Dr hab. Robert Lo§, prof. UL
Katedra Teorii Polityki Zagranicznej 1 Bezpieczenstw
Wydzial Stosunkéw Miedzynarodowych i Politycznych

Uniwersytet £.odzki

Recenzja rozprawy doktorskiej Pani magister Anny Quirin

.Branding narodowy w polityce zagranicznej Polski i Niemiec. Analiza
komercjalizacji zagranicznej polityki wizerunkowej”. Rozprawa napisana pod
kierunkiem prof. Dr hab. Ralpha Schattkowsky’ego, Wydzial Politologii i Studiow

Miedzynarodowych Uniwersytetu im Mikotaja Kopernika w Toruniu.

Przedmiot badawczy recenzowanej rozprawy koncentruje si¢ na brandingu
narodowym, ktéry stanowi narzedzie migkkiej sily, zagranicznej polityce
wizerunkowej oraz komunikacji miedzynarodowej panstw. Jak stusznie zauwazyta
autorka pracy, branding narodowy z uwagi na swe pochodzenie moze
wprowadzaé perspektywe ekonomiczna, szczegodlnie w kwestii zarzadzania marka.
Jak stusznie zauwazyla mgr Anna Quirin branding narodowy obejmuje wiele
innych aspektow funkcjonowania narodu i panstwa(s.7). W warstwie praktycznej
mgr Anna Quirin postuzyla sie przyktadami wykorzystania brandingu narodowego

przez Polske¢ i Niemey w latach 2004-2014 (s. 7).

Dobdr panstw nie byl przypadkowy: oba opieraja sie na tradycji
europejskiej, lecz dzielg je roznice glownie w zakresie potencjatu. Zatem
oczywistym polem badawczym byl wybdr tych dwoch panstw, tym bardziej, ze
zaréwno Polska jak 1 Niemcy taczy przekonanie co do roli brandingu narodowego,

cho¢ dzielg roznice w jego implementacji.

Okreslona w pracy data poczatkowa cezury czasowej jako wejscie Polski do
UE pozwala uyjednolici¢ relizacje polityki z uwagi na wspolne czlonkostwo w
jego strukturach. Cezure koncowa wyznacza kryzys na Ukrainie w 2014 roku.
Jezeli w pierwszym przypadku data nie podlega dyskusji, to druga moze budzi¢

watpliwosci. Wyjasnienie, iz to kryzys na Ukrainie spowodowal zmiane sposobu



mysélenia przywodcow $wiata Zachodu, jest raczej watpliwe. Bardziej

przekonywujacy jest argument wyznaczajacy zakres badawczy na 10 lat.

Zakreslajac przedmiot badawczy i jego chronologig, autorka stawia pytania i
hipotezy badawcze. Pytania skupiaja sie na okresleniu najwazniejszych elementow
brandingu narodowego, i skali jego wykorzystania w zagraniczne] polityce
wizerunkowej w tym bezposrednio w dziataniach praktycznych przez Polske 1
Niemcy; przebieg tworzenia strategii i implementacja brandingu narodowego w
Polsce i Niemczech; tworzeniu podstaw struktur instytucjonalnych i realizacja
przez nich zadan przy zastosowaniu okreslonych narzedzi; sposoby wykorzystania
koncepcji brandingu narodowego, szczegdlnie w okresleniu roli waznych

wydarzen; komercjalizacja zagranicznej polityki wizerunkowe;j.

W pelni aprobuj¢ pytania badawcze, ktorych dobor bez watpienia dobrze stuzy
uzasadnieniu gtéwnej hipotezy. iz najwazniejszymi czynnikami postgpujacej pod
wplywem brandingu narodowego komercjalizacji zagranicznej polityki
wizerunkowej panstw jest zalozenie o istnieniu konkurencji miedzy panstwami
oraz szukanie analogii migdzy funkcjonowaniem panstwa a korporacjg.

Szczegotowe hipotezy zakladaja. ze najwazniejsze dla zagranicznej polityki
wizerunkowej jest postrzeganie brandingu narodowego jako narzedzia komunikacji
kreujacej atrakcyjny wizerunek oraz pozytywng reputacje panstwa za granica.
Ponadto branding narodowy ma holistyczny charakter i podejmowane w ramach
jego dzialania obejmuje praktycznie kazdy obszar aktywnosci panstwa. Zatem
branding narodowy moze by¢ wykorzystany jako istotny element ogolnej strategii
panstwa.

W Polsce branding narodowy uznany jest za jeden z filarow zagranicznej
polityki wizerunkowej. natomiast w Niemczech odgrywa role uzupeiniajgca w
stosunku do innych stosowanych narzedzi. Ponadto tworzenie strategii i
implementacji brandingu narodowego w Polsce i w Niemczech przebiega roznie.
W Niemczech tworzone sg pojedyncze kampanie wizerunkowe, a w Polsce
podejmuje si¢ dzialania zbudowania calosciowej koncepcji marki narodowe;j. Przy
czym fazy zwigkszonego wykorzystania brandingu narodowego zwigzane sa raczej
z prestizowym imprezami o randze miedzynarodowej (sportowe) czy
zaangazowanie panstw (prezydencja w UE). Komercjalizacja wizerunkowe;

polityki zagranicznej polega na jej urynkowieniu czyli podporzadkowaniu logice



dzialania rynku. Proces komercjalizacji rozwija je na obszarze promocji
gospodarczej i dotyka rowniez innych obszardw zagranicznej polityki
wizerunkowe;.

Pytania i hipotezy badawcze wydaja si¢ przemyslane, trudno z nimi
polemizowaé, ale to przeciez autorka musi udowodni¢ sens i celowos¢ ich
postawienia.

Struktura pracy zostala starannie przemyslana. Pierwsza jej czgs¢ stanowi
wstep, w ktorym autorka m.in. wyjasnita wykorzystang metodologi¢ badawcza 1
strukture poszczegolnych rozdziatow. Struktura pracy ma charakter problemowy,
a jej zasadnicza cze$¢ stanowi pie¢ rozdzialéw 1 zakonczenie. Uzupelnienie
stanowi wykaz skrotoéw, spis tabel i rysunkow, calos¢ zas liczy 347 stron.

Rozdzial  pierwszy poswigcony zostal zagadnieniom teoretycznym
brandingu narodowego, ktére autorka starannie omawia, dokonujac przegladu
istniejacych definicji, sama proponujac wiasng. Rozdzial ten to roéwniez
rozgraniczenie brandingu narodowego od kategorii pokrewnych: dyplomacji
publicznej oraz promocji panstwa za granica.

Rozdzial drugi poswigcony =zostal omowieniu postaw i koncepcji
teoretycznych, w ramach ktorych autorka zamierzala dokonywa¢ badan nad
praktyka brandingu narodowego. Rozdzial ten jest istotny z uwagi na
konieczno$¢ wyjasnienia w jaki sposob branding mozna odnies¢ do soft power.
Autorka uznala, ze branding narodowy jest narzedziem migkkiej sity. W nastepnym
podrozdzial omoéwione  zostalo pojecie wizerunkowe] polityki zagranicznej
rozumianej jako czes¢ polityki zagraniczne] panstwa. Podrozdzial ten zawiera
rozwazania na temat istoty i znaczenia wizerunku oraz postrzegania panstw w
stosunkach mig¢dzynarodowych. Jednoczesnie omowiono cele, funkeji i zadania
zagranicznej polityki wizerunkowej oraz wyszczegdlnienie jej instrumentdéw, do
ktérych branding narodowy zostal zaliczony.

Ostatecznie trzeci podrozdzial poswigcony zostal miedzynarodowemu
komunikowaniu panstw oraz miedzynarodowemu Public Relations. Branding
narodowy zostal w tej czesci pracy porownany do strategicznego komunikowania
migdzynarodowego panstw.

Rozdzial trzeci pos$wigcony zostal wizerunkowej polityce zagranicznej
Niemiec i Polski oraz roli jaka w tych krajach odgrywa branding narodowy. W

rozdziale tym zaprezentowano rowniez osrodki badawcze oraz perspektywe



historyczna, ktéra w zamierzeniach miata ulatwi¢ zrozumienie sposobow
budowania wizerunku Polski i Niemiec w okresie lat 1945-2004. W kolejnym
podrozdziale dokonano analizy zjawiska brandingu narodowego w obu panstwach,
co uwazam za wazne z uwagi na postugiwanie si¢ dla podobnych kategorii
badawczych innymi pojgciami. Podrozdzial ten zawiera rowniez elementy
okreslajace branding narodowy w ramach prowadzonej polityki wizerunkowej.

Kolejny, czwarty rozdzial obejmuje analize praktyki brandingu narodowego
w Polsce i Niemczech. Autorka wykorzystuje przy tym model migdzynarodowej
komunikacji strategicznej panstw, omawiajac fazy tworzenia i jej realizacji.
Analizie poddano zostaly cele, interesy oraz glowne aspekty wykorzystania
brandingu narodowego, struktur¢ organizacyjno-instytucjonalng, analize sytuacji
biezacej wraz z okresleniem rzeczywistego wizerunku obu panstw. Uwzgledniono
przy tym opracowanie strategii brandingu narodowego wraz z jej implementacja,
doborem narzedzi a takze wyszczegdlnieniem faz szczegdlnie intensywnego ich
stosowania.

Ostatni, piaty rozdzial, poswigcony zostal przez autorke analizie
komercjalizacji zagranicznej polityki wizerunkowej Polski i Niemiec wynikajace;
z inkluzji brandingu narodowego w poczet stosowanych przez te panstwa
instrumentéw  wizerunkowych. Analiza w tej czeSci skoncentrowala sie na
identyfikacji determinatow komercjalizacji, oméwieniu ich wpltywoéw i skutkow.

Prace konczy podsumowanie, w ktéorym omowiono najwazniejsze wyniki
badan. Struktura pracy wydaje si¢ przejrzysta.

Whnioskujac z  zalgczonej 20 stronicowej bibliografii, autorka wykonata
zadanie dos¢ sumiennie i starannie. Poddala analizie stosunkowo bogaty i
zroznicowany pod wzgledem charakteru material. Oczywiscie nawet
najsolidniejsza kwerenda bedzie tylko ograniczonym wyborem. Niezwykle obfite
sa niemieckie zbiory dokumentow: Auswartiges Amt, BBC World Serivce,
Deutscher Bundestag, Bundesregierung. Nie brakuje rowniez polskich zbiorow
dokumentéw: Centrum Badan Opinii Publicznej, Instytutu Adama Mickiewicza,
Instytutu Marki Polskiej. Kancelarii Prezesa Rady Ministréw, Ministerstwa Spraw
Zagranicznych, Najwyzszej Izby Kontroli, Polskiej Organizacji Turystycznej, Rady
Promocji  Polski.  Tg czes¢  bibliografii wypelniaja wywiady, w tym

przeprowadzone przez Panig magister Quirin.



W dalszej kolejnosci bibliografia zawiera liczne artykuty i rozdzialy w pracach
zbiorowych (okoto 200), ale o réznej randze, rOwniez te zawarte w czasopismach
pozanaukowych. Wydaje sig, ze nalezaloby je rozdzieli¢, segregujac publikacje o
charakterze publicystycznym i scisle naukowym. Kolejne w bibliografii sg
monografie i prace zbiorowe ( okoto 100 w jezykach polskich, angielskim 1
niemieckim). W koncu wykorzystuje liczne, aczkolwiek podajac jedynie ogolny
adres strony internetowej.

Dokonujgc oceny merytorycznej pracy mozna przyjac¢ zalozenie zaproponowane
przez autorke dysertacji, ze (s. 22) .....punktem wyjscia do rozwazania nad
brandingiem narodowym jest postrzeganie roli i pozycji panstwa w swiecie w
kategoriach konkurencji”. Zdanie to jest jak najbardziej prawdziwe, ale ta
konkurencja moze mie¢ rozne oblicze. Moze przybra¢ forme¢ walki (czy nawet
wojny) prowadzonej w rdznej formie ale tez te relacje moga by¢ przyjacielskie,
oparte na wspolpracy, gdzie konkurencja jest mniejsza. Zakladam, ze autorka
poprzez okreslenie relacje ,konkurencyjne" usrednita realne stosunki migdzy
panstwami. Warto jednak to uwzglednic¢, zwazywszy, ze autorka stawiajac sobie
ambitne zadanie mogta by pokusi¢ sie o odpowiedz, w jakich sytuacjach branding
narodowy jako instrument jest bardziej skuteczny, co z kolei powoduje koniecznos¢
okreslenia charakteru relacji miedzy panstwami w srodowisku miedzynarodowym.
Nalezalo by zatem uchwyci¢ moment skutecznosci brandingu narodowego
analizujac forme strategii, realizacji zadan i srodowiska, na ktory oddzialywuje.
Poznanie to przyczynito by sie w rzeczywistosci do okreslenia w jakim stopniu
branding narodowy jest skuteczny w realizacji polityki, wzrostu znaczenia panstwa
1 oczywiscie w ostatecznosci sity panstwa.

Trudno sie zgodzi¢ z twierdzeniem autorki doktoratu, ze liczba powstatych
prac, w ktorych podjeto zagadnienie brandingu narodowego kultury i
medioznastwa jest niewielka. To prawda, ze tych publikacji jest najmniej, pomimo,
ze zagadnienia budowy marki w oparciu o kulturg, stanowig wiodacy problem,
ktory wykracza zdecydowanie poza istotg¢ rozumienie brandingu narodowego w
perspektywie ekonomiczne) (zarzadzanie marka). (s. 26/27).

Autorka slusznie zwraca uwage na pojawienie si¢ réznic w definiowaniu
pojecia brandingu narodowego, kraju czy panstwa (s. 30). W dalszej kolejnosci
autorka w niezwykle ciekawy sposob okresla czym branding narodowy jest i w jaki

sposéb mozna go oddzieli¢ od koncepcji marki narodowej. Tu jednak mozna



znalez¢é pewne niespdjnosci. Z jednej strony autorka pisze (s. 26), ze najmniej
liczng grupa autorow, ktorych prace dotycza brandingu narodowego to
reprezentanci podejscia kulturowego. W dalszej kolejnosci ( s. 33) autorka podaje,
ze ..... analiza zwiazku miedzy marka narodowa, brandingiem narodowym a
tozsamoscia narodowa zajmuja sie¢ badacze reprezentujacy tzw. Podejscie
kulturowe do brandingu narodowego”. Bez watpienia istniej sprzecznos¢ miedzy
ograniczong liczbg autoréw w danej sferze (tu kulturze) a przypisywanie tej grupie
szczegblnego znaczenia w badaniach nad brandingiem narodowym.

Autorka po wielowatkowych, ale z gory okreslonych rozwazaniach okresla
wreszcie czym branding narodowy jest. Przyjeta definicja begdaca wynikiem
wezesniejszych rozwazan jest przekonujaca dla zrozumienia istoty zagadnienia.

W dalszych czesci rozdziatlu autorka podejmuje problem koniecznosci
okreslenia zwiazku brandingu narodowego z dziataniami panstwa - dyplomacja
publiczng. Znakomicie zostalo to wyjasnione — przy zaprezentowaniu wielu
koncepcji zwiazku brandingu narodowego i dyplomacji publicznej. Autorka przy
tym na potrzeby swej pracy dokonala okreslenia czym dla niej jest branding
narodowy, dyplomacja publiczna, co na tle szeroko pojgtego spojrzenie na te
kategorie jest wazne.

Autorka zwrdcita uwage, ze branding narodowy jest koncepcjg odmienng od
koncepcji dyplomacji publicznej, choc¢ istnieja rowniez dla nich wspolne obszary.
Co wazne, niosa za sobg trudnosci definicyjne. Aktorka formuluje wniosek,
podkreslajac znaczenie brandingu narodowego, ale w odroznieniu od innych
badaczy nie przypisuje im roli nadrzednej w aktywnym zarzadzaniu panstwem,
ograniczajac  slusznie jego role do procesu (zarzadzania w  wymiarze
gospodarczo-politycznym, co moze jednak juz budzi¢ watpliwosci), bedac
komponentem strategii narodowej (s. 62).

Drugi rozdzial ogranicza branding narodowy do strategii komunikacyjnej
panstw. Jezeli takie jest przyjete zalozenia badawcze, to poza oceng pozostajg ta
sfera zasobow, ktora przyczynia si¢ do budowy marki, a oddzialywuje w sposdb
pasywny, nie dajaca si¢ kontrolowa¢ przez panstwo, bedaca wynikiem czesto
aktywnosci prywatnych podmiotéw. Mozna to zaobserwowaé w przypadku badania
soft power i w tej sferze jest istotne, chociaz branding narodowy jest traktowany

jako narzedzie migkkiej sity panstwa.



Co najwazniejsze autorka zwraca uwage, ze mechanizm przeksztalcenia
zasobow mickkiej sily w zachowania sa wielostopniowe. Punktem wyjscia sg
zasoby, a wykorzystane narzedzia laczy z umiej¢tnosciami przeksztalcenia, co w
rezultacie musiata skutkowac¢ reakcja drugiej strony (pozytywna badz negatywna)
a w ostatecznosci rezultatem dziatan. Rezultat zawsze jest niepewny I
nieprzewidywalny a ponad to uzalezniony w najwyzszym stopniu od odbiorcy.
Niemniej czes$¢ dysertacji poswiecona soft power jest przekonujaca. Zostala ono
przedstawiona wiarygodnie, w rezultacie autorka podsumowata tg cz¢s¢ rozwazan,
cho¢ nie obylo sie¢ bez zbyt dlugich odniesien a tym samym nie uniknigto
powtdrzen (s. 80 a 87).

Niemniej warto zauwazy¢, ze w kontekscie soft power branding narodowy
stanowi praktyczne narzedzie wspierajace dzialania miekkiej sity, umozliwiajac
panstwu rozszerza¢ swe wpltywy oraz realizowa¢ konkretne interesy.

W rozdziale drugim autorka koncentruje si¢ na ukazaniu sposobow tworzenia
wizerunku panstwa i zagranicznej polityki wizerunkowej. Ta forma dzialan
panstwa ukierunkowana jest na ksztattowanie subiektywnego zestawu wyobrazen
jaki podmiot zagraniczny posiada na temat danego panstwa. Zadaniem zagranicznej
polityki wizerunkowej jest ksztaltowanie pozadanego wizerunku panstwa, a
polityka wizerunkowa to z pewnosciag czes¢ polityki zagranicznie stuzacej m.in.
wzrostowi sity, pozycji migdzynarodowej i prestizu panstwa. W prowadzeniu
zagraniczne] polityki wizerunkowej panstwo moze realizowaé takze inne,
praktycznie wszystkie funkcje, cho¢ zazwyczaj sa to dzialania pomocnicze. W tym
sensie branding narodowy jest narzedziem wizerunkowej polityki zagranicznej.
Autorka stusznie zauwaza, ze prowadzenie zagraniczne] polityki wizerunkowej to
celowe, dlugotrwale wplywanie na postrzeganie panstwa za granica. Z jej pomoca
moze realizowa¢ gléwne funkcje polityki zagranicznej, w tym najbardziej funkcje
informacyjno-reprezentacyjna. Co istotne, wg autorki branding narodowy podobnie
jak dyplomacja publiczna jest postrzegana jako  forma komunikowania
mig¢dzynarodowego  panstw. Branding narodowy jest zatem forma
miedzynarodowego komunikowania panstwa. Nawet jezeli ta opinia jest nieco
Jednostronna, to argumentacja jest interesujaca i nie mozna odmowic jej racji.

Jasnym jest, ze analiza fenomenu brandingu narodowego nie moze
funkcjonowac bez powigzania z koncepcja soft power Nye’a. Dla Nye’a soft

power stanowi praktyczne narzedzie w  polityce migdzynarodowej panstw



pozwalajgce za pomoca przyciagania i atrakcyjnosci realizowac jego interesy w
srodowisku miedzynarodowym. Autorka, jak juz wspomnialem, uznaje branding
jako narzedzie migkkiej sity. Niemniej tworcy koncepeji brandingu narodowego
Simon Anholt i Willy Olins nie postuguja si¢ w swoich rozwazaniach kategorig
sity, to wyznaczone przez branding narodowy cele pokrywaja si¢ w znacznej
mierze z celami wyrazanymi w koncepcji migkkiej sity. W dalszej argumentacji
autorka dysertacji uznaje, ze branding narodowy i soft power bazuja na podobnych
zasobach. Autorka przyjmuje za Nye’m, ze mickka sita jest sita relacyjna (s. 136)
zalezna od Kontekstu i bazujgcych na niematerialnych, trudnych do kontrolowania
zasobach. Branding narodowy jest potraktowany jako praktyczne narzedzie
zarzadzania migkka sila a tym samym pomaga panstwu rozszerzy¢ wplywy.
Kategoria taczaca koncepcje brandingu narodowego oraz migkkiej sity jest przede
wszystkim wizerunek.

Trzeci rozdzial ma dla catosci rozprawy szczegolne znaczenie. Pani magister
Quirin uzasadnia w nim réznice funkcjonowania brandingu narodowego w Polsce
i Niemczech. Jezeli w Polsce branding narodowy stanowi jeden z filarow
zagranicznej polityki wizerunkowej to w Niemczech odgrywa role uzupelniajaca
w stosunku do innych stosowanych narzedzi. W konsekwencji polska polityka
zagraniczna bardziej dba o budowe wizerunku, gdy Niemcy pozytywny wizerunek
majg juz zbudowany.

W Polsce w calym okresie badawczym branding narodowy sprowadzata sig¢
do tworzenia komunikatu promocyjnego. Natomiast w Niemczech branding
narodowy jest postrzegany jako skoordynowane dzialania promocyjne prowadzone
w roéznych obszarach aktywnosci. W Niemczech nie prowadzi si¢ tez jednolitego
przekazu, ktory mialby stanowi¢ kumulacje wielorakich i1 zlozonych wizerunkéw
poszczegolnych obszarow panstwa. Niemiecka polityka wizerunkowa w okresie
poprzedzajacym 2004 rok byla stabilna. Polska polityka wizerunkowa musiata ulec
zmianie po 1989 roku i stanowita priorytet polskiego rzadu. W Polsce natomiast
musiano natomiast zbudowa¢ nowe struktury i wyksztalci¢ umiejetnosci na
potrzebny sprawnej wizerunkowej polityki zagranicznej. Szczegolnie intensywnie
zagraniczna polityka wizerunkowa uzyta zostala w kontekscie polskiej akcesji do
Unii Europejskiej. Niemniej dysponowala ona na poczatku calego okresu
badawczego dobrze uksztaltowanymi strukturami ksztattowania polityki

wizerunkowej. W Polsce branding narodowy uznany zostat za jeden z filarow



prowadzonej zagranicznej polityki wizerunkowej. W Niemczech odgrywat on
natomiast role uzupeliajaca w stosunku do koncepcji dotychezas stosowych.
Powyzsze stwierdzenia nie rodza zadnych watpliwosci.

W rozdziale czwartym autorka dokonata analizy realizacji brandingu
narodowego w celu ksztaltowania wizerunku panstwa za granica. Niemiecki
sposob wykorzystania brandingu narodowego jest bardziej zaawansowany. Z
roznych przyczyn, zaréwno tradycji, doswiadczenia i potencjalu panstwa ich
dzialania wydajg si¢ by¢ skuteczniejsze. Autorka potwierdziala to przekonujaco.

W ostatnim, piatym rozdziale moje watpliwosci budzi tytul ostatniego
podrozdziatu ., Komercjalizacja narodowosci. Branding narodowy jako projekcja
tozsamosci narodowej”. Pierwsza czg¢s¢ nazwy aczkolwiek moze oczekiwac
nieco innych tresci.

Szkoda, ze w pracy nie wykorzystano raportow badania opinii publicznej
(Pew Research Center), ktore sa skarbnica wiedzy, dla okreslenia  skutecznosci
stosowanej przez panstwo strategicznej komunikacji migdzynarodowej. Niemniej
zardwna sfera definicyjna jak i realizacja zakladanego celu jest jak najbardziej
poprawna, pomimo, ze ograniczenia brandingu narodowego jedynie do
komunikacji strategicznej jest zbyt daleko idagcym uogdlnieniem.

Autorka nie ustrzegla si¢ jednak drobnych btedow pozamerytorycznych np.:

- miesza W narracji czas terazniejszy z przesztym (s. 148).

- trudno zrozumie¢ tytul jednego z podrozdziatéw (3.3.1.)"Niemcy jako przedmiot
badan nad brandingiem narodowym™ Tytut niezrgcznie sformutowany podobnie
jak jego czes¢ polska (s. 173)

- W pracy uzyto sformutowania sekretarz glowny CDU zamiast generalny(s. 171).
- autorce zdazaja si¢ zbyt dlugie zdania, a rekordowe liczy az 7 wierszy (s. 173).

- problemy gramatyczne sa nieliczne, ale istnieja: ... Niemcy byli.. Powinno by¢ -
byty(s. 206).

- zdazajg si¢ literowki — .Mecedesa™ (s. 290)

- stylistyczne:  trudno zrozumie¢ zdanie - ...w roku 2014 Wydzial Kultury i
Komunikacji zrezygnowano z wyszczegdlnienia obszaru ..”. (s. 212).

Pomimo zastrzezen, jakie zglosilem. podjeta problematyka i jej realizacja
stanowi calos¢ i zaprezentowane wyniki badan nie odbiegaja od zakreslonego
tematu. Autorka nie ulegla pokusie podjecia tematow pobocznych, szczegdlnie z

zakresu marketingu czy wladzy migdzynarodowej. Zgadzam sie z wiekszoscia
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konkluzji, ktore wieficza poszezegolne czgsei rozdziatow. Zastrzezenie moje moga
budzi¢ te elementy ujecia zagadnienia, ktore z trudem godzg teoretyczne zatozenia

z praktycznym wyjasnieniem zastosowania brandingu narodowego.

Chciatbym jednoczesnie podkreslié, ze po lekturze rozprawy nie mam
watpliwosci, ze zaréwno cel pracy zostal osiggnigty, a postawione hipotezy
potwierdzone. Jedyna watpliwoscia jest fakt. ze pojecie polityki zagranicznej
pojawilo sie w samym tytule dwukrotnie co moglto by sugerowac, ze polityka
zagraniczna w swej warstwie praktycznej zostanie bardziej wyeksponowane.
Dlatego  bardziej oczekiwalem rozwinigcia praktycznej czgsci budowania
wizerunku. Odnoszac si¢ do zrealizowania zalozonych hipotez, autorka uznata, ze
branding narodowy porusza sie na styku wizerunku i tozsamosci. co wydaje mi sig,
zbyt daleko idagcym wnioskiem (s. 309) nie uzasadnionym w pracy. W przypadku
drugiej hipotezy. Pani magister Quirin przekonata mnie, Zze branding narodowy
Polski i Niemiec jest réznie rozumiany. Wyniki badan potwierdzity hipoteze, ze
Polska traktowata branding narodowy jako jeden z glownych filardw zagraniczne)
polityki wizerunkowej. Niemcy natomiast stosowaly branding narodowy jako
instrument uzupelniajacy w stosunku do istniejacych instrumentow. Dziatania
Polski gtéwnie koncentrowanie si¢ na wypracowaniu podstawowego komunikatu
promocyjnego dla Polski. Trudno mi si¢ nie zgodzi¢ z twierdzeniem, ze Niemcy
pomimo sukcesow i mozliwosci promocji panstwa wokol Mundialu z 2006 roku
nie wykorzystaty go do rozbudowy programu budowy marki narodowej. Wydaje
sie, ze wniosek ten jest zbyt daleko idacy. Sama autorka to potwierdzita wezesniej.
uznajgc, ze Niemcy realizowali koncepcje brandingu narodowego opartego na
niesterowanym centralnie, pluralistycznym przekazie. W warunkach
federacyjnego panstwa demokratycznego jest to optymalne zalozenie, poniewaz
trudno wypracowaé jednolita strategie bez zbytniej ingerencji w funkcjonowanie

tego typu panstwa.

Trzecie pytanie badawcze dotyczace implementacji brandingu narodowego
zostalo wg autorki rowniez potwierdzone. Polska zakladata wieloletni program
nastawiony na stworzenie calosciowej koncepcji marki narodowej, a Niemcy
skupity si¢ w dziataniach brandingowych wokoét znaczacych wydarzen o randze
miedzynarodowej. Ponadto oba panstwa umacnialy struktury lub je reorganizowaty

na potrzeby brandingu narodowego. Ta hipoteza zostala w petni potwierdzona.
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Niemcy mialy juz wowezas  tylko utrwalona pozycje wizerunkowa, ale rowniez
struktury, ktore umozliwiaty dzialania. Polska strona dopiero je tworzyla i szukala
drogi do tworzenia wizerunku.

Czwarte pytanie badawcze dotyczyto mozliwosci zwigkszenia wykorzystania
brandingu narodowego w okresie szczegolnie waznych wydarzen o randze
miedzynarodowej, ktore albo odbywaty sie w danym panstwie badz panstwo byto
zaangazowane (np. prezydencja w Radzie UE) zostalo skutecznie udowodnione
przez Panig magister Quirin.

