

ves ¢as zavedamo njegovih omejitev, Se poudarja avtor (2003, 129).

Po mnenju Anholta (v Dinnie 2008, 23) mora biti upravljanje z znamko drzave sestavni del
nacionalne politike, nikoli le komunikacijska akcija. Razli¢ne drzave so po njegovih izku$njah

uporabile zelo razli¢ne strategije glede na izzive, s katerimi se soocajo.

Najbolj ekstremen primer znamcenja drzave, pravi Anholt (2003, 125), je, da drzava spremeni
svoje ime. Gre za izredno tvegano potezo, saj se s spremembo imena zavrze vrednost znamke.
Moc jo je razloziti le, ¢e staro ime povzroca toliko Skode odnosu sveta do te drzave, da je
njegova nadaljnja uporaba absolutno $kodljiva. Neko manj znano drzavo se zlahka zamenja za
drugo. Manjsa je moznost, da bi ljudje zamenjali uspesno drzavo z manj znano, tudi ¢e imata
podobni imeni. Britain (Velika Britanija) in Bhutan (Butan) imata v angle$¢ini podobno zvene¢i
imeni, prav tako Ireland (Irska) in Iceland (Islandija), pa jih ljudje ne zamenjujejo, Kot je to
primer pri Sloveniji in SlovaSki. Vendar pa najveckrat ime menjajo ravno manj znane in
revnejse drzave (Anholt 2003, 125).

DrZzava sama nima nobene kontrole nad uporabo (ali zlorabo) njenega imena ali imidza, trdi
Fan (2006, 8). Navadno ima eno uradno ime, ki ga ni lahko spremeniti. Vendar pa ima drzava
lahko po njegovem veé kot eno znamko, odvisno od ciljev znaméenja. Avtor opozarja, da
morata biti namen znamcenja in sporocilo, ki ga zeli drzava komunicirati, opredeljena, Se
preden se zacne projekt znamcenja drzave. Znamka drzave mora biti drugatna od

konkuren¢nih, hkrati pa mora temeljiti na splos$nih predstavah o tej drzavi.
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Znamcenje drzav se po mnenju Fana (2006, 9) vcasih predstavlja kot resitev, ki naj bi delala
cudeze in bi jo morale uporabljati vse drzave v razvoju. Nedvomno gre za moc¢no orodje, vendar
pa avtor zapiSe, da se je treba zavedati, da je znamcenje le del marketinSke strategije, ta pa je
del poslovne strategije. Znamcenje drzav se po njegovem spopada z vsaj Stirimi tezkimi 1zzivi:

- Nacionalno identiteto je izredno tezko definirati, imidz drzave pa je pogosto nejasen in
kompleksen.

- Kako komunicirati eno samo sporocilo razli¢nim ciljnim skupinam v razli¢nih drzavah.
Znamc¢enje drzav pogosto poskusa biti ista stvar za vse v vseh okolis¢inah.

- Treba je upoStevati ¢asovno dimenzijo znamke drzave, saj imajo Stevilni stereotipi
vecstoletne korenine in jih ni preprosto izkoreniniti. Evolucijaimidza drzave lahko traja
leta ali desetletja (npr. Japonska), uni¢en pa je lahko tako rekoc v trenutku (npr. bombni
napadi na Baliju). Pomembno je poznati in preuciti aktualne zaznave o drzavi, ki se zeli
znamciti: osebne izkuSnje z drzavo, izobrazba ali znanje, nakup in uporaba izdelka iz te
drzave, medijsko porocCanje o drzavi, stereotipi idr.

- Upostevati je treba zelo pomembnega déleznika, in sicer prebivalce znamcene drzave.

Po mnenju Fana (2010) je znamCenje drzav v prejSnjem desetletju dozivelo izredno rast
zanimanja in aktivnosti v obliki publikacij, $tudij in svetovalnih projektov. Vendar pa na drugi
strani opaza nezadosten napredek v konceptualnem razvoju, ki je nujen za razvoj discipline.
Zato se ta disciplina Se vedno sooca z odporom in zadrZki javnosti. Najbolj ga skrbi, da je bilo
v zadnjem casu strokovno-znanstveno podrocje znamcenja drzav napadeno Se od znotraj.
Simon Anholt je namre¢ zapisal (v Fan 2010, 97), da znam¢enje drzav sploh ne obstaja, ampak
je nevaren mit. Anholt zdaj govori o konceptu »kompetitivne identitete«, ki ga opredeli kot nov

model povecevanja kompetitivnosti drZav zuporabo javne diplomacije in upravljanja z znamko.

Fanu se ne zdi Skandalozna izjava kot taka, ampak dejstvo, da njen avtor velja za tvorca termina

znamcenje drzav.

4.3.4 PRAKTICNI VIDIKI IN ORODJA ZNAMCENJA DRZAV

Olins (v Melissen 2005, 172) ugotavlja, da je bilo leta 1945 v Zdruzenih narodih 51 drzav, zdaj
pa jih je skoraj 200. Kljub globalizaciji, mo¢i korporacij, vse ve¢ji moci regionalnih zdruzen;,
kot sta NAFTA in EU, je nacija po njegovem mnenju danes cvetoca entiteta, vendar pa drzave

zivijo v izredno tekmovalnem svetu. Avtor posebej izpostavlja tri podrocja, kjer drzave
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neposredno tekmujejo druga z drugo: izvoz, neposredne tuje investicije (vedno bolj povezano
globalno okolje pomeni, da morajo iskati cenej$a okolja za proizvodnjo svojih izdelkov zunaj

meja svoje drzave) in turizem (Cetrta najvecja svetovna industrija, ki Se kar raste).

Po navedbah Moilanena in Rainista so bistvene naslednje dimenzije mo¢ne znamke drzave:
- privlaciti mora podjetja in investicije

- promovirati mora cilje turisti¢ne industrije

- promovirati mora javno diplomacijo

- podpirati mora interese izvoznih industrij

- okrepiti mora nacionalno identiteto in samospostovanje.

Vlade stevilnih drzav, so zato po podatkih Aronczykove (2013, 3) v zadnjem desetletju iskale
pomo¢ mednarodnih svetovalcev za znamcenje drzav. Strategije znamcenja drzav so se izvajale
tako v drzavah v razvoju kot v najrazvitejSih drzavah. Po letu 2008, ko se je zacela svetovna
gospodarska kriza, trdi Aronzyckova (2013, 166), pa je vrsta drzav kandidatk za znamCenje
preprosto usahnila. Avtorica v tem kontekstu tudi kriticno izpostavi vlogo »samooklicanih
strokovnjakov za znamcenje drzav«, »kvaziakademskih revij«, u¢benikov in konferenc na temo

znaméenja drzav ter prevlado Anholtove metode merjenja uspeSnosti znaméenja drzav.

Van Ham (2008, 133) trdi, da je tezko meriti uspeh znamcenja drzav ali sestaviti lestvico
najboljsih praks, vendar pa poda nekaj splosnih usmeritev: ne pricakujte hitrega in velikega
uspeha, ne najemajte preplacanih svetovalcev, ne bodite prevec ambiciozni ali prevec preprosti.
Znaméenje drzav vkljuuje Stevilne deleznike, pogosto s konkurenénimi interesi. Se veg,
malokdo v vladi obvladuje ves¢ine za oblikovanje velikih in dolgoro¢nih akcij znam¢enja, kar
je verjetno tudi razlog, da jih vecina prehitro usahne, ugotavlja van Ham. Zato so strokovnjaki

s podroc¢ja znamcenja vedno bolj pod pritiskom dokazovanja, da je njihov trud poZzel sadove.

Aronzyckova (2013, 67) poudarja, da je znamcenje drzav dolgorocen projekt, ki vkljuCuje
celovito strategijo, v kateri sodelujejo vlade, turisticne organizacije, investitorji, podjetja idr.
Znamcenje drzave ni oglasevalska akcija, npr. na mrezi CNN — ni dovolj, da drzava pol leta
predvaja 15-minutni oglas, ki priporo¢a tujim javnostim, naj jo obi$éejo. Avtorica (2013, 55) je
prepri¢ana, da je pomanjkanje strokovnega znanja Vv vladah, skupaj z majhnimi proracuni v
javnem sektorju, vodilo v pasivne in parcialne aktivnosti znamcenja. Z oblikovanjem javno-

privatnih partnerstev so vlade imele boljSe moznosti za razvoj uspesSnega imidza njihove drzave.
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Po izku$njah Olinsa (v Melissen 2005, 178) je za nacionalne programe znamcenja
najpomembneje, da se povezeta drzavni in zasebni sektor skozi majhne, predane in zelo
koordinirane skupine z dolgoro¢no vizijo. Obstajati mora volja pomembnih organizacij na
posameznih podroc¢jih, da sodelujejo v programu znamcenja drzave. Kulturne, turisti¢ne,
Sportne, modne, umetniske in druge organizacije morajo biti pripravljene sodelovati z
gospodarskimi zbornicami in vlado, da je lahko znamcenje drzave primerno koordinirano in

kar se da uspesno.

Znaméenje drzav po mnenju van Hama (2008, 130) ne sme biti oznaceno kot luksuz, nekaj, kar
si lahko privoscijo le bogate in mo¢ne drZzave. Treba se je zavedati, da neznam¢ene drzave tezje
pridobivajo gospodarsko in politicno pozornost. Navadno se proces znam¢enja drzave zacne v
vladi in njenih agencijah, ki pripravijo seznam dosezkov drzave, njenih naravnih danosti,
pomembnih predstavnikov naroda, klju¢nih zgodovinskih trenutkov, naravnih in kulturnih

znamenitosti idr., skupaj z neSteto stranmi statistik, ugotavlja Anholt (2003, 137).

Aronczykova (2013, 69) je izluséila stiri kljucne stopnje v procesu znamcenja drzave:

1. Evaluacija. Preuéijo se trenutne zaznave domace in tuje javnosti o drzavi in dolocijo se,
kateremu elementu imidza se je treba posebej posvetiti. V tej fazi se uporabi vec
razli¢nih raziskovalnih metod, najveckrat javno mnenje, intervjuje in raziskave.

2. Vizija znamke drzave. Oblikuje se delovna skupina, sestavljena iz klju¢nih ljudi v
javnem in privatnem sektorju, ki sodelujejo pri oblikovanju, implementaciji in nadzoru
vizije znamke drzave.

3. Bistvo znamke drzave. ldentifikacija bistva znamke 0z. osnovne ideje, ki jo spremlja
vizija ali strategija znamCenja, je po mnenju Aronzyckove najbolj zapleten element
vsakega procesa znamcenja. Ujeti je treba raznolikost drzave v en sam kriterij, Ki
definira njeno bistvo in najpomembnejso lastnost. Bistvo znamke drZzave se mora
razlikovati in izstopati iz konkurence.

4. Ziveti znamko drzave. Po mnenju avtorice je kljuéna odgovornost za uspeh znaméenja
drzave na posameznikih: prebivalcih drzave, ¢lanih diaspore in celo tistih, ki niso

prebivalci, a se iz tega ali onega razloga Zelijo vkljucevati.
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Tabela 4.2: Identiteta znamke in znaméenje drzav

Sestavina identitete znamke Manifestacija v znam¢enju drzave
Vizija znamke Strateski dokument sprejmejo razli¢ni ¢lani ekipe za
razvoj znamke drzave — ekipo naj sestavljajo

predstavniki vlade, javnosti in privatnih sektorjevin
civilne javnosti.

Obseg znamke Definicija industrijskih sektorjev in ciljnih trgov, na
katerih lahko znamka drzave ucinkovito tekmuje.
VkljuCuje strategije za sektorje, kot so turizem,
zunanje investicije in izobrazevanje.

Ime znamke Nekatere drzave so znane po ve¢ kot enem imenu —
Holandija / Nizozemska, Gréija/ Hellas... Drzave naj
spremljajo ali tak$na dvojnost imena lahko predstavija
potencialno prednost ali slabost.

Kodeksi izrazanja Nacionalne zastave, jezik, ikone.

Vsakodnevno obnaSanje Politi¢no/vojasko obnasanje, diplomatske iniciative,
vodenje zunanjih odnosov.

Kaj dela znamko druga¢no? Unikatnost nacionalne drzave — Vv njeni kulturi,
zgodovini, ljudeh.

Identiteta zgodbe znamke Nacionalni miti in heroji, zgodbe o pridobitvi
neodvisnosti.

Zagovarjanje ideologij Clovekove pravice, trajnostni razvoj, iskanje sreceidr.

Vir: Dinnie (2008, 44).

Najuspesnejsi primer spremembe znamke drzave je po mnenju Anholta (2003, 111) Japonska.
Pred petdesetimi leti je imela Japonska zelo negativen imidz, kot drzava, ki preplavlja svet z
nizkokakovostnimi, poceni kopijami izdelkov. Japonska je, kot opaza avtor, sCasoma postala
sinonim za visoko tehnologijo, vrhunsko kakovost izdelave, konkuren¢ne cene, celo za slogin

status. Podobna je zgodba Juzne Koreje.

Po prepri¢anju Olinsa (v Melissen 2005, 179) ni dvoma, da je nekaterim drzavam znamcenje
uspelo, in pri tem izpostavlja Spanijo in Novo Zelandijo. Olins (Fan 2006), ki je velik
zagovornik znamcenja drzav, je bil v ozadju Stevilnih tovrstnih projektov, med njimi Kul

Britanija (1994), Nemcija (1997), Poljska (2002) in Liechtenstein.

Fan (2010, 101) pa je zelo kriti¢en do doslej objavljenih empiri¢nih $tudij znamcenja drzav. Po
njegovem mnenju gre zgolj za znamcenje izvoza ali destinacijsko znamcenje, npr. »Malezija:
resni¢na Azija« (Malaysia: Truly Asia) je po njegovem zgolj turisti¢na znamka. Najvecji izziv
znamcenja drzav vidi v tem, kako komunicirati eno samo sporocilo razli¢nim ciljnim skupinam
v razlicnih drzavah, saj je imidz drzave izredno kompleksen in fluiden. Meni tudi, da mora

vsaka drzava, ki Zeli spremeniti svoj imidZ, najprej spremeniti svoje vedenje. Nato je treba to
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spremembo znati razloziti svetu s pomocjo znaméenja drzave, saj sama sprememba realnosti

ne prinese avtomati¢no tudi spremembe imidza drzave.

Fan (2006, 5) izpostavlja potrebo po vec raziskavah, da bi ugotovili, ali in koliko lahko
znamcenje drzav v resnici prispeva k razvoju drzave, saj na znamko drzave vpliva tudi veliko
nemarketinskih dejavnikov. Morda se bo izkazalo, da ima znamcenje le skromno vlogo pri

gradnji imidza drzave, poudarja avtor.

4.4 Merjenje in vrednotenje znamk drzav

V literaturi in praksi znaméenja drzav sta najbolj uveljavljena dva koncepta merjenja in
vrednotenja znamk drzav: Anholtov GfK Indeks nacionalnih znamk (ang. Anholt-GfK
Nation Brands Index), ki temelji na priznanem Anholtovem modelu Heksagon znamke drzave
(The Nation Brand Hexagon), in dokaj podoben FutureBrandov indeks znamke drZave (ang.

FutureBrand Country Brand Index).

4.4.1 HEKSAGON ZNAMKE DRZAVE

Anholt (2006, 263) trdi, da je znamka drzave sestavljena iz Sestih klju¢nih sestavnih delov
celote, in sicer: turizma, izvoza, vladne politike, investicij in imigracij, kulture in dedis¢ine ter
ljudi. Mo¢na znamka drZave za Anholta pomeni, da se drzava dokaZe kot kompetentna,

inovativna in atraktivna v vseh Sestih tockah heksagona.

Anholtov »Heksagon znamke drzave« velja za najstarejs$i model merjenja znamk drzav. Letna
raziskava zajema 50 drZav, med katerimi pa ni Slovenije. Leta 2015 je bilo vklju€enih ve¢ kot
20.000 respondentov iz dvajsetih drzav. Vodilno mesto na lestvici znamk drzav je v letu 2015
(GfK, 17.11.2015) pripadlo ZDA, do desetega mesta pa so sledile Neméija, Velika Britanija,

Francija, Kanada, Japonska, Italija, Svica, Avstralija in Svedska.
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Slika 4.1: Heksagon znamke drZave

Turizem |zvoz
Ljudje BZ DRZAVE Viada
Kultura in Investicije in
dedis¢ina imigracije

Vir: Anholt (2006, 264).

4.4.1.1 Turizem

Turizem je le eden izmed sestavnih delov celote znamcenja drzave, pravi Anholt (2003, 131).
»Pravzaprav je imidz, ki ga predstavlja turistina industrija, pogosto irelevanten, ni v pomo¢ in
je lahko celo Skodljiv za druge mednarodne iniciative drzave, posebej ko gre za promocijo
gospodarstva in tujih investicij.« Irska in Skotska imata denimo dober turisti¢ni imidz, ki
temelji na neokrnjenem podeZelju in posebnem Sarmu starega sveta, s prebivalci, ki so topli in
nezapleteni, a na drugi strani tudi staromodni in robati. To pa po prepric¢anju Anholta ni ravno

imidz, ki ga Zelita predstaviti mednarodnim korporacijam, ko se odlocajo, kje bodo investirale.

Je pa turizem, kot ugotavlja Anholt (2006, 263), pogosto najbolj vidno promoviran vidik
nacionalne znamke, saj vecina turisti¢nih organizacij porabi veliko denarja za promocijo drzave
po svetu. »Modro nebo in zlate plaze ali s snegom pokrite gore so le majhen delcek realnosti
drzave. A ker so te podobe tako agresivno promovirane, imajo neproporcionalni ucinek na

zaznavo ljudi o drzavi kot celoti,« $e navaja avtor.

Vecina sloganov drzav je rezultat zelje vlad (Anholt 2003, 132), da bi zadovoljili vse in
vsakogar, in ni¢ ¢udnega ni, da slogani pogosto zvenijo brezbarvno. Nekateri slogani so tako

splosni, da bi lahko opisovali skoraj katerokoli drzavo. Avtor kot primer navede v letu 2003
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aktualne slogane Singapurja »Tako lahko ga je uzivati« (So Eazy to Enjoy), Poljske »Naravna
izbira« (Natural Choice), Svice »Vase pocitnice« (Your Holiday), Tur¢ije »Dobrodosli k
prijateljem« (Welcome to Friends), Kolumbije »Kontinentalna drzava« (The Continent
Country), Islandija in Tajska si celo delita slogan »Neverjetna ...« (Amazing...), ki ga je neko¢

imel tudi Zimbabve, idr.
4.4.1.2 lzvoz

Anholtova raziskava v delu, ki se nanasa na izvoz, analizira, ali ciljne tuje javnosti namenoma
i8¢ejo izdelke iz posameznih drzav 0z. se jih izogibajo, kaksne izdelke pricakujejo, da izdeluje

preucevana drzava, ali je po njihovem mnenju posebno mocna v znanosti in tehnologiji ipd.
4.4.1.3 Vladna politika

Pomemben element znamke drzave je tudi stopnja zaznane demokratiCnosti drzave ter

kompetentosti in zaupanja ljudi v vlado, da bo sprejemala prave odlocitve.
4.4.1.4 Investicije in imigracije

Na znamko drZave ima po prepri¢anju Anholta velik vpliv tudi to, ali so ljudje pripravljeni
daljse obdobje Ziveti in delati v posamezni drzavi, kako visoko vrednotijo njen izobrazevalni

sistem in kakSna je njena aktualna ekonomska in socialna kondicija.
4.4.15 Ljudje

Anholt kot nujni sestavni del mo¢ne znamke drzave Steje tudi »Cloveski kapital«. Raziskava
Indeks nacionalnih znamk preucuje, kakSen je odnos ljudi do izbire prijateljev ali zaposlitve

kandidatov iz posamezne drzave.
4.4.1.6 Kultura in dediscina

Anholt (2003, 142) opredeljuje kulturo kot zelo pomemben element nacionalnega imidza.
»Drzavni in mednarodni dogodki, kot so koncerti, razstave, tekmovanja in festivali, lahko vidno
izbolj$ajo zaznavo o drzavi. Dodajanje kulture in dediS¢ine v trznokomunikacijski splet

zagotavlja, da se komunikacija ne osredoto¢a zgolj na oglasevanje.«

Anholt meni, da je kultura nezasluzeno v ozadju, saj po njegovem odlocevalce vodi skrb, da se
kultura »ne prodaja«, v nasprotju z zunanjimi investicijami in turizmom. Zato jo pogosto

razumejo kot neke vrste filantropsko obveznost, vendar pa je pravzaprav bistvo drzave. Po
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avtorjevem mnenju kultura igra kljuéno vlogo v procesu obogatitve imidza znamke drzave.
Nacionalni in mednarodni kulturni dogodki, kot so koncerti, razstave, tekmovanja itd., lahko

moc¢no prispevajo k zboljSanju zaznave o neki drzavi.

4.4.2 INDEKS ZNAMKE DRZAVE

Raziskovalna organizacija FutureBrand je v preteklih letih preucevala znamko kar 118 drzav
po vsem svetu, lani pa je seznam skré¢ila na 75 drzav. Med njimi ni ve¢ Slovenije (najdemo jo
v nekaterih preteklih raziskavah: leta 2012-2013 je bilana 63. mestu, leta 2011 pa na 52. mestu),
vkljucene pa so vse nase sosednje drzave. Vodilno mesto na lestvici znamk drzav je v obdobju
2014/15 pripadlo Japonski, do desetega mesta so sledile Se Svica, Nemcija, Svedska, Kanada,
Norveska, ZDA, Avstralija, Danska in Avstrija.

Po FutureBrandu znamka drzave vkljuCuje naslednjih Sest osnovnih sestavnih delov:

- sistem vrednot (politicna svoboda, okoljevarstveni standardi, toleranca)

- kakovost zivljenja (zdravje in izobrazevanje, zivljenjski standard, varnost, Zelja po
Studijw/zivljenju v tej drzavi)

- poslovni potencial (dobra za posel, tehnolosko napredna, dobra infrastruktura)

- dediS¢ina in kultura (zgodovinske znamenitosti, dediS¢ina, umetnost in kultura, naravne
lepote)

- turizem (vrednost za denar, turisticne znamenitosti, turisticne destinacije in nastanitvene
kapacitete, zanimiva za prezivljanje pocCitnic)

- ucinek »izdelano v« (avtenti¢ni izdelki, visokokakovostni izdelki, unikatni izdelki, zelja

po nakupu izdelka iz te drzave).

Na podlagi porocila FutureBranda o indeksu drzave 2014/15 (Country Brand Index 2014/15),
le 22 izmed preucevanih drzav izpolnjuje dane kriterije za znamko drzave. Ostale preucevane
drzave po mnenju raziskovalne organizacije niso znamka. Za FutureBrand znamka drzave
pomeni, da imajo respondenti nadpovpre¢no mnenje o vseh Sestih komponentah, ki sestavljajo
celoto znamke drzave. Ugotavljajo, da kadar ljudje neko drzavo prepoznavajo kot znamko,
obstaja vecja verjetnost, da jo bodo tudi obiskali, priporocili ali poslovali z njo, torej znamka

drzave pomeni oprijemljivo konkuren¢no prednost.
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5 JAVNA DIPLOMACIJA

5.1 Pomen in razvoj koncepta javne diplomacije

5.1.1 DEFINICUA JAVNE DIPLOMACIE

Tradicionalna diplomacija je po definiciji Deutscha (v Neumann in Leira, 2009 4) »umetnost
vodenja pogajanj med vladami drzav«. Termin diplomacija po prepri¢anju Signitzerja in
Coombsa (v Neumann in Leira 2009, 4) v misli prikli¢e podobo ene drzave, ki posilja formalne

dokumente drugi drzavi.

Obstojece definicije diplomacije so, kot ugotavlja Melissen (v Neumann in Leira 2009, 37),
poudarjale njen glavni namen (umetnost razreSevanja mednarodnih tezav na miren nacin), njene
glavne akterje (vodenje odnosov med suverenimi drzavami s pomocjo akreditiranih
predstavnikov) ali njeno glavno funkcijo (upravljanje mednarodnih odnosov s pogajanji).
Tradicionalna diplomacija je igra, kjer so vloge in odgovornosti akterjev jasno opredeljene, kar

pa ne ustreza sodobnemu kompleksnemu svetu mednarodnih odnosov, trdi avtor.

Zato se je danes fokus od tradicionalne diplomacije v precej$nji meri premaknil v javno
diplomacijo. Po mnenju Melissena (v Neumann in Leira 2009, 37) je bila del diplomatske
prakse Ze dolgo, preden je prislo do sodobne debate o javni diplomaciji. Ceprav so aktivnosti
diplomacije in javne diplomacije velikokrat potekale vzporedno, pa ne moreta biti u¢inkoviti

druga brez druge, trdi avtor.

Friberg (v Neumann in Leira 2009, 4) trdi, da danes diplomati svet vidijo kot »bojisce javne
diplomacije«. Premik fokusa v javno diplomacijo, pise Kiehl (v Neumann in Leira 2009, 4), je
spodbudila ekspanzija komunikacijskih tehnologij in ve¢ja participacija javnosti v procesu
mednarodnih odnosov. Komunikacijska revolucija je v zadnjih dveh desetletjih omogocila
drzavljanom, da dobijo informacije o tem, kaj se dogaja v drugi drzavi, enako hitro ali celo
hitreje kot vlade, poudarja Melissen (Neumann in Leira 2009, 37), zato javno mnenje pridobiva
pomen v mednarodnih odnosih. Pocasi se zmanjSuje tudi razlika med zunanjo in notranjo
politiko, upravljanje z ugledom pa ni ve¢ rezervirano zgolj za elite. Zato po mnenju avtorja

javna diplomacija postaja centralni element diplomatske prakse.
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Osnovna razlika med tradicionalno in javno diplomacijo je, kot navaja Melissen (v Neumann
in Leira 2009, 37), da se prva ukvarja z odnosi med predstavniki drzav ali drugimi
mednarodnimi akterji, druga pa ciljana splosno javnost v tujih drzavah oz. na nevladne skupine,
organizacije in posameznike. Po van Hamu (2003, 429) je osnovni element javne diplomacije
gradnja osebnih in organizacijskih odnosov ter dialoga s tujimi javnostmi, tako dase osredotoca
na vrednote, medtem ko se klasi¢na diplomacija v prvi vrsti ukvarja s pereCimi temami in
vprasanji. Tradicionalno se javno diplomacijo opisuje kot »komunikacijo vlade, usmerjeno na
tyje ciljne javnosti, z namenom doseci spremembe v 'srcih in razmisljanju' ljudi«, ugotavlja

(Szondi 2008, 6).

Tabela 5.1: Primerjava tradicionalne in sodobne javne diplomacije

TRADICIONALNA JAVNA SODOBNA JAVNA DIPLOMACIJA

DIPLOMACIJA
razmere konflikt, napetosti med drZzavami mir
Cilji s spremembo vedenja dosedi politiéne | promocija politi¢nih in ekonomskih
spremembe v ciljnih drzavah interesovza ustvarjanje dovzetnega
okoljain pozitivnega ugleda drzave v
tujini
strategije prepric¢evanje, upravljanje z javnostmi | gradnja in vzdrZzevanje odnosov,

vkljucevanje javnosti

smer komunikacije

enosmerna komunikacija (monolog)

dvosmerna komunikacija (dialog)

raziskave

zelo malo, ¢e sploh

javna diplomacijatemelji naraziskavah,
povratne informacije so pomembne

kontekst sporodil

ideologije, interesi, informacije

ideje, vrednote, sodelovanje

ciljne javnosti

splosnajavnost cilje drzave, posiljatel]
in prejemniki sporo¢il

segmentirana, dobro definirane ciljne
javnosti in domace javnosti, sodelujoci

kanali tradicionalni mnozi¢ni mediji stari in novi mediji, velikokrat
personalizirani
proracun sponzoriraviada javno-zasebno partnerstvo

Vir: Szondi (2008, 11).

Fitzpatrickova ugotavlja (v Neumann in Leira 2009, 70), da je med avtorji zaznati dolo¢eno
strinjanje glede strateSkih dimenzij javne diplomacije, vendar univerzalne definicije Se ni. Po
Hockingu (v Neumann in Leira 2009, 71) javna diplomacija ostaja opredeljena kot tehnika za
doseganje ciljev politik, ne pa kot strategija za ustvarjanje imidza in funkcija menedzmenta.
Hans Tuch (v Neumann in Leira, 2009, 39) je javno diplomacijo definiral kot »vladni proces
komuniciranja s tujimi javnostmi, s katerim se skuSa dose¢i podporo za ideje, institucije,

kulturo, cilje in politike drzave«.
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Javna diplomacija je po mnenju Gregoryja (2008, 276), instrument komunikacije, ki se
uporablja predvsem za potrebe uveljavljanja vladnih politik. Avtor poudarja, da gre za odprto
komunikacijo, temeljeCo na kredibilnosti, zato javna diplomacija po njegovem mnenju
potrebuje strukturo, ki S$¢iti norme, in tudi poZarne zidove, ki jo loCujejo od nekaterih

nemoralnih politi¢nih praks.

Deibel in Roberts (v Neumann in Leira 2009, 6) locujeta dve Soli javne diplomacije: »trdo« in
»nezno«. »Trda Sola« meni, da je namen javne diplomacije vplivati na odnos tujih javnosti do
drzave s pomocjo prepri¢evanja in propagande. »Mehka Sola« zagovarja pozicijo, da je treba
cilje zastavljati in uresni¢evati dolgoro¢no in vzpostavljati klimo medsebojnega razumevanja.
»Mehka Sola«izpostavlja bolj dolgoroc¢na orodja (filmi, razstave, uenje jezika, akademske in
umetniSke izmenjave idr.), ki prispevajo K poznavanju zivljenjskih slogov, ekonomskih in
politi¢nih sistemov ter umetniskih dosezkov drzav. Avtorja trdita, da lahko javna diplomacija

deluje le s sintezo obeh pristopov.

Moc¢no zanaSanje na medijsko pokrivanje kot edinega vira evaluacije javne diplomacije
Signitzer in Coombs (v Gilboa 2008, 65) vidita kot resno pomanjkljivost v Studijah s tega
podroc¢ja. Obstojece raziskave o javni diplomaciji imajo po mnenju Gilboaja (2008, 26) veliko
pomanjkljivosti. Vecina $tudij je zgodovinskih in se v glavnem ukvarjajo z izkuSnjami ZDA v
obdobju hladne vojne. TakSne Studije so pomembne, vendar ne prispevajo veliko k razvoju
teorije javne diplomacije. Omejeno je tudi raziskovanje aktivnosti in programov drzav na

podrocju javne diplomacije.

Po mnenju Gilboaja (2008, 73) kljub rasti pomena javne diplomacije v sodobnih mednarodnih
odnosih teoretiki za zdaj niso posvetili dovolj pozornosti razvoju sistemati¢nega teoreti¢nega
raziskovanja na tem podro¢ju. Uporaba mednarodnih mrez elektronskih medijev in kulturna
diplomacija sta bili delezni veliko vecje pozornosti kot mednarodne izmenjave in znamcenje
drzav, medtem ko so bile akcije nevladnih organizacij, korporacij in diaspore na podro¢jujavne

diplomacije relativno prezrte.

Gregory (2008, 274) ugotavlja, da javna diplomacijo kot akademska disciplina sproza dve
osnovni reakciji:
- spodbija se pomen javne diplomacije, ker ni konsenza o njenih analiti¢nih mejah, zato

je tezko opredeliti okvire akademskega podrocja, ki bi bili splosno sprejemljivi
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- osredoto¢enost na zgodovino javne diplomacije kot instrumenta drzavni$tva in literatura
s podrocja, ki jo v ve€ini piSejo praktiki, sprozata vprasanje, kje so akademsko raziskovanje in

znanstvene publikacije, ki bi dale pomen javni diplomaciji kot znanstveni disciplini.

Oba argumenta imata po mnenju Gregoryja doloCeno tezo, vendar pa je optimisiti¢en, saj
ugotavlja, da je v zadnjem casu vecja pozornost namenjena tudi akademskemu razvoju
discipline, katerega pomena se vse bolj zavedajo tudi praktiki. Gregory (2008, 274) trdi, da je

mogoce in tudi prav govoriti o javni diplomaciji kot o nastajajo¢em akademskem podrocju.

5.1.2 RAZVOJ KONCEPTA JAVNE DIPLOMACIJE

Po mnenju Gregoryja (2008, 276) so 20. leta prejSnjega stoletja dobra izhodis¢na tocka za
preucevanje javne diplomacije. S pomocjo takrat dostopnih tehnologij so po prvi svetovni vojni
politi¢ni voditelji vplivali ne le na druge vlade, temve¢ tudi na vedenje in dejanja lastnih

drzavljanov.

Zacetki sodobne javne diplomacije segajo v 60. leta prejSnjega stoletja, ko je termin prvié
uporabil biv§i ameriski diplomat Edmund Gullion, takratni dekan Fletcher School of
Diplomacy. Termin javna diplomacija se je med praktiki v ZDA uveljavil v 70. letih kot
alternativa propagandi in kot krovna oznaka za dejavnosti ameriske vlade, ki so vkljucevale
mednarodno informiranje, kulturne odnose in mednarodne elektronske medije. V naslednjih
desetletjih je po navajanju Melissena (v Neumann in Leira 2009, 43) javna diplomacija ostajala

primarno povezana z ZDA.

V obdobju hladne vojne so bile, kot ugotavlja Gilboa (2008, 55), v ospredju akcije za
pridobivanje podpore jedrski oboroZitvi in ideoloSka vojna za »srca in misli« tujih ciljnih
javnosti. Nova faza razvoja se je zacela po teroristicnem napadu na ZDA leta 2001, ko je javna
diplomacija postala pomembnejsa tudi v drugih drzavah, tako velikih kot tudi majhnih,
ugotavlja Melissen (v Neumann in Leira 2009, 45). Uspesne iniciative javne diplomacije So bile

po navadi posledica nuje, tj. reaktivnega in ne proaktivnega znacaja.

Manheim (v Gilboa 2008, 59) lo¢i tri modele javne diplomacije: osnovni model hladne vojne,
transnacionalni model in model odnosov z javnostmi. Javna diplomacija je vzniknila v za¢etnih

letih hladne vojne, trdi avtor. Zaradi destruktivne moci jedrskega orozja je postalo jasno, da
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bodo informacije in prepricevanje glavno orozje obeh velesil v njunem globalnem boju za
ideolosko in strateSko prevlado. Med hladno vojno sta ZDA in Sovjetska zveza najveé
uporabljali mednarodne elektronske medije. Pojav novih akterjev v mednarodnih zadevah, kot
so nevladne organizacije, je terjal revizijo modela hladne vojne. Transnacionalni model je
teoreti¢ni koncept, ki naj bi raziskoval mednarodne aktivnosti javne diplomacije, ki jihizvajajo
nevladne organizacije in posamezniki. Nevladne organizacije in posamezniki najveckrat
uporabljajo globalne informacijske mreze in dogodke. Tretji model po mnenju Gilboaja
poudarja vlogo agencij za odnose z javnostmi in lobistov v ciljni drzavi, z namenom doseganja
ciljev javne diplomacije. Kot prakticen primer uporabe tega modela Manheim (v Gilboa 2008,
60) navaja zalivsko vojno, ko je vlada Kuvajta najela agencijo Hill&Knowlton, da bi zagotovila
podporo ameriSkih drzavljanov, kongresa in medijev, da se ZDA vpletejo v konflikt in koncajo

iraSko invazijo na Kuvajt.

Na nove izzive v javni diplomaciji po teroristicnem napadu na ZDA so po mnenju Gilboaja
(2008, 56) vplivale tri med seboj povezane revolucije: v mnozi¢ni komunikaciji, v politiki in v
mednarodnih odnosih. Nove komunikacijske tehnologije so prinesle dve vecji inovaciji,
internet in globalne informativne mreze, kot so CNN International, BBC World, Sky News in
Al-Jazeera, ki lahko poroc¢ajo (pogosto v Zivo) o tako reko¢ vsakem dogodku v tako reko¢
vsakem delu sveta. Internet in globalne medijske mreZe so hitro postali srediS¢ni vir informacij
o0 svetovnih zadevah. Diplomati, bivsi vratarji informacij, imajo danes manj kontrole in se hkrati
ukvarjajo z ve¢ vprasanji ter s hitro spreminjajoc¢imi se razmerami, trdi Hocking (v Gilboa 2008,
254).

Po teroristiénem napadu je Richard Hoolbrooke zapisal (v Gilboa 2008; v van Ham 2008,
2003): »Lahko joimenujete javna diplomacija ali odnosi z javnostmi ali psiholoSko vojskovanje
ali, e sires zelite biti neposredni — propaganda. Toda kakorkoli jo Ze imenujete, bo opredelitev,
kaj vojna pomeni milijardi muslimanov po svetu, odlo¢ilna in zgodovinskega pomena.« Ta
izjava naj bi izrazala frustracijo ameriskih politikov, obenem pa ne izpostavlja unikatnosti
javne diplomacije. Veliko akademikov in praktikov jo res meSa S propagando, odnosi z

javnostmi, mednarodnimi odnosi in psiholoskim vojskovanjem, ugotavlja Gilboa (2008, 56).
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5.1.2.1 Javna diplomacija in propaganda

Na javno diplomacijo se véasih gleda tudi kot na podvrsto propagande, ugotavlja Melissen (v
Neumann in Leira 2009, 48). Propaganda ima svojo zgodovinsko prtljago, zato v javnosti Se
vedno vlada prepricanje, da gre pri njej za manipulacijo in zavajanje tujih javnosti. Koncept
ima zelo negativno konotacijo, predvsem zaradi uporabe taktik propagande v ¢asu nacizma,
komunizma in hladne vojne. Sodobne diplomatske prakse so po mnenju Melissena precej
drugac¢ne. Kampanje zahodnoevropskih drzav za vzpostavljanje civilne druzbe, zakonodaje in
izboljSanje demokracije v Vzhodni Evropi bi po mnenju tega avtorja tezko oznacili za

propagando.

Melissen (2005, 18) razliko med propagando in javno diplomacijo vidi v vzorcu komunikacije,
saj je moderna javna diplomacijo dvosmerna, ¢eprav ima seveda v mislih interese drzave in
njene politike. Podobnost med javno diplomacijo in propagando je v tem, da obe skusata
povedati ljudem, kako naj razmisljajo, razli¢ni pa sta si v tem, da javna diplomacija tudi poslusa,

kaj imajo ljudje povedati.

5.1.2.2 Javna diplomacija in odnosi z javnostmi

V zadnjih letih vedno ve¢ akademikov in praktikov izvaja raziskave o javni diplomaciji na
podlagi uporabe teorij, modelov in metodologij odnosov z javnostmi, opaza Gilboa (2008, 65).
Signitzer in Coombs (v Gilboa 2008, 65) sta celo prepri¢ana, da so si javna diplomacija in

odnosi z javnostmi zelo podobni, in sta pozvala po konceptualni konvergenci.

Fitzpatrickova (v L'Etang 2009, 608) pravi, da bi bili koncepti odnosov z javnostmi lahko zelo
uporabni za teoretike in praktike javne diplomacije. Odnosi z javnostmi imajo po mnenju
avtorice veliko povezav in podobnosti z javno diplomacijo. Oba sta odgovorna za uradno,
institucionalno komunikacijo in odzivna na javno mnenje ter medijsko pokrivanje. Signitzer in
Coombs (v Gilboa 2008, 57) trdita, da sta si javna diplomacija in odnosi z javnostmi zelo blizu,

saj zasledujeta podobne cilje in uporabljata podobna orodja.

Strokovnjaki za javno diplomacijo so se dolgo Casa zeleli popolnoma distancirati od svojih

kolegov v odnosih z javnostmi, saj naj bi ti pogosto delovali v sivem obmocju etike, je
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prepricana Fitzpatrickova (v Neumann in Leira 2009, 59). Vendar pa niti odnosi z javnostmi

niti javna diplomacija in tudi propaganda ne niso inherentno eti¢ni ali neeti¢ni.

5.2 Vzpon »mehke moci« in nova javna diplomacija

Ideja »mehke moci« (soft power), ki jo je razvil profesor na Univerzi v Harvardu Joseph Nye,
je postala dominantna konceptualna paradigma v javni diplomaciji. Joseph Nye (v van Ham
2008, 126) je mehko moc¢ opredelil kot »zmoznost doseci, kar Zelis, na osnovi privlac¢nosti
namesto prisile in placil. Mehka moc¢ izhaja iz privlacnosti kulture, politicnih idealov in politik

drzave.

Kljuéne dimenzije javne diplomacije so po prepri¢anju Nyeja (v Neumann in Leira 2009, 66)
naslednje:

- dnevna komunikacija z namenom pojasnjevanja odlocitev v zunanji politiki drzave

- strateSka komunikacija, ki vkljuCuje simboli¢ne dogodke in aktivnosti znamcenja, da bi
predstavili posamezne politike vlade

- gradnja dolgoro¢nih odnosov s klju¢nimi posamezniki.

Moc¢ je po mnenju Gilboaja (2008, 61) zmoznost spreminjati vedenje drugih, da lahko dobis,
kar hoces. Za ta cilj lahko akter uporabi dva elementa »trde moci«, se pravi prisilo (palica) ali
placilo (korencek), ali pa »mehko moc«, se pravi privla¢nost. »Mehka moc« po mnenju Nyeja
(v Gilboa 2008, 61) izhaja iz privla¢nosti vrednot, kulture in politike drzave in ljudi spodbuja,

da delujejo na podlagi sodelovanja namesto prisile.

Tabela 5.2: Razlike med trdo in mehko mo¢jo

Trda mo¢
Vrsta Vojaska Gospodarska Mehka mo¢
vedenja prisila, odvraanje prisila privla¢nost, ustvarjanje agende, kooptiranje
viri mo¢, groznje sankcije, pladila wrednote, kultura, politike, institucije

vladne politike diplomacija prisile, pomo¢, podkupnine javna diplomacija, bilateralna in

vojna, zavezni$tvo multilateralna diplomacija

Vir: Gilboa, 2008, 61.
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Kritiki so »mehko moc« oznacili za zmeden in pomanjkljiv koncept, pise Gilboa (2008, 62).
Nye in drugi so se zavedali slabosti koncepta »mehke moci« in so zato zasnovali revidiran
pristop, ki so ga poimenovali »pametna moc« (smart power). Nye pravi, da pametna moc¢

pomeni ucenje o tem, kako bolje kombinirati oz. uravnoteZiti »trdo« in »mehko moc«.

Na zacetku tega tisoCletja so, kot pise Gilboa (2008, 58), akademiki in praktiki zaceli uporabljati
termin »nova javna diplomacija«, ki predstavlja poskus prilagoditi javno diplomacijo novi
informacijski dobi. Potter je izpostavil naslednje spremembe (v Gilboa 2008, 58): povecan
pomen javnega mnenja, vzpon bolj vsiljivih in globalnih medijev, povecanje globalne

transparentnosti invzpon globalne kulture, kar vodi k potrebi po ohranitvi kulturne raznolikosti.

Mellissen poudarja (v Gilboa 2008, 58), da je javna diplomacija zavzela sredi$¢no mesto v
zunanji politiki, prislo je do vzpona nevladnih akterjev, oteZzenega usklajevanja domacih in tujih

informacijskih potreb ter dvosmerne komunikacije v izmenjavi informacij.

»Stara« javna diplomacija je bila, kot ugotavlja Fitzpatrickova (v Neumann in Leira 2009, 66),
dolgo zaznana kot komunikacijska funkcija, namenjena pridobivanju podpore tuje javnosti
posameznim politikam, idealom in vrednotam drzave. »Nova« javna diplomacija pa daje po
mnenju avtorice prednost dialogu s tujimi javnostmi, njihovemu vkljuCevanju in celo

sprejemanju alternativnih pogledov — ni le enosmerna komunikacija.

5.3 Strategije uveljavljanja javne diplomacije

Fitzpatrickova (v Neumann in Leira 2009, 69) deli prakse sodobne diplomacije na tri dimenzije:
informativno, zagovorni$ko in vkljuevalno. Leonard (v Neumann in Leira 2009, 69) javno
diplomacijo lo¢uje glede na razli¢ne ¢asovne okvire njenega delovanja: reaktivno — upravljanje
z novicami (ure in dnevi), proaktivno — strateSko komuniciranje (tedni in meseci) in gradnjo

odnosov (leta).

Gregory (v Neumann in Leira 2009, 136) izpostavlja stiri kljucne strategije uveljavljanja javne
diplomacije:
- Razumevanje. Poznavanje svojih ciljnih skupin, razumevanje oz. posluSanje SO nujna

sestavina uspesne javne diplomacije. Akterji javne diplomacije ne morejo biti uspesni,
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¢e ne poznajo dobro tudi domacih, ne le tujih kulturnih, politi¢nih in komunikacijskih

VZOrcev.

Nacrtovanje. Obsega svetovanje voditeljem glede oblikovanja politik in njihove

implementacije, razvoj strategij glede razlicnih vpraSanj, oblikovanje strateskih

smernic, koordinacijo akterjev javne diplomacije in prilagajanje na spremembe.

Vkljucevanje. Gre za strateSki pristop do vlad, partnerjev, nasprotnikov in globalnih

javnosti, pri ¢emer je poudarek na dialogu, racionalnih argumentih, odprtosti do

drugacnih stalis¢, ucenju skozi vpraSanja idr.

Zagovornistvo. V ospredju sta monolog in enosmeren prenos informacij.

Cull (2008, 31) trdi, da je termin nova diplomacija relativno nov, medtem ko so njeni sestavni

deli nasprotno stari, tako stari kot vojskovanje. Javno diplomacijo deli na pet sestavnih delov:

poslusanje, zagovorni$tvo, kulturna diplomacija, izobrazevanje in izmenjave ter mednarodni

elektronski mediji. Za potrebe magistrske naloge sem dodala Se gospodarsko-poslovno

sodelovanje in namesto kulturne diplomacije kot sestavni del umestila kulturo in Sport.

Drzave navadno izpostavljajo enega od sestavnih delov javne diplomacije, je pa po mnenju

Culla (2008, 34) idealna uravnoteZena struktura, ki vsem in vsakemu izmed sestavnih delov

namenja dovolj prostora in sredstev, da lahko dajo svoj prispevek k celoti. Zal je v praksi javne

diplomacije to zelo redko, ugotavlja avtor (2008, 34).

Tabela 5.3: Osnovna taksonomija javne diplomacije

Vrsta javne diplomacije

Primer aktivnosti

Drzava, kjer ta vrsta previaduje

1.
2.
3.

Poslusanje
Zagovornistvo

Kulturna diplomacija

Izmenjava inizobr.
Mednarodni el. mediji

Vir: Cull 2008, 35.

Ciljana raziskava javnega mnenja
Qdnosi z javnostmi veleposlaniStva
Drzavno financirana mednarodna
umetniska turneja

Dvosmerna akademska izmenjava
Kratkovalowna radijska postaja v

tujem jeziku
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Svica
ZDA

Francija

Japonska
Velika Britanija



Tabela 5.4: Cas/tok informacij in infrastruktura javne diplomacije

Vrsta javne diplomacije Casowni okvir Tok informacij Tipi¢na infrastruktura

1. Poslusanje Kratkoroc¢en in Navznoter do analitikov Tehnologija spremljanjain
dolgorocen in politi¢nega procesa  zaposleni z znanjem jezikov

2. Zagovorni$tvo Kratkoro¢en Navzven Sluzba za odnose z javnostmi

Veleposlanistva, agencija
ministrstva za zunanje zadeve
3. Kulturna diplomacija Dolgorocen Navzven Kulturni center in/ali knjiznica
4. Izmenjava in izobr. Zelo dolgorocen Navzven in navznoter Skrbnik za izmenjave,
izobrazevalni urad
5. Mednarodni el. mediji Srednjero¢en Navzven Informativni uradi, produkcijski
studiji, uredni$tva in oddajniki
Vir: Cull 2008, 35.

5.3.1 POSLUSANIJE

Po prepricanju Culla (2008, 32) je poslusanje nujna predstopnja vsake uspesne strategije javne
diplomacije. Poslusanje pomeni zbiranje in primerjanje podatkov o ciljnihjavnostih ter njihova
uporaba za prilagajanje aktualnih iniciativ javne diplomacije in vzpostavitev novih. Informacije
o javnem mmnenju so tudi del klasi¢ne diplomacije in obve$Cevalnega dela. Ceprav je
sistemati¢no merjenje javnega mnenja sodobna inovacija, je bilo zbiranje informacij o mnenju
tujih javnosti sestavni del obvescevalnih poro¢il, vse odkar obstajajo vohuni. Cull ugotavlja, da
nobena drzava ne obravnava poslusanja kot osrednjega dela svoje javne diplomacije.
Sistemati¢no poslusanje je bilo v preteklosti zal zanemarjeno podrocje, je pa po prepricanju

Culla (2008, 47) naj pomembnejsa naloga tudi v digitalni eri.

Cull (2008, 37) kot pozitiven primer poslusanja navede Svico. V poznih 90. letih, ko je prilo
do odkritja, da so Svicarske banke med drugo svetovno vojno hranile nacisti¢no zlato, se je
drzava soocila z zelo resno krizo svojega mednarodnega imidza. Leta 2000 je Ministrstvo za
zunanje zadeve Svice oblikovalo novo enoto za koordinacijo mednarodnega imidza Presence
Switzerland (PRS), ki je za sedem prioritetnih drzav doloc¢ila Nemcijo, Avstrijo, Francijo,
Italijo, Veliko Britanijo, ZDA in Kitajsko. PRS je priredil serijo velikih dogodkov, med njimi
razstavo »Svicarska hifa« na olimpijskih igrah v Atenah in Torinu, §vicarski paviljon »Gora«
na svetovni razstavi na Japonskem idr. Klju¢ uspeha pa je bilo poslusanje s pomocjo raziskav.

Ze ob svoji ustanovitvi je PRS, kot ugotavlja Cull (2008, 38), izvedel raziskave javnega mnenja
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in analize medijskega porocanja v vseh kljucnih drzavah. Podatke so uporabili za dolocitev in
izboljanje aktivnosti za repozicioniranje Svice v zaznavi ciljnih javnosti. Tako podatki PRS
kot neodvisne raziskave so pokazali, da je Svica uspesno premagala krizo imidZa in spet postala

spoStovana v mednarodni javnosti.

Kot primer neuspesnega in pomanjkljivega poslusanja pa Cull (2008, 44) izpostavlja iniciativo
»Skupne vrednote« (Shared Values) iz leta 2001 in 2002. ZDA je lansirala akcijo, s katero je
zelela muslimanskemu svetu sporocati, da si z Americani deli vrednote vere in druzine ter da
arabski Americani zivijo v blaginji in toleranci. Akcija je bila predhodno temeljito stestirana
in je dosegala odli¢ne rezultate. Problem je bil v tem, da je odgovarjala na vprasanje, ki ga ni
nih¢e zastavil. Muslimansko sovrastvo do ZDA ni bilo osnovano na napacni ideji, da imajo
arabski Americani tezko Zivljenje v Dearbornu v zvezni drzavi Michigan, temve¢ na ameriski

politiki do Srednjega vzhoda.

5.3.2 ZAGOVORNISTVO

Zagovornistvo je po Cullu (2008, 32) poskus upravljanja mednarodnega okolja s pomocjo
komunikacijskih aktivnosti za aktivho promocijo posamezne politike, ideje ali splo$nih
interesov drzave tujim javnostim. Danes vkljucuje odnose z javnostmi veleposlanistev in
informacijsko delo. Zagovorni§tvo uporabljajo vse drzave in je dominanten koncept v ameriSki

javni diplomaciji.

Cull (2008, 37) kot pozitiven primer zagovorniStva izpostavlja dogodek iz leta 1975, ko je
Sovjetska zveza namestila jedrsko orozje (SS20) v Vzhodno Evropo. NATO na tem podrocju
ni imel primerljivih projektilov, zato je Sovjetska zveza pridobila veliko stratesko prednost.
Leta 1979 seje NATO odlocil za politiko zmanjSevanja jedrskega orozja in za namestitev lastne
pehote v Evropi. Ustanovitelj Centra za strateSke in mednarodne Studije David M. Abshire je
kot ambasador ZDA za NATO imel dobre povezave z vodilnimi evropskimi strokovnjaki in
novinarji s podro¢ja in tudi z evropskim mirovnim gibanjem. Njegov pristop je bilo
poudarjanje, da pomeni nevarnost za mir sovjetska namestitev SS20, in ne ameriski nacrt.
Ceprav namestitev pehote ni bila najbolj priljubljena odlo¢itev med Evropejci, so analize
javnega mnenja pokazale, da verjamejo ameriSki razlagi o njeni potrebnosti za zmanjSevanje
oborozitve. Javno mnenje se je toliko spremenilo, da je omogocalo tudi namestitev projektilov,

zato se je bila Sovjetska zveza prisiljena pogajati.
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Neuspesen primer zagovorniStva pa lahko po mnenju Culla (2008, 44) najdemo v ameriski javni
diplomaciji v vietnamski vojni. Za zagovornistvo so v ZDA potrosili veliko denarja in Casa.
Klju¢na pomanjkljivost je bila, da so se opirali na trditve, ki so bile v vojni realnosti enostavno
nepomembne. Bombni napadi in vojaSke misije, ki so zahtevale Stevilna zivljenja civilistov, so
imeli mo¢nejsi vpliv kot poskusi prepri¢evanja ZDA na novinarskih konferencah, da se borijo
v interesu Vietnamcev. Vojna v Vietnamu je po menju Culla (2008, 45) lep primer, da niti

najboljSe govorniStvo ne more biti uspesno ob slabi politiki.

5.3.3 KULTURA IN SPORT

Mark (2010, 65) navaja naslednje aktivnosti, ki so del javne diplomacije na podroc¢ju kulture:
predstave kulturnih skupin, umetniske predstave in razstave, konference, Stipendije in obiski,

vzpostavljanje oddelkov na tujih univerzah idr.

Javna diplomacija na podroc¢ju kulture je poskus upravljanja z mednarodnim okoljem skozi
prenos kulture drzave v tujino, trdi Cull (2008, 33). Primer javne diplomacije na podroc¢ju
kulture je zanj delo organizacij, kot sta British Council ali Italijanski kulturni inStitut. Veliko v
kulturo tradicionalno vlagajo Francozi, ki subvencionirajo delovanje francoskih Sol v tujini
zaradi ohranjanja francoskega jezika. Vendar po mnenju Tilsona (v L'Etang, 2009, 610)
tovrstna javna diplomacija na podro¢ju kulture ni poceni, vkljucuje politicno agendo in v

globalnem merilu jo lahko uporabljajo le najbogatejSe drzave.

Cull (2008, 39) kot dober primer javne diplomacije v kulturi navaja ameriSko razstavo
»Cloveska druzina« (Family of Man). Sovjetska zveza je v 50. letih uspesno povezovala
komunizem z mirom, medtem ko so ZDA prej zbujale asociacije na vojno. Spektakularna
razstava 503 fotografij, ki jih je ustvarilo 273 fotografov iz 68 drzav, tudi Sovjetske zveze, je
bila sprva ustvarjena za Muzej moderne umetnosti v New Yorku. Fotografije so ponujale
vpogled v ¢lovesko zivljenje innjegovo raznolikost. Nekaj mesecev po odprtju razstave v New
Yorku jo je USIA v manjSem obsegu poslala v Berlin in Gvatemalo, kjer je dozivela velik
uspeh, kasneje pa je gostovala celov Moskvi. »Cloveska druZina« je po mnenju Culla (2008,45)
imela pomemben vpliv na dojemanje ZDA, Ceprav je bilo le nekaj fotografij prepoznavno
ameriSkih. Izzvala je monopol Sovjetske zveze nad humanizmom in bila pri¢evalec

raznovrstnosti ameris$ke kulture.
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Neuspesen primer javne diplomacije na podrocju kulture je po mnenju Culla (2008, 45) imidz
Sovjetske zveze med hladno vojno, €eprav je vlozila veliko denarja v predstavitev drzave skozi
kulturo. Veselo in barvito opremljene manjSine v Sovjetski zvezi so izpostavljali v vseh svojih
kulturnih predstavitvah. Problem je bil, da je bilo to dale¢ od tipi¢nega Zivljenja v Sovjetski

zvezi. Rusija se je predstavljala takSno, kot si je Zelela biti, ne pa takSne, kakrSna je bila.

Vedno vecji pomen v javni diplomaciji posameznih drzav dobivajo tudi mega Sportni dogodki,
kot so olimpijske igre in svetovno prvenstvo v nogometu. Grix in Houlihan (2014, 572)
ugotavljata, da v zadnjih treh desetletjiih mo¢no raste zanimanje politike za organizacijo

Sportnih dogodkov z globalno vidnostjo.

Sport je bil v javni diplomaciji sicer e velikokrat uporabljen kot instrument »mehke mog&i«.
Najbolj je znan primer »pingpong diplomacije« v 70. letih, ko so zacetni kontakti med Kitajsko
in ZDA, ozko povezani z namiznim tenisom, pripeljali do bolj formalnih pogovorov in
pogajanj, temu pa je leto pozneje sledila tudi koSarkarska tekma med obema drzavama. Znano
je, da je Kitajska izrazito superiorna v namiznem tenisu, medtem ko so ZDA izrazito superiorne
v kosarki. Treba pa je lo¢evati med javno diplomacijo v §portu in uporabo Sporta, da bi drzava
izboljsala svoj imidz, povecala pritok neposrednih tujih investicij in turisti¢ni priliv (Grix in

Houlihan 2014, 576).

5.3.4 IZOBRAZEVANIJE IN IZMENJAVE

Poskus upravljanja mednarodnega okolja s poSiljanjem svojih prebivalcev na Studij v tujino in
recipro¢nim sprejemanjem prebivalcev iz drugih drzav je lahko videti kot enosmeren proces,
meni Cull (2008, 34), vendarle pa naj bi imeli koristi in bili spremenjeni obe entiteti. Izmenjave
se pogosto prekrivajo s kulturnim delom, uporabljajo pa se tudi za namene promocije
posamezne politike ali zagovornistva. Cull trdi, da ZDA sicer tradicionalno veliko vlagajo v
izobrazevanje in izmenjave skozi Fullbrightove Stipendije, vendar ta del javne diplomacije
nikoli ni bil v ospredju. Japonska pa je nasprotno vedno izpostavljala izmenjave kot kljucni del
svoje javne diplomacije. Japonski diplomati rutinsko uporabljajo besedo izmenjava za opis

celotne prakse svoje javne diplomacije.

Cull (2008, 40) oznacuje kot uspeSen primer izmenjave francosko-nemsko pribliZzevanje v

obdobju od 1945 do 1988. Leta 1945 sta Francija in Nemcija postavili spravo v ospredje agende
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odnosov med drzavama. Leta 1945 je jezuitski duhovnik Jean du Rivau osnoval Bureau
International de Liason et de Documentation (BILD) in njegov nemSki ekvivalent Gesellshaft
fir Obernationale Zusammenarbeit (GueZ) z namenom promocije francosko-nemikega znanja
in razumevanja. BILD je bil pionir v izmenjavi Solarjev. Leta 1948 so francoski in nemski
zupani ustanovili Mednarodno zvezo zupanov. Nacionalne institucije so sledile lokalni pobudi
in ustanovile slovita Goethejev in Francoski institut (Goethe Institute in Institute Francais). Leta
1963 sta Konrad Adenauer in Charles de Gaulle podpisala sporazum, ki je govoril o koncu
tradicionalnega rivalstva in redefiniciji odnosa med obema drzavama. V 80. letih je sledila
serija bilateralnih sporazumov na podro¢ju kulturne izmenjave. Ceprav sta bili to v preteklosti
pogosto sovrazni drzavi, sta bili po vojni obe v podobni situaciji, ko sta okrevali po poniZanju

in se privajali novemu svetu, ki so mu vladale ZDA in Sovjetska zveza.

Kot neuspesen primer izmenjave Cull (2008, 45) izpostavlja egiptovskega pisatelja Sayeda
Qtuba, ki je leta 1948 studiral v Koloradu. Zgrozen je bil nad potro$ni§tvom in razuzdanostjo
Americ¢anov. Ob vrnitvi v Egipt je ustanovil Muslimansko bratovs§cino in glasno opozarjal na
korupcijo na Zahodu. Sicer naj bi gojil negativna ¢ustva do ZDA Se pred prihodom v to drzavo,

vendar se zdi, da je izkuSnja izmenjave Se bolj radikalizirala njegova stalisca.

5.3.5 MEDNARODNI ELEKTRONSKI MEDUI

Zacetki elektronskih medijev segajo v 20. leta, ko sta bili na tem podro¢ju vodilni Nizozemska
in Sovjetska zveza, vendar pa je mogoce najti medije, ki jih je upravljala drzava ze veliko prej
(Cull 2008, 34). Zaradi dosezkov BBC World Service so bili mednarodni elektronski mediji
dolgo najbolj znan del britanske javne diplomacije. Danasnja doba youtuba pa predstavlja velik
izziv za mednarodne elektronske medije.

Leta 1940 je bil britanski imperij precej osamljen v boju proti nacistiéni Nemciji in fasisticni
Italiji, zato je bilo prezivetje v veliki meri odvisno od takrat Se nevtralnih ZDA. Britanci so
elektronske medije uporabili na nacin, da so olajsali ameriskim medijem poro¢anje o vojni.
BBC je izpostavljal absolutno kredibilnost novic, saj so bile objavljene vse pomembne zgodbe,
tudi tiste, ki niso bile pozitivne za Veliko Britanijo. Raziskave javnega mnenja so pokazale, da
je Ameri¢anom obstoj Velike Britanije pomenil ve¢ kot zadrzanje nevtralne pozicije, kar je

omogoc¢ilo predsedniku Rooseveltu, da je lahko ZDA aktivneje vpletel v vojno, ugotavlja Cull.

62



Neuspesen primer oddajanja mednarodnih elektronskih medijev je za Culla (2008,46) britansko
oddajanje v Franciji med drugo svetovno vojno, ki je povzrocilo nerealna pri¢akovanja, da je

pred vrati osvoboditev Francije.

5.3.6 GOSPODARSKO-POSLOVNO SODELOVANJE

Javna diplomacija na podrocju gospodarsko-poslovnega sodelovanja (ang. commercial
diplomacy, trade diplomacy) sluzi kot podpora podjetjem ob vstopu in delovanju na tujih
trgih, pri Cemur je zelo pomembna mreza diplomatsko-konzularnih predstavniStev (Bajric
2014). Tovrstna javna diplomacija je, kot navaja Udovi¢ (v Bajri¢ 2014, 16), diplomatska
aktivnost nudenja aktivne pomoc¢i gospodarskim subjektom pri doseganju njihovih interesov v
tyjini. V sklop gospodarske diplomacije isti avtor vkljuCuje tudi bilateralne gospodarske
sporazume, ker najpogosteje upostevajo cilje podjetij in s tem pripomorejo k njihovemu

delovanju v tujini.

Javna diplomacija na podrocju gospodarsko-poslovnega sodelovanja po definiciji Odella (v
Bayne in Woolcock 2011, 4) »zajema politike vlad, ki se nanaSajo na izdelavo, gibanje ali
izmenjavo izdelkov, storitev, investicij (sem spada tudi razvojna pomoc), denar, informacije in

njihovo regulacijo.«

Mednarodne organizacije in zveze, kot so EFTA, OECD, Svetovna Banka, G8, G20 idr, so prav

tako pomembni akterji v javni diplomaciji na podro¢ju gospodarsko-poslovnega sodelovanja.

5.4 Odnos med znaméenjem drzav in javno diplomacijo

Odnosu med javno diplomacijo in znam¢enjem drzav, ki se v praksi pogosto prepletata,
teoretiki po mojem mnenju za zdaj niso posvetili zadostne pozornosti. Opaziti je tudi, da se
avtorji s podro¢ja marketinga, ki se ukvarjajo z znam¢enjem drzav, temu vprasanju skoraj ne
posvecajo, €e pa Ze, javno diplomacijo Stejejo za sestavni del znamcenja drzave. Ve¢ zanimanja
za vprasanje odnosa in povezanosti med obema disciplinama je med avtorji, ki se primarno

posvecajo javni diplomaciji.
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Z odnosom med znam¢enjem drzav in javno diplomacijo se najve¢ ukvarja Szondi (2008, 14),
ki izpostavi pet razli¢nih teoreti¢nih pogledov na odnos med javno diplomacijo in znamcenjem
drzav:

- javna diplomacija je del znam¢enja drzav

- gre za dve loCeni podrocji

- znamcenje drzav je sestavni del javne diplomacije

- razli¢na, a sobivajoca koncepta in

- gre za popolnoma enaka koncepta.

5.4.1 JAVNA DIPLOMACIJA JE SESTAVNI DEL ZNAMCENJA DRZAV

Najbolj priljubljen pogled, iz katerega izhajam tudi sama, je, da je javna diplomacija eden od
sestavnih delov znam€enja drzav. Znamcenje drzav je za zagovornike tega pogleda, ki
ve¢inoma delujejo na podrocju marketinga, veliko Sir$i koncept od javne diplomacije. Szondi
(2008, 21) izrazi skrb, da pristop, ki daje prednost znam€enju, zmanjSuje pomen javne

diplomacije na minimum.

5.4.2 LOCENI PODROCII

Szondi (2008, 4) poudarja, da se znamcenje drzav umesca v marketinSko disciplino, medtem
ko se javna diplomacija v glavnem giblje v obmo¢ju med mednarodnimi odnosi in
mednarodnim komuniciranjem. Znamenje drzav je, kot pravi avtor (2008, 37), plod
marketinske discipline, kar je po njegovem dejavnik omejevanja za znanstveno podrocje, ki bo
z razvojem zagotovo postalo interdisciplinarno, podobno kot je po njegovem  javna

diplomacija.

Ta pristop izpostavlja, da koncepta nista povezana in nimata nobenih skupnih tock. Imata

razlicne cilje, strategije, orodja in igralce.

Tabela 5.5: Primerjava med javno diplomacijo in znam¢enjem drzav

JAVNA DIPLOMACIJA ZNAMCENJE DRZAV
cilj promocija politi¢nih interesov promocija (ve¢inoma) ekonomskih interesov
kontekst politi¢ni fokus in prioritete se lahko | de-politiziran, splo§en sporazum med igralci in
spremenijo s spremembo viade politi¢nimi strankami
upravlja ga identiteta upravlja ga imidz
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upravijajo ga mednarodni odnosi in | upravija ga marketing in potro$nistvo
kultura

ciljana javnosti/deleznike, ki so aktivni mnozico/potro$nike, ki so pasivni
drzavljane potrosnike (imidzev, izdelkov, krajev)
kljuéne geopoliti¢ne drzave bolj univerzalna

smer tuje javnosti tuje in domace javnosti — brez sprejemanja

domade javnosti je bila obsojena na propad

vloga vlade iniciator in tudi posiljatelj sporocil — | viada je lahko iniciator, vendar je redko

vlada ima ve¢ kontrole nad sporo¢ilom | poSiljatelj (nevarnost propagande) —manj ali
ni¢ kontrole vlade

igralci viada, vladne organizacije, ambasade, | nacionalne turistine organizacije, turisticne
Ministrstvo za kulturo, Ministrstvo za | agencije, promocija inwvesticij in izvozne
zunanje zadewve, kulturne institucije, | agencije, gospodarske zbornice,
neviadne organizacije, diaspora multinacionalke

strategije gradnja in vzdrZevanje odnosov upravljanje z imidZem
gradnja zaupanja poudarek na vizualnih in simbolnih elementih
poudarek na vsebino centraliziran pristop, temelje¢ na bistvu
decentraliziran pristop, v razli¢nih | Znamke, prilagojen globalni in homogeni
ciljnih drzavah razli¢ne strategije in | JANOSU
aktivnosti,  prilagojene  lokalnim | fokus na pozitivne elemente kulture in ljudi
javnostim drzave, ki jih je moc trziti
fokus na pozitime in negativne
elemente, ki lahko povezujejo ljudi in
kulture

taktike razstave, mednarodni filmski festivali, | logo in slogan, oglasi drzave na mednarodnih
programi izmenjave, promocija u¢enja | tv kanalih, sponzorirane strani v wvodilnih
jezika, mrezZenje, obletnice, ¢lanki | mednarodnih revijah, e-marketing, spletni
vidnih politikov v tujih ¢&asopisih, | portali, novinarske ture, broSure...
dogodki---

mediji mnozi¢ni mediji so manj pomembni, | mo¢no se opirana mnozi¢ne medije kot glavni
glana vioga je v predstavijanju in | kanal, mediji so pasivni, navadno objavijajo
interpretiranju informacij, druzbeni | placane oglase
mediji postajajo bolj pomembni

proracun sponzorira ga viada javno-zasebno partnerstvpo

¢asovni okvir dolgotrajen ad hoc, Cas trajanja akcije

evaluacija kratko, srednje in dolgoro¢na ve¢inoma dolgoro¢na

Vir: Szondi (2008, 17).

5.4.3 ZNAMCENJE DRZAV JE SESTAVNI DEL JAVNE DIPLOMACIE

Znamcenje drzav naj bi bil po mnenju zagovornikov tega pristopa instrument javne diplomacije.

V znanstveni literaturi je takSen pristop relativno omejen, ga pa veliko vlad uporablja v praksi.
Vlade lahko nadzirajo javno diplomacijo in vplivajo nanjo, medtem ko pri znamcenju drzav ni

tako. Lahko ga obvladujejo druge vlade, skupine pritiska, mediji ali celo ena sama oseba;

Szondi (2008, 24) je preprican, da je imel takSen vpliv filmski lik Borat na drzavo Kazahstan.
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5.4.4 RAZLICNA, A SOBIVAJOCA KONCEPTA

Znamcenje drzav in javna diplomacija si delita skupne osnove, vendar pa ima vsak koncept

svoje specifi¢ne lastnosti.

Ta pristop denimo zagovarja Melissen (Szondi 2008, 26). Po njegovem mnenju ju druzi
ustvarjanje imidza, v skupnem jedru obeh konceptov so tudi identiteta, kultura in vrednote.
Znaméenje in javna diplomacija sta po Melissenu (v Neumann in Leira 2009, 50) sorodna
koncepta, kar tudi pojasnjuje, zakaj zunanja ministrstva izkazujejo veliko zanimanje za
znamCenje. Avtorja zato preseneca, da se »razprave o znamcenju drzav in javni diplomaciji

izogibajo druga druge kot ladje v noci«.

Znamcenje drzav je po mnenju Melissena veliko SirSe zastavljeno in bolj koordinirano kot javna
diplomacija (v Neumann in Leira 2009, 50). Slednja je omejena na tiste, ki se ukvarjajo z
diplomacijo, medtem ko znamcenje drzav zeli mobilizirati vse sile v drzavi, ki lahko prispevajo
k promociji njenega imidza v tujini. Obseg ambicij in holisti¢ni pristop znamcenja drzave
moc¢no presega omejene cilje in skromnost vecine akcij javne diplomacije. Javna diplomacija
posebej dobro uspeva ravno v drzavah, ki vlagajo v svoje znamcenje. Prav tako imata oba
koncepta veliko ve¢ moznosti za uspeh, Ce sta sprejeta kot dolgoro¢na pristopa, na katera ne

vplivajo vsakodnevni problemi.

5.4.5. ENAKA KONCEPTA

Zadnji pogled je, da oba koncepta zajemata isto aktivnost: promocijo drzave s kon¢nim ciljem
ustvarjanja pozitivnega imidza. Szondi (2008, 29) je preprican, da je to najslabsa moznost, saj
ta pogled ne uposteva pomembnih razlik med konceptoma in zato noben izmed njiju ne doseze

svojega polnega potenciala.
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6 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA

V prvem delu magistrske naloge sem na podlagi obstojeCe teorije preucila temeljne
konceptualne okvire in dosedanji razvoj obeh preucevanih podrocij — javne diplomacije in
znamCenja drzav. Zanimal me je tudi odnos med preu¢evanima podrocjema. V drugem delu
bom skusala ugotoviti, kak§ne so moZnosti za razvoj na teoretski in prakti¢ni ravni, obenem pa
poiskati odgovor na zastavljeni raziskovalni vpraSanji. Ti se nanasata na odnos med podro¢jema

ter na uporabljena orodja v strategijah znam¢enja drzav in javne diplomacije:

RV 1: Kako v sodobnem casu umestiti javno diplomacijo v uspesno strategijo znamcenja

drzav?

RV 2: Katera orodja drzave najintenzivneje uporabljajo v prizadevanjih za doseganje

spremembe svojega imidza?

Preverjala bom tri naslednje teze:

T1: Ceprav je znaméenje drzav veliko §irsi in teoreti¢no bolje podkovan koncept, se v
praksi aktivnosti znamé¢enja drZav in javne diplomacije pogosto prepletajo in konkurirajo
za finan¢na sredstva in pozornost drzave.

Odnos med konceptoma javne diplomacije in znam¢enja drzav je pritegnil pozornost nekaterih
avtorjev, ki pa imajo nanj zelo razli¢ne poglede. Melissen (2005) denimo ugotavlja, da so cilji
strategij znamcenja drzav veliko ambicioznejSi in celostnej$i od ciljev iniciativ javne
diplomacije. Podro¢ji javne diplomacije in znamcenja drZav sta po njegovem mnenju v veliki
meri komplementarni, javna diplomacija pa ima boljSe rezultate v tistih drzavah, ki uveljavljajo
tudi strategije znamcenja drzav.

Szondi (2008) pa, kot Ze omenjeno, izpostavlja, daje na podlagi marketinskega pristopa (Anholt
2006; Kokalj 2013; in drugi) javna diplomacija del strategije znam¢enja drzav.

T2: Strategije znaméenja drzav in strategije javne diplomacije navadno vkljucujejo le
nekatere izmed kljuénih aktivnosti, opredeljenih v strokovni literaturi.
Dinnie (2008, 49) pravi, da se bodo drzave v praksi osredotocile le na tiste sestavne dele in

komunikatorje identitete, na podlagi katerih bi rade dosegale kljucne cilje strategije znam¢enja
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drzave. Turizem je po ugotovitvah Anholta (2006) najpogosteje uporabljeno orodje znam¢enja
drzav. Fan (2010) je do prakti¢nih poskusov znamcenja drzav izrazito kriti€en, saj gre po
njegovem mnenju v glavnem za znamcenje izvoza ali destinacijsko znamcenje, npr. »Malezija:
resni¢na Azija« (ang. Malaysia: Truly Asia), je po njegovem zgolj turisti¢na znamka.

Po mnenju Culla (2008) zaradi omejenih proracunov za javno diplomacijo, pogosto najbolj trpi
aktivnost »poslusanja« (ang. Listening), ki bi po njegovem moralo biti osnova vsake tovrstne
iniciative.

Manjse drzave nimajo dovolj sredstev za vzpostavitev enega izmed pomembnih orodij javne
diplomacije, mednarodnih elektronskih medijev, kot so npr. BBC, Deutche Welle, CNN, Al

Jazeera idr.

T3: Pri uveljavljanju strategije znam¢enja drzav morajo aktivno sodelovati in z njo
soglasati vsi kljucni délezniki (vlada, gospodarstvo, strokovne organizacije, mediji,
prebivalci), pri ¢emer je zelo pomembno sodelovanje prebivalcev znaméene drzave in tudi
diaspore.

Neuspeh strategij znamcenja drzav se velikokrat pripisuje nezmoznosti drzav, da bi v njihovo
uveljavljenje vpletle vse kljutne déleznike. »Znamcenje drzave je mogoce, ko velik del
prebivalcev drzave — ne le javni usluzbenci in placani predstavniki — sprejme strategijo in jo
7ivi v svojem vsakdanjem odnosu z zunanjim svetom.« (Anholt 2003, 122)

Neuspeh strategije znamcenja Velike Britanije pod geslom »Cool Britanija« iz konca 90. let,
pripisujejo tudi izrazito negativni reakciji otoskih medijev, ki so jo povsem raztrgali, e preden
se je sploh dobro zacela (Jaffe in Nebezahl 2001).

Pogosto je znamcenje drzave zaprt proces, ki ga vodijo marketinski strokovnjaki in politiki,
vizijo Nove Zelandije pa so oblikovali na osnovi Sirokega druzbenega konsenza. Strategija
znaméenja Nove Zelandije je bila uspesna (Lodge 2002) predvsem zaradi enotnosti in
motiviranosti vseh struktur v drzavi pri njenem izvajanju.

Po Fanu (2006, 9), je eden izmed S§tirih najpomembnejsih izzivov znamenja drzave, da

uposteva zelo pomembnega déleznika — prebivalce znamcene drzave.
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7 METODA RAZISKOVANJA

V drugem delu naloge bom na osnovi kvalitativne metode raziskovanja, in sicer metode Studije
primera in primerjalne metode za preucevanje raznolikosti S$tudije primerov, preverila
veljavnost v prej$njem poglavju navedenih tez, in iskala odgovore na zastavljeni raziskovalni
vpraSanji. Priraziskovanju sem se opiralana primarne in sekundarne teoreti¢ne vire. S pomocjo
induktivnega sklepanja od posebnega k sploSnemu, bom v drugem delu magistrskega dela na
podlagi zbranih podatkov iskala vzorce, ki opozarjajo na obstoj univerzalnih zakonitosti, in
skozi posploSevanje pri§la do dolocenih trditev (To§ in Hafner-Fink 1998).

Metoda studije primera (ang. Case Study Method), je zelo primerna za preucevanje enot analize
v moji magistrski nalogi, t.j. drzav. Predstavljeni primeri drzav, Kot svetujeta tudi Kardos in
Smith (v Dooley 2002), vkljucujejo tako dobre kot slabe prakse, tako neuspehe kot uspehe.
Studija bo glede na $tevilo primerov tako po mojem mnenju dovolj (in tudi ne preved)
kompleksna, da bo omogocala pridobivanje zanimivih rezultatov. Za enote preuevanja sem
izbrala est drzav, ZDA, Spanijo, Veliko Britanijo, Novo Zelandijo, Kanado in Slovenijo,
preucujem pa njihovo delovanje na podro¢ju znaméenja drzave in v javni diplomaciji. Enote in
podenote analize sem izbrala zato, ker je na voljo dovolj razpoloZzljivih virov, da lahko

prodremo v globine problema.

Poleg metode studije primera bom uporabila tudi primerjalno metodo za preucevanje
raznolikosti (ang. Comparative Method). S pomocjo primerjalne analize bom v nadaljevanju
naloge ugotavljala, kateri elementi so v preuCevanih drzavah v ospredju pri izvajanju javne
diplomacije in kateri pri uveljavljanju strategij znam¢enja drzav. Fokus bo tu tako notranji, t.).

na vsakem posami¢nem primeru, kot tudi zunanji, skozi analizo celote primerov (Punch 1998).

Strategije znamcenja drZzav bom primerjala na osnovi (prirejeno po Anholtu 2003) modela
vrednotenja drzav »Heksagon znamke drzave«. Za potrebe naloge bom preucevala Sest

dimenzij: turizem, izvoz, vladno politiko, investicije, imigracije, ter kulturo in dedi$¢ino.

Primerjavo prakse javne diplomacije v izbranih drzavah pa bom utemeljila na Sestih osnovnih

podenotah (prirejeno po Cullu 2008): poslusanje, zagovorni§tvo, izobrazevanje in izmenjave,

kultura in $port, gospodarsko-poslovni odnosi in mednarodni elektronski mediji.
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8 PRIMERJALNA ANALIZA UPORABE ZNAMCENJA
DRZAV IN JAVNE DIPLOMACLJE

8.1 Povzetek opisa primerov

V tem poglavju bom skusala analizirati aktualno stanje in zgodovinski pregled delovanja in
prioritete na podro¢ju znaméenja drzave in na podrocju javne diplomacije, na osnovi Studije
primerov Sestih drzav: Velike Britanije, ZDA, gpanije, Kanade, Nove Zelandije in
Slovenije. Za potrebe kvalitativne analize sem kot enote analize izbrala zelo razli¢ne drzave,
tako po razvitosti, velikosti in geografski poziciji kot tudi po intenzivnosti njihovih prizadevanj
za izboljsanje njihovega imidza v tujih ciljnih javnostih. S pomoc¢jo primerjalne analize bom na
podlagi analizirane literature s ti. pravilnostnimi tabelami predstavila tudi, katera orodja
preucevane drzave najbolj intenzivno uporabljajo (intenzivnost bom oznacevala z enim, dvema

ali tremi plusi) in katera sploh ne (oznac¢evala jih bom z minusom).
8.2 Velika Britanija

8.2.1 ZNAMCENJE DRZAVE

Britanija ima kot bivSa kolonialna drzava, ki je nekoC obvladovala precejSen del sveta,
velicastno zgodovino, v Kateri lahko najdemo tudi korenine znamcenja drzav. Aronczykiva
(2013, 3) jih poisce ze v delovanju angleske Vzhodnoindijske druzbe (ang. East India
Company) v Vzhodni in Juzni Aziji. Cooley (v Werther 2011, 2) trdi, da se je z zdruzitvijo
Anglije in Skotske leta 1707 razvila identiteta ‘britanskosti' (ang. Britishness). Tudi britanska
kraljeva druzina, je kot trdi Olins (2003, 156), v preteklosti uporabljala nekatere prijeme
znamcenja, saj jena primer leta 1917 britanski kralj George V., druzinsko ime iz Saxe-Coburg-
Gotha spremenil v lepse zvenece ime Winsdor. A po razpadu imperija Britanija ni znala v celoti

izkoristiti neprecenljivega znam¢nega kapitala, ki si ga je pridobila skozi stoletja.

Znamka Britanija je bila po ugotovitvah Quelcha in Jocza (2005, 232) v zacetku 90. let v svetu
Se vedno znana zgolj po tradicionalnih simbolih, kot sta monarhija in muzeji, ki so sicer
prinaSali ogromne dobicke otoski turisti¢ni industriji. » Tradicionalni imidz Velike Britanije in
nacin, kako se promovira v tujini — kot povelic¢evan zgodovinski tematski park — onemogocata

70



sodobnemu poslovnemu svetu, da bi pridobival marketinski kapital iz svoje britanskosti (Jaffe
in Nebenzahl 2001, 145).«

8.2.1.1 'Trendovska Britanija'

V 90. letih so se tako britanski gospodarstveniki, oglasevalske agencije in nekatere vladne
organizacije zaceli veliko ukvarjati z vprasanjem, kaksen je imidz Velike Britanije v tujini.

Skrbelo jih je, da jo tujina vidi kot zadrto in tradicionalno drzavo (Quelch in Jocz 2005)

V raziskavah agencije BMP DDB, ki so jih v letih od 1994 — 1997 izvedli v 30 drzavah, so
respondenti med 40 moznimi pridevniki izbrali peterico, ki najbolje, in peterico, ki najslabSe
opisuje Otocane (Jaffe in Nebenzahl 2001, 145). V obeh raziskavah so bili Britanci opisani kot
ponosni, civilizirani in hladni, le pridevnik arogantni je v kasnejsi raziskavi zamenjal pridevnik
duhoviti. Britance so vprasani najmanj videli kot emocionalne, temperamentne, agresivne in

avanturisti¢ne.

Kritike izrazli¢nih sfer sov drugi polovici 90. let vodile v akcijo znaméenja drzave 'Trendovska
Britanija' (Cool Brittania), s podporo takratne nove laburisti¢ne vlade. Ministrski predsednik
Tony Blair je takrat med drugim izjavil, da je zelo ponosen na zgodovino svoje drzave, vendar

pa si samne Zeli ziveti v preteklosti (Jaffe in Nebenzahl 2001, 145).

Avtorjem studije iz leta 1997 Britain TM, se je bliznji prelom tisoCletja zdel idealna priloznost
za vzpostavitev novega imidza Britanije v svetu. Po njihovem prepri¢anju so drzave, kot so
Spanija, Avstralija, Cile in Irska, 7¢ dokazale, da je mogo¢e sistemati¢no upravljati s svojo
identiteto, in ¢as je bil, da to stori tudi Velika Britanija. Avtorji $tudije Britain TM so poudarjali,
da zelijo zadrzati najboljse, kar izhaja iz britanskega tradicionalizma, obenem pa predstaviti

inovativnost in modernost otoske drzave (Leonard, 1997).

Prisli so do sklepa, da Britanija ne bo nikoli ve¢ supersilaali imperij. Se je pa ustoli¢ila kot ena
ve¢jih industrijskih in politi¢nih sil. »Ni ‘mlada drzava’, vendar pa kar brsti od energije in
navduSenja, kakrSna sta znaCilna za mlade drzave. Britanija je pripravljena na svojo pomlad,
obdobje obnove in pove¢ane samozavesti.« (Leonard 1997, 72.) Ugotovitve Studije Britain TM
so se, kot pravi Charlotte Weather (2011, 3), nanaSale tako na zaznavo znamke Velike Britanije
V tujini, kot tudi na takrat zelo Zivo domaco razpravo o ti. ‘britanskosti' in njenem pomenu za

prebivalce Otoka.
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Ideja je bila, da si Britanija s pomo¢jo znam¢enja nadene imidz moderne, trendovske drzave.
Britanski marketinski strategi so Zeleli svet seznaniti s sodobno podobo britanskosti: z njeno
kreativnostjo in podjetnostjo. Britanska turisti¢na organizacija je pod okriljem nove laburisti¢ne
vlade Tonya Blaira, nekdanji slogan 'Vladaj Britanija' (Rule Brittania) spremenila v
‘Trendovska Britanija' (Cool Brittania). V okviru strategije znam¢enja je bilo lansiranih Sest
novih zgodb o Veliki Britaniji (Leonard 1997, 56): Zdruzene barve Britanije, Britanija na

vvvvv

postene igre.

Anholt (v Dinnie 2008, 30) znam¢enje Velike Britanije 'Trendovska Britanija', oznac¢i za najbolj
kontroverzno kampanjo znaméenja v celotni zgodovini znamcenja drzav. Na kampanjo
‘Trendovska Britanija' se je ze na njenem samem zacetku vsula vrsta kritik, ¢es da je kratkega
veka, kontroverzna in problemati¢na. Reakcija medijev je bila izrazito sovrazna, trdi
Wertherjeva (2011, 3), kar je po njenem pomenilo, da je bilo znam¢enje drzave povsem brez
moznosti, da bi se lahko uveljavilo. "Trendovski Britaniji' je po mnenju Jaffeja in Nebezahla
(2001, 146) manjkalo tudi vsebine in je bila premalo financirana. Mediji, posebej tisti zunaj
Londona, so jo zato povsem raztrgali. Norcevali so se pravzaprav ze iz same ideje znamcenja

drzave, kot e bi bila potro$ni izdelek.

Ying Fan (2005, 10) neslavni propad "Trendovske Britanije' pripisuje dejstvu, da je povsem
opustila tradicionalne podobe, povezane z Veliko Britanijo. Tako je v iskanju drugacnosti,
pravzaprav izgubila vse, kar jo dela posebno. Termin 'Trendovska Britanija' morda opisuje
nekatera podrocja, kot je denimo umetnost, je pa popolnoma neustrezen za podrocje
proizvodnje ali izvozne industrije. Fan poudarja tudi (2006, 8), da se v primeru 'Trendovske
Britanije' niso uspeli dogovoriti, kdo bo vodil projekt, drzava ali industrija. Olins (v Melissen,
2005, 170) pa je preprican, da je bila akcija preve¢ na hitro pripravljena in slabo premisljena.
‘Trendovska Britanija' je trajala zgolj dve leti, kar je veliko premalo, da bi lahko pokazala
kaks$ne konkretne rezultate.

British Council je leta 1999 izvedel raziskavo o zaznavi drzave v tujini, ki je pokazala, da
prebivalci drugih drzav Britanijo Se vedno vidijo kot mo¢no tradicionalno. Kmalu po raziskavi
je vlada 'Trendovsko Britanijo' dokon¢no ukinila. »Ta primer kaZze, da je pogosto teZje
spremeniti obstojeci imidz in graditi novega, kot zaCeti od zacetka, kot nepopisan list.« (Quelch

in Jocz 2005, 232.)
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8.2.1.2 Millenium Dome

Konzervativna vlada Johna Majorja je, kot ugotavlja Wertherjeva (2001), ze leta 1994 podprla
projekt izgradnje '‘Millenium Dome’, kot doma celoletne razstave 'Milenijska izku$nja' (ang.
Millenium experience), ki je bila nacrtovana za prelomno leto 2000. Projekt so zeleli v celoti
financirati s sredstvi nacionalne britanske loterije. Razstava Millenium Experience in izgradnja
Millenium Dome, naj bi zdruzila britansko nacijo v praznovanju njenih dosezkov ob vstopu v
novo tiso¢letje. Vodja projekta, takratni namestnik ministrskega predsednika Michael
Heseltine, je poudarjal zunanji u¢inek na znamko Britanije (Weather 2011: 5): »Zelim, da
milijoni obiskovalcev obis¢ejo drzavo, so del dogajanja in odidejo globoko impresionirani in

moc¢no vznemirjeni ob britanskih dosezkih... Gre za promocijo nas in nase drzave.«

Kljub ambicioznim na¢rtom, je akcijaznamcenja ob odprtju Millenium Doma, ki jo je po padcu
konzervativcev prevzela Blairova vlada, strmoglavila Se hitreje in mocneje kot 'Trendovska
Britanija'. V letu 2000 je bila to ena glavnih zgodb v medijih, ki so Dome kritizirale kot
katastrofo in nepotrebno zapravljanje denarja davkoplacevalceV, tj. dobicka nacionalne loterije.
Millenium Dome je tako postal drag simbol neuspeha, pa Ceprav se je, Kot ugotavlja
Wertherjeva (2001), kasneje preobrazil v uspesen zabavni kompleks O2. Septembra 2001 je
laburisti¢na britanska vlada neuspeh znamcenja pripisala slabemu upravljanju (se pravi, prej$nji

konzervativni vladi).

Tudi akcija '‘Milenijska izkus$nja' je podobno kot 'Trendovska Britanija' izgubila boj z mediji,
trdi Weatherjeva (2001). Danes velja Se za en propadel poskus predstavitve pomena
‘britanskosti’ splosni javnosti in znam¢enja Velike Britanije. V obeh primerih znam¢enje ni

uspelo pritegniti notranje javnosti, ki se ni mogla poistovetiti s predstavljeno identiteto drzave.

8.2.1.3 Olimpijske igre kot nova priloznost za znamcenje

Olimpijske igre v Londonu leta 2012 je Velika Britanija videla kot novo veliko priloznost za
znamcenje  drzave. Organizatorji londonskih olimpijskih iger so podobno kot avtorji
ponesreCenega poskusa znamcenja ‘Trendovska Britanija', gradili na raznolikosti in
multikulturalizmu ter na bolj heterogeni nacionalni identiteti, pa Ceprav te lastnosti ne

predstavljajo celotne britanske nacije. Vendar Weatherjeva (2011, 11) opaza, da tokrat ni bilo
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izrazito negativnih odzivov, morda tudi zato, ker stojijokljucni olimpijski kompleksi v okrozju
Newham v vzhodnem Londonu, kjer Zivi najvecji delez manjsin v Veliki Britaniji. Pomembna

razlika je bila tudi visoka podpora otoskega prebivalstva olimpijskim igram 2012.

Veliko polemik in negativnih odzivov pa je sprozila agencija Wolff Olins, ki je leta 2007 za
vsoto 400.000 funtov zasnovala v strokovnih oblikovalskih krogih in medijih mocno kritiziran
logotip olimpijskih iger s stilizirano letnico 2012 (Rawsthorn 2012). Organizatorji so takoj
stopili v bran avtorjem logotipa in zagotavljali, da predstavlja bistvo olimpijskih iger London
2012, ki so moderne, vkljucujoce in gostoljubne. Logotip so tako — v nekoliko prirejeni obliki

— obdrzali.

Nacionalna turisticna organizacija Visit Britain je zadolzila kreativni butik Team Saatchi, da
ponovno stratesko preuci mednarodno identiteto znamke Velika Britanija. VisitBritain je nato
pricel reorganizacijo in implementacijo Stiriletne marketinSke strategije, z zacetkom leta 2011,
katere primarni cilj je bil povecati $tevilo turistov in raven njihove potro$nje (Johnson 2011).
Akcija s sloganom 'Povabljen/a si' (ang. You're Invited), kot del prizadevanja na podrocju
turizma temelji na podpori petih slavnih ambasadorjev — svetovno znanih igralcev Judi Dench,
Deva Patela in Ruperta Everetta, zvedniskega kuharja Jamieja Oliverja in nekdanje kultne
manekenke Twiggy — s katerimi so posneli 30- in 60-sekundne televizijske spote, ki govorijo o

razli¢nih podobah Velike Britanije.

Leta 2012 je britanska vlada predstavila stiriletno strategijo znaméenja VELIKA Britanija (ang.
GREAT Britain Campaign). Zasnovana je bila z namenom, da bi ¢imbolj izkoristili olimpijske
igre v Londonu leta 2012, diamantni jubilej britanske kraljice in poroko princa Williama.
Ministrski predsednik David Cameron (Huffington Post UK 2011) je ob tem poudaril: » Akcija
jepreprosta. Toliko je velikih stvari o Veliki Britaniji, in Zeleli smo glasno in ponosno sporocati,

da je nasa drzava odli¢en kraj za poslovanje, investiranje, Studij in obisk.«

Strategija se osredotoCa na britanske prednosti: podjetniStvo, znanje, kreativnost, kulturo,
varovanje okolja, glasbo, dedi$¢ino, podezelje, Sport, inovacije, nakupovanje. Doseg je
globalen, kljucni trgi pa so Kitajska/Hongkong, Koreja, Indonezija, Brazilijain Mehika. Orodja
akcije znamcenja so tiskani oglasi, plakati, televizija, radio, digitalni kanali, kinematografi,

odnosi z javnostmi in partnerstva (British Council 2016).
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British Council je strategiji dodal dve njemu lastni fokusni podrocji: angleski jezik in literaturo.
Zavezal se je denimo, da bo podelil 370 stipendij za indijske Studente in 260 dodiplomskih in
podiplomskih te¢ajev v 36 institucijah po vsej Veliki Britaniji. Javna diplomacija se kot del
strategije znam¢enja izvaja tudi skozi dogodke na visoki ravni, z udeleZbo britanskih ministrov
in slavnih osebnosti v ciljnih drzavah, kar naj bi akciji zagotovilo potrebno lokalno noto.
'GREAT' sluzi kot krovna znamka za dejavnosti in dogodke vladnih teles in drugih organizacij

na klju¢nih tujih treih.

Strategija temelji na javno-zasebnem partnerstvu, cilj akcije 'GREAT' pa je spodbujanje ljudi
po vsem svetu, da zacnejo drugaCe dojemati sodobno Veliko Britanijo, piSe organizacija za
promocijo turizma Visit Britain. Stiriletna akcija pod pokroviteljstvom britanske vlade, ki se
koncuje letos, je vredna 100 milijonov funtov (Visit Britain 2016). Sodeluje cela vrsta podjetij,
organizacij in slavnih podpornikov oz. ambasadorjev, med drugimi VisitBritain, UK Trade &
Investment (UKTI), Foreign & Commonwealth Office (FCO), The British Council, Department
for Culture in Media & Sport (DCMS).

Slika 8.1: Casovni pregled izbranih aktivnosti V. Britanije na podro¢ju znaméenja drZave

LETO DOGODEK REFERENCA
17.-19. stoletje | Delovanje angleske trgovske druzbe Vzhodnoindijska druzba | Aronczyck (2013, 3)
(East India Company) v Vzhodni in Juzni Aziji.

1707 Rojstvo koncepta 'britanskosti' z zdruzitvijo Anglije in | Cooley (v Werther 2011, 2)
Skotske.

1917 Prvi poskusi znaméenja drzave. Britanski kralj George V | Olins (2003, 156)
druzinsko ime iz Saxe-Coburg-Gotha spremeni v Windsdor.

1917-1990 Velika Britanija se pri komuniciranju mo¢no zanasa na | QuelchinJocz (2005, 232)
tradicionalne simbole, kot sta monarhija in muzeji.

90. leta Gospodarstveniki, oglasevalske agencije in nekatere vladne | Quelch in Jocz 2005

organizacije se za¢nejo ukvarjati z vpraSanjem imidza Velike
Britanije v tujini.

Leto 1994 Konzervativna viada Johna Majorja podpre projekt izgradnje | Werther, 2001
'Millenium Doma' kot doma celoletne razstave 'Milenijska
izku$nja' (ang. Millenium experience).

1994-1997 Raziskave agencije BMP DDB v 30 drZavah, o mnenju tujih | Jaffe in Nebenzahl (2001,
jawnosti o Britancih. 145)
1997 Izvoljena je laburisti¢na vlada Tonyja Blaira, kmalu zatem | Leonard, 1997

izide Demosova $tudija Britain TM, ki je podlaga za zagon
strategije znamcenja 'Trendovska Britanija' (ang. Cool

Britania).
1997-1999 Mediji, posebej tisti zunaj Londona, strategijo znam¢enja | Werther (2011, 3)
ostro Kritizirajo.
1999 Raziskava British Councila o zaznavi drzave pokaze, da | Quelch in Jocz 2005, 232

prebivalci drugih drzav Britanijo Se vedno vidijo kot mo¢no
tradicionalno.

1999 Vlada 'Trendowsko Britanijo' kmalu po objavi raziskave | Quelch in Jocz 2005, 232
dokonéno ukine.
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2000 Millenium Dome je ena glavnih negativnih zgodb v medijih | Werther (2001)
in postane drag simbol neuspeha.

2001 Laburisti¢éna vlada neuspeh znaméenja Millenium Doma | Werther (2001)
pripiSe slabemu upravijanju (tj. prej$nji konzervativni vladi).
2007 Agencija Wolff Olins zasnuje v strokowvnih oblikovalskih | Rawsthorn (2012)

krogih in medijih mo¢no kritiziran logotip olimpijskih iger, a
ga organizatorji takoj podprejo.

2011 Visit Britain lansira $tiriletno akcijo znaméenja na podro¢ju | Johnson (2011)
turizma 'Povabljen(a) si' (ang. You're Invited).

2012 Britanska vlada predstavi Stiriletno strategijo znaméenja | Huffington Post UK (2011)
drzava »VELIKA Britanija« (ang. GREAT Britain
Campaign).

2016 Konec akcije znamcenja »VELIKA Britanija«. Huffington Post UK (2011)

8.2.2 JAVNA DIPLOMACIA

V ospredju prizadevanj Velike Britanije na podro¢ju javne diplomacije sta mednarodna
organizacija British Council (BC) in mednarodna mreza elektronskih medijev British
Broadcasting Corporation World Service (BBC), ki pa od leta 2014 ne prejema vec sredstev iz
proracuna Foreign & Commonwealth Officea (FCO). Prora¢un za zunanjo politiko Velike
Britanije je v obdobju 2014 — 15 znasal 1,8 milijarde funtov. Od tega je bilo namenjeno British
Councilu 9 %, drugim klju¢nim aktivnostim britanske vlade 3 %, nacionalni varnosti 40 %,
mednarodnim institucijam in »mehki moc¢i« 31 %, podpori britanskim drzavljanom 3 % in

blaginji Velike Britanije 14 % (Foreign & Commonwealth Office 2016).

Po mnenju Pammenta (2013, 75), je proracun za 'zagovornistvo' tesno povezan s trenutnimi
strateSkimi prioritami drzave. Iniciative britanske vlade na podro¢ju zagovornistva naslavljajo
predvsem odlocevalce, mnenjske voditelje (tudi akademike in intelektualce) in splosno javnost
(predvsem mlade). Splosno javnost skuSajo nagovarjati preko medijev, v ospredju pa je
komunikacija z elito, ki nato multuplicira in razsirja informacije. Zelo vplivna na podro¢ju

zagovornistva naj bi bila po mnenju Pammenta tudi razvejena mreza 2000 tujih dopisnikov.

V britanski javni diplomaciji aktivnosti 'poslusanja’ vkljucujejo spremljanje lokalnih medijev v
razli¢nih drzavah, BBC Monitoring pa spremlja in prevaja medije z odprtim dostopom v vec
kot 150 drzavah (Pamment 2013, 74). Leta 2008 je bilo za tovrstne dejavnosti po pisanju istega
avtorja namenjenih 28,7 milijona funtov. Leta 2003 so FCO, VisitBritain, UK
Trade&Investment in British Council, narocili raziskavo o zaznavi Velike Britanije v ciljnih
tujih drzavah. Raziskovalna organizacija MORI jo je izvedla med 7500 izobraZenimi

respondenti iz 15 drzav, starimi med 18 in 40 let. Eden od sklepov je bil, da negativna stalis¢a
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do politi¢ne vpletenosti Velike Britanije v svetu, ne vplivajo na izbiro te drzave kot poslovne
partnerice, izobrazevalnega centra ali turisticne destinacije, kar po mnenju Pammenta (v
Neumann in Leira 2009, 276) kaze na to, da zaznave o neki drzavi in dejanja ljudi niso nujno

povezani.

Britanija kot bivSa kolonialisti¢na deZela, ki je neko¢ nadzorovala vec¢ kot Cetrtino sveta, po
mnenju Abubakarja (2014) danes nosi tako breme kolonialne dominacije kot tudi prednosti
dolge tradicije izvajanja javne diplomacije. Prej omenjeni avtor, vidi mednarodne elektronske
medije kot glavno orodje britanske diplomacije, ki prinasa Britaniji prestiz, ter sloves
novinarske neodvisnosti in kredibilnosti, da lahko ohranja globalni vpliv kljub temu, da ni vec¢

ena izmed svetovnih velesil.

BBC WS, ki je bil ustanovljen leta 1922, je najvecja in najbolj cenjena mreza elektronskih
medijev na svetu. Oddaja v 29 jezikih sveta (BBC 2016). BBC WS je od samega zacetka
delovanja, po vsem svetu znan po svoji objektivnosti in spostovanju pluralnosti mnenj, zato je
ves &as svojega obstoja pomemben element britanske javne diplomacije. Ze v 30. letih
prejsnjega stoletja, ko je zacel BBC WS redno oddajati, je doloCen del sredstev za njegovo
financiranje zagotavljala britanska vlada, navaja USC Center on Public Diplomacy (CDP Blog
2014). Leta 2013 je vlada delovanju mreze namenila 239 milijonov funtov, Ze naslednje leto pa
je prislo do velike spremembe, in sicer se odsley BBC WS financira zgolj iz naro¢nin, brez
sredstev iz drzavnega proracuna. Letni prihodek iz naro¢nin tako predstavlja najvecji del
finan¢nih sredstev BBC WS — lani je po podatkih USC Center on Public Diplomacy (CDP Blog
2014) znasal 3,5 milijarde funtov. Slisi se veliko, vendar je s tem denarjem treba vzdrzevati
delovanje desetih televizijskih mrez, 15 nacionalnih in regionalnih radijskih postaj in mrezo 40
lokalnih radijskih postaj, zato zmanjSevanje prora¢una zahteva tudi odpuséanja in kréenje
mreze (CDP Blog 2014).

Drugo kljuéno orodje britanske javne diplomacije je British Council, organizacija za
mednarodno sodelovanje na podroc¢ju kulture in izobrazevanja, ki deluje v ve¢ kot 100 drzavah
sveta. BC je bil ustanovljen leta 1934 (British Council 2016). Med najpomembne;j$imi
aktivnostmi  British Councila so: pouCevanje anglesCine, opravljanje izpitov iz znanja
anglescine, promocija izobrazevanja v Veliki Britaniji ter izobrazevalni, umetniski in druzbeni
projekti (predvsem na podroc¢ju ekologije). Medkulturni dialog, ki je v ospredju delovanja BC,
se je po mnenju Pammenta (2013,76), izkazal kot pomembno orodje za vzdrZzevanje odnosov
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tudi v okoljih, ki so »sovrazna«. Kot primer avtor navede razstavo Turnerjevih del v Rusiji leta
2008, ki je v obdobju napetih britansko-ruskih odnosov pritegnila 200.000 obiskovalcev.

Organizacija je aktivna tudi v Sloveniji, njeno predstavni§tvo v nasi drzavi deluje od leta 1992.

Zelo pomembna za britansko javno diplomacijo in tudi gospodarstvo je bila leta 1949
ustanovitev »Skupnosti narodov« (ang. The Commonwealth). Danes organizacija zdruzuje 53
drzav, ki so bile vse neko¢ del britanskega imperija. Med nalogami, ki jih izpostavljajo kot
temeljne, so zagotavljanje univerzalne izobrazbe, pravi¢nih pravnih sistemov, dobrih vladnih

politik in ¢lovekovih pravic (The Commonwealth 2016).

Velik uspeh za napore britanske javne diplomacije v ¢asu Blairove vlade je bil leta 2005
razglasitev, da bodo olimpijske igre leta 2012 v Londonu. Premagali so kar nekaj moc¢nih
tekmecev, posebej lahko izpostavimo Pariz, ki je veljal za glavnega favorita za organizacijo
iger (BBC Sport 2005).

Velika Britanija je po pisanju Hemeryja (v Melissen 2005, 201) tudi morda edina drzava, ki je
oblikovala vladni program pristopa k novi javni diplomaciji. Strateski odbor za javno
diplomacijo (ang. Public Diplomacy Strategic Board) je bil vzpostavljen leta 2012, da bi
koordiniral politiko in prakso britanske vlade. Odbor, ki ga vodi podsekretar Foreign and
Commonwealth Office (FCO), vkljucuje vodilne predstavnike osmih klju¢nih mednarodno
usmerjenih ministrstev in agencij ter nevladne strokovnjake za mednarodne odnose, marketing,

dizajn in elektronske medije.

Ze Wiltonovo poroéilo leta 2002 je poudarjalo, da je aktivnost javne diplomacije v Veliki
Britaniji premalo koordinirana, in predlagalo sprejem nacionalne strategije za javno

diplomacijo (House of Commons 2006).

Lord Carter je v novem porocilu leta 2005 ugotovil, da so se stvari na podrocju javne
diplomacije od Wiltonovega porocila dalje nekoliko izboljsale, mora pa FCO pripraviti jasno
in osredotoceno strategijo javne diplomacije. Podal je tudi novo definicijo britanske javne
diplomacije (House of Commons 2006, 15): »Javna diplomacija je delo, ki ima namen
informirati in vkljucevati posameznike ter organizacije v tujini, da bi izboljSali razumevanje in

vpliv na Veliko Britanijo, na nacin, ki je skladen s srednje- in dolgoro¢nimi cilji vlade.«
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Slika 8.2: Casovni pregled izbranih aktivnosti V. Britanije na podro¢ju javne diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA

1922 Ustanovljen je BBC World Service. BBC (2016)

1934 Ustanowvljen je British Council. British Council (2016)

1949 Ustanovitev Skupnosti narodov (ang The Commonwealth) The Commonwealth (2016)

2002 Wiltonovo poroéilo predlaga sprejem nacionalne strategije jane | House of Commons (2006)
diplomacije.

2003 Raziskava FCO, VisitBritain, UK Trade&Investment in BC | Pamment (v Neumann in

pokaze, da negativna staliS§¢a do politicne vpletenosti Velike | Leira 2009, 276)
Britanije ne wvplivajo na izbor te drzave za potovanje, posel,
izobraZevanje, turisti¢ni obisk idr.

2005 Carterjevo porocilo izpostavi potrebo po strategiji javne | House of Commons (2006)
diplomacije in predstavi novo definicijo.
2005 Velika Britanija zmaga v boju za organizacijo olimpijskih iger | BBC Sport (2005)

2012,
2008 Razstava Turnerjevih del v Rusiji, v ¢asu napetih odnosov med | Pamment (2013,76)
drzavama.
2012 Organizacija mega dogodka, olimpijskih iger London 2012 Huffington Post UK (2011)
2012 Vzpostavijen je Strateski odbor za javno diplomacijo (ang. Public | Hemery (v Melissen 2005,

Diplomacy Strategic Board), da bi koordiniral politiko in prakso | 201)
britanske viade.
2014 BBC WS ne dobiva vec sredstev iz drzavnega proracuna. Foreign & Commonwealth
Office (2016)

8.2.3 REZULTATI IN DISKUSIJA

Velika Britanija velja za ugledno znamko drzave, ki se vsako leto uvr§¢a blizu vrha Anholtove
in Interbrandove lestvice merjenja ugleda znamk drzav. Ceprav se je Velika Britanija s svojimi
strategijami znamcenja skusSala oddaljiti od zgolj predstavljanja svoje kulture in dediscine, pa
kot lahko sklepamo tudi iz tabele 8.3, ostaja ob turizmu najintenzivneje uporabljeno orodje v

znamcenju te drzave.

Strategija znamcenja 'Trendovska Britanija' v 90. letih, ko praksa znam¢enja drzav $e ni bila
raz8irjena, je imela kljub neuspehu velik vpliv v nadaljnem razvoju teorije in prakse na tem
podrocju, saj je bila nenazadnje prva, ki se je skusala uveljavljati s pomocjo ve¢ orodij
znamCenja drzav, ne le turizma, kulture aliizvoza, kot je bilo to znaCilno za nekatere zgodnje
primere znaméenja drzav, npr. Spanijo in Irsko. Na osnovi 'Trendovske Britanije' lahko potrdim
tretjo tezo, da morajo pri znamcenju sodelovati in soglasati vsi pomembni délezniki, saj je
sprozila izrazito odklonilno reakcijo otoskih medijev in prebivalcev, kar je bil eden izmed

razlogov za njen neuspeh.

Dogodki zadnjega desetletja, ki so bili ob olimpijskih igrah leta 2012 pretezno povezani z
monarhijo — poroka princa Williama s Kate Middleton in rojstvo dveh otrok, kralji¢in diamantni
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jubilej in praznovanje njenega 90. rojstnega dne — so Veliko Britanijo $e bolj utrdili kot eno
najuglednejsih znamk sveta. Realne ucinke aktualne strategije znaméenja "VELIKA' Britanija,
bo zato tezko lociti od pozitivnega vpliva na imidz drzave, ki so ga Ze sami po sebi ustvarili
prej navedeni dogodki. Strategija znam¢enja "VELIKA' Britanija je kot sestavni del vkljucila
tudi orodja javne diplomacije, kar je gotovo pohvalno. Za evaluacijo celotne strategije
znamCenja drzave in njenih rezultatov, pa je po mojem vendarle nekoliko prezgodaj, saj akcija

Se poteka.

Slika 8.3: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke Velika Britanija

TURIZEM | INVESTICIJE [ 1ZvOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
+++ ++ ++ +++ ++ -

Javna diplomacija zgodovinsko gledano, in tudi danes predstavlja pomemben del prizadevan;
Britanije za dvig njenega ugleda v tujih ciljnih javnostih. Najmo¢nejs$i dimenziji javne
diplomacije Velike Britanije, sta izobrazevanje inizmenjave, predvsem v okviru delovanja BC,
ter mednarodni elektronski mediji v okviru BBC WS, ki uspesno delujeta Ze od ¢asa pred drugo

svetovno vojno. Pomembna dimenzija britanske javne diplomacije je tudi kultura in $port.

V zadnjem obbdobju prihaja do vse bolj jasno izrazenih tezenj British Councila po vecji
samostojnosti, BBC WS, pa kot Ze zapisano, ne prejema ve¢ finan¢nih sredstev drzave.
Zanimivo bo ugotavljati, koliksen vpliv bodo imeli ti premiki v prihodnosti na javno

diplomacijo te drzave.

Slika 8.4: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije Velike Britanije

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. IN
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI EL. MEDIJI
+ ++ +++ +++ - +++
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8.3 Zdruzene drzave Amerike

8.3.1 ZNAMCENJE DRZAVE

O'Shaughnessy in O'Shaugnessy (2000) menita, da je vsaka nacija kakofonija imidzev, vendar
pa vcasih lahko govorimo 0 dominantnem imidzu, ki preglasi vse ostale. V primeru ZDA sta to
svoboda in hedonizem, kar je po mnenju avtorjev opazno ze samo, ¢e Si denimo pogledamo
oglase za Coca-Colo. Bistveno premozenje znamke ZDA je bila vedno svoboda, se strinja
Anholt (2003, 148), kar je bilo najbolj vidno v 40., 50. in 60. letih dvajsetega stoletja. ZDA se
danes vse tezje predstavlja kot znamka, ki temelji na svobodi in demokraciji, sploh ob medijskih
porocilih v zvezi z mu€enjem in nespoStovanjem clovekovih pravic v Abu Graibu in
Guantanamu, kriti¢nih prikazih sodobne ameriske druzbe v dokumentarcih Michaela Moora,

nadzoru telefonskih in spletnih komunikacij v ZDA in tujini, idr.

Ko govorimo o ZDA, moramo izpostaviti pomen industrializacije za vzpon njene znamke
drzave. Z industrializacijoso v 19. stoletju za¢ele nastajati prve ameriske znamke, med katerimi
Stevilne Se danes generirajo vpliv »uinka drzave izvora«. Kultne ameriSke znamke, kot so
Coca-Cola, McDonald's, Levi's, Nike in Wrangler, so zgodbe o uspehu, ki prikazujejo podobo
o svobodi. Mladi potrosniki so jih po drugi svetovni vojni desetletja kupovali, da bi ujeli svoj
del¢ek ‘ameriskega sna' (Anholt 2003, 151). Po podatkih Interbranda iz leta 2007 (Lee, 20009,

2) je med sto najvecjimi globalnimi izdel¢nimi znamkami skoraj polovica iz ZDA.

Blumenfield (v van Ham 2003, 433) argumentira, da je 'znamka Amerika' pravzaprav
korporativna znamka, saj »drzava kot taka ni primarna znamka, temve¢ je upravljavec vrste

povezanih podznamk (umetnost, $port, mediji in tehnologija ter tudi zunanja politika).«

7ZDA se po mnenju Anholta (2003, 112) povezuje z mladostnim Zivljenjskim slogom (Coca-
Cola, Pepsi, MTV...), s $portno odli¢nostjo (Nike, O'Neill, NBA, Timberland, Champion ...),
z visoko tehnologijo (IBM, Apple, Microsoft, AT&T ...), pa tudi s podrocji, ki so tradicionalno
bolj evropska, kot sta moda (Calvin Klein, Donna Karan, Tommy Hilfinger, Ralph Lauren ...),
lepota (Elizabeth Arden, Revlon, Max Factor ...) in celo hrana, pa ¢eprav hitra (McDonald's,
Pizza Hut, KFC, Taco Bell ...). Amerika je, kot trdi Anholt (2003, 112), dobra potovalna

destinacija (Boeing, Hertz, Marriott, Avis ...), dobro informirana (CNN, Time, Newsweek,
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National Geographic, NBC, Reuters ...) in tudi bogata in mo¢na (American Express, Merrill

Lynch, Forbes, Goldman Sacks ...).

ZDA v oceh ljudi $e vedno veljajo kot superiorna drzava izvora za tri najbolj dobi¢konosne
poslovne sektorje: zabavo, ban¢ni$tvo in informacijsko tehnologijo (Anholt 2003, 113). K moc¢i
znamke ZDA velik delez prispevajo »najboljsa oglasevalska agencija na svetu« Hollywood S
svojimi filmi in filmskimi zvezdami, komercialni televizijski programi s svojimi serijami in
drugi »kulturni« izdelki (literatura, poezija, umetnost, folklora ...). Ameriski filmi in
televizijske serije so velikokrat patriotski, zato z glorifikacijo drzave in neskonénih moznosti

izbire pozivljajo znamko ZDA, meni Blumenfeld (v van Ham 2003, 433).

Olins (2003, 151) meni, da imidz ZDA tuje javnosti vidijo na tri nacine:
- ZDA je prva demokracija. Dezela svobode, kjer ima vsakdo moznost, da doseze
bogastvo in slavo. Simbol: Kip svobode.
- ZDA je dezela visoke tehnologije. Dezela Silicijeve doline, Microsofta, Nase, pametnih
bomb. Simbol: osebni rac¢unalnik.
- ZDA je dezela mocno zasvojljive 'hitre’ (ang. junk) kulture. Dezela McDonald'sa,

Hollywooda, Coca-Cole in Nika. Simbol: vse nasteto

Vsi ti koncepti so, kot trdi Olins (2003,151) del zaznave ljudi o znamki ZDA v »tolik$ni meri,
da lahko posameznik celo v istem stavku izrazi obcudovanje, ljubezen, zavist in prezir do
ZDA«. ZDA je brez dvoma najbolj poznana, vplivna in mo¢na drzava na svetu, vendar pa ni
tudi najbolj priljubljena, v nekaterih delih sveta je tudi zelo osovrazena, Se ugotavlja Olins
(2003, 151).

Quelch in Jocz (2005, 231) ugotavljata, da je znam€enje drzav relevantno za majhne drzave, se
pa sprasujeta, ali je tudi za velesilo, kot S0 ZDA. Vsaka izmed 50 drzav se trzi znotraj innavzven
turistom in investitorjem, ZDA kot celota pa ne, trdita avtorja (2005, 231). Podobno Olins
(2003, 150) ugotavlja, da ZDA kljub svojemu ogromnemu vplivu in mo¢i, niso nikoli skusale
»projicirati jasno, koordinirano idejo o sebi, niti doma niti v tujini«. Amerika je zibelka
marketinga in ima najmoc¢nej$o medijsko industrijo na svetu, navaja avtor (2003, 150), zato ima

odli¢ne moZnosti za znamcenje drzave, vendar se s tem enostavno ne ukvarja.
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Toda nobena znamka, pa naj bo $e tako uveljavljena, si ne more privosciti, da bi imela svoj
imidZ za samoumevnega. Ko je nepriljubljena politika vlade ZDA, to vpliva tudi na znamko te
drzave, Ceprav ucinek ni takoj viden zaradi pozitivnega odnosa do ameriskih izdel¢nih in
korporativnih znamk. Quelch in Jocz (2005, 231) menita, da bo zaznani upad pozitivnega

odnosa do ZDA, s¢asoma zacel vplivati tudi na odnos do Americanov in do ameriskih znamk.

Trenuten odnos do ZDA po svetu, je bolj kontradiktoren kot kdajkoli doslej, meni Anholt (v
Janci¢ 2006, 10). Znamka ZDA je po njegovem morda ze dosegla svoj vrh v mednarodni
privlacnosti. ZDA S0 po njegovem podobno kot vecina najmocnejs$ih svetovnih znamk, Zrtev
svoje moci in uspeha. Brezkoncna komunikacija ameriskih vrednot, prepricanj in zivljenjskega
sloga v mnozi¢nih medijih, je povzrocila, da so milijoni ljudi postali »strokovnjaki« za ZDA.
Poznavanje pa lahko rojeva prezir, meni isti avtor. »Dolo¢ena aroganca, kombinirana z
nezainteresiranostjo za dogodke na trgu, vidna dezorganizacija in manko razmisljanja o
prihodnosti. TeZko seje obnasati kot izzivalec, Ce nimate konkurence, intezko se je izboljSevati,

¢e ste prepricani, da ste ze najboljsi,« Se trdi Anholt (v Jan¢ic¢ 2006, 10).
Glede na Anholtova razmisljanja 0 znamki ZDA v prvem desetletju tega tisocletja pa je
zanimivo, da so se prav ZDA, uvrstile na prvo mesto njegove lestvice nacionalnih znamk v letu

2015 (GfK 2015).

Slika 8.5: Casovni pregled izbranih aktivnosti ZDA na podro¢ju znaméenja drZave

LETO DOGODEK REFERENCA
19. stoletje | Industrializacijain nastanek prvih ameriskih izdel¢nih znamk, kot so | Olins (2003)
Coca-Cola, Levi's, McDonald's. ..
1945 - 1990 | Znamka ZDA se povezuje s svobodo in hedonizmom. O'Shaughnessy in
O'Shaugnessy (2000)
1945 - 1990 | Mladi potrosniki kupujejo ameriske znamke, da bi ujeli svoj deléek | Anholt (2003)
'ameriSkega sna'.
90. leta ZDA S$e vedno veljajo za superiorno drzavo izvora, posebej za tri | Anholt (2003)
najbolj dobickonosne poslovne sektorje: zabavo, ban¢niStvo in
informacijsko tehnologijo.

2001-2010 | V prvem desetletju21. stoletjanapad na Irak in Afganistan, medijska | Anholt (2003)
porocilav zvezi z mucenjem in nespoStovanjem ¢lovekovih pravic v
Abu Graibu in Guantanamu, kriti¢ni prikazi sodobne ameriske druzbe
v dokumentarcih Michaela Moora idr. wplivajo na upadanje moci
znamke ZDA v tujih ciljnihjavnostih, vendar ne tudi na mo¢ ameriskih
izdel¢nih in storitvenih znamk.

2015 ZDA zasede 1. mesto na Anholtovi GFK lestvici znamk drZav. GfK (2015)
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8.3.2 JAVNA DIPLOMACIA

O javni diplomaciji skoraj ne moremo govoriti, e najprej ne izpostavimo na tem prodrocju
najbolj dejavne drzave ZDA. Ameriska javna diplomacija se je v letu 2015 osredotocala na Sest
kljuénih podroc¢ij (Brown in drugi 2015): raziskovanje ter evaluacija javne diplomacije in
dejavnosti mednarodnih elektronskih medijev; povecanje osebja za javno diplomacijo v
Zunanjem ministrstvu ZDA, ohranjanje odprtosti in dostopnosti ameriskih kotickov; iniciative
za izobraZzevanje mladih voditeljev v Afriki, JV Aziji in obeh Amerikah; javna diplomacija in
zoperstavljanje nasilnemu terorizmu; zoperstavljanje negativnemu ruskemu vplivu v Evropi in
Aziji. Proracun za javno diplomacijo in mednarodne elektronske medije, je na podlagi Porocila
o javni diplomaciji in elektronskih medijih (ur. Brown indrugi 2015), v letu 2014 znasal skupno
1,8 milijarde dolarjev, kar pa predstavlja le slabe 4 odstotke prora¢una Ministrstva za zunanje
zadeve ZDA.

Colin Powell, biv§i ameriSki drzavni sekretar in general (v van Ham 2008, 139), je takole
opredelil amerisko javno diplomacijo: »Prodajamo izdelek. Ta izdelek, ki ga prodajamo, je
demokracija.« Chiu (2007, 135) se strinja, da ZDA »prodajajo« demokracijo in kapitalizem, in
sicer s pomo¢jo srecelova za podelitev vizumov tujcem, tujih direktnih investicij, programov

izmenjave, izmenjave informacij, izvoza kulturnih izdelkov idr.

Szondi (2008, 2) amerisko javno diplomacijo razdeli na tri zgodovinska obdobja:

1. V obdobju hladne vojne so se ameriske in zahodne vrednote intenzivno S$irile na obmocje
Vzhodne Evrope.

2. S padcem berlinskega zidu se je pricelo obdobje, ko so se ZDA manj posvecale javni
diplomaciji, kar je vodilo do zmanjSanja vpliva ameriske javne diplomacije po svetu.

3. Tretje, aktualno obdobje, se je zacelo s teroristicnim napadom 11. septembra 2001.

8.3.2.1 Obdobje hladne vojne

V obdobju hladne vojne so se po mnenju Chiujeve (2007, 135), ZDA mo¢no naslanjale na
orodja javne diplomacije, med katerimi so bile najbolj vidne mednarodna eclektronska mreza
Voice of America VOA (Voice of America 2016), ustanovljena leta in Ameriske mirovne enote
(ang. Peace Corps), ustanovljene leta 1956. Kmalu po drugi svetovni vojni je bil ustanovljen
tudi Fullbrightov program podeljevanja stipendij (JFK Presidential Library and Museum 2016).
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Po ugotovitvah Schneiderjeve (v Melissen 2005, 147), je bila tudi kultura v tistem ¢asu mo¢no
orozje ameriSke javne diplomacije. Poleg izmenjav avtorjev so ZDA pomagale distribuirati in
prevajati disidentska dela v Sovjetski zvezi in drugih ciljnih drzavah. Agencija ZDA za
informiranje (USIA) je izdajala revijo Amerika, ki je pisala 0 ameriSkem nacinu Zivljenja, in
bila distribuirana drzavljanom Sovjetske zveze. Se vplivnejsa kot literatura je bila po
prepri¢anju avtorice glasba, posebej jazz in rocknroll, ob glasbi pa tudi filmi in

ekspresionisti¢na umetnost Jacksona Pollocka in drugih.

Leta 1967 je v reviji Ramparts izSla zgodba 0 tem, da CIA finan¢no podpira ameriske kulturne
iniciative. Od tega Soka si ameriska kulturna diplomacija kot del javne diplomacije, po trditvah

Schneiderjeve (v Melissen 2005, 155), ni nikoli opomogla.

8.3.2.2 Obdobje mednarodnega sodelovanja in blaginje

Po koncu hladne vojne so sredstva za javno diplomacijo mo¢no upadla, samo v obdobju od 80.
let do leta 2001 za polovico, ugotavlja Chiujeva (2007, 136). ZDA so bile v javni diplomaciji
zelo dejavne na podrocju Sporta, saj SO Si zagotovile organizacijo kar dveh mega dogodkov v
zelo kratkem Casu: leta 1996 so kot posledica teh naporov potekale poletne Olimpijske igre v

Atlanti, leta 2002 pa Se zimske v Salt Lake Cityju.

V 90-letih, ko sta bila ekonomija in mednarodno sodelovanje mocna, je bilo po mnenju iste
avtorice videti, kot da so ZDA imune na kritiko. Vendar pa se je, kot navaja, kasneje zacel
imidz ZDA spreminjati in slabSati — iz dezele »svobode in demokracije« je v oceh tujih javnosti

vedno bolj postajala »arogantni hegemon, trdi Chiujeva (2007, 136).

V obdobju hladne vojne je delovala samostojna Agencija ZDA za informiranje (USIA), ki se je
ukvarjala s podro¢jem javne diplomacije, ustanovljena je bila leta 1958. USIA je bila nato v
sredini 90. let integrirana v Ministrstvo za zunanje zadeve. Sledilo je neizogibno zmanjSevanje
proracuna za orodja javne diplomacije. Raziskovalna organizacija Cato Institute je takrat trdila,
da je javna diplomacija irelevantna za sodobne izzive, s katerimi se sooc¢ajo ZDA (Chiu 2007,
136).
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8.3.2.3 Obdobje po teroristi¢nemu napadu na ZDA

11. september 2001 je popolnoma spremenil odnos ZDA do javne diplomacije. van Ham (2008,
139) pravi, da je, potem ko so jo ZDA celo desetletje zanemarjale, verjetno v prepricanju, da
njen druzbeni model nima veé resnega ideoloskega tekmeca, teroristi¢ni napad na ZDA leta
2001 pomenil neke vrste budnico, da so Se vedno ranljive. Veliko Ameri¢anov Se je, pravi van
Ham (v Neumann in Leira 2009, 13), po napadu sprasevalo: »Zakaj nas ljudje tako zelo

sovrazijo? Kako lahko nekdo sovrazi dezelo Elvisa, Microsofta in McDonald'sa?«

Ministrstvo za zunanje zadeve ZDA je oktobra 2001 imenovalo Charotte Beers, biv§o
direktorico agencij JWT in O&M, na mesto podsekretarke ZDA za javno diplomacijo in odnose
z javnostmi. Urad je pod njenim vodstvom zasnoval iniciativo »Skupne vrednote« (ang. Shared
Values), vredno 15 milijonov dolarjev, ki je bila po mnenju Chiujeve (2007, 137) v svoji osnovi
pravzaprav akcija odnosov z javnostmi, vecina avtorjev pa jo kljub uporabi trzno-
komunikacijskih in piarovskih orodij uvr§éa v javno diplomacijo (Cull 2008, van Ham 2003,
Chiu 2007, indrugi). Vkljucevala je televizijsko oglasevanje, sreCanja v mestni hisi, govorniske
turneje, radijske oddaje, izdajo brosure in objave v medijih. Najvecji del proracuna, 5 milijonov
dolarjev, je bil namenjen televizijskemu oglasevanju. Vendar pa so se ze takoj pojavile tezave,
navaja avtorica (Chiu 2007, 138), saj Al Jazeera innekateri drzavni mediji, niso zeleli objavljati
oglasov. V ospredju televizijske oglasevalske akcijo so bili po navedbah Quelcha in Jocza
(2005, 233) ameriski muslimani, ki uzivajo v toleranci in svobodi ameriSkega nacina zivljenja.
Akcija je bila njunem po mnenju premalo financirana, pricakovanja pa previsoka. Ravno v
tistem Casu je priSlo tudi do bolj restriktivne politike podeljevanja vizumov in povecane
kontrole na mejah. Arabcem so se oglasi zdeli preveé¢ pokroviteljski, vladno kontrolirani mediji
v ciljnih drzavah jih niso Zeleli objavljati, v pomo¢ niso bili niti prizori iz zapora Guantanamo

in ameriSka invazija na Irak.

Do leta 2003 je bilaakcija ustavljena, Beersova pa je odstopila iz zdravstvenih razlogov, navaja
Chiujeva (2007, 138). Veliko kritik iniciative je prislo tudi iz samega Ministrstva za zunanje
zadeve, kar po mnenju avtorice pomeni, da niti samo vladno osebje ni verjelov smernice akcije.
Beersova je pac delala s tem, kar ji je bilo dano, trdi Chiuyjeva (2007, 138): »Ni bila ona tista,
ki je ustvarjala politiko ZDA do Srednjega Vzhoda, morala pa jo je 'zapakirati' in prikazati v

najbolj$i mozni luci.«
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Po mnenju Riordana (v Melissen 2005, 182), mora biti uspe$no komuniciranje osnovano na
resni¢nem dialogu, ki sprejema dejstvo, da je islam drugacen in ima lastne vrednote, zgodovino
in kulturne tradicije. ZDA morajo sprejeti, da njene vrednote niso veljavne za ves svet, in da

obstajajo razli¢ne poti do demokracije in civilne druzbe.

Napori ameriske javne diplomacije so po pisanju Melissena (2005, 60), po letu 2001 vkljuc¢evali
vzpostavljanje ameriskih kotickov (s knjiznicami in informacijami) po drzavah s pretezno
muslimanskim prebivalstvom, produkcijo dokumentarnega materiala, ustanavljanje radijskih
postaj v perzijskem in arabskem jeziku (npr. Radio Farda in Radio Sawa) in satelitske
televizijske postaje v arabskem jeziku (npr. Alhurra, ki naj bi konkurirala priljubljeni, a precej
antiameriski Al-Jazeeri). Radio Sawa, po pisanju Fitzpatrickove (v Melissen 2005, 162)
predvaja sodobno arabsko in zahodnjasko glasbo, z obCasnimi novicami, in cilja na 60-
odstotkov populacije Srednjega Vzhoda, ki je mlajsa od 30 let. Uspeh Radia Sawa pa je
negativno vplival na koli¢ino sredstev za Voice of America, ki ciljana druga¢no populacijo —
oblikovalce mnenja in intelektualce. Alhurra, za vzpostavitev katere je bilo leta 2004
namenjenih 62 milijonov dolarjev, ima po podatkih avtorice vecje tezave, tudi zaradi bolj
nasi¢enega televizijskega trga v ciljnih drzavah. ZDA se v zadnjem Casu vse ve€ ukvarja tudi s
povecanim vplivom Rusije v Evropi in drugje. Poleg Radia Free Europe/Radio Liberty
(RFE/RL) in Voice of America (VOA) so tako v letu 2014 predstavili nov program Current
Time, 30-minutna dnevna porocila v ruskem jeziku, ki naj bi predstavljala bolj uravnotezeno

alternativo poro¢ilom ruske drzavne televizije (Brown in drugi 2015).

Kljucni problem ameriskega pristopa je, trdi van Ham (v Melissen 2005, 61), da ne uposteva
osnovnega marketinSkega pravila, da ni pomembno kaj reCete, ampak kaj drugi slisijo. Resni¢ni
dialog, in ne enosmerna komunikacija, je po mnenju van Hama (v Melissen 2005, 62) S$tartna
tocka, da bi popravili resen ameriski problem z imidzem po svetu. ZDA je, kot nadalje trdi van
Ham (2008, 141), zdaj jasno, da »ne mores ubiti idej z bombami, ¢e so Se tako precizno
vodene«. Ameriska zunanja politika pa po njegovem vendarle $e vedno sledi prepric¢anju, da je

bolje, e se te bojijo, kot da te ljubijo.
V ZDA so korporacije zaznale potrebo po »korporativni diplomaciji«, trdi Fitzpatrickova (v

Neumann in Leira 2009, 68), da bi zmanjsale Skodo, ki jim jo je povzrocilo slabenje ameriSkega

imidza po svetu, posebej v ¢asu vlade Georgea Buscha ml. Michael Goodman, direktor Intituta
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za kulturno komunikacijo na Univerzi Fairleigh Dickinson (v Neumann in Leira 2009, 68), pa

celo trdi, »da vloga podjetij danes vkljucuje tudi javno diplomacijo«.

Ena izmed lekcij teroristicnega napada na ZDA leta 2001 je, da je bilo zaprtje knjiznic in
kulturnih centrov napaka, je prepricana Fitzpatrickova (v Melissen 2005, 163). Dostop do
knjiznic v ambasadah danes ni ve¢ mogoc, saj bi bile lahko hitro cilj teroristi¢nih napadov, zato
so jih nadomestili ameriski koti¢ki (ima ga tudi knjiznica na FDV), ki so na voljo v lokalnih
knjiznicah ves ¢as, ko so odprte. Literarne in znanstvene publikacije po mnenju Schneiderjeve
(v Melissen 2005, 152) tudi predstavljajo velik potencial za ameri§ko javno diplomacijo,
predvsem v muslimanskem svetu. Vendar Ministrstvo ZDA za zunanje zadeve finan¢no podpre

prevode v arabs¢ino le za okoli 20 knjig letno.

V ameriski javni diplomaciji se je veliko pricakovalo od izvolitve Obame za predsednika.
Soocala se je z velikimi izzivi zaradi vse vecje globalne nepriljubljenosti politik prejsnje,
Busheve administracije. Vendar pa se po mnenju Haydena (2011, 785) njegova priljubljenost
ni prenesla v izboljsanje kakovosti ameriske javne diplomacije. Pincus (v Hayden 2011, 785)
trdi, da je bil prvotni namen Obamove administracije oziviti ameris§ko javno diplomacijo, med
drugim naj bi spet obudila AmeriSke hiSe v arabskem svetu, vzpostavila internetne knjiznice,
ucenje anglescéine idr. Globalni fond za izobrazevanje (Global Education Fund) naj bi zagotovil
2 milijardi dolarjev za osnovno izobraZevanje po svetu, vendar pa so predlogi naleteli na
realnosti Ministrstva za zunanje zadeve, ki ni primerno opremljeno za njihovo izpolnjevanje.
Strukturne tezave, s katerimi se ubada Obamova administracija, po prepri¢anju Haydena (2011,
790) niso ovirale osebnih prizadevanj predsednika Obame, da bi vkljuceval in ozavescal tuje
javnosti. Obamova vlada kot prioriteto rada izpostavlja vkljuCevanje (ang. engagement), vendar
sta v praksi in retoriki e vedno najbolj cenjena zagovorni§tvo in informiranje, trdi Gregory (Vv

Neumann in Leira 2009, 136).

Slika 8.6: Casovni pregled izbranih aktivnosti ZDA na podro&ju javne diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA

1942 Ustanovitev radijske postaje Voice of America (VOA). Voice of America (2016)
1945 -1970 | ZDA je zelo dejavna v javni diplomaciji na podro¢ju kulture: | Schneider (v Melissen
izmenjava avtorjev, izhajanje revije Amerika v Sovjetski zvezi, | 2005)

Radio Free Europe, ameriski kulturni centri in knjiznice, ustanovi
Fullbrightov program podeljevanja Stipendij...

1958 Ustanovijena je Agencija za informiranje (USIA). Chiu (2007)

1961 Ustanovitev Mirownih enot (ang. Peace Corps). JFK Presidential Library
and Museum (2016)
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1967 V reviji Ramparts izide ¢lanek, da CIA finan¢no podpira ameriske | Schneider (v Melissen
kulturne iniciative, kar zelo negativno vpliva na javno dilomacijo | 2005)
ZDA v kulturi.
90. leta Konec hladne wvojne s padcem Berlinskega zidu, je uvod v | Chiu (2007)
odbdobje ekonomske rasti in mednarodnega sodelovanja.
90. leta Raziskovalna organizacija Cato Institute trdi, da je javna | Chiu (2007)
diplomacija irelevantna za sodobne izzive.
90. leta USIA je integrirana v Ministrstvo za zunanje odnose, sledi mo¢no | Chiu (2007)
kréenje sredstev za javno diplomacijo.
2001 Teroristi¢ni napad na ZDA spremeni odnos drzave do javne | van Ham (2008)
diplomacije.
2001 Imenovanje Charlotte Beers na mesto podsekretarke ZDAza jano | Chiu (2007)
diplomacijo.
2002 Urad pod vodstvom Beersove zasnuje iniciativo Skupne vrednote | Chiu (2007)
(ang.Shared Values).
2002 Ustanavljanje »ameri$kih koti¢kov«. Melissen (2005)
2002 Zagon delovanja radijske mreze v arabskem jeziku Radio Sawa. Fitzpatrick (v Melissen
2005)
2003 Vzpostavljena radijska mreza v perzijskem jeziku Radio Farda. Fitzpatrick (v Melissen
2005)
2003 Iniciativa Skupne vrednote je zaradi neuspeha ustavijena, Beersova | Chiu (2007)
odstopi.
2004 Vzpostavitev televizijske mreZe v arabskem jeziku Alhurra. Fitzpatrick (v Melissen
2005)
2008 Obamova administracija si prizadeva izbolj$ati kakovost ameriske | Hayden (2011)
javne diplomacije, a naleti na strukturne tezave.
2014 Zaradi povedanega vpliva Rusije v Evropi in Aziji, je vzpostavljen | Brown in drugi (2015)
program Current Time v ruskem jeziku.
2015 ZDA izpostavljajo naslednje kljuéne cilje javne diplomacije: | Brown in drugi (2015)
evaluacija j. diplomacije, pove¢anje osebja v j. diplomaciji,
ohranjanje dostopnosti ameriskih kotickov, izobrazevanje mladih
voditeljev, zoperstavljanje terorizmu ter ruskemu vpliwu.

8.3.3 REZULTATI IN DISKUSIJA

Moc¢ znamke ZDA, ki se tako kot Velika Britanija uvr§¢a med najuglednej$e znamke sveta,
temelji predvsemna njenih uspesnih globalnih izdel¢nih znamkah 0z. t.i. 'u¢inku drZave izvora'.
Pomembni orodji za graditev uspesne znamke Amerika, sta kot je razvidno iz tabele 8.7, tudi
kultura (glasba, film, umetnost, hitra prehrana idr.) in vladna politika.

ZDA se doslej niso odlocile za sistemati¢no znamcenje drzave, Ceprav so V prvem desetletju
tega stoletja dozivele slabenje svoje znamke. AmeriSke mednarodne izdel¢ne znamke, zaenkrat
kljub upadu imidza inugleda znamke ZDA, niso utrpele vidnih posledic, enako velja za njihovo
zabavno industrijo, na ¢elu s Hollywoodom, in za tehnoloske znamke, kot so Apple, IBM,
Google idr. Zato pa ameriske znamke danes delujejo v izrazito konkurencénem mednarodnem

okolju, kjer samo dejstvo, da znamka prihaja iz ZDA, Ze dolgo ni ve¢ zagotovilo za njen uspeh.
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Slika 8.7: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke ZDA

TURIZEM | INVESTICIJE [ 1ZvOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
+++ ++ ++ +

Javna diplomacija je v ospredju upravljanja znamke ZDA, zato se denimo priljubljenost
aktualne vladne administracije odraza tudi v zaznavi znamke drzave ZDA v tujih ciljnih
javnostih. Med orodji javne diplomacije ZDA Ze tradicionalno najintenzivneje uporabljajo
zagovorni§tvo, pomembno vlogo pa imajo tudi mednarodni elektronski mediji. Med orodji, Ki
jih ZDA v svoji javni diplomaciji veliko uporabljajo, sta tudi izobraZevanje in izmenjave, ter
kultura in Sport. Iniciativa 'Skupne vrednote' velja za neuspeSen poizkus uporabe javne
diplomacije, pri katerem se je jasno pokazala nujnost strateskega marketinskega upravljanja

znamke drzave.

Slika 8.8: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije ZDA

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. EL.
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI MEDIJI
+ +++ ++ ++ - +++

8.4 Spanija
8.4.1 ZNAMCENJE DRZAVE

Avtorji Spanijo pogosto navajajo kot prvi uspesen primer znaméenja drZave. »Spanija velja za
originalno zgodbo o uspehu in vse do nedavnega, je ve¢ina drzav Spanijo §tela za dokaz, da
znaméenje drzav resni¢no deluje,« Ceprav za to ni nobenih dokazov v smislu ovrednotenja

rezultatov, meni Melissa Aronczyk (2013, 34).

V 60. letih je Spanija po obdobju mednarodne izolacije, ki je trajala vse od konca druge
svetovne vojne, zazela dozivljati gospodarski vzpon, posebejna podro¢ju turizma. Pokazala se
je nujnost, da se imidz Spanije kot agrarne in avtoritarne drZave, modernizira. Ministrstvo za
turizem in informacije je leta 1964 zacelo akcijo 'Spanija je druga¢na', ki je, kot poudarja
Fischerjeva (v Paez 2016), vkljucevala plakate, na katerih so bile slike Francisca de Goye in
Salvadorja Dalija ter simboli sonca, bikov in pomaran¢, ki so ponazarjali dedi§¢ino in naravo

Spanije.
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Po padcu Francovega rezima, se je Spanija konec 70. let trudila uvesti demokracijo in
decentralizirati institucije, izboljsati zivljenjski standard prebivalcev in ponovno vzpostaviti
porusene vezi z Evropo (Aronczyk 2013, 34). V zacetku 80. let je z namenom, da se znebi sence
Francovega rezima in imidza destinacije za mnozi¢ni turizem, Ki ponuja le sonce in morje,
zasnovala strategijo znamcenja drzave. 1z cenovno ugodne dezele, ki ponuja le morje in sonce,
se je zelela preobraziti v visje pozicionirano turisti¢no destinacijo (Leonard, 1997). Prizadevala
si je ponuditi prostor za izrazanje posameznim delom Spanije, kot sta Katalonija in Baskija, in

se predstaviti kot moderna industrijska drzava, ki igra pomembno vlogo v Evropski uniji.

'Spanija’ (Espana), slika slavnega slikarja Joana Miroja, je leta 1983 postala nov nacionalni
znak, »ki je nekako uspel vizualizirati neustavljivi tok sprememb, ki so se takrat dogajale v
drzavi. Miroéjeva stilizirana podoba sonca v prepoznavnih $panskih nacionalnih barvah, je svetu
predstavila barvito, optimisti¢no, strastno Spanijo, ki je bila pravo nasprotje resnosti
Francovega diktatorskega rezima.« (Quelch in Jocz 2005, 231.) Odli¢no se je zlil S ponovnim
rojstvom Barcelone kot zivahnega evropskega velemesta in novonastalo spansko demokracijo.
Mnoge Spanske institucije so Sle po isti poti, da bi dosegle korenito spremembo zaznavanja
Spanske in zunanje javnosti. »Menedzerji in politicni voditelji so zdruzili moci pri poskusu

obuditve nacionalnega ponosa in gospodarstva.« (Quelch in Jocz 2005, 231.)

Logotip in udinek, ki ga ta je imel na imidz Spanije v oeh mednarodne javnosti, je bil po
mnenju Aronczykove (2013, 35) kljucen za repozicioniranje drzave. »Neko¢ revna in izolirana
drzava, ki je nastala po diktaturi, si je zdaj pridobilaimidz uéinkovite demokracije, kulturne in

kozmopolitske destinacije.«

Spanija je v 80. letih dvajsetega stoletja dozivljala pravo revolucijo na celi vrsti podrogij,
ugotavlja Melissa Aronczyk (2013, 34). Poleg najbolj ocitnega, t.j. spremembe politicnega
rezima, so zaeli cveteti kulturna produkcija (Muzej Gugenheim v Bilbau, filmi Pedra
Almodovarja ...), arhitektura (komunikacijski stolp Santiago Calatrava's Telefonica,
Velodrom, neboticnik Agbar ...), ekonomija (revitalizacija mest, prodor Spanskih podjetij na
mednarodne trge ...) in mednarodni $portni dogodki (Svetovno prvenstvo v nogometu 1982,
olimpijske igre 1992, Expo 1992 ...). Omenjene spremembe je kot navaja ista avtorica,

spremljal obseZen nacionalni promocijski program.

91



V casu Francove vladavine je bil bancni sistem podvrzen strogi regulaciji in moc¢no
zbirokratiziran, zato Aronczykova (2013, 36) pomembno vlogo v preobrazbi Spanije pripisuje
tudi novi podobi katalonske banke La Caixa, s katero je Zelela poudariti svojo zavezanost
modernosti. AmeriSka svetovalna druzba za korporativno identiteto Landor Associates, ki so jo
najeli, je resitev videla v Miroju, ki je nato leta 1980 ustvaril logotip zvezde s petimi kraki, ki
sicer kot pravi umetnik ni povsem sledil navodilom svetovalcev (Zeleli so zvezdo z osmimi
kraki, ki bi predstavljala vse skupnosti, s katerimi so Zeleli poslovati), a so ga kljub temu

potrdili.

Leta 1992 je Barcelona kot organizatorka poletnih olimpijskih iger uspesno predstavila novo
Spanijo svetu. V letu pred olimpijskimi igrami 1992 je Spanija zagnala drago
trznokomunikacijsko akcijo, katere namen je bil spremeniti stereotipno podobo Spancev kot
lenih, neizobrazenih, koruptivnih in krutih ljudi (Dowling 1994, 144), ki je izhajala iz daljnega

16. stoletja. Bila je tako zasidrana, da so vanjo verjeli celo Spanci sami, trdi Dowling.

Spanija si je pot utirala s pomo&jo kulture, zgodovinske dedis¢ine in moderne arhitekture
(Morgan in drugi, 2003, Dowling, 1994). Novo podobo drzave je, kot piSeta Quelch in Jocz
(2005, 231), podprla s strukturnimi reformami v javnem sektorju in investicijami v

infrastrukturo.

Fan (2006, 11) pravi, da Spanija pri zagovornikih znaméenja drzav velja za najuspesnejsi
primer znamCenja drzave, vendar pa gre PO njegovem za nesporazum. Sprememba
nacionalnega imidza Spanije je posledica korenitih sprememb ekonomskega, politi¢nega in
druzbenega sistema, ki so potekale vsaj dve dekadi, ne pa strategije znaméenja drzave.
ZnamCenje je pri tem igralo vlogo, vendar pa kot trdi Fan, njegovega pomena ne gre

povelicevati.

Slika 8.9: Casovni pregled izbranih aktivnosti Spanije na podro¢ju znaméenja drzave

LETO DOGODEK REFERENCA

1964 Ministrstvo za turizem in informacije za¢ne akcijo znaméenja na | Fischer (v Pdez 2016)
podroéju turizma 'Spanija je drugacna'.
70. leta Spanija si po padcu Francovega rezima trudi uvesti demokracijo in | Aronczyk (2013)
decentralizirati institucijeter izboljsati zivljenjski standard prebivalcev.

1980 Mir6 zasnuje novo Korporativno identiteto katalonske banke La Caixa. | Aronczyk (2013)

1983 'Spanija' (Espana), slika slavnega slikarja Joana Mirdja, postane nov | Quelch in Jocz (2005)
nacionalni znak.

80. leta Spanija z namenom, da se znebi imidza destinacije za mnoZi¢ni | Leonard (1997)

turizem, zasnuje strategijo znamcéenja drzave.
80. leta Poleg spremembe politiCnega rezima, zaCnejo cweteti Kkulturna | Aronczyk (2013)
produkcija, arhitektura, ekonomija in mednarodni $portni dogodki.
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1991 Spanija lansira trznokomunikacijsko akcijo, katere namen je bil | Dowling (1994)
spremeniti stereotipno podobo Spancev kot lenih, neizobrazenih,
koruptivnih in krutih ljudi, ki je izhajala $e iz 16. stoletja.

8.4.2 JAVNA DIPLOMACIJA

Spanijo je po letu 1939 vodil diktatorski rezim generala Francisca Franca, kar jo je leta 1946
pahnilo v popolno izolacijo s strani mednarodne skupnosti, ugotavlja Paez (2016). Spanija je
zato zivela v diktaturi in pod ekonomskim embargom. Razvila je protekcionisti¢en in
avtokratien model, ki so ga opustili leta 1959. Kljuéna dogodka za Spanijo sta bila Vatikanski
konkordat in Spansko-ameriski pakt v Madridu leta 1953, na podlagi katerih je bila drzava leta
1955 sprejeta v ZN. Spanija je bila v ¢asu diktature na podro&ju javne diplomacije dejavna
predvsem v kulturi, pri ¢emer sta izstopala mednarodna promocija avantgardne umetnosti v 50.

in 60. letih in sodelovanje s holivudsko filmsko industrijo v 50. letih (Paez 2016).

Ze dobro desetletje po koncu Francovega rezima (Rosendorf 2016), je bila hitro rasto¢a mlada
demokracija leta 1986 sprejeta med ¢lanice Evropske unije, v letu 1992 je sledila organizacija

olimpijskih iger v Barceloni in svetovne razstave v Sevilli.

Spanija tudi danes najve¢ truda in sredstev vlaga v predstavitev $panske kulture tujim
javnostim. Veliko pozornosti namenja tudi izobrazevanju in izmenjavam (Melissen 2006, 16).
Po podatkih Sveta Evrope/ERICarts (2015) je Spanija javni diplomaciji na podro&ju kulture v
letu 2014 namenila dobrih 130 milijonov evrov, od ¢esar je dale¢ najvec, dobrih 110 milijonov,

Slo za dejavnosti organizacije Cervantes Institute.

Avtonomna organizacija Cervantes Institute, in z njo povezano razirjanje Spanskega jezika in
kulture, je kot ugotavlja Javier Noya (2006, 4), v ospredju prizadevanj Spanije na podro&ju
javne diplomacije. Cervantes Institute (Council of Europe/ERICarts, 2015), ki je pod
pokroviteljstvom Ministrstva Spanije za zunanje zadeve in sodelovanje nastal leta 1991, se
ukvarja z mednarodno promocijo Spanskega jezika in kulture skozi izobrazevanje. Vkljucuje

65 uénih centrov in 12 razredov v ne $pansko govoreéih drzavah ter dva centra v Spaniji.

Direktorat za kulturno promocijo Spanije v tujini, na podlagi analize Sveta Evrope/ERICarts
(2015), skrbi za javno diplomacijo na podro¢ju kulture, ki med drugim vkljucuje

internacionalizacijo Spanskih kulturnih industrij, razSirjanje Spanskega jezika in kulture v
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Solskih sistemih ciljnih drzav, promocijo S$panskih knjig, filmov, glasbe in umetnosti,
predstavitve na mednarodnih razstavah in sejmih. Direktorat za kulturne in znanstvene odnose
Spanije, pa je odgovoren za kulturne in znanstvene izmenjave, vkljuéno s podeljevanjem

Stipendij

Spanija je po mnenju Marie Claver Ruiz (2015) vzpostavila tudi zelo zanimiv in poseben
instrument javne diplomacije, mrezo 'Casas’. Centri so name$Ceni v histori¢nih zgradah
razli¢nih Spanskih mest (Madrid, Barcelona, Las Palmas de Gran Canaria, Alicante in Cordoba).
Ruizova trdi, da so veliko ve¢ kot le kulturni prostor - pomagajo krepiti tudi znanstvene,
ekonomske in druge odnose z regijami in skupinami drzav omogocajo sodelovanje med javno
upravo in zasebnimi partnerji. Mreza 'Casas' je po mnenju iste avtorice pomemben del sodobne
$panske javne diplomacije. Vzpostavljene so $e druge tovrstne institucije, kot sta Spanska javna

agencija za kulturno dejavnost (AC/E) in Fundacija Carolina.
V okviru mreze 'Casas' deluje Sest centrov:

- Casa de América. Casa, ki je namenjena sodelovanju med Spanskimi mesti in Juzno
Ameriko, je bila ustanovljena leta 1990.

- Casa Asia. Namenjena je sodelovanju med Spanijo in azijsko-pacifiskimi drzavami,
ustanovljena je bila leta 2001.

- Casa Arabe in Institut za arabske in muslimanske svetovne Studije. Ustanovljena sta bila
leta 2006, z namenom krepitve odnosov z arabskimi in drugimi muslimanskimi
drzavami ter kot jedro za $tudij in razumevanje zgodovine in sodobne realnosti teh
drzav.

- Casa de Africa. Casa, ki Zeli postati center evropsko-afriskih odnosov in kulturnega
sodelovanja, je bila ustanovljena leta 2006.

- Casa Mediterrdaneo. Leta 2009 ustanovljena Casa se posveca kulturnim vidikom
obmocju Sredozemlja.

- Casa Sefarad-Israel. Casa, ustanovljena leta 2006, je namenjena Studiju judovske

kulture in krepitvi odnosa med Spanijo in Izraelom.

Slika 8.10: Casovni pregled izbranih aktivnosti Spanije na podro&ju javne diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA

1946 Popolna izolacijo Spanije S strani mednarodne skupnosti zaradi | Pdez (2016)
Francowe diktature.

1953 Vatikanski konkordat in Spansko-amerigki pakt, na podlagi katerih je | Pdez (2016)
bila drzava leta 1955 sprejeta v ZN.
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50.in60. Na podro¢jujavne diplomacije je Spanija dejavna predvsem v kulturi | Pdez (2016)

leta (promocijaavantgardne umetnosti, sodelovanje s holivudsko filmsko
industrijo idr.).

1975 Konec reZima diktatorja Francisca Franca. Rosendorf (2016)

1983 Spanija postane ¢lanica EU Rosendorf (2016)

1991 Zacetek delovanja organizacije Cervantes Institute, ki skrbi za | Javier Noya (2006)
razSirjanje Spanskega jezika in kulture.

1991 Ustanovitev Case de América, namenjene sodelovanju med $panskimi | Marie Claver Ruiz
mesti in Juzno Ameriko. (2015)

1992 Olimpijske igre v Barceloni 1992 in Expo v Sevilli. Aronczyk (2013)

2001 Ustanovitev Case Asia, namenjene sodelovanju med Spanijo in | Marie ClaverRuiz
azijsko-pacifiskimi drzavami. (2015)

2006 Ustanovitev Case Arabe (krepitev odnosov z arabskimi in drugimi | Marie Claver Ruiz
muslimanskimi drzavami), Case de Africa (center evropsko-afriskih | (2015)
odnosov in kulturnega sodelovanja) in Case Sefarad-Israel (Studij
judovske kulture in krepitev odnosa med Spanijo in Izraclom)

2009 Ustanovitev Case Mediterraneo, ki se posvec¢a kulturnim vidikom | Marie Claver Ruiz
obmo¢ju Sredozemlja. (2015)

8.4.3 REZULTATI IN DISKUSUA

Spanija svojo znamko v glavnem gradi na osnovi turizma ter kulture in dedis¢ine, ki obenem

predstavljata tudi najboljsi potencial za uveljavljenje znamke te drzave v tujini.

Znaméenje Spanije v 80. letih velja za prvi uspesen primer znaméenja drzave, eprav glede
realnih rezultatov same strategije znamcenja med avtorji ni konsenza. Nekateri (Fan, 2006)
trdijo, da je bil vzpon znamke Spanija pravzaprav izraz radikalnih druzbeno-politi¢nih
sprememb, ki so sovpadale s koncem avtokratskega rezima Francisca Franca, znam¢enje kot
tako pa je bilo le obrobnega pomena. Dodatno ‘otezevalno okolis¢ino' za razumevanje pomena
strategije znamcenja za izboljSanje imidza drzave v ciljnih tujih javnostih, predstavlja
pomanjkanje podrobnejsih podatkov o sami strategiji in poteku znamcenja Vv strokovni literaturi
(Aronczyck 2013).

Na osnovi primera znaméenja Spanije lahko potrdim drugo tezo, da strategije znaméenja drzav
ininiciative javne diplomacije vkljucujejo le nekatere izmed opredeljenih aktivnosti v strokovni

literaturi — v primeru znaméenja Spanije sta to kultura in turizem,

Slika 8.11: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke Spanija

TURIZEM | INVESTICIJE | 1Z2VOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
+++ - + +++ - -
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Kultura, ki jo drzava uveljavlja predvsem skozi sistem 'Casas', izstopa tudi med elementi javne
diplomacije, ki jih Spanija najve¢ uporablja, in tudi v tem primeru lahko potrdim drugo tezo.
Kot pomemben del Spanske javne diplomacije bi kazalo izpostaviti Se izobraZevanje in

izmenjave, kjer je Se posebej dejaven Institut Cervantes.

Slika 8.12: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije Spanije

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. EL.
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI MEDIJI
++ +++ + -

8.5 Kanada

8.5.1 ZNAMCENIJE DRZAVE

V preteklosti je Kanada veliko investirala v turisticni marketing, ni pa se ukvarjala z znamko
drzave kot celote. Projekt znamcenja Kanade v drugi polovici prej$njega desetletja je bil po
mnenju Aronczykove (2013, 114), pravzaprav bolj skupek iniciativ, ki so prihajale iz ve¢ logov.
Nekateri oddelki zvezne vlade so, kot nadalje navaja ista avtorica, izvedli raziskave javnega
mnenja, da bi ugotovili, kak$na je zaznava kanadske identitete v ciljnih tujih javnostih. Drugi
so povabili kanadske in tuje svetovalce za znam€enje drzav, da bi podali neodvisne ocene 0
potencialu Kanade kot znamke in kanadski vladi predstavili strategijo znam¢enja drzave.
Razli¢ni akterji v kanadskem gospodarstvu so pripravili poroc€ila, organizirali javne dogodke,
govorili na mednarodnih konferencah in v medijih komentirali nujnost znam¢enja drzave. Svoj

lon¢ek so pristavile tudi neprofitne organizacije in mediji.

Porocilo, ki ga je leta 2006 eni izmed britanskih svetovalnih druzb narocilo Ministrstvo Kanade
za zunanje zadeve (DFAIT), je kot kljucni del problema izpostavljalo kanadsko »nevidnost«,
saj v mednarodnem okolju ne izstopa, trdi Aronczyckova (2013, 116). Anholt (v Aronczyk
2013, 121) je na temelju porocila sklepal, da »v nasprotju z vecino drugih drzav... izziv za
Kanado ni v gradnji ugleda, ampak kako ga ucinkovito upravljati za trajnostno, dolgoro¢no rast
na podro¢ju trgovine, turizma, kulturnih odnosov, ter politicnega in druzbenega vpliva. To je
sladek problem (delita ga morda le e Svica in Avstrija), a zahteva raven konsenza in nacionalno
stratesko vizijo, koordinacijo med mesti in provincami, med javnim sektorjem, zasebnim

sektorjem in civilno druzbo ...«
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»Kanada, deZela povpre¢nosti« je junija 2007 pisalo na naslovnicah kanadskih ¢asnikov Globe
in Mail, poro¢a Aronczykova (2013, 114). Clanek je povzel rezultate letnega poroéila o
druzbenoekonomskem statusu Kanade, ki ga je pripravila neprofitna organizacija Kanadski
konferen¢ni urad (The Conference Board of Canada). V porodilu je bila primerjava kanadske
produktivnosti s produktivnostjo Se 16 drugih naprednih drzav, in sicer na Sestih podrocjih:
ekonomija, inovacije, okolje, izobrazba/ves¢ine, zdravje in druzba. Kanada se ni dobro

odrezala, posebej slab je bil rezultat na podroc¢ju inovacij.

Interbrand Kanada je kmalu zatem pripravil §tiri poro¢ila, imenovana »Znamcenje Kanade«, ki
so se v glavnem ukvarjala s problemom premajhne vidnosti Kanade v mednarodnem okolju.
Interbrand je kot kljucni problem navedel dejstvo, da je bila Kanada rojena iz ve¢ kultur in
vplivov, svoje so naredile tudi britanske korenine in bliZina ZDA. Vse te razli¢ne kulture,
kombinirane s kanadsko kolonialno preteklostjo, so bile po izsledkih Interbranda razlog za
pomanjkanje tekmovalnega duha v Kanadi. Faktorja, ki prispevata h kanadski povpre¢nosti, naj
bi bila tudi vljudnost in poniznost Kanad¢anov. »V areni globalne tekmovalnosti je Kanada
preprosto preve¢ prijazna, preve¢ pluralna in prevec liberalna,« je prepriCana Aronczykova
(2013,116). Interbrand je resitev videl v razvoju bolj podjetniskih odnosov, sprejemanju tveganj

in neortodoksnosti.

Aronczykova (2013, 121) meni, da sije vlada vzela rezultate porocil k srcu, in DFAIT je lansiral
»Globalno strategijo vidnosti«, s katero naj bi ustvarili mo¢nejSe mednarodno pozicioniranje
Kanade kot znamke. Junija 2007 so z namenom usklajevanja strategije organizirali sestanek
predstavnikov vseh ravni kanadske vlade. DFAIT je podprl tudi razvoj strategije znamcenja, ki

bo predstavljala kanadsko identiteto v mednarodnem prostorul.

Agencija Ogilvy je bila izbrana za pripravo strategije znamke Kanade na podroc¢ju investicij in
izvoza. Problem Kanade je agencija Ogilvy definirala takole: »Kanada je nevidna, izzivalska
znamka. Nima kohezivnega imidZa znamke in sporocila, velik razkorak je med zaznavo in
realnostjo, ima skromne vire in fragmentiran pristop, tekmuje z ZDA - najbolj privla¢nim
trgom za neposredne tuje investicije, nastajajoGe Agencije za promocijo investicij drobijo trg,

konkurenca pa medtem povecuje finan¢na sredstva (Aronczyk 2013, 122)«.
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Cilj je bil narediti Kanado privla¢no za tuje investicije in izvoz, slogan pa, ki ga je predstavila
leta 2009, je bil »Kreativna. Konkuren¢na. Kanada.« (ang. Creative. Competitive. Canada.).
Akcija se ni dobro odrezala pri testiranju, Ceprav je bil DFAIT z njo zadovoljen. Notranji
nesporazumi glede Ogilvyjevih kreativnih materialov so ustavili celoten proces znamcenja in

tudi slogan na koncu sploh ni bil uporabljen.

Kanad¢ani se po mnenju avtorice zavedajo, da jim manjka osnovna identiteta, kar je po njenem
prvi korak v pravi smeri. Namen znam¢enja drzav je po prepri¢anju Aronczykove (2013, 108),
promovirati osnovne vrednote drzave tako, da je privlacna in izstopa iz mnozice drzav. A
znaméenje mora temeljiti na realnosti. Koncept raznolikosti je sréika kanadske identitete, iz
katere izhaja tudi nacionalni ponos, poudarja Aronczykova (2013, 107). Vendar pa je, pise
avtorica, raznolikost danes postala tudi neke vrste breme drzave. Vedno ve¢ je mednarodnih
zgodb o nedelovanju koncepta raznolikosti, ki se je sprevrglo v segregacijo in radikalizacijo, in

dvomov, ali je raznolikost lahko dejavnik razlo¢evanja od drugih drzav.

Pomen raznolikosti za Kanado je po mnenju Aronczykove (2013, 111) lepo viden v $tudijskem
gradivu za vse, ki si zelijo postati novi kanadski drzavljani. Potencialne nove drzavljane
obvesca, da so zadnji v vrsti 400 let naseljencev in migrantov, ki prispevajo k kanadski
raznolikosti. Zavezanost Kanade multikulturalizmu po prepri¢anju Aronczykove (2013, 112),
izvira iz njenega avtohtonega ljudstva, kolonialnega naseljevanja in vzorcev migracij. Izraza se
tudi v liberalizmu, zvezni strukturi drzave, ter toleranci, vljudnosti, spostljivosti in skromnosti,

ki jo simbolizirajo kanadski gorski policisti »mounties«.

Slika 8.13: Casovni pregled izbranih aktivnosti Kanade na podro¢ju znaméenja drzave

LETO DOGODEK REFERENCA
2006 Porocilo ene izmedbritanskih svetovalnih druzb za Ministrstvo Kanade za | Aronczyck (2013)
zunanje zadeve (DFAIT) izpostavi, da je klju¢ni del problema znamke
Kanade njena »nevidnost«, da v mednarodnem okolju ne izstopa.

2007 »Kanada, dezela povpre¢nosti« pise na naslovnicah kanadskih ¢asnikov | Aronczyk (2013)
na osnovi rezultatov letnega porocila o druzbenoekonomskem statusu
Kanade.

2007 DFAIT lansira »Globalno strategijo vidnosti« in podpre razvoj strategije | Aronczyk (2013)
znaméenja, ki naj bi predstavijala kanadsko identiteto v mednarodnem
prostoru.

2009 Agencija Ogilwy predstavi projekt, katerega slogan je »Kreativna. | Aronczyk (2013)
Konkuren¢na. Kanada« (ang. Creative. Competitive. Canada).
2009 Akcija se ne odreZe dobro pri testiranju, ¢eprav je bil DFAIT z njo | Aronczyk (2013)
zadowoljen.
2009 Celotna akcija znamlenja drzave je ustavljena, slogan pa nikoli | Aronczyk (2013)
uporabljen.
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8.5.2 JAVNA DIPLOMACIJA

Kanadsko nacionalno politiko javne diplomacije Henrikson (2005, 75) opredeljuje kot sluzenje
‘globalnemu dobremu’. Kanada je po njegovem mnenju postala model za dobrega 'globalnega
drzavljana'. Zaradi svoje dvojne, anglesSko-francoske dedisCine, je aktivna ¢lanica mednarodnih
organizacij, kot sta Commonwealth in Francophonie. Zelo dejavna je tudi pri ohranjanju miru,
zagotavljanju pomoc¢i drzavam v razvoju, in si aktivno prizadeva za prepoved protipehotnih
min. Kanada veliko uporablja raziskave javnega mnenja, saj se mora zanasati na dobro voljo
drugih drzav, in ne na svojo fizicno moc¢, da bi obdrazala svojo neodvisnost in mednarodni

vpliv, trdi isti avtor (2005, 67).

Michael Ignatieff (v Hendrikson, 2005, 70) trdi, da vpliv kanadske javne diplomacije temelji
na moralni avtoriteti dobre drzavljanke, vojaSki zmogljivosti in sposobnosti mednarodne
pomo¢i. Kanada ima po avtorjevem prepri¢anju nekaj, kar si zeli tudi njena velika soseda ZDA,

in to je legitimnost.

Kanada si lahko pripisuje kot uspeh svoje zgledno sodelovanje z nevladnimi organizacijami in
s civilno druzbo, piSe Henrikson (2005, 70). Kanadske nevladne organizacije so zelo
mednarodno dejavne, pri ¢emer jih podpira Kanadska mednarodna agencija za razvoj (CIDA).
Kanadski uspeh po mnenju Henriksona temelji tudi na visokem ugledu, ki ga ima v drugih
drzavah. Prednost Kanade je ugodna geografska lega, saj si deli najvecjo nezavarovano mejo z
najvecjo svetovno velesilo in ima z njo dolgo tradicijo prijateljskih odnosov. To pa ji v zadnjem
obdobju zaradi ameriSkih posredovanj v Iraku in Afganistanu povzroca tudi dolocene izzive,
posebej na podro¢ju varnosti. Nye (v Henrikson, 2005, 63) pravi: »V¢asih drzave uzivajo
politicno moc¢, ki presega njihovo dejansko ekonomsko in vojasko veljavo, saj nacionalni
interes opredeljujejo tako, da vanj vklju¢ijo privlacne vsebine, kot so ekonomska pomo¢ in

vzpostavljanje miru.«

Potter (2002, 11) ugotavlja, da je vlaganje Kanade v instrumente javne diplomacije majhno tako
v absolutnem kot v relativnem smislu, saj znasa nekaj deset milijonov dolarjev na leto, medtem
ko jina primer Velika Britanija namenja nekaj sto milijonov, drzave, kot so Francija, Nemcija
in Japonska pa celo ve¢ kot milijardo dolarjev. Programu javne diplomacije je Kanada v letu

2005 denimo namenila 42,3 milijona dolarjev (Henrikson 2005).
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Namigi, da je Kanada »slaba kopija vseh ostalih«, mecejo senco na kanadska prizadevanja v
javni diplomaciji, Se posebej na podro¢ju kulture. Kanadske vlade so zato poskusale z ve¢
iniciativami: podpora mednarodnih kulturnih turnej, kanadskih Studijev v tujini in mednarodne
dejavnosti kanadske kulturne industrije, sodelovanje na globalnih dogodkih, kot so Svetovni
ekonomski forum, APEC in olimpijske igre, vlaganje v medijsko poro¢anje idr. Ministrstvo
Kanade za zunanje zadeve in mednarodno trgovino, namenja denarno pomo¢ profesionalnim
ustvarjalcem, da lahko promovirajo kanadsko kulturo v kljunih ciljnih drzavah. Javna
diplomacija na podroc¢ju kulture se po mnenju Marka (2010, 72) osredotoCa na kanadsko

moderno ekonomijo in multikulturalizem.

Nekoliko manj dejavna je Kanada na podro¢ju mednarodnih elektronskih medijev. Najbolj znan
kanadski mednarodni medij je Radio Canada International (RCI), med televizijskimi mrezami
pa lahko kot zares mednarodno izpostavimo le TV 5, ki je zacela oddajati leta 1988, in to v
francoskem jeziku in dosega 66 milijonov gospodinjstev na petih celinah, poudarja Potter
(2002).

Zacetke kanadske mednarodne javne diplomacije Henrikson (2005, 76) najde v 80. letih, leta
1995 pa je bila javna diplomacija ze opredeljena kot tretji steber kanadske globalne zunanje
politike. Zaradi prepovedi protipehotnih min, je kanadska vlada kmalu zatem priSla v
konfrotacijo s svojo najvecjo zaveznico ZDA, trdi isti avtor. Razkol je nastal s »Konvencijo o
uporabi, zbiranju, izdelavi in prenosu protipehotnih min in njihovem uni¢evanju«, ki jo je v
Ottawi 3. in 4. decembra 1997 podpisalo ve¢ kot 120 drzav in ki danes velja za najvecji uspeh
kanadske javne diplomacije. Konvencija je bila rezultat koalicije podobno mislec¢ih nevladnih
organizacij in aktivistov, intudi nacionalnih vlad, Kanada pa je bila vodja. ZDA se sporazumu

niso pridruzile, predvsem zaradi ohranjanja statusa quo na Korejskem polotoku.

Leta 1998 je pod vodstvom DFAIT nastal program javne diplomacije, razlaga Aronczykova
(2013, 123). Osnovna tema je bila »izboljsanje kanadske prepoznavnosti« v mednarodnem
okolju. Sredstva so bila namenjena umetniskim in kulturnim iniciativam, Stipendijam, in

programom izmenjave.

11. september 2001 je po prepri¢anju Henriksona (2005, 77) popolnoma spremenil kanadsko
javno diplomacijo. Nepreverjeni ¢lanki v ameriSkem tisku, da bi lahko napadalci prisliv ZDA

¢ez Kanado, so bili alarmantni za drzavo. Korektivno zagovornistvo in dodatni varnostni ukrepi
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so bili nujni. Fokus ministrstva DFAIT se je hitro preusmeril v nove nacionalne varnostne

prioritete: vojno v Afganistanu, kanadsko-amerisko mejo in protiteroristi¢no delovanje.

Leta 2005 je kanadska vlada prepoznala in opredelila nov splet prioritet (Aronczyk 2013, 124),
vkljucno z varnostjo in zasc¢ito, s poudarkom na odnosih v Severni Ameriki, vec¢ji ekonomski
konkurencnosti, in multilateralnem odlocanju glede vprasanj mednarodnega pomena. DFAIT
je Kanado v tujini Se naprej predstavljal kot raznovrstno, tehnoloSko napredno, demokracijo
zveznih drzav, ki ima obsezne povezave z ostalim svetom (Henrikson, 2005, 78), predvsem s

promocijo umetnosti, z akademskimi odnosi in izobrazevanjem.

Kanada uporablja javno diplomacijo kot »mo¢ boljSega argumenta«, je prepri¢an Hendrikson
(2005, 82), kar ji uspeva tudi s pomocjo lobiranja in prepri¢evanja. Organizacije, kot so NATO,
OVSE, ZN, Francofonie in Commonwealth, ter nevladne organizacije in civilna druzba, nudijo
Kanadi plejado moznosti za mreZenje in sklepanje prijateljstev. Njena niSna aktivnost

vzpostavljanja miru, je dolgo in dobro sluzila svojemu namenu.

Raznolikost je lahko tudi razlog za samozavest, sodelovanje in moc¢nejSo identiteto je
prepri¢ana Aronczykova (2013, 113): »Nase neskonéno — vefinoma brezplodno — iskanje
enotne, skupne vizije o tem, kaj pomeni biti Kanadcan, je nadomestil rasto¢i obcutek, da je
najvecja mo¢ te drzave ravno v raznolikosti mnenj, prepricanj in zivljenjskih slogov.« Novi
kanadski premier Justin Trudeau, imenovan novembra 2015, se z avtorico ocitno strinja in s

promoviranjem raznolikosti, tudi v sestavi nove kanadske vlade, Zanje simpatije po vsem svetu.

Slika 8.14: Casovni pregled izbranih aktivnosti Kanade na podroé¢ju javne diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA

1988 Zacetek oddajanja televizijske mreze TV5. Potter (2002)

1995 Kanada javno diplomacijo opredeli kot tretji steber svoje globalne zunanje | Henrikson (2005)
politike.

1997 V Ottawi 120 drzav podpise »Konvencijo o uporabi, zbiranju, izdelavi in | Henrikson (2005)
prenosu protipehotnih min in njihovem uni¢evanju.

1998 DFAIT predstavi program javne diplomacije, namenjen izboljSanju | Aronczykova (2013)
kanadske prepoznavnosti skozi kulturo, izmenjave in izobrazevanje.

2001 Po teroristi¢nem napadu se v ameriskih medijih pojavijo nepreverjeni | Henrikson (2005)
¢lanki, da bi lahko napadalci pri§li vZDA &ez Kanado.

2001 Fokus javne diplomacije se preusmeri vnove nacionalne prioritete: vojno | Henrikson (2005)
v Afganistanu, kanadsko-ameri$ko mejo in protiteroristi¢no delovanje.

2005 Kanadska vlada opredeli nov splet prioritet, vkljuéno z varnostjo in | Aronczyk (2013)
zaS¢ito, odnosi v Severni Ameriki idr.

2015 Novi kanadski premier Justin Trudeau intenzivno promovira kanadsko | Lastna
dedis¢ino raznolikosti, tudi s sestavo svoje vlade.
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8.5.3 REZULTATI IN DISKUSIJA

Kanada je svojo znamko v preteklosti Se najvec uveljavljala skozi dimenzijo turizma. A kljub
naporom, da bi zasnovali strategijo znamcenja, s Katero bi izboljsali v tujini neprepoznaven
imidz znamke drzave, do dejanskega uveljavljanja strategije znamCenja za zdaj ni prislo.
Koncept kulturne raznolikosti je, kot ugotavlja Aronczykova (2013), sré¢ika kanadske identitete.
Ustavljeni projekt znam¢enja agencije Ogilvy&Mother je gradil na osnovi konkuren¢nosti in
kreativnosti, ki nista blizu osnovni identiteti Kanadéanov, in se je verjetno zato slabo odrezal
na testiranju. Aronczykova (2013, 118) meni, da je »v areni globalne konkurence Kanada

preprosto preve¢ vljudna, pluralna in liberalna«.

Slika 8.15: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke Kanada

TURIZEM | INVESTICIJE | 1Z2VOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
+ + + + + -

Primer Kanade je izredno zanimiv, saj ima znamka Kanade po mojem mnenju velik potencial
predvsem v uporabi javne diplomacije, kot sestavnega dela razvoja celostne strategije
znamcenja drzave. V nasprotju z zaznano 'mevidnostjo' Kanade kot znamke drzave, je slednja
na podro¢ju javne diplomacije zelo uspesna in tudi prepoznavna, predvsem izstopa njena nisna
aktivnost vzpostavljanja miru. Med orodiji, ki jih kanadska javna diplomacija najintenzivneje

uporablja, kot je razvidno iz tabele 8.16, prednjacijo zagovornistvo, kultura in izobrazevanje.

Slika 8.16: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije Kanade

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. EL.
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI MEDIJI
- +++ ++ ++ + +
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8.6 Nova Zelandija

8.6.1 ZNAMCENJE DRZAVE

Nova Zelandija, je tudi potem ko Ze dolgo ni bila ve¢ del britanskega imperija, ohranila izjemno
tesne vezi z nekdanjo kolonizatorko, tudi preko svojega ¢lanstva v Skupnosti narodov (ang.
Commonwealth). Drzava, ki je v veliki meri odvisna od izvoza in turizma, se je najbolj domace
pocutila na trgu Velike Britanije, zelo malo pozornosti pa je posvecala drugim trgom, vendar
S0 jo pri izvozu izdelkov v Evropsko unijo vedno bolj ovirale visoke vstopne dajatve (Lodge
2002, 373).

V 90. letih se je Nova Zelandija znasla Se v primeZzu gospodarske krize, turisticno pa je bila
precej nepomembna destinacija, v globoki senci svoje velike sosede Avstralije. Nova Zelandija,
poudarja Lodgejeva (2002, 373), se je takrat soocala s strmim upadom izvoza v Veliko Britanijo
in s hudo gospodarsko recesijo. Dve susni leti zapored sta imeli uni¢ujoc¢e posledice za izvoz
ov€jega mesa in volne, zaradi cenejSe delovne sile v drugih drZzavah je mo¢no upadala tudi
prodaja kivijev. Vse to je pustilo posledice na samozavesti in optimizmu prebivalcev Nove
Zelandije, trdi avtorica.

Novozelandski svet za razvoj trga (New Zealand Market Development Board), ki so ga
sestavljali izvr$ni direktorji desetih najvecjih izvoznih podjetij v drzavi, se je, kot ugotavlja
Lodgejeva (2002, 373), odlo¢il preizkusiti dva pristopa. Prvi pristop, ki ga je predlagala njihova
ameriSka agencija za odnose z javnostmi, je znan kot »Dallaski eksperiment« (ang The Dallas
experiment). Slo je pravzaprav za promocijo, ne za pravo znaméenje drzave. Mesto Dallas v
amerisSki zvezni drzavi Teksas so za obdobje Sestih mesecev preplavili novozelandski dogodki,
promocije, sejemske predstavitve in izdelki, in prodaja je Novi Zelandiji mo¢no zrasla. Vendar

pa je leto dni po koncu akcije prodaja in zaznava padla nazaj na stopnjo pred eksperimentom.

Drugi pristop, ki je bil usmerjen na evropski trg, je sprva predvidel predstavitev Nove Zelandije
le skozi oglasevanje. Clani Novozelandskega sveta za razvoj trga so se odloéili, da bodo
projektu namenili 1-5 odstotkov njihovega evropskega letnega proracuna. Lodgejeva vidi vtem
velik del razloga za uspeh znaméenja Nove Zelandije. Slo je namre¢ za gospodarske subjekte s

komercialnimi interesi, sodelovali so ljudje na vodilnih polozajih, ki imajo potrebno avtoriteto
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in mo¢, z jasnimi in enotnimi cilji, in kon¢no, zagotovljen je bil denar za implementacijo

znamcenja.

Novozelandski svet za razvoj trga, se je zelel osredotociti na tri najvecje izvozne trge: Veliko
Britanijo, Francijo in Nem¢ijo. Britanci so takrat Novo Zelandijo po mnenju Lodgejeve (2002,
375) zaznavali kot neke vrste anglesko predmestje, kjer ljudje bolj ‘zaspane vrste' ve¢inoma
zivijo v bungalovih. V tistem casu je britanski komik Kenny Everett humorno opisal Novo
Zelandijo kot »70 milijonov ovac, 3 milijone ljudi, ali je treba dodati $e kaj?« Preostala Evropa
pa je vedela za novozelandska vina, dramati¢no pokrajino in zanimivo maorsko kulturo.
Privlacila je kombinacija neokrnjene narave, nizke ravni industrializacije, in hkrati relativno
visoke razvitosti drzave. Za turizem in tudi za tuje investicije Nove Zelandije, so bili problemi

kar resni, ugotavlja ista avtorica (Lodge 2002, 375).

Sprva je bil fokus strategije znam¢enja na izvoznih izdelkih, kmalu pa je postalo jasno, tako
Lodgejeva (2002, 376), da morajo biti vkljucene tudi tuje investicije in turizem. Svetovalna
agencija Corporate Edge iz ZDA, v kateri je zaposlena avtorica, je razvila stiri klju¢ne koncepte:

- Politi¢na trdnost Nove Zelandije: njena zavezanost ekologiji, gospodarska razvitost in
znanje, dobra hrana in vino, in nedotaknjena pokrajina.

- Preprostost kulture: zaznavo Evropejcev o drzavi se lahko pozicionira kot pozitivno
vrlino, tj. kot organska zivila, nedotaknjeno divjino, neonesnazen zrak, in ne kot
pomanjkanje sofisticiranosti prebivalstva.

- Sprememba stereotipa, da je Nova Zelandija dezela bungalovov. Izpostavljanje
mogo¢nih Juznih Alp, nenavadnih rastlin in zivali, vulkanov idr. naj bi Novo Zelandijo
prikazalo v luci eksoti¢ne destinacije in z bogatimi naravnimi viri.

- Kombiniranje kmetijstva, gonila novozelandskega gospodarstva, z novim a bolj
preciznim geografskim pozicioniranjem kot »Sadovnjak juznega Pacifika« (The
Orchard of South Pacific).

Raziskovanje s pomocjo fokusnih skupin, ki so vkljuevale od 7 do 9 ljudi razli¢nih starosti,
spola in izobrazbe, je bilo izvedeno v Sestih razli¢nih velemestih: Parizu in Lyonu v Franciji,
Frankfurtu in Hamburgu v Nemciji ter Londonu in Manchestru v Veliki Britaniji. Lodgejeva
(2002, 377) poudarja, da so bili rezultati zelo jasni in konsistentni. Zadnji, ¢etrti koncept je bil
spoznan za tistega, ki je najbolj mocan in pozitiven. »Sadovnjak« ima enak pomen v vseh treh

jezikih in komunicira zmerno klimo, dobro vodenje in gospodarstvo, ki ne uni¢uje narave, ter
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rodovitnost (v vseh pomenih besede). »Juzni Pacifik« po mnenju iste avtorice komunicira
eksoti¢no toploto in lepoto, ki je Ze zasidrana v mozganih ljudi. Strategija je bila osnovana na
filozofiji odli¢nosti. Predlagano pozicioniranje je bilo, kot Ze omenjeno, »Sadovnjak juznega

Pacifika«.

Predlogi svetovalne agencije so bili sprejeti z navdusenjem. Vlada Nove Zelandija je takoj
prevzela strategijo, saj se je zavedala, da sicer ne bo pravega uspeha. Morgan, Pritchard in
Piggott (2003, 288) ugotavljajo, da brez podpore gospodarstva, majhna drzava ne bi mogla
izpeljati zastavljenega, in se dvigniti nad denarja polno konkurenco. Nacionalna turisti¢na
organizacija Tourism New Zealand je imela denimo v obdobju 2001/2002 na voljo 12 milijonov
dolarjev. Problem skromnega proraCuna turistiCne organizacije, so re§ili S pridobivanjem

dodatnih sredstev iz gospodarstva, ki je skupno prispevalo se 6,4 milijona ameriskih dolarjev.

Iz prvotne strategije pozicioniranja »Pacifiski sadovnjak« (ang. The Orchard of Pacific) se je
kot ugotavljajo Morgan, Pritchardova in Piggottova (2003, 289), s¢asoma razvil koncept
»Novozelandski nacin« (ang. New Zealand Way), ki je bil Se posebej ustrezen za promocijo
kmetijstva in turisti¢ne industrije. Za vizualni simbol je bila izbrana srebrna drevesna praprot,
ki je v uporabi Se danes. Uspeh »Novozelandskega nacina«, je bil osnova za prvo globalno
akcijo znam¢enja Nove Zelandije kot drzave. Nova Zelandija se je, kot ugotavljajo navedeni
avtorji po novem pozicionirala kot »avanturisticna nova dezela in kultura na robu pacifiSkega
oceana.« Predstavam o relativno neodkriti in nedotaknjeni dezeli, beseda »nova« v njenem

imenu po mnenju istih avtorjev doda zven modernosti.

Na temelju novega pozicioniranja je bila leta 1999 lansirana tudi globalna komunikacijska
akcija s sloganom »100 % neokrnjena Nova Zelandija« (ang. 100 % Pure Nova Zelandija), ki
jo je zasnoval Maurice Saatchi, soustanovitelj britanske agencije Saatchi &Saatchi, in je v
uporabi Se danes. Glavni slogan akcije se po potrebi spreminja v »100% Pure Romance« ali
»100% Pure Spirit« ali »In five days you'll feel 100 %« (Morgan, Pritchard in Piggott 2003,
292). Nova Zelandija je za svojo promocijo dodobra izkoristila tudi filmski trilogiji Gospodar
prstanov in Hobit, ter za ta namen geslo spremenila v »100 % Pure Middle-earth«. Triologiji,
ki sta bili v celoti posneti v tej drzavi, sta gledalcem ponudili ¢udovite prizore novozelandske

pokrajine, ki je po njuni zaslugi postala priljubljena destinacija za snemanje filmov.
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Eden izmed razlogov, da je bilo znam¢enje Nove Zelandije tako uspesno, je bil, da ga je sprozil
privatni sektor in ga tudi vsaj v zacetku finan¢no podprl. Svetovalci pricakujejo veliko stopnjo
zvestobe projektu znamcenja drzave, saj sami svojo vlogo vidijo v ¢asovnem okviru nekaj

mesecev in ne let. Ne vidijo se kot odgovorne za vzdrzevanje ali uspeh iniciativ znam¢enja

drzav (Aronzyck 2013, 72).

Zelo pogosto je znaméenje drzave zaprt proces, ki ga vodijo marketinski strokovnjaki, vizijo
Nove Zelandije pa so oblikovali na osnovi Sirokega druzbenega konsenza. Za uspesno
znaméenje drzave je podpora prebivalcev nujna. Strategija znamcenja je bila uspesna zato, trdi
Lodgejeva (2002, 379), ker je drZzava v popolnosti razumela pozicioniranje, predvsem pa zaradi
enotnosti in motiviranosti vseh struktur v drzavi pri njenem izvajanju. Avtorica je prepricana,
da brez zgoraj omenjenih sestavin Nova Zelandija ne bi bila globalno sprejeta kot uspesen

primer znam¢enja drzave, ostala bi sicer zanimiv, a povsem teoreti¢en projekt.

Nova Zelandija za predstavljanje na tujih trgih Se danes uporablja geslo »100 % neokrnjena

Nova Zelandija«, vizualni simbol pa ostaja srebrna drevesna praprot.

Slika 8.17: Casovni pregled izbranih aktivnosti Nove Zelandije na podro¢ju znaméenja
drzave

LETO DOGODEK LETO

80. leta Geografsko izolirana Nova Zelandija ohranja tesne vezi z Veliko | Lodge (2002)
Britanijo, tudi preko svojega ¢lanstva v Skupnosti narodov, na drugih
trgih je dokaj nedejavna.

90. leta Nova Zelandija se znajde v primezu gospodarske krize, turisti¢éno paje | Lodge (2002)
precej nepomembna destinacija.
1999 - 2000 | Novozelandski svet za razvoj trga (New Zealand Market Development | Lodge (2002)
Board) se odlo¢i preizkusiti dva koncepta: 'Dallaski eksperiment' in
strategijo oglaSevanja na evropskih trgih.

1999 - 2000 | Swetovalna agencija Corporate Edge iz ZDA na podlagi raziskave | Lodge (2002)
pripravi strategijo pozicioniranja »Pacifiski sadovnjak« (ang. The
Orchard of Pacific).

1999 -2000 | Na osnovi pozicioniranja je lansirana prva globalna komunikacijska | Morgan, Pritchard in
akcija s sloganom »100 % neokrnjena Nova Zelandija« (ang. 100 % | Piggott (2003)

Pure Nova Zelandija).
2001 - 2002 | 1z prvotne strategije pozicioniranja»Pacifiski sadovnjak«, se s¢asoma | Morgan, Pritchard in

razvije koncept »Novozelandski nain« (ang. New Zealand Way). Piggott (2003)

2001 Za vizualni simbol je bila izbrana srebrna drevesna praprot. Morgan, Pritchard in

Piggott (2003)

2001-2003 | Za znaméenje na podro¢ju turizma ob snemanju filmske triologije | Morgan, Pritchard in
Gospodar prstanov uporabljajo geslo »100% Pure Middle-earth«. Piggott (2003)

2012 Snemanja Hobita je nova priloznost za komunikacijsko akcijo na tujih | Morgan, Pritchard in
trgih. Piggott (2003)

2016 Nova Zelandija za predstavljanje na tujih trgih $e vedno uporablja geslo | Tourism New
»100% neokrnjenaNova Zelandijag, vizualni simbol pa ostaja srebrna | Zealand (2016)
drevesna praprot.
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8.6.2 JAVNA DIPLOMACIJA

Nova Zelandija velja podobno kot Kanada za »dobrega globalnega drzavljana«. Dejavna je v
mirovnih silah (v Afganistanu, BiH in na Srednjem Vzhodu), na podro¢ju ekologije in
humanitarne pomoci, zelo vidno je tudi njeno prizadevanje za prepoved nezakonitega ribolova.
Proti jedrskemu orozju se je izrekla ze leta 1983, kar je botrovalo razpadu tripartine zveze
ANZUS (Awvstralija, Nova Zelandija, ZDA), zaradi antijedrske politike pa je trpel tudi njen
odnos z Veliko Britanijo, ki jo je takrat vodila konzervativna vlada Margaret Thatcher. S to
svojo pogumno odlocitvijo je Nova Zelandija veliko tvegala, predvsem zaradi svoje geografske
izoliranosti, omejenih zalog virov in odvisnosti od izvoza, trdi Buchanan (2010, 258). Odmik
Nove Zelandije od politike tradicionalnih zaveznikov je njeno javno diplomacijo spodbudil tudi

k bolj azijsko-pacifiski in mednarodni usmeritvi.

Nova Zelandija daje danes velik poudarek dpredvsem sodelovanju z njeno veliko sosedo
Avstralijo in z J.V. Azijo. Vlada Nove Zelandije je (Butcher 2012, 134) leta 2007 izdala
porocilo »Nasa prihodnost z Azijo« (Our Future with Asia), ki izpostavlja tri razli¢ne izzive za
drzavo: boljSa integracija v regijo, biti 'dober sosed’; povecati rast Nove Zelandije s
povezovanjem z azijskimi ekonomijami; bolje spoznati azijske kulture. Zgodnji kontakti Nove
Zelandije z jugovzhodno Azijo so bili, kot piSe Butcher (2012, 135), pogosto povezani z
vojaskimi zadevami. Stabilnost regije je za Novo Zelandijo bistvenega pomena, zato se je
vpletala v konflikte na tem podroc¢ju, npr. v Vietnamu in Maleziji. Nova Zelandija goji
obrambne povezave s Singapurjem, Malezijo, Tajsko in Filipini in je prispevala k mednarodnim

silam v Kambodzi in Vzhodnem Timorju.

Po teroristicnem napadu na ZDA in kasneje na Bali, se je novozelandska zunanja politika
aktivno vkljucila tudi v boj proti terorizmu. Z uspehom ASEAN-a in zmanjSanjem napetosti v
jugovzhodni Aziji je za Novo Zelandijo postalo pomembno upravljati odnose s to regijsko
organizacijo, na drugi strani pa s svojo najtesnej$o zaveznico Avstralijo. Politika obeh drzav do
ASEAN-a namre¢ ni bila vedno enaka, poudarja Butcher (2012, 136). Biti 'dober sosed' ne
pomeni le ekonomskega oz. formalnega sodelovanja, pomeni biti tudi del neuradnih pogovorov,
ki so pomemben del zunanje politike v azijski regiji, trdi avtor. Termin »drugi tir« (Track
Two/Second Track), ki ga je leta 1982 prvi¢ uporabil Joseph Montville (Butcher 2012, 138),
opisuje metode javne diplomacije, ki so zunaj formalnega vladnega sistema, in jih s pridom

uporablja tudi Nova Zelandija. Vodilne tovrstne organizacije v azijsko-pacifiski regiji SO
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univerze, skupine strokovnjakov ali zasebne institucije, ki imajo tesen odnos s svojimi

nacionalnimi vladami.

Javna diplomacija na podro¢ju gospodarstva je prav tako v ospredju, saj je Nova Zelandija
zivljenjsko odvisna od svoje uvozno-izvozne naravnanosti. Poudarek je, kot trdi Buchanan
(2010, 266), na sklepanju prostotrgovinskih sporazumov s tujimi partnerji. Po letu 2001, ko sta
ZDA in Velika Britanija zaostrili vizumske pogoje za Studente iz Srednjega Vzhoda in Azije,
se je, kot ugotavlja isti avtor, Nova Zelandija zacela ukvarjati tudi z zanjo netradicionalnim

podro¢jem ucenja anglescine ter izmenjav in izobrazevanja tujih Studentov.

Veckrat je bila na podrocju javne diplomacije izrazena skrb zaradi pomanjkanja kulturnih

produktov Nove Zelandije (npr. televizijski programi in glasba), ugotavlja Mark (2010, 76). Do

pred kratkim kultura ni bila ravno v ospredju prizadevan; Nove Zelandije. Leta 2004 pa je

takratna premierka Helen Clark lansirala Mednarodni program kulturne diplomacije (CDIP), ki
je imel naslednje komunikacijske cilje (Mark 2010, 77):

- Predstavljati Novo Zelandijo kot kreativno in raznoliko druzbo, z unikatno, sodobno
kulturo, ki ima mocne korenine v svoji dedis¢ini.

- Pozicionirati Novo Zelandijo med tujimi ciljnimi javnostmi kot drzavo, ki jo bodo

razumeli in si jo zeleli obiskati.

Vlada Clarkove je zelela Novo Zelandijo predstaviti kot »unikatno, kreativno, inovativno in
napredno«. Kulturo so videli kot u€inkovito orodje za izboljSanje imidza Nove Zelandije, kot
sodobne, razvite drzave. Ne osredotocajo se le na individualne dogodke, ampak na nize
dogodkov, pri katerih je bila denimo kot protiutez tradicionalni maorski kapa haka,
predstavljena modernejSa kulturna predstavitev, npr. skozi sodobno glasbo, omenja Mark
(2010, 78). Organizacija Turizem Nova Zelandija je drzavo promovirala Kot turisti¢no
destinacijo s ¢udovitimi naravnimi lepotami, druga organizacija Trgovina Nove Zelandije pa

kot moderno in tehnolosko napredno drzavo.

Uspesen primer kulturne diplomacije Nove Zelandije je po mnenju Marka (2010, 79)
mednarodna turneja razstave Te Maori, ki so jo odprli v Metropolitanskem muzeju v New
Yorku leta 1984. Predstavljala je maorsko kulturo, bila pa je tudi dobra priloznost za
zadovoljevanje SirSih interesov drzave, kot so trgovina, investicije in turizem. Veliko k

prepoznavnosti Nove Zelandije prispevajo tudi njene Sportne ekipe z izvajanjem
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tradicionalnega maorskega plesa haka pred tekmami, Se prav posebej njihovo legendarno
ragbijsko mostvo All Blacks. Leta 2011 je bila Nova Zelandija tudi organizatorka svetovnega
prvenstva v ragbiju (Does, 2014).

Nova Zelandija je leta 2014 s pomo¢jo dveh krogov referenduma, ki sta skupaj stala 26
milijonov dolarjev, zelela zamenjati enega izmed najpomembnejSih drzavnih simbolov —
zastavo. Razprava o zamenjavi zastave sicer v tej drzavi poteka Zze ve¢ desetletij. Vlada
premierja Johna Keya s predlogom nove zastave ni bila uspeS$na, saj so se marca letos
Novozelandci s 56,6-odstotno ve¢ino odlo€ili obdrzati dosedanjo 114 let staro zastavo z

britanskim Union Jackom (Davidson in drugi 2016).

Slika 8.18: Casovni pregled izbranih aktivnosti Nove Zelandije na podro&ju javne
diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA

1983 Nova Zelandija se izrece proti jedrskemu orozju, kar botruje razpadu | Buchanan (2010)
tripartitne zveze ANZUS (Awstralija, Nova Zelandija in ZDA)

1983 Zaradi antijedrske politike trpi tudi njen odnoss tradicionalno zaveznico | Buchanan (2010)
Veliko Britanijo.

1984 Uspes$na razstava Te Maori v Metropolitanskem muzeju v New Yorku. | Mark (2010)

90. leta Odmik od politike tradicionalnih zaveznikov Novo Zelandijo spodbudi | Buchanan (2010).
k bolj azijsko-pacifiski inmednarodni usmeritvi njene javne diplomacije

2004 Premierka Helen Clark lansira Mednarodni program kulturne | Mark (2010)

diplomacije, s pomog¢jo katerega zeli Novo Zelandijo predstaviti kot
sodobno in napredno drzavo.

2007 Porocilo »Nasa prihodnost z Azijo« (Our Future with Asia) izpostavija | Mark (2010)
pomembnost boljSe integracije v regijo, povezovanje z azijskimi
ekonomijami in spoznavanje azijske kulture.

2011 Nova Zelandija organizira svetovno prvenstvo v ragbiju. Does (2014)

2014 - 2016 | Premier John Key sprozi iniciativo v rednosti 26 milijonov dolarjev za | Davidson in drugi
zamenjavo novozelandske zastave, ki pa po dwveh izvedenih krogih | (2016)
referenduma ni bila uspesna.

8.6.3. REZULTATI IN DISKUSIJA

Nova Zelandija velja za uspeSen primer znamcenja drZave, ki je pomembno in dolgorocno
vplival na njen turizem, izvozno gospodarstvo, tuje investicije, imigracije idr. Med orodji
znaméenja drzave izstopa turizem, pomembno vlogo imata tudi izvoz in predstavitev kulturne

dediscine.

Na podlagi primera znam¢enja Nove Zelandije lahko spet potrdim drugo hipotezo, da strategije

znamCenja drzav in iniciative javne diplomacije vkljuCujejo le nekatere izmed aktivnosti,
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opredeljene v strokovni literaturi - v znam¢enju Nove Zelandije Sta izrazito izstopala turizem
in izvoz. Na podlagi primera znaméenja Nove Zelandije, lahko ponovno potrdim tudi tretjo
hipotezo, da morajo v uveljavljanju strategije znamcenja aktivno sodelovati vsi pomembni
délezniki, saj sta bili vizija in strategija drZzave zasnovani na osnovi Sirokega druzbenega

konsenza.

Slika 8.19: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke Nova Zelandija

TURIZEM | INVESTICIJE | 1ZvOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
+++ ++ +++ ++ + +

V javni diplomaciji Nove Zelandije sta v ospredju zagovornistvo in gospodarsko-poslovni
odnosi, pri ¢emer si Nova Zelandija prizadeva ustvariti Se tesnejSe vezi z azijsko-pacifisko
regijo. Vedno vecji poudarek v zadnjem desetletju daje tudi dimenziji kulture in $porta, kjer
izpostavlja predvsem izjemno zanimivo kulturo avtohtonega maorskega ljudstva, v $portu pa je
v ospredju novozelandski nacionalni Sport ragbi. Na primeru javne dipomacije Nove Zelandije
lahko potrdim drugo tezo, saj Nova Zelandija zaradi svoje majhnosti, sode¢ po zbrani literaturi,

zaenkrat Se ne izvaja javne diplomacije skozi delovanje mednarodnih elektronskih medijev.

Slika 8.20: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije Nove Zelandije

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. EL.
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI MEDIJI
++ + ++ ++ -

8.7 Slovenija

8.7.1 ZNAMCENJE DRZAVE

Slovenija se je prvi¢ znamcila v sredini 80. let, e kot republika v Socialisti¢ni federativni
republiki Jugoslaviji (SFRJ). Leta 1983 je bil na republiski ravni sprejet predlog agencije Studia
marketing Delo za pripravo projekta trznega komuniciranja Slovenije na podro¢ju turizma
(Prepadnik 2008). Osnovni cilj projekta je bil, kot trdi Prepadnikova (2008), da se v o¢eh tujih
javnosti ustvari podoba Slovenije kot enovite turisticne destinacije v okviru Jugoslavije.

Domacim javnostim je bil namenjen komunikacijski splet z geslom »Slovenija, moja dezela,
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ki naj bi pomagal izboljsati odnos do turistov, tako da bi Slovenci aktivno sodelovali pri

ohranjanju okolja in turisti¢nih aktivnostih, navaja ista avtorica (2008).

S pomocjo vedenjske raziskave, ki joje izvedel dr. Miro Kline, so leta 1984 v Studiu marketing
Delo skusali najti primeren simbol za trznokomunikacijsko akcijo. Izmed veé¢ simbolov iz
narodne motivike, ki so jih raziskali (zitni klas, nagelj, son¢nica, lipov list, lipovo drevo
ipd.), se je lipov list, ki je, kot vemo, kasneje postal ikoni¢en za slovenski turizem, izkristaliziral
kot najprimernejsi (Prepadnik, 2008). Istega leta je bil izbran tudi slogan za nastop Slovenije

na tujih trgih »Na son¢ni strani Alp« (ang. On the sunny side of the Alps).

Zaradi pomanjkanja sredstev aktivnosti za tuje ciljne javnosti niso bile realizirane, zato se je
akcija v letih 1985-1987 osredotocila predvsem na domaco splosno javnost. Leta 1985 je bil
med drugim posnet legendaren spot »Gostje prihajajo«. V letu 1986 je akcija potekala pod
geslom »Turizem smo ljudje«, v letu 1987 pa »Turizem nas bogati« in »IS¢emo dobrega

gospodarja« (Prepadnik (2008).

Geslo »Slovenija, moja dezela« in simbol lipovega lista, je slovenska javnost hitro vzljubila in
ponotranjila, kasneje pa lipov list sprejela tudi kot nacionalni simbol. Strategija znaméenja je
prerasla okvire turizma in je imela vidno vlogo pri osamosvajanju Slovenije, Ceprav avtorji

poudarjajo, da pri ustvarjanju akcije niso imeli nikakr$nih politi¢nih vzgibov (Prepadnik, 2008).

Slovenija je tudi po osamosvojitvi od Jugoslavije, turizem uporabljala kot klju¢no sestavino
znamke drzave (Hall 2002, 328). Prva akcija znam¢enja Slovenije pri tujih ciljnih javnostih je,
kot navaja Hall, potekala pod sloganom »Na son¢ni strani Alp«. Zaradi protesta Italijanov, je
bil sredi 90. let slogan zamenjan z »Zeleni kos¢ek Evrope« (ang. Green peace of Europe).
Poudarek je bil, da gre za majhen, a okoljevarstven del¢ek Evrope. Slovenijaje po mnenju Halla
(2002, 328) zelela izpostaviti, da je del civilizirane Evrope, saj je poudarjalamodno ekoloskost,
svoj srednjeevropski znacaj, avstroogrsko zgodovino, alpsko pokrajino in blizino Avstrije in

Italije ter se Zelela odmakniti od kakr$nihkoli povezav z Balkanom.
Ko je Slovenija leta 2004 vstopila v EU, je v okviru akcije s sloganom »Slovenija pozivlja«

(Slovenia invigorates), ki bi bil po mnenju Vol¢i¢eve in Andrejevic¢a (2011, 605) bolj primeren

za kak$no brezalkoholno pijaco, Zelela predstavljati Slovenijo v Evropi. Leta 2006 je nastal tudi
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prvi mednarodni spot za predvajanje na televizijski mrezi CNN, za kar je Slovenska turisticna

organizacija namenila okoli 780.000 evrov (takratnih 187 milijonov slovenskih tolarjev).

Slovenija se od leta 2007 tujim ciljnim javnostim predstavlja s sloganom 'l feel Slovenia’
(Slovenijo ¢utim), Ki nikakor ne uspe zaziveti kot znamka drzave. Leta 2006 je Urad Vlade RS
objavil razpis za oblikovanje novega slogana in logotipa Slovenije. Izbrani logotip je Drustvo
oblikovalcev Slovenije, kot navajajo Stritar in drugi (2007), oznailo za popolnoma
neustreznega. Vlada je februarja 2007 na seji odlocila, da logotip ni primeren, slogan pa je
potrdila. Med prijavljenimi slogani je zmagal »I feel Slovenia«. A tudi pri izbiri slogana ni §lo
gladko, saj naj bi Vlada RS slogan izbrala, $e preden je o njem odlo¢il odbor za izbiro. Takratni
predsednik vlade je namre¢ nosil kapo s sloganom dva meseca preden so bili uradno objavljeni

rezultati, ugotavljata Volc¢iceva in Andrejevic (2011, 609).

Akcija znamcenja Slovenije je kot ugotavljata VolCi¢eva in Andrejevic (2011, 605), sovpadala
s slovenskim predsedovanjem Evropski uniji. Po razlagi Urada Vlade RS za komuniciranje je
projekt nastal iz »Zelje po povecanju konkuren¢nosti Slovenije na razli¢nih podro¢jih« (Urad
Vlade RS za komuniciranje 2016). Ministrstvo za gospodarstvo je na osnovi izbranega slogana
'l feel Slovenia' (Slovenijo €utim), povabilo slovenske trznokomunikacijske agencije k
snovanju nacionalne strategije znamcenja. Na nateCaju je zmagal Pristop, ki je pri izvedbi
projekta sodeloval z nekaterimi zunanjimi strokovnjaki, in ves ¢as razvoja projekta poudarjal
zeljo, da bi se v znamcenje vkljucevali tudi prebivalci Slovenije. V Priro¢niku znamke
Slovenije, so zapisali da »mo¢ znamke lezi v soglasju in motivaciji prebivalcev Slovenije, da

jo Zivijok, piSeta Volc¢iceva in Andrejevic (2011, 609).

Rezultat projekta po mnenju Kone¢nik Ruzzierjeve in drugih (2009, 61) poudarja tiste lastnosti
Slovenije, ki so skupne vsem podro¢jem v drzavi in ki pomenijo tipi¢no slovensko dozZivetje:
»Ceprav je bil slogan in delno tudi logotip zasnovan $e pred samim oblikovanjem identitete
Slovenije, sta se izkazala kot primerna za prikaz tega, kar Slovenci menimo, da nasa drzava je.
Izbrani zeleni odtenek logotipa ponazarja tipi¢no izkustvo znamke Slovenije, neuravnovesSeni

stranici pa nasprotja, ki v nas zbujajo prijetno vznemirjenost in nas Zenejo ‘naprej z naravo’ .«

Kone¢nik Ruzzirjeva in drugi (2009, 61) obzalyjejo, da znamka Slovenije nima jasno zacrtanih

izvedbenih smernic, saj bi moral »skrbnik znamke objaviti tako letni nacrt kot meritve
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dosezenega, in s tem upraviciti sredstva, ki so potrebna za izvajanje in komuniciranje znamke

Slovenije. Oblikovana identiteta znamke pomeni zacetek in ne konca dela z znamko drzave.«

Pompe (2011) ugotavlja, da se 'l feel Slovenia' danes v glavnem uporablja le v turizmu, ¢eprav
je bilo geslo ustvarjeno z namenom predstavitve Slovenije na razlicnih podroc¢jih, kot so
gospodarstvo, politika, Sport, kultura idr. Avtor nadalje trdi, da ima 'l feel Slovenia' najvecje
tezave pri uveljavljanju doma, saj so ljudje do njega dokaj brezbrizni. Pompe (2001, 20)
poudarja »Vsi, ki smo strokovnjaki za upravljanje trznih znamk in znaméenja, dobro vemo, da

¢e za znamko ne stojijo ljudje, ki jo predstavljajo, potem se tej znamki ne piSe dobro.«
Vizualne elemente 'l feel Slovenia' se vsaj v zadnjih letih trudijo vkljucevati tudi v Sport.
Najvidnejsi primer teh prizadevanj je bilo svetovno prvenstvo v kosarki Ljubljana 2013,

katerega uradni slogan je bil 'l feel basketball'.

Slika 8.21: Casovni pregled izbranih aktivnosti Slovenije na podro¢ju znaméenja drzave

LETO DOGODEK REFERENCA

1983 Sprejet je predlog agencije Studio marketing Delo za pripravo | Prepadnik (2008)
projekta trznega komuniciranja Slovenije na podroc¢ju turizma za
domace in tuje ciljne javnosti. Domac¢im javnostim je bil namenjen
splet komunikacij z geslom »Slovenija, moja dezela«.

1984 S pomocjo vedenjske raziskave je bil leta 1984 v Studiu marketing | Prepadnik (2008)
Delo, za simbol slovenskega turizma izbran lipov list.

1994 Izbran je slogan za nastop Slovenije na tujih trgih »Na sonéni strani | Prepadnik (2008)
Alp« (ang. On the sunny side of the Alps).

1995 Posnet je legendarni spot »Gostje prihajajo«. Prepadnik (2008)

1986 Akcija poteka pod geslom »Turizem smo ljudje«. Prepadnik (2008)

1987 Akcija poteka pod geslom »Turizem nas bogati« in »Is¢emo dobrega | Prepadnik (2008)
gospodarja«.

90. leta Prva akcija znamcenja Slovenije pri tujih ciljnih javnostih s sloganom | Hall (2002)
»Na sonéni strani Alp« (ang. On the sunny side of the Alps).

2004 Ob wstopu v EU poteka akcija s sloganom »Slovenija pozivlja« | Volci¢ in Andrejevi¢
(Slovenia invigorates) (2011)

2006 Na televizijski mrezi CNN se predvaja prvi mednarodni spot za | Volcic in Andrejevic
pormocijo slovenskega turizma. (2011)

2006 Urad Vlade RS objavi razpis za oblikovanje novega sloganain logotipa | Volcic in Andrejevic
Slowenije. (2011)

2007 Vlada zavrne logotip in potrdi nov slogan »I feel Slovenia«. Volcic¢ in Andrejevic

(2011)

Na podlagi natecaja je izbran Pristop, da na osnovi slogana 'l feel | Volcic in Andrejevic
Slovenia' zasnuje nacionalno strategijo znamcenja. (2011)

2007-2016 | »l feel Slovenia« se v glavnem uporablja le v turizmu. Pompe (v Sinfo 2011)

2013 V zadnjih letih ga skuSajo uporabljati tudi v $portu, najvidnejse je bilo | Lastna
to na svetovnem prvenstvu v koSarki v Ljubljani.
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8.7.2 JAVNA DIPLOMACIJA

Slovenija se je po 0samosvojitvi predstavljala kot edina stabilna drzava na Balkanu, in kot taka
zaCela dokaj hitro Zeti uspehe v zunanji politiki, pri ¢emer lahko posebej izpostavimo obisk
nekdanjega predsednika ZDA BillaClintona in Ze drugi obisk papeza Janaza Pavla Il leta 1999,
ter prvo srecanje Bush-Putin leta 2001 (Urad vlade RS za informiranje, 2001).

Trend se je nadaljeval z vkljuCevanjem v vse pomembnejSe mednarodne organizacije, S
¢lanstvom Slovenije v Evropski uniji in v zvezi NATO leta 2004 ter s predsedovanjem Evropski
uniji leta 2007. Na podrocju gospodarske diplomacije je bil leta 2010 uspeh pridruzitev
Organizaciji za gospodarsko sodelovanje inrazvoj OECD, ki zdruzuje 34 najbolj razvitih drzav
na svetu (MZZ 2016). Slovenija je dejavna v razlicnih mednarodnih organizacijah, na

humanitarnem podro¢ju in v mirovnih misijah (na Kosovu in v Afganistanu).

Plavsakova (2004) je na Strokovnem posvetu leta 2004, kjer so razpravljavci govorili o pomenu
javne diplomacije za Slovenijo, izpostavila pomembnost izobraZevanja in usposabljanja
slovenskih diplomatov za izvajanje nalog javne diplomacije. Slovenska javna diplomacija bi po
njenem mnenju morala delovati vkljuéujoce, sinergi¢no, transparentno, komunikativno in
kreativno. V tem okviru je predlagala tudi nekatere spremembe na podrocju javne diplomacije
v Sloveniji:

- Oblikovanje posebne organizacijske enote za javno diplomacijo znotraj Ministrstva za
zunanje zadeve ali Se bolje znotraj Urada predsednika vlade.

- Razsiritev, reorganiziranje in medsebojno usklajevanje dejavnosti javne diplomacije v
obstoje¢ih drzavnih institucijah (mreza diplomatskih in konzularnih predstavnistev,
vladni Urad za informiranje, pristojna ministrstva in uradi, sluzbe za odnose z
javnostmi, za mednarodno sodelovanje in promocijo Slovenije v tujini).

- Sodelovanje in usklajevanje z relevantnimi zunanjimi partnerskimi institucijami, ki
delyjejo mednarodno (Gospodarska zbornica, Slovenska turisticna organizacija,
izvozna podjetja, agencije za odnose z javnostmi in oglaSevanje, nevladne organizacije,
kulturne inakademske ustanove, strokovna zdruzenja, mediji idr.).

- Spodbujanje raziskovalnih projektov z analiticnimi ugotovitvami in konkretnimi

priporocili za delovanje javne diplomacije.
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Danes sta v slovenski javni diplomaciji po ugotovitvah Ministrstva za zunanje zadeve RS
(2015) v ospredju medkulturni dialog in sodelovanje z vsemi $tirimi sosednjimi drZzavami, tudi
na dezelni ravni. Slovenija je bila aktivna tudi na podrocju boja proti trgovini z ljudmi,
trajnostnega turizma, vodne diplomacije idr. Lani je bil najve¢ji projekt Slovenije predstavitev
s samostojnim paviljonom na sejmu EXPO v Milanu pod sloganom »I feel Slovenia, Green.

Active. Healthy.«, ki ga je organizirala javna agencija Spirit Slovenija.

V proracunu MZZ RS za leto 2014 je bilo programom v kulturi in medijih namenjenih 0,09
odstotka sredstev (69.429 evrov), gospodarski diplomaciji 9,19 odstotka (7.995.241),
mednarodnemu razvojnemu sodelovanju in humanitarni pomoc¢i 11,14 odstotka in politi¢ni
diplomaciji ter konzularnim storitvam 79,59 odstotka sredstev. Slovenska javna diplomacija
(MZZ 2016) daje v zadnjih letih najvecji poudarek podro¢ju gospodarstva, in si za kljuéne cilje
postavlja iniciative, ki bodo govorile o Sloveniji kot uspesni drzavi, kot so predstavitve
mednarodno priznanih slovenskih znanstvenikov, kulturnikov, Sportnikov, odmevnih start-up

podjetij itd.

Leta 2013 je tako v okviru reorganizacije na Ministrstvu za zunanje zadeve RS, skrb za
izvajanje aktivnosti javne diplomacije prevzel Direktorat za gospodarsko in javno diplomacijo,
ki se deli na Sektor za bilateralno gospodarsko sodelovanje I, Sektor za bilateralno gospodarsko
sodelovanje Il in Sektor za javno diplomacijo in mednarodno sodelovanje v kulturi. Direktorat
za gospodarsko in javno diplomacijo deluje na podroé¢ju gospodarske diplomacije, bilateralnega
gospodarskega sodelovanja in gospodarske promocije. Nacrtuje, koordinira in izvaja javno
diplomacijo Republike Slovenije v sodelovanju s pristojnimi sluzbami ministrstva,

diplomatskimi predstavni$tvi in konzulati ter drugimi resorji. (MZZ RS 2016).

Javna diplomacija je bila pred tem v domeni Sluzbe za javno diplomacijo. Kot je zapisano v
Porocilu za leto 2014 (MZZ RS 2015, 69), so z reorganizacijo zeleli okrepiti vlogo javne
diplomacije in se bolj ciljno usmerjati v pomo¢ slovenskemu gospodarstvu in njegovi promociji

tujim ciljnim javnostim.

Dejavnosti 56 slovenskih diplomatsko-konzularnih predstavniStev v tujini, ki se nanasajo na
promocijo interesov slovenskega gospodarstva (MZZ 2016), in se izvajajo v okviru Direktorata
za gospodarsko in javno diplomacijo, med drugim zajemajo: organizacijo zasedanj

meddrzavnih komisij za gospodarsko sodelovanje; organizacijo poslovnih delegacij ob obiskih
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visokih drzavnih predstavnikov; promocijo Slovenije kot lokacije za tuje neposredne
investicije; podporo slovenskim podjetjem pri vstopu in S$iritvi poslovanja na tujih trgih;
podporo tujim podjetiem pri navezovanju stikov s slovenskimi podjetji; koordinacijo

gospodarskih aktivnosti povezanih z EU in mednarodnimi organizacijami.

V ospredju so tudi naloge s podro¢ja mednarodnega sodelovanja in promocije kulture, ter skrb
za vracanje umetniskih del in za umetniSka dela, ki jih je Slovenija prejelaiz naslova sukcesije
(MZZ 2016). MZZ in Ministrstvo za kulturo, pri krepitvi mednarodnega sodelovanja in vidnosti
slovenske umetnosti in kulture v tujini sodelujeta s Stevilnimi organizacijami na tem podro¢ju:
z Uradom za komuniciranje, Slovenskim filmskim centrom, Javno agencijo za knjigo, RTV
Slovenijo, Centrom za slovenscino kot drugi/tuji jezik, Fundacijo Brumen, druStvom Ljudmila
idr.

Slika 8.22: Casovni pregled izbranih aktivnosti Slovenije na podro&ju javne diplomacije

LETO DOGODEK REFERENCA
1991 Osamoswojitev Republike Slowvenije. Urad vlade RS za
informiranje (2001)
1999 Obisk nekdanjega predsednika ZDA Billa Clintona v Sloveniji in ze | Urad vlade RS za
drugi obisk papeza Janeza Pavla II. informiranje (2001)
2001 Prvo srecanje Bush-Putin na Brdu pri Kranju. Urad vlade RS za
informiranje (2001)
2004 Clanstvo Slovenije v Evropski uniji in v zvezi NATO. MZZ (2016)
2004 Strokowni poswvet o javni diplomaciji, kjer je bil govor o pomenu jawe | Plavsak (2004)
diplomacije za Slovenijo.
2007 Predsedovanje Slovenije Evropski uniji. MZZ (2016)
2010 Pridruzitev Organizaciji za gospodarsko sodelovanje in razvoj OECD, | MZZ (2016)
ki zdruzuje 34 gospodarsko najbolj razvitih drzav sveta.
2012 Javna diplomacija je vdomeni Sluzbe za javno diplomacijo. MZZ (2016)
2013 V okviru reorganizacije skrb za izvajanje aktivnosti javne diplomacije | MZZ (2016)
prevzame Direktorat za gospodarsko in javno diplomacijo — poudarek je
na gospodarski diplomaciji, kulturi in bilateralnih odnosih.

8.7.3. REZULTATI IN DISKUSIJA

Slovenija se je v svoji dosedanji zgodovini skusala znamciti zgolj skozi akcije na podroc¢ju
turizma, kar ponovno potrjuje drugo tezo magistrskega dela, ki pa doslej niso imele Zelenega
uc¢inka na imidz drzave. Turizem predstavlja tudi najvecji potencial za izboljSanje imidza

Slovenije.
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Iz dosedanjih aktivnosti Slovenije mo¢no izstopa strategija znamcenja 'Slovenija, moja dezela'
v 80. letih, ki je bila zaradi pomanjkanja sredstev v praksi skoraj v celoti omejena na slovenski
trg, na katerem je bila izredno uspesna, imela pa je tudi odli¢en potencial za Siritev na tuje trge.
Trenutna znamka 'l feel Slovenia’, ki je pravzaprav zgolj slogan, ne dosega pricakovanj, zato bi
morala Slovenija razmisliti o snovanju nove strategije znam¢enja na podroc¢ju turizma in morda
Se kulturne dediScine, saj se po mojem mnenju, zaradi majhnosti drzave in omejenega obsega

sredstev, ne more dejavno posvetiti ve¢ dimenzijam znaméenja hkrati.

Slika 8.23: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamke Slovenija

TURIZEM | INVESTICIJE | 1Z2VOZ KULTURA VLADNA IMIGRACIJE
IN DEDISCINA POLITIKA
++ - - - - -

Na podrocju javne diplomacije je tezava neprepoznavnost Slovenije in razdrobljenost
promocije drzave po razliénih ministrstvih in vladnih agencijah (MZZ, MK, UKOM, Spirit
idr.), ob spremembah njene organiziranosti in prednostnih podro¢ij. Ceprav je Slovenija &lanica
vseh pomembnej$ih mednarodnih organizacij, pa njena vloga ni dovolj vidna, da bi lahko

vplivala na svojo prepoznavnost v tujini.
Na podlagi nove organiziranosti slovenske javne diplomacije lahko ugotovimo, da se nasa
drzava zeli prednostno predstavljati skozi uporabo dimenzije gospodarsko-poslovnih odnosov

0z. gospodarske diplomacije, pa tudi kulture.

Slika 8.24: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije Slovenije

POSLUSANJE | ZAGOVORNISTVO | IZOBR. IN KULTURA | GOSP-POSL. | MEDN. EL.
IZMENJAVE | IN SPORT | ODNOSI MEDIJI
- + - + ++ -

8.8 Pregled skupnih rezultatov uporabe znamcenja drzav in javne

diplomacije in diskusija

Na osnovi Studije primerov Sestih drzav — Velike Britanije, ZDA, gpanije, Kanade, Nove

Zelandije in Slovenije, sem pripravila primerjalno analizo uporabe dimenzij upravljanja znamk
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in uporabe javne diplomacije. Treba je izpostaviti, da gre za kvalitativno metodo, zato tudi ce
sama Vv zbrani literaturi nisem zaznala uporabe nekega orodja, to e ne pomeni nujno, da ga
drzava sploh ne uporablja. Ravno tako je do doloCene mere subjektivna moja presoja o

intenzivnosti uporabe posameznih dimenzij upravljanja znamke drZzave in javne diplomacije.

Raziskovala sem Sest drzav, ki se tudi po mo¢i njihove znamke drzave med seboj precej
razlikujejo. ZDA, Velika Britanija, in Kanada se na podlagi Anholt GfK Indeksa nacionalnih
znamk in FutureBrandovega indeksa znamke drzave redno uvr$éajo v prvo deseterico
najmo¢nejsih znamk sveta, Spanija in Nova Zelandija se uvriata med desetim in dvajsetim
mestom, Slovenije pa ne vkljucuje noben od dveh najbolj priznanih indeksov moci znamk
drzav. V letih od 2010 do 2013, ko je bila Slovenija Se vkljucena v FutureBrandovo raziskavo,

se je uvrscala med 50. in 60. mestom med 118 vklju¢enimi drzavami.

Na podlagi primerjalne analize uporabe orodij znaméenja izstopata Nova Zelandija in
Velika Britanija, ki med vsemi Sestimi drzavami pri svojih strategijah znam¢enja najbolj
intenzivno uporabljata razlicne dimenzije znamcenja. Slovenija je v pregledu skupnih
rezultatov uporabe dimenzij upravljanja znamke v dnu lestvice preucevanih drzav, saj se je

doslej skusala znamciti le na podroé¢ju turizma.

Ce pogledamo celoto preuevanih drzav, med dimenzijami upravljanja znamk po intenzivnosti
izstopajo turizem ter kultura in dedi$Cina, na tretjem mestu je izvoz. NajmanjSo pozornost

preucevane drzave posvecajo imigracijam.

Tabela 8.25: Primerjalna analiza uporabe dimenzij upravljanja znamk vseh preucevanih
drzav

DRZAVA Turizem Investicije | lzvoz | Kulturain | Vladna Imigracije | SKUPAJ
dedis¢ina | politika

V. BRITANUA +++ ++ ++ +++ ++ - 12
ZDA - - +++ ++ ++ + 8
SPANITA +++ - + +++ - - 7
KANADA + + + + + - 5
N. ZELANDUA +++ ++ +++ ++ + + 12
SLOVENNA ++ - - - _ N >
REZULTATI 12 5 10 11 6 2 46
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Na osnovi skupnih rezultatov primerjalne analize uporabe orodij javne diplomacije, tem
najvec¢jo pozornost posvecata Velika Britanija in Zdruzene drzave Amerike, velik poudarek
dimenzijam javne diplomacije pa daje tudi Kanada. Slovenija se tudi v pogledu intenzivnosti

delovanja na podrocju javne diplomacije, uvrSca v dno lestvice preucevanih drzav.

Med orodji javne diplomacije sta v preucevanih drzavah najintenzivneje uporabljena kultura in
Sport, mo¢ni so tudi zagovorni§tvo ter izobrazevanje in izmenjave. Najmanj intenzivno med
orodji javne diplomacije preuc¢evane drzave uporabljajo poslusanje, pa Ceprav bi, kot ugotavlja

Cull (2008, 32) moralo biti to izhodisce za vsako uspesno iniciativo javne diplomacije.

Tabela 8.26: Primerjalna analiza uporabe dimenzij javne diplomacije vseh preucevanih
drzav

DRZAVA Poslusanje | Zagovornis§tvo | Izobr. in Kult. | Gosp.- Medn.in | SKUPAJ
izmenjave | in posl. el. mediji
$port | odnosi

VB. + ++ +++ +++ - +++ 12
ZDA + +++ ++ ++ - +++ 11
SPANIJA - - ++ +++ + - 6
KANADA - +++ ++ ++ + + 9
N. Z. - ++ + ++ ++ - 7
SLOVENIA - + - + ++ - 4
REZULTATI 2 11 10 13 6 7 49

Iz skupne primerjalne analize rezultatov je jasno razvidno, da Slovenija v prizadevanjih za
gradnjo svoje znamke mo¢no zaostaja za drugimi preuCevanimi drzavami. Kline in Berginc
(2003, 1046) sta na podlagi kvantitativne analize Ze leta 2003 potrdila hipotezo, da Slovenija
premalo vlaga v komunikacijo, kar vpliva na njeno neprepoznavnost in slab imidz. Jancic
(1998, 1039) razloge za majhno poznavanje Slovenije in njen Sibek imidz, pripise tudi dejstvu,
da drzava nima jasnih staliS¢ do lastne identitete in posledi¢no nima izoblikovanega imidza.
Najhuje, kar se lahko zgodi, je da »tvojo drzavo zamenjujejo z neko drugo«, pa poudarja
Melissen (v Neumann in Leira 2009, 50), ki kot primer izpostavlja ravno strah Slovenije, da bi
jo zamenjevali s Slovasko. van Ham (2008, 131) ugotavlja, da drzava, ki v sodobnem
globaliziranem svetu ne gradi svoje znamke, tezko pritegne gospodarsko in politi¢no pozornost:

»Zakaj bi investirali v drzavo, ki je ne poznamo, in zakaj bi posvecali pozornost njenim
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politi¢nim in strateSkim zahtevam, ¢e nimamo pojma, kaksna je ta drzava, in zakaj bi nas sploh

brigala?«

Ugotavljam, da v dobrem desetletju, odkar je bila raziskava izvedena, do ve¢jega vlaganja v
komunikacijo Slovenije ni pri§lo. Tudi znatnega izboljSanja imidza in ugleda Slovenijev tujih

javnostih po mojih opazanjih ni zaznati.

Drzava, ki Zeli imeti pozitiven imidz, mora najprej zgraditi jasno in moc¢no identiteto. Slovenija
Se vedno nima izoblikovane jasne identitete in imidza, zato lahko ugotovimo, da Slovenija Se
ni prava, visoko ovrednotena znamka. Ko Slovenijo primerjamo z drugimi drzavami, moramo
vendarle upostevati njeno majhnost in omejenost finan¢nih virov, zato je za naSo drzavo
primerna bolj nisna usmeritev. Vsekakor svoje podobe v tujini, v nasprotju z velikimi drzavami,

kot so ZDA in Velika Britanija, ne more graditi z uporabo vseh dimenzij znam¢enja drzave.

Se najve¢ je bilo narejenega, in tudi najveéji potencial ima Slovenija za oblikovanje jasne
identitete in izboljSanje svojega imidza v tujini z oblikovanjem in udejanjanjem nove strategije

znamcenja na podrocju turizma.

8.9 Omejitve in usmeritve nadaljnjega raziskovanja

Na tem mestu bi rada izpostavila nekatere omejitve mojega raziskovalnega dela. Druzboslovne
znanosti veliko uporabljajo kvalitativne metode raziskovanja, ki za razliko od kvantitativnih
metod, ne omogocajo interpretacije rezultatov na podlagi statistiénih podatkov. Evaluacija
dobljenih rezultatov je zato v v doloCeni meri vedno subjektivna, odvisna od presoje

raziskovalca in zbrane strokovne literature.

Z namenom zagotavljanja ¢im vecje objektivnosti zbranih rezultatov sem za potrebe $tudije
primerov in primerjalne analize skusala pridobiti vse pomembnejse strokovne vire, Ki
obravnavajo teorijo na podro¢ju znamCenja drzav in javne diplomacije, kot tudi vse
razpoloZljive vire, ki obravnavajo prakso $estih preu¢evanih drzav na obeh podro¢jih. Pomagala
sem si tudi z uradnimi spletnimi stranmi in z letnimi poro¢ili vladnih in drugih organizacij, v
man;j$i meri tudi s ¢lanki v tiskanih medijih. Omejitve bi zmanjsala vkljucitev dodatnih virov,
s ¢imer bi Se bolje osvetlila delovanje Sestih drzav na preucevanih podrocjih, kar pa seveda

presega okvire tega magistrskega dela.
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Da bi lahko poplosevali rezultate, bi bilo smiselno vzorec preuc¢evanih drzav $e povecati in ga
dopolniti z drzavami, ki so manj razvite, so s svetovnega juga, mlade itd. Tedaj bi verjetno

rezultati tudi za Slovenijo pokazali bolj optimisti¢no sliko.
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9 SKLEP

Ob koncu 20. stoletja je bilo precej teoretskih razprav na temo ucinka globalizacije, ki je s seboj
prinesla velike spremembe tudi v pogledu mobilnosti ljudi, izdelkov, storitev idr., na mo¢ nacij
in nacionalnih identitet. Stevilni teoretiki so takrat ugotavljali, da bo globalizacija verjetno

povzrocila erozijo nacij in identitet drzav, a se ta predvidevanja niso izkazala za pravilna.

Identiteta in imidZ sta nujni sestavini za gradnjo znamke drzave v tujih ciljnih javnostih, pri
¢emer je kljuéno, da pozicioniranje drzave ustreza Ze obstojeCi realnosti. Ugledna znamka
drzave s pozitivnim imidzem v tujih ciljnih javnostih nedvomno pomeni veliko konkurené¢no
prednost. Vendar pa so bili poskusi uveljavljanja strategij znamcenja drzav, s posameznimi
izjemami, vsaj na dolgi rok neuspesni. Le redko se doseze konsenz pomembnih déleznikov v
drzavah, kar je razlog za manjSo u€inkovitost tovrstnih aktivnosti — tipi¢en primer je Slovenija.
Elementi znam¢enja tako delujejo le v dolocenih segmentih drzave in v prekratkem ¢asovnem
obdobju. Mo¢na medijska kritika vsakokratnih poizkusov znam¢enja zniZzuje moznost njihove

uspesnosti.

Predmet preucevanja magistrskega dela sta relativno novi in hitro rasto¢i znanstveno-strokovni
polji marketinsko upravljanega znamcenja drzav in javne diplomacije, ki sta tako teoretsko kot
prakticno ze dobro obdelani, a ju caka Se dolga pot do teoretske zrelosti na podroc¢ju
kompleksnih entitet, kakrSne so drzave. V ospredju zanimanja je tudi pogosto medsebojno
izkljucujo¢ odnos med njima. V prvem delu magistrske naloge sem na podlagi obstojece teorije
preucila temeljne konceptualne okvire in dosedanji razvoj obeh preucevanih podrocij. V
drugem delu naloge sem na osnovi kvalitativne metode raziskovanja, in sicer metode Studije
primera in primerjalne metode za preucevanje raznolikosti, na podro¢ju znam¢enja drzave in
javne diplomacije preucevala delovanje 3estih izbranih drzav: ZDA, Spanije, Velike Britanije,
Nove Zelandije, Kanade in Slovenije. S pomo¢jo primerjalne analize sem nato ugotavljala,
katere dimenzije drzave najintenzivneje uporabljajo priizvajanju iniciativ javne diplomacije in
katere pri uveljavljanju strategij marketinskega upravljanja pri znamcenju drzav. Na osnovi
primerjalne analize sem lahko odgovorila na svoje drugo raziskovalno vprasanje, ki se je
glasilo: »Katera orodja drzave najintenzivneje uporabljajo v prizadevanjih za doseganje

spremembe svojega imidza?«.
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Na prvo raziskovalno vprasanje, ki sem si ga zastavila v magistrskem delu, »Kako v sodobnem
Casu umestiti javno diplomacijo v uspesno strategijo znamcenja drzav?«, pa ne morem dati
enoznacnega in kon¢nega odgovora. Ob upostevanju predstavljenih omejitev raziskovalnega
dela in na podlagi analize zbrane literature ugotavljam, da bi javna diplomacija nedvomno
morala biti del strategije marketinskega upravljanja drzav. Praksa in razmerja v mo¢i pa pogosto
govorijo drugace, in sicer o dveh tekmujocih in ne sodelujo¢ih podrocjih upravljanja ugleda
drzave. Kljub temu, da bi lahko aktivnosti javne diplomacije dejavno prispevale k uveljavljanju
strategije znam¢enja drzave, tega v analizi preuc¢evanih Sestih drzav, na podlagi dostopnih virov
nisem opazila, razen v primeru aktualnega znaméenja Velike Britanije. Iskanje odgovora na

prvo raziskovalno vprasanje je torej tako Se v postopku.

Prva teza mojega magistrskega dela je bila, da Ceprav je znamcenje drzav veliko Sirsi in
teoreticno bolje podkovan koncept, se v praksi aktivnosti znamcenja drzav in javne diplomacije
pogosto prepletajo ter konkurirajo za financna sredstva in pozornost drzave. \leljavnost prvega
dela teze, da je znamcenje drzav veliko §ir$i in teoreti¢no bolj podkovan koncept, je razvidna
7e iz teoretiCnega dela moje magistrske naloge. Oba koncepta si prizadevata za izboljSanje
imidza in ugleda posamezne drzave v ciljnih javnostih, vendar pa na trgu sobivata namesto, da
bi sodelovala. Javna diplomacija ima za orodja, ki jih posamezne drzave opredeljujejo kot
prioritetna, zagotovljena letna sredstva, ki pa predstavljajo le majhen del letnega proracuna
namenjenega diplomatskim aktivnostim. Ena od pomembnih razlik v primerjavi z znaméenjem
drzav je, da so dolocene aktivnosti in iniciative v okviru javne diplomacije bolj ali manj
konstantne. Znamcenje drzav na drugi strani ne poteka stalno, ampak stihijsko. Je plod
uveljavljanja enotne strategije znamcenja drzave, za katero drzava tudi posebej nameni finan¢na
sredstva oz. temelji na sredstvih posamezne nacionalne turisti¢ne organizacije in/ali nacionalne
trgovinske organizacije. Ta sredstva so zelo omejena, zato so za uveljavljanje strategije

znaméenja nujna javno-zasebna partnerstva.

Na podlagi primerjalne analize, in tudi posameznih $tudij primerov drzav, lahko v celoti
potrdim drugo tezo, da strategije znamcenja drzav in strategije javne diplomacije navadno
vkljucujejo le nekatere izmed kljucnih aktivnosti, opredeljenih v strokovni literaturi. Drzave se
v praksi najveckrat osredotoCijo le na tiste sestavne dele, na podlagi katerih bi rade dosegale

kljuéne cilje strategije znamcenja drzave, kar je razvidno tudi iz tabel 8.25 in 8.26.
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Na podlagi studije primerov Velike Britanije, Nove Zelandije in Slovenije, sem nedvomno
potrdila tudi tretjo tezo, da morajo za uspesno uveljavljanje strategije znamcenja drzav aktivno
sodelovati in soglasati vsi kljucni délezniki (vlada, gospodarstvo, strokovne organizacije,
mediji in prebivalci), pri cemer je zelo pomembno sodelovanje prebivalcev znamcene drzave in

tudi diaspore.

Teoretski in empiri¢ni del disciplin znam¢enja drzav in javne diplomacije, je doslej zaostajal
za (pre)naglim prakticnim razvojem, zato je korpus obstojeCe teorije relativno majhen. V
prej$njem desetletju je prislo do prave eksplozije prakse na podro¢ju znaméenja drzav. Takrat
se je veliko razvitih in tudi manj razvitih drzav odlocalo za poskuse uveljavljanja strategij
znamcenja, a je $lovecinoma za kratkotrajna in parcialno usmerjena prizadevanja, ki ne morejo
dati pravih, dolgoro¢nih rezultatov. Po zacetku svetovne gospodarske krize so predvsem zaradi
pomanjkanja denarja, prakti¢ni poskusi znamcenja drzav nekoliko zamrli. Verjetno je, vsaj ce
govorimo o znam¢enju drzave zdaj, ko je manj dogajanja na prakticnem podro¢ju, pravi
trenutek za pogled nazaj in razmislek za prihodnost. Predvsem pa je to pravi ¢as, da se ta mlada
disciplina, oziroma raziskovalno polje lahko mirno posveti svojemu nadaljnjemu teoreti¢nemu

razvoju.

V stevilnih pomembnih ciljnih javnostih (mediji, intelektualci, akademiki idr.), je velikokrat
opaziti zavestno ali nezavedno nerazumevanje pomena znamcenja drzav. Vendar v druzbi, ki
je danes obsedena z znamfenjem vsega, taka pozicija ni vzdrzna. Veéje razumevanje
vsesplo$nega pomena znamcenja v vse bolj individualizirani druzbi pa morda kaze tudi na
moznost pozitivnih sprememb v smeri vecjega zavedanja 0 pomembnosti in nujnosti znamcenja

drzav.
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