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Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest ocena wplywu wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych jako na-
rzedzia budowania marki narodowej panstwa na podstawie przypadku Stanéw Zjednoczonych. Auto-
rzy, odwolujac si¢ do dekad doswiadczen amerykanskich przywdédcédw w wykorzystywaniu wizerunku
panstwa do ksztaltowania jego miedzynarodowej pozycji, to jest nation brandingu, zbadali, jakie zna-
czenie dla tego ksztaltu i skutecznosci procesu odegralo wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych
przez prezydenta Baracka Obame. Pozwolifo to na pozytywna weryfikacje hipotezy badawczej, mo-
wiacej, iz odpowiednie wykorzystanie mediéw spolecznoéciowych przez prezydenta kraju moze mie¢
pozytywny wplyw na ksztaltowanie sity marki narodowej tego kraju. Weryfikacji hipotezy badawczej
postuzyta analiza najwazniejszych aspektow teoretycznych, zrealizowana w ramach przegladu litera-
tury. Nastepnie przeprowadzono badania empiryczne, oparte na statystycznych opisach opracowywa-
nych przez osrodki analityczne, poglebionych badaniach o charakterze obserwacyjnym oraz analizie
zasiegu oddzialywania komunikatéw medialnych, ich tresci, efektow, a takze metodach statystycznych
i obserwacyjnych.

Stosujac powyzsze metody, autorzy dostarczyli odpowiedzi na trzy pytania, niezbedne do weryfikacji
hipotezy badawczej: ,,Jak klasyfikowana w rankingu Nation Brand Index byla marka narodowa Stanéw
Zjednoczonych w latach 2008-2016?7, ,,Jakie platformy spotecznosciowe i w jakim stopniu wykorzysty-
wane byly w procesie brandingu narodowego Stanéw Zjednoczonych?”, ,Jak wykorzystanie Twittera
przez Baracka Obame wplynelo na site marki narodowej Stanéw Zjednoczonych?”.
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1. Wprowadzenie

Spisujac Deklaracje Niepodlegtosci Stanow Zjednoczonych (dokument bedacy ideo-
wym drogowskazem na amerykanskiej drodze do niepodlegtosci), przywdédcy Ame-
ryki uznali za konieczne zawarcie w nim uzasadnienia swoich dazen skierowanego
do innych narodéw $wiata. Nie jest wiec naduzyciem stwierdzenie, ze swiadomos$¢
roli wizerunku panstwa dla jego miedzynarodowej egzystencji jest — obok wolnosci
oraz towarzyszacej jej demokracji - jednym z fundamentéw wskazujacych kierunek
dziatan przywddcow Standéw Zjednoczonych.

Swiadomo$¢ ta na przestrzeni wiekéw przerodzita sie w system metod, praktyk
oraz narzedzi ksztaltowania i promowania atrakcyjnosci Ameryki poza jej granica-
mi. Ostatnim etapem owej ewolucji stato si¢ siegniecie po praktyki sektora prywat-
nego, co dalo poczatek brandingowi narodowemu (nation branding) — nowej koncep-
cji budowania miedzynarodowej atrakcyjnosci panstwa. Za jego sprawg tradycyjny
system praktyk ksztaltowania i promowania narodowego wizerunku wzbogacony
zostal o pojecie marki narodowej, ktére traktuje wladze, polityke, obywateli, gospo-
darke i cywilizacyjny dorobek jako elementy mierzalnego zbioru czynnikéw definiu-
jacych globalne postrzeganie panstwa. Nowe ujecie problemu wizerunku panstwa
na arenie miedzynarodowej zrodzilo sie z rosngcej potrzeby, bedacej wynikiem prze-
mian przetomu XX i XXI wieku. Przypadajace na ten okres przeniesienie punktu
ciezkosci miedzynarodowych zmagan ze sfer ideologicznych i militarnych na gospo-
darcze i kulturowe nasilito potrzebe budowania atrakcyjnosci posréd zagranicznych
spoleczenstw. Panstwa, bardziej niz kiedykolwiek wczeéniej, podlegaja dzis zasadom
rynkowej rywalizacji.

Celem artykulu jest ocena wplywu wykorzystania narzedzia, jakim sg media spo-
tecznosciowe!, na budowanie wizerunku panstwa. Do badania zostalty wytypowane
Stany Zjednoczone Ameryki - ze wzgledu na osiggang pozycje marki narodowoscio-
wej w rankingach ogoélnoswiatowych. Tym samym postawiono nastepujaca hipoteze:
wykorzystanie mediow spolecznos$ciowych przez prezydenta kraju wptywa na ksztal-
towanie sity marki narodowej tego kraju.

W celu zaprezentowania najwazniejszych aspektdéw teoretycznych zwigzanych
z weryfikacja hipotezy badawczej w artykule przeprowadzono przeglad literatury. Na-
stepnie przy badaniu empirycznym wykorzystano statystyczne opisy opracowywane
przez osrodki analityczne, poglebione badania o charakterze obserwacyjnym oraz
analize zasiegu oddziatywania komunikatéw (dotyczy to mediéw spolecznosciowych),
ich tresci, efektow, a takze metody statystyczne i obserwacyjne.

1 Na potrzeby artykulu gtéwna uwaga w badaniu empirycznym skupiona zostanie na portalu spolecz-
no$ciowym Twitter, ktory stanowil podstawowe narzedzie kreowania marki dla prezydenta USA Ba-
racka Obamy.
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2. Branding narodowy

Nowy porzadek, ukuty w ogniu przemian lat dziewiecdziesiatych ubieglego wieku,
zmusil panstwa do zmierzenia si¢ z realiami multipolarnego $wiata wolnego rynku,
nie tylko stwarzajac koniecznos¢ rywalizacji gospodarczej na niespotykang dotych-
czas skale, ale takze je same czynigc produktem - nietypowym i jedynym w swoim
rodzaju. To nowe spojrzenie zrodzilo pojecie nation branding, ktére, cho¢ wcigz mto-
de i nadal niejednolite, zyskuje coraz wigksze uznanie zaréwno wéréd badaczy, jak
i praktykow ksztaltowania globalnej pozycji panstw.

Marki pozwalaja wyr6zni¢ produkt i uczyni¢ go wyjatkowym posrdéd dziesigtek
podobnych do niego ofert konkurentéw. Reprezentujg one okreslong wartos¢ dostar-
czang przez organizacje i s3 jej gwarantem. Marki budujg zaufanie i emocje, ksztattu-
ja zachowania klientéw, dla ktorych czesto stanowia element spofecznej identyfikacij,
dostarczajac informacji nie tylko o produkcie, ale i 0 nich samych. Odpowiednio silne
marki potrafig zyska¢ miano zjawisk spoleczno-kulturowych, wptywajacych na okre-
$lone rynki i ich podmioty, ale takze spoleczenstwa, a w skrajnych przypadkach od-
ciskaja swoj trwaly znak réwniez w ujeciu globalnym. Nie dziwi wigc fakt, ze cho¢
marke i branding zrodzily potrzeby przedsigbiorcow, dzi§ stuzg znacznie wigksze-
mu i ciggle poszerzajagcemu si¢ spektrum jednostek i organizacji. Politycy, artysci,
organizacje charytatywne, partie polityczne czy instytucje publiczne sg dzi§ $wia-
dome znaczenia wlasnej marki i koniecznosci jej aktywnego ksztaltowania i promo-
wania (Bastos, Levy, 2009). Swiadomo$¢ ta staje sie coraz powszechniejsza réwniez
posrdd rzadow, ktore poprzez podlegle im instytucje daza do ksztaltowania i promo-
wania marek panstw, co przyjelo si¢ okresla¢ jako branding narodowy (Papadopou-
los, 2004).

W najprostszym ujeciu nation branding okresla sie jako zastosowanie koncepcji
i narzedzi marketingowych przedsiebiorstw wzgledem panstw w celu wzmocnie-
nia sity ich marek narodowych na miedzynarodowej arenie (Pauline, Geoftrey, 2013,
s. 354). Marka narodowa, a wigc suma cech panstwa oraz ich postrzegania, ma z kolei
spowodowac przyciagniecie turystéw, inwestorow czy pracownikéw w celu stworze-
nia sprzyjajacych warunkow do wzrostu eksportu, turystyki, zagranicznych inwesty-
cji bezposrednich, a takze wspomaga¢ bilateralne inicjatywy panstw oraz organizacji
miedzynarodowych (Olins, 2005, s. 169-179).

Simon Anholt, po latach analizy stworzonego przez siebie pojecia, zauwazyl, ze tak
proste przedstawienie omawianego problemu rodzi powazne bledy w postrzeganiu
jego realnych mozliwosci. Badacz dostrzegt, ze zaproponowane przez niego i rozwija-
ne przez wielu innych pojecie czgsto uznawane jest za remedium na wszelkie problemy
wizerunkowe panstwa, bez wzgledu na ich zrédlo. Tymczasem branding narodowy nie
moze by¢ realizowany w oderwaniu od narodowych wartosci, a takze calosci dziatan
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panstwa i jego obywateli. Musi on by¢ postrzegany jako ich czes$¢, bo tym w rzeczywi-
stosci jest — elementem i wynikiem réznego rodzaju inicjatyw i czynnikéw politycz-
nych, gospodarczych, spotecznych, historycznych i kulturowych, ktére wspdlnie two-
rzg marke narodows, nie za$ dzialaniem samym w sobie (Anholt, 2013, s. 1-7).

3. Media spotecznosciowe

Obecnie, na skraju drugiego dziesigciolecia XXI wieku, nie mozna podwazy¢ znacze-
nia cyberprzestrzeni dla wiekszosci sfer funkcjonowania czlowieka. Globalna sie¢,
rozumiana i uzywana poczatkowo jedynie przez garstke naukowcow, w zaledwie
¢wier¢ wieku stata sie stalym srodkiem wymiany informacji dla niemal potowy ludz-
kosci (Internet Users, b.r.). Bezprecedensowy wzrost liczby uzytkownikow globalnej
sieci (a co za tym idzie - jej coraz wigksze znaczenie) spowodowal, ze panstwa do-
strzegly w niej potencjalng przestrzen rywalizacji, a takze narzedzie mogace stanowic
wzmocnienie dla dziatan militarnych, gospodarczych oraz zwigzanych z ksztalto-
waniem i promowaniem ich miedzynarodowego postrzegania, czynigc ja tym sa-
mym elementem kreowania migkkiej sity panstwa — pojecia zaproponowanego przez
J.S. Nye’a, ktore, w jego ujeciu, okresli¢ mozna réwniez jako sile atrakcyjnosci (Nye,
2012, s. 20-31). Miekka sita pozwala panstwom na zmiane postaw innych podmio-
tow stosunkow miedzynarodowych za pomocg zasobow, a zarazem narzedzi, do kto-
rych zaliczajq si¢ idee, sztuka, kultura polityczna i cywilizacyjny dorobek, ale przede
wszystkim metody komunikowania o powyzszych (Pallaver, 2011, s. 81-86).

Najistotniejszym sposrod wspoélczesnych narzedzi komunikowania o wartos-
ciach, a tym samym ksztaltowania migkkiej sity panstwa, sa media spotecznosciowe.
Praktycznymi przyktadami mediow spolecznosciowych w ujeciu szerokim sa porta-
le spolecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter, YouTube czy Wikipedia, ktore staty
sie symbolem drugiej generacji globalnej sieci, Web 2.0, czy tez Social Web (sieci spo-
tecznosciowej) (Sarowski, 2017, s. 34-35). Objasniajac to zagadnienie, nalezy wyjs¢
od stwierdzenia, iz media spolecznosciowe stanowia jeden z rodzajéow mediéw ma-
sowych - tak jak telewizja, radio czy prasa. W odrdznieniu od swoich poprzednikéow,
funkcjonujace w ramach cyberprzestrzeni social media sg dotychczas jedynym in-
teraktywnym masowym medium (Manning, 2014, s. 1158-1160). Charakterystyczny
jest dla nich teoretycznie réwny status wszystkich uczestnikow, w ktorym kazdy jest
zaréwno nadawca, jak i odbiorcg informacji w dwukierunkowym procesie komuni-
kacji (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 60-62).

W praktyce tworcy tresci — blogerzy, streamerzy, aktywisci, artysci, politycy, dzien-
nikarze czy korporacje - majacy setki tysiecy, a nawet miliony stale §ledzacych ich
aktywno$¢ widzow lub czytelnikow, staja si¢ w ramach mediéw spotecznosciowych
osrodkami ksztaltowania opinii i preferencji. Powstaly w wyniku tego podzial rol -
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cho¢ demokratyczny, bo ustalany przez samych czlonkéw wirtualnych spolecznosci,
dajacych popularnos¢, a wiec i site oddziatywania - wyodrebnia dwie kategorie uzyt-
kownikéw mediéw spotecznosciowych (Obra, Wildman, 2015, s. 745-750). Pierwsza
z nich stanowig uzytkownicy prywatni, dla ktérych media spotecznosciowe sg przede
wszystkim $rodkiem podtrzymywania i rozwoju relacji interpersonalnych, dzielenia
sie przezyciami czy w koncu zrédlem wiedzy i informacji (Wang, Tchernev, Sollo-
way, 2012, s. 1829-1839). Druga kategorie stanowia natomiast uzytkownicy publicz-
ni. Zawierajg si¢ w niej wszelkiego rodzaju instytucje, ale takze osoby fizyczne, ktére
w swojej aktywnosci na wirtualnych platformach daza do przyciaggniecia mozliwie
najwigkszej liczby odbiorcéw. Liczba ta przeklada sie na zdolnos¢ oddzialywania
tych podmiotéw, a tym samym definiuje mozliwosci osiggania przez nich celow - za-
réwno ekonomicznych, jak i pozaekonomicznych (Wang, Tchernev, Solloway, 2012,
s. 276-280).

W ujeciu globalnym media spolecznosciowe staly si¢ $rodkiem ksztaltowania
i promowania marki narodowej juz na poczatku drugiej polowy pierwszego dzie-
sieciolecia XXI wieku. Rzeczywiste wlaczenie mediow spotecznosciowych do wa-
chlarza narzedzi brandingu narodowego nastgpilo w 2009 roku, a gtéwnym o$rod-
kiem rozwoju tego typu praktyk staly si¢ Stany Zjednoczone (Public Diplomacy 2.0...,
2001-2009).

4. Metodyka badan

Celem artykutu jest ocena wykorzystania wplywu mediéw spolecznosciowych
na proces ksztaltowania marki narodowej Stanéw Zjednoczonych w drugiej dekadzie
XXI wieku na przykladzie prezydentury Baracka Obamy. Dazac do realizacji posta-
wionego celu, okreslono zakres tematyczny niezbedny do jego osiagniecia, stawiajac
nastepujace pytania badawcze:

- Jak klasyfikowana w rankingu Nation Brand Index byta marka narodowa Sta-

néw Zjednoczonych w latach 2008-2016?

- Jakie platformy spolecznosciowe i w jakim stopniu wykorzystywane byty w pro-

cesie brandingu narodowego Stanéw Zjednoczonych?

- Jak wykorzystanie Twittera przez Baracka Obame¢ wplynetlo na site marki naro-

dowej Stanow Zjednoczonych?

ZYozono$¢ zagadnienia marki narodowej powoduje, ze do jego analizy niezbed-
ne beda zaréwno statystyczne opisy opracowywane przez osrodki analityczne, jak
i poglebione badania o charakterze obserwacyjnym. Drugi z badanych elementéw -
media spofecznosciowe — ze wzgledu na konieczno$¢ analizy zasiegu oddzialywa-
nia komunikatéw, jak réwniez ich tresci i efektow tej tresci, badane beda réwniez
na podstawie metod statystycznych i obserwacyjnych. Polaczenie statystycznego,
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ilosciowego i jakosciowego opisu z metodg obserwacyjna podyktowane jest ponadto
mozliwo$cig wykorzystania szerszego spektrum dostgpnych materiatéw, co w konse-
kwencji pozwala dokona¢ pelniejszego opisu przedmiotu badania (Daymon, Hollo-
way, 2011, s. 349-357).

Do realizacji celu badawczego konieczne bedzie postuzenie si¢ metoda badaw-
czg wykorzystywang przez osrodek badawczy GfK Roper. Stosowana w jego opra-
cowaniach metodologia oceny marki narodowej, okreslana jako Nation Brand Index
(NBI), zaproponowana zostata przez jednego z pionieréw pojecia — Simona Anholta
(Go, Govers, 2011, s. 63-64). NBI opiera si¢ na heksagonie marki narodowej (Anholt,
Hildreth, 2005), zawierajagcym szes¢ jej wymiardw: przywddztwo, eksport, turystyke,
inwestycje i imigracje, kulture i dziedzictwo, a takze ludzi (Anholt, Hildreth, 2005,
s. 10-15).

Kazdy z wymiaréw analizowany jest na podstawie badan ankietowych odno-
szacych sie do postrzegania 50 panstw, przeprowadzanych raz do roku na grupie
20000 osob, ktore ukonczyty 18. rok zycia. Ankietowani odpowiadajg na pytania do-
tyczace poszczegolnych elementéw w odniesieniu do 20 losowo wybranych panstw.
Kazdemu z elementéw poswigcono od 3 do 5 pytan. Odpowiedzi na nie przyjmuja
postac¢ warto$ci punktowej w przedziale od 1 (najnizsza ocena oznaczajaca ceche¢ ne-
gatywna) do 7 punktéw (informujacych o pozytywnym postrzeganiu danego elemen-
tu marki narodowej), gdzie warto$¢ 4 oznacza stosunek neutralny. Poza przyznawa-
niem wartosci punktowych ankietowani proszeni sa rowniez o wybranie stowa, ktdre
ich zdaniem najlepiej opisuje bedacy przedmiotem pytania element marki narodowej
konkretnego panstwa (Fogarty, 2010). W efekcie badan ankietowych GfK Roper uzy-
skuje dane na temat globalnego postrzegania kazdego z wymiaréw marki narodo-
wej 50 panstw. Dane te stuzg nastgpnie obliczeniu NBI - miernika bedacego srednia
z wynikow poszczegdlnych, rownowaznych wzgledem siebie elementdw, co sprawia,
ze kazdy z nich wplywa w takim samym stopniu na ostateczng ocen¢ marki narodo-
wej i jej miejsce w rankingu (Go, Govers, 2011, s. 63-67).

5. Ocena wptywu medidw spotecznosciowych
na proces ksztattowania Brand America

Barack Obama oraz wiazaca si¢ z jego osobag i politycznym otoczeniem zmiana para-
dygmatow zaréwno w kwestii polityki miedzynarodowej, jak i $wiatopogladu od po-
czatku prezydentury dawali nadzieje na odbudowe marki narodowej Stanéw Zjed-
noczonych. Jej znaczenia w sposob szczegolny dowidd! poprzednik Obamy, George
W. Bush, burzgc miedzynarodowa atrakcyjnos¢ panstwa, a tym samym poparcie
dla jego zagranicznych inicjatyw. Administracja Obamy miala ten stan odmieni¢
i w znacznym stopniu udalo si¢ jej to zrealizowac (Seib, 2010).
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Jak wspomniano, zmiana miedzynarodowego postrzegania marki narodowej Sta-
néw Zjednoczonych nastapila wraz ze zmiang prezydenta zasiadajacego w Gabinecie
Owalnym, co ukazuje wykres 1. Przedstawione na nim dane pozwalajg udzieli¢ odpo-
wiedzi na pierwsze pytanie badawcze: ,,Jak klasyfikowana w rankingu Nation Brand
Index byta marka narodowa Stanéw Zjednoczonych w latach 2008-2016?”. Wynika
z nich, ze cho¢ w roku 2008 Stany Zjednoczone plasowaty si¢ zaledwie na siédmej po-
zycji Nation Brand Index i powszechnie wskazywano na postepujacy upadek Brand
America (Lentini, 2008), to w kolejnym roku marka narodowa Ameryki zajela juz
miejsce na jego szczycie (Markessinis, 2009). Przyczyn tego naglego wzrostu atrak-
cyjnosci Stanéw Zjednoczonych mozna wskaza¢ wiele, niemniej jednak wszystkie
one zwigzane sg wlasnie ze zmiang na najwyzszych szczeblach wladzy z poczatku
roku 2009 i z nowymi zalozeniami polityki zagranicznej. Poczatek prezydentury Ba-
racka Obamy to czas odbudowywania relacji - przede wszystkim z Bliskim Wscho-
dem, Rosja, ale réwniez Unig Europejska i sojusznikami w NATO (Pavgi, 2011).

Ranga uzyskana przez 1] ] wmm ] w— ] w— ] ——————
Stany Zjednoczone , ~ -~
2

1] m—1 —

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
@ \ation Brands Index 7 1 1 1 1 1 2 1 1

Wykres 1. Stany Zjednoczone w Nation Brand Index w latach 2008-2016
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Country Brands. .., 2017; Stand Aside USA. .., b.r; Nation Brand Index
2011.., b,

Polityka zagraniczna i styl jej prowadzenia, jak rowniez kwestie bedace przedmio-
tem polityki wewnetrznej, pozytywnie wplynely na postrzeganie Stanéw Zjedno-
czonych w latach 2009-2016. Nadawaty ich marce nowy wymiar — Ameryki jako li-
dera postepu, wyznaczajacego jego kierunek, ale go nienarzucajacego. Niemniej nie
sposob przeoczy¢, iz niezwykle istotnym czynnikiem pozwalajacym Ameryce przez
osiem lat zajmowac wysokie miejsca w rankingu NBI byl sam Barack Obama. Jak
na prezydenta byl on wzglednie mlody, cechowat si¢ rzadko spotykang posrod polity-
kéw swoboda bycia i znakomicie odnajdywat sie posroéd wspotczesnych trendéw ko-
munikacyjnych, czgsto umiejetnie maskujac tym bledne decyzje swojej administra-
cji. Nieodzownym narzedziem budowania tego atrakcyjnego wizerunku byty media
spolecznosciowe - jeden z symboli prezydentury Obamy (Daalder, 2016).
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W tym miejscu udzielona zostanie odpowiedz na drugie z postawionych pytan ba-
dawczych: ,,Jakie platformy spotecznosciowe i w jakim stopniu wykorzystywane byty
w procesie brandingu narodowego Stanéw Zjednoczonych?”.

Dwie kadencje Baracka Obamy przypadaja na okres ogromnego wzrostu popular-
nosci platform spolecznosciowych, przede wszystkim Twittera, co przedstawia wy-
kres 2. W dniu inauguracji prezydentury, 20 stycznia 2009 roku, liczba uzytkowni-
kow platformy wynosita okolo 5 milionéw (Schroeder, 2009), sposréd ktérych 2,6 mln
stanowili §ledzacy profil prezydenta (Milian, b.r.). Kolejny wazny punkt na drodze
do wirtualnej popularno$ci Obamy to rok 2011 — wowczas prezydent zdecydowala
sie osobiscie zaangazowa¢ w prowadzenie swojego profilu na Twitterze (O’Dell, 2011).
Nie pozostalo to bez wplywu na liczbe $ledzacych, ktéra do konca 2011 roku osiag-
neta niemal 11 ze 117 mln uzytkownikéw, plasujac Obame posrod trzech najpopu-
larniejszych uzytkownikow platformy (Stein, 2010; Clement, 2019). W 2012 roku —
wyborczym - Obame obserwowalo juz 18 mln uzytkownikéw, a w roku 2014 liczba
$ledzacych przekroczyta 43 mln. Do konca prezydentury, czyli do stycznia 2016 roku,
liczba uzytkownikéw Twittera sledzacych profil Obamy siegnela 80,5 mln sposrod
319 mln (Stein, 2010; Clement, 2019).
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Wykres 2. Statystyki profilu @BarackObama

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Barack Obama. .., b.r; Stein, 2010; Clement, 2019.

Niezwykle duza popularno$¢ profilu @BarackObama, jak podkreslat sam prezy-
dent, nie byta jednak w pelni jego zastuga. Poczatkowo sztab wyborczy, a pozniej
zatrudnieni do prowadzenia profilu prezydenta pracownicy publikowali materia-
ty oddajace jego poglady i stanowiska, dbajac jednoczesnie o ich jezykowe stonowa-
nie i ostroznos¢. Niemniej jednak ostrozno$¢ i rozwaga w budowaniu profilu Obamy
byly czynnikami waznymi dla tresci udostepnianych postéow (Bogost, 2017). Pozwo-
lity one prezydentowi, sSwiadomemu i aktywnie wykorzystujagcemu potencjal Twitte-
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ra, realizowac polityczne cele, popularnoscig w wirtualnym swiecie doréwnaé gwiaz-
dom muzyki, sportu i kina, dowodzac tym samym jego znaczacej wartosci nie tylko
w aspekcie politycznym, ale réwniez marketingowym (White, 2017).

Ponizej podjeto probe odpowiedzi na ostatnie pytanie badawcze: ,,Jak wykorzysta-
nie Twittera przez Baracka Obame¢ wplynelo na sile marki narodowej Stanéw Zjed-
noczonych?”.

Wirtualna popularnos¢ Obamy, bedaca odbiciem pewnego rodzaju idealistycz-
nej naiwnosci, ktéra pozwolila ,,podnies¢ z kolan” ostabiong militaryzmem poprzed-
nich lat amerykanska marke narodows, zrodzita skutki, ktére zaburzyly postrzega-
nie Standéw Zjednoczonych, szczegolnie w czasie drugiej kadencji Baracka Obamy,
a wiec w latach 2013-2016. Jezyk dyplomacji, skutecznie budujacy site marki narodo-
wej, w wielu przypadkach okazal si¢ niewystarczajacy. Cho¢ nidst on ze sobg obiet-
nice migedzynarodowej, pokojowej koegzystencji, w rzeczywistosci nie odpowiadal
realiom $wiata, w ktérym przyszlo mu by¢ wykorzystywanym. Kazdy kolejny rok
ujawnial natomiast nowe problemy wirtualnego dialogu, niepopartego realnymi
dziataniami izolujacej sie od regionalnych probleméw Ameryki. Problemy te nato-
miast realnie wptywaly na jej postrzeganie, z roku na rok coraz mocniej osfabiajac
marketingowy sukces z poczatku prezydentury (White, 2017).
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Wykres 3. Struktura marki narodowej Stanéw Zjednoczonych w roku 2016
Zrodito: opracowanie wiasne na podstawie Levine, 2017.

Zaprezentowany na wykresie 3 heksagon marki narodowej Stanéw Zjednoczonych
dobrze obrazuje opisane powyzej problemy. Widoczny jest na nim negatywny wplyw
elementu przywddztwa, plasujacy amerykanska marke narodowa na zaledwie dzie-
wietnastej pozycji. Przywodztwo stanowilo tym samym jedyny wymiar Brand Ame-
rica, ktorego ocena umieszczala Stany Zjednoczone poza pierwsza piatka rankingu
NBI. Nalezy jednak podkresli¢, ze wymiar przywddztwa zawsze stanowil dla marki
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narodowej Ameryki obciazenie, niemniej w roku 2016 bylo ono juz wyraznie silniej-
sze, niz miafo to miejsce w poprzednich latach prezydentury (Levine, 2017).

6. Zakonczenie

Przeprowadzone badania oraz zaprezentowane opinie i wnioski potwierdzajg — zda-
niem autoréw — postawiona hipoteze, iz wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
przez prezydenta kraju wptywa na ksztaltowanie sity marki narodowej tegoz kraju.

Barack Obama, choé¢jegobezposrednie zaangazowanie wmediach spotecznosciowych
jest kwestig trudng do oceny, niewatpliwie byt gtéwnym architektem sukcesu wirtual-
nego oddzialywania Stanéw Zjednoczonych w latach 2009-2016, a jego profile — gtow-
nym tego narzedziem i wyznacznikiem zmian. Niezwykle przemyslana, realizowana
za posrednictwem profili na Twitterze strategia marketingowa z jednej strony pozwa-
lata ksztaltowa¢ postrzeganie prezydenta Obamy - rozsadnego i skoncentrowanego
na przysztosci meza stanu, a z drugiej zacierata granice pomiedzy postrzeganiem przy-
wodcy i Ameryki. Dzieki Twitterowi prezydent stat si¢ Zrodlem informacji o Stanach
Zjednoczonych, a takze — w stopniu wigkszym niz dotychczas - ich uosobieniem (Bo-
gost, 2017).
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Developing the Brand America position through Barack Obama engagement
in social media usage

The purpose of this article is to evaluate the impact of the use of social media as a country’s nation
branding building tool, based on the US case study. The authors, referring to decades of experience
of American leaders in using the image of a country to shape its international position, that is nation
branding, examined the importance of the use of social media by President Barack Obama for shape
and effectiveness of this process. This allowed for a positive verification of the research hypothesis that
the appropriate use of social media by the president of a country may have a positive impact on shap-
ing the strength of the country’s nation brand. The research hypothesis was verified with the use of the
analysis of the most important theoretical aspects carried out as the part of the literature review. Then,
empirical research was performed basing on statistical descriptions prepared by analytical centers, in-
depth observational research, and an analysis of the impact of media messages, their content, effects,
also tested on the basis of statistical and observational methods.

Using the above methods, the authors provided answers to three research questions necessary to ver-
ify the research hypothesis: “How was the US nation brand classified in the Nation Brand Index
in 2008-2016?”, “What social media platforms and to what extent were used in the US nation branding
process?”, “How did Barack Obama’s use of Twitter impact the strength of the US nation brand?”.

Keywords: nation branding, Nation Brand Index, Barack Obama’s presidency, United States,
social media

JEL Classifications: H11, H83, K16, M38, P16
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