Ostatnie pytanie badawcze dotyczylo istoty komercjalizacji zagraniczne]
polityki wizerunkowej. Komercjalizacja polityki wizerunkowej pafistwa wg autorki
polega na dostosowaniu do regul gospodarki rynkowej, ktorej podstawowymi
terminami sa podaz. popyt, zysk i kapital. Komercjalizacja zagranicznej polityki
wizerunkowej oznacza przy tym, iz wizerunek panstwa traktowany zostal jako
zasob zdolny do przynoszenia zysku i kreowania kapitalu poprzez wystawienie go
na sprzedaz. Ze wzgledu na koniecznos¢ traktowania koncepcji brandingu
narodowego catosciowo, komercjalizacja obejmuje wszystkie obszary dziatalnosci
panstwa objetego procesem  bradningu narodowego. Wydaje si¢ jednak ze
rozumowanie to wynika z przyjetego zalozenia i uznania, ze panstwa ze sobg
rywalizuja. Proby dopasowania si¢ panstw do regul funkcjonowania rynku
doprowadzaja do wypracowania kultury promocyjnej, ktére do tej pory rzadzity
sie wlasnymi regutami. W tym aspekcie nalezy przyzna¢ racje wskazaniom, ze
komercjalizacja zagranicznej polityki wizerunkowej dotyka kilku wymiaréw:
wymiaru komunikowanych tresci, wymiaru struktur i wymiaru proceséw. Trudno
si¢ jednak zgodzi¢ z twierdzeniem, ze dotyczy to tylko neoliberalnego modelu
spoleczenstwa (s. 314), ktore jako takie stosuje metody rodem z komercjalnych
przedsiebiorstw. Ten wniosek jest zbyt daleko idacy, poniewaz oznaczato by to, ze
Chinom czy Katarowi, ktore nie mozna raczej przypisa¢ funkcjonowanie wedtug
modelu neoliberalnego panstwa, obce sa praktyki budowy brandingu narodowego.

Powyzsze uwagi odnoszace si¢ do merytorycznej zawartosci pracy, nie
powinny przesadzaé o jej wartosci To raczej proba zasygnalizowania mozliwosci
wzbogacenia dysertacji o pewne aspekty, moze nawet ograniczenia pewnych
watkow na rzecz rozbudowania zagadnien wazniejszych dla zasadniczego tematu.
Jednoczesnie warto podkresli¢, ze zakres zaprezentowanej w dysertacji wiedzy

oceniam wysoko. Pani mgr Quirin zaprezentowala si¢ jako rzetelna 1 wnikliwa
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badaczka problematyki brandingu narodowego. W pracy mozna uzyska¢ wielki
ladunek informacji. faktow, opinii i ocen, ktore nie tylko wzbogacaja wiedz¢ o
narzedziach polityki zagranicznej Polski i Niemiec. Autorka w  sposob
zadawalajacy znalazta odpowiedzi na postawione w czgsci wstepnej pytania
badawcze, nawet jezeli nie do konca zgadzam si¢ ze wszystkimi tezami.

Nie mam wigkszych zastrzezen do zaprezentowanych przez autora
umiejetnosci  warsztatowych, badawczych 1 jezykowych. Autorka potrafi
znakomicie przebrna¢ przez zgromadzony material badawczy. Znakomicie
postuguje si¢ metodami badawczymi a sporzadzanie przypisy nie budzg zastrzezen.
Takze pod wzgledem jezykowym, pomijajac nieznaczne uchybienia, praca
zastuguje na uznanie. Nie ma w pracy niedbalstwa jezykowego. Praca mgr Quirin
pewnoscia dobrze wpisze si¢ z dorobek polskich dociekan z zakresu nauk o
polityce. Recenzowana desertacja dowodzi, ze autorka wykazuje si¢ rowniez
umiejetnosciami w zakresie wykorzystania metod badawczych,
charakterystycznych dla dyscypliny nauki o polityce. Potrafi przeprowadzi¢
krytyczna analiz¢ zebranego materialu, w tym zrédel, dokumentow i literatury w
jezykach obcych. W licznych przypadkach wykazata sie rowniez umiejetnosciami
syntezy, obiektywizmem oceny, a praca stanowi oryginale rozwigzanie problemu
naukowego, co jest zgodne z warunkami stawianymi pracy doktorskiej. Dysertacja
charakteryzuje si¢ walorami, ktore potwierdzaja, ze autorka posiada niezbedne
kompetencje do prowadzenia samodzielnej pracy naukowej. Rozprawa przyczyni
si¢ z pewnosciag do wypehienia luki badawczej w zakresie funkcjonowania
brandingu narodowego oraz do popularyzacji tego obszaru badawczego.

Powyzsze oceny zawierajgce roOwniez uwagi krytyczne, jednak nie przesadzaja
o wartosci dysertacji, pozwalaja na konstatacje, ze spelniaja ona warunki stawiane
pracy doktorskiej. Nadto wydaje mi si¢, ze praca zastuguje na wyroznienie, gtéwnie
za bogactwo teoretyczne. Wnioskuje wobec tego o dopuszczenie Pani magister

Anny Quirin do dalszego etapdw postgpowania w przewodzie doktorskim.

Lodz, 24.05.2019



