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1. Uvod: znadka a imidz ako ddlezité zahrani¢nopolitické zdroje

Informacie su tradi¢ne klucovym zdrojom v zahrani¢nopolitickej angazovanosti
Statu. V sucasnom informacne intenzivnhom medzindrodnom prostredi nie je hlavnou
vyzvou nedostatok informdcii, ale skdr nedostatok pozornosti a neprehladnost
informacnych tokov (Nye 2002). Schopnost zaujat a formovat medzindrodni agendu a
normy sa stava Coraz doleZitejSou. Najma pre mensie a stredné staty s obmedzenymi
ekonomickymi a vojenskopolitickymi zdrojmi je rozvoj takzvanej makkej moci
(atraktivnosti a kredibility) kliéovy pre ich schopnost dosahovat vplyv v globdlnom
prostredi (Leonard 2003, Batora 2006). Jednym z hlavnych nastrojov na tvorbu
a udrziavanie atraktivnosti a kredibility je branding - rozvoj znacky, imidZzu a prestize

krajiny.

Hoci rozne formy brandingu existuju v zahrani¢nej politike od nepamati,
v poslednych dvoch desatrodiach zazivaju renesanciu najma vzhladom na rastuci
rozmach informacnych spolocnosti. Branding vychadza z toho, Ze pozicia danej krajiny,
jej politicko-ekonomicky vplyv, jej obchodné styky, uUspeSnost pri zobrazeni ako
obllbenej turistickej destinacie, kultira, jej zahrani¢nd politika ¢ jej pozicia
v medzinarodnom prostredi s znacne zavislé od toho, ako je v zahranicni konkrétna
krajina vnimana, Co zahrani¢né verejnosti vidia a vedia, ako danu krajinu vidia a ¢o si
o nej myslia. To, ako su takéto kognitivhe ramce konstruované ma casto zasadny vplyv
na schopnost $tatu pritahovat investicie, turistov, Studentov a presadzovat svoje
zahrani¢nopolitické priority. Vnimanie inymi ma teda vplyv na postavenie a blahobyt
danej krajiny. Dobre konstruovana znacka a imidz mézu fungovat ako ,otvarac dveri* vo
vztahu k vonkajSiemu prostrediu - puataju pozornost a vytvaraju zaujem medzi
vonkajsimi aktérmi o ekonomiku, turistické atrakcie, kultiru, Sport &i iné aspekty
spoloc¢nosti Zijucej v danej krajine. Akokolvek by vSak znacka aimidZz boli kvalitne
skonstruované, nie su dlhodobo udrzatelné, ak nevychadzaju z realit danej krajiny. Medzi
pozitivne priklady tu patria najma skandinavske krajiny, ktorych prevazne pozitivny imidz
suvisi okrem iného stym, Ze sa dlhodobo umiestiuji na poprednych miestach vo
svetovych rebrickoch merania kvality Zivota, vladnutia, podnikatelského prostredia
a vzdelavania. Napriek tomu sa vsSak itieto krajiny v poslednych rokoch museli
vyrovnavat s réznymi vyzvami v suvislosti so svojim imidZzom. Ako naznacuju sklsenosti
Nérska, Svédska a Finska v poslednom desatroéi, dari sa im pozitivne rozvijat svoje
brandingové kampane netradi¢cnym spésobom, a sice formou identifikacie spolocenskych
charakteristik aich naslednym cielenym rozpracovanim do konzistentného suboru

prezentacnych pribehov.

Tato analyza ma tri casti. V prvej Casti sa venujeme vytvaraniu znacky

a brandingu pomocou procesu typifikacie - identifikdcie Specifickych charakteristik



spoloCenstva, ktoré zije v danej krajine. V druhej casti nasledne analyzujeme
brandingové kampane Norska, Svédska a Finska z hladiska formuldcie obsahu

a organizacie brandingovych aktivit. V zaverecnej Casti sumarizujeme zistenia.

1.1 Typifikacia ako zaklad inovativneho brandingu

Brandingové kampane krajin sa tradicne robili okolo propagacie turistickych
atrakcii, kulinarskych Specialit ¢i ,narodnych jedal®, zvykov a remesiel, miestnych
osobnosti politického ¢i kulturneho Zivota a podobne. Tieto a iné Specifika krajiny su
dolezité, ale pre verejnost v zahraniéi je Casto tazké pochopit ako chuti urdité tradiéné
jedlo, ako vyzera urcité horské udolie, ako vznika urcity remeselny produkt ¢i aky
vyznam ma dand historickd osobnost. Ak je brandingovd kampan postavend okolo
takéhoto druhu S$pecifik, tak je casto tazko komunikovatelna. Vysledkom je, ze u
zahrani¢nych verejnosti zahltenych informaciami rézneho druhu sa tento typ informacii
jednoducho nema kde ukotvit. Imidz krajiny sa tym napriek snahe a investiciam do
propagacnych kampani nerozvija a zahrani¢né verejnosti ostavaju v podstate bez znalosti
o danej krajine alebo pripadne so stereotypnymi znalostami skizavajucimi ku
karikatiram. S tymto problémom sa nepotykaju len nové krajiny ako Slovensko, ale aj

etablované krajiny ako napriklad Staty na severe Europy.

Pri skdmani brandingovych kampani rozvinutych v roznych krajinach vratane
severskych statov, Kanady, Britanie ¢i Izraela po roku 2000 vidime spolo¢ny trend
zamerany na identifikaciu urcitych Specifik daného spoloCenstva, ktoré Zije v danej
krajine. Nejde o charakteristiky fyzickej infrastruktiry (napr. geografia, remeselné
produkty, historické budovy) ale skoér o charakteristiky socialnej infrastruktury (napr.
spOsoby spravania sa obyvatelov, prevladajuce hodnoty). Ide tu vlastne o procesy
typifikacie v zmysle Alfreda Schuetza (1962:15-18). Pri takomto procese dochadza
k identifikacii urcitych spolocnych a pretrvavajlucich vzorcov spravania charakterizujtcich
urcité spoloCenstvo, ktoré su rozoznatelné ako vlastné v ramci spoloc¢enstva a zaroven

dostato¢ne vSeobecné, a tym pochopitelné i pre neclenov daného spolocenstva.?

!V Schuetzovom ponimani prave takéto typifikdcie mimgl zakladni komunikaciu v spdieosti

av konegnom doésledku imedzi spainog’ami. Typifikacia zjednoduSuje potencialne vysokomikdexni
spolaiensku realitu, Struktlruje vzajomnéatidvania a spravidalje spol@enské interakcie. Rizikom procesu
typifikacie je prehliadnutie Specifik, a tym i m@&mepochopenie konkrétnych situacii. Negativnoansiu
typifikacie je teda vytvaranie stereotypov @ityich spol@enstvach, ktoré zahmlievaji realitu a v niektorych

pripadoch dokonca vytvaraju napétia a neporozumespla@nosti a medzi spotmog’ami.



Skandindvske krajiny v poslednom desatro¢i aktivne vyuzivaju typifikaciu pri
rozvoji svojich stratégii globalnej prezentacie a verejnej diplomacie. Nérsko, Svédsko
i Finsko r6znymi sp6sobmi identifikovali typické vlastnosti a atrib(ty svojich spolocnosti

a rozvinuli okolo nich komunikac¢né stratégie.

2.1. Branding Noérska: 'Mierova priroda’

Zakladnym vychodiskom procesu nérskeho ,brandingu® rozbehnutého v 90tych
rokoch minulého storocia bolo, Ze svet nema presny obraz o Nérsku a vobec tuto krajinu
nepozna. Problém s nérskym imidzom spocival vo viacerych faktoroch. Norsko je mala a
geograficky izolovana krajina s relativne nizkym pocltom obyvatelstva, disponuje
relativne malou ekonomickou silou vo svetovom meradle, chyba mu lingvisticka
atraktivnost, chybaju mu kultirne/svetové ikony v zmysle filmovych alebo hudobnych
hviezd, chybaju mu svetové komercné znacky a je vacSinu sveta takmer identicka so
Skandindviou, teda Norsko je ¢asto vnimané ako nudnd a neviditelnd krajina na okraji
Eurdpy. KonsStruovanie Noérskej znacky a imidzu je preto mimoriadne dolezité

a prekonanie 'Ndrskej dilemy' sa stalo primarnym cielom, v tomto procese.

Po skonceni Studenej vojny sa Norsko dostalo do vyraznej ,konceptualnej krizy"
z hladiska imidZu. V obdobi bipolarneho usporiadania sveta Ndrsko zohravalo vyznamnu
rolu v Struktirach NATO ako stat v prvej linii proti ZSSR. Pad bipolarity a nasledné
rozsirovanie Severoatlantickej Aliancie podkopal toto dlhodobé strategické postavenie
Norska a hrozilo jeho postupné ,miznutie® zo strategickej / politickej mapy Eurdpy

a sveta.

Zmeny nastali i v eurépskom postaveni tejto S$kandindvskej krajiny. Uspe$na
integracia Svédska a Finska do eurdpskych Struktir v roku 1995 a zaroveri ndrske
odmietnutie eurdpskej integracie v referende spdsobili, ze Nérsko sa i vo vztahu k EU
stalo periférnejsim. Celkovo sa tak po fundamentalnych zmenach v euroatlantickom
priestore zaciatkom 90tych rokov dostalo Norsko do existencialnej krizy z hladiska

znacky a identity.

Tuto konceptudlnu krizu sa snazilo ndérske MZV riesit v rokoch 1999 - 2003
s ciefom ,najst" hodnotovl identitu a ndsledne konstruovat novl ndrsku znacku. Zvoleny
postup pri vytvarani imidZzu inkorporoval klicovych aktérov z komercnej sféry,

turistického ruchu, médii, akademickej sféry a z verejného sektora (iSlo priblizne o 30




l'udi). Tito aktéri v koordindcii s externymi konzultantmi? sa v sérii pracovnych stretnuti
pokusili identifikovat zdkladné hodnoty, okolo ktorych by noérska znacka mala byt

konstruovana.

2.1.1. Atributy norskej znacky

Norsky postup pri budovani znacky bol zaloZzeny na takzvanej ,vrstve identit"
(,layers of identity"), kde identita je rozdelena do troch vrstiev s roznymi Glohami. Prva
vrstva, je v centre identity daného Statu a je konstruovana pribehmi a hodnotami
o danom §tate s cielom budit pozornost (pritahovat pozornost) ostatnych. Pozicia
(,positioning") stelesfiuje druhU vrstvu aznamena ,predaj® (,selling point“)
konstruovanej identity prostrednictvom pribehov navonok. Posledna, tretia vrstva
predstavuje vyjadrenie (,expression") tej konkrétnej identity, napriklad rézne loga3,

melddie, vlajky a podobne.

Pri definovani norskych pribehov identity boli navrhnuté styri hlavné hypotetické
pribehy/symboly. Prvy pribeh znazorfiuje Norsko, ako humanitarnu supervelmoc.
Konstruovanie humanitarnej identity vychadza ztoho, Ze WNoérsko, napriek svojej
relativnej malosti (populacia Norska predstavuje priblizne 0,07% z globalnej populacie
a na svete existuje zhruba 50 metropol, ktorych populacia je vacsia ako populacia celého
Norska), figuruje ako jeden z najvyznamnejSich globalnych aktérov v humanitarnej
oblasti. Nérsko zohravalo Ulohu pri zaloZeni Ligy N&rodov a Cerveného kriza. Prvy
generalny tajomnik Organizacie spojenych narodov, Trygve Lie, bol z Norska a fakt, Ze
poziciu ziskal bolo vyjadrenim uznania mediacnych schopnosti jeho krajiny. Norsko
dlhodobo zastava vysoko aktivhu poziciu v misidch na udrzanie mieru, v mierovych
procesoch, ¢i v humanitarnej pomoci. NOrski vojaci zohravali aktivhu rolu v misiach
medzinarodného spoloenstva na Sinaji, v Angole, v Iraku, v Kuvajte, v Zapadnej
Sahare, v Kambodzi, v Libanone, v Somalsku, v Strednej Amerike a v byvalej Juhoslavii.
Vedla armadnych mierotvornych aktivit, sa Norsku dari rozvijat jedineénl expertizu
v oblasti sprostredkovania/vyjednavania (napriklad diplomat Terje Rgd-Larsen patri
medzi najvyznamnejSich sprostredkovatelov aj v globalnom kontexte). Noérsko patri
takisto medzi najvacsich rozvojovych donorov na svete - priblizne 1% zo Statneho
rozpoctu je dlhodobo vyclenované na rozvojovd pomoc. Mimo politickych aktivit, Nérsko

vyrazne prispieva i k rozvoju filozofickych, politologickych a konceptudlnych dvah

2 Hlavnym konzultantom bol Mark Leonard, ktory vtedy pracoval pre Foreign Policy Centre v Londyne.



o globalnom vladnuti, makkej moci, ¢i ludskej bezpecnosti. KIG¢ovym posolstvom teda je,

Ze Norsko sa stalo ,,hlavnym mestom mieru®.

Priroda stelesnuje druhy pribeh Noérskej identity pod heslom ,Living with Nature".
Tento pribeh zobrazuje Norsko ako krajinu s nedotknutou prirodou, krasnymi fjordmi,
horami, lesmi, ¢i vysokymi environmentalnymi dafiami. Zobrazuje krajinu, ktora dokazala
Uspesne transformovat tradi¢nl spolo¢nost budovanu na rybolove a chove na high-tech
vzdelanostnl spolo¢nost, ktord je v stlade s prirodou, ma najmenej znecistené Zivotné
prostredie, a ktord 99% svojej elektrickej potreby ziskava z vody. Norsky vztah
s prirodou je svojsky, to znamena, Ze vyuziva potencidl prirody a prirodnych zdrojov, ako
je napriklad tazba ropy, ale zaroven figuruje ako najvyznamnejsi priekopnik v ochrane

prirody a ,Cistej technoldgie®. Tym Noérsko formuje takzvanu zelent ekonomiku vo svete.

Treti pribeh Norskej identity je konstruovany okolo koncepcie rovnosti. Hodnota
rovnosti je hlboko zakorenena v nérskom kultirnom kontexte, nielen zo strany ludi, ale
aj zo strany kralovskej rodiny. Fakt, ze iba jedno percento deti navstevuje sukromné
Skoly je indikatorom socidlnej rovnosti. Fotografie krala Haralda ako cestuje metrom
alebo si v rade kupuje cestovny listok sa stali symbolom socialnej rovnosti v modernom
Norskom State. Norsko, ako jeden =z najbohatSich sStatov sveta disponuje takymi
ukazovatelmi, ako najnizsia Uroven nerovnosti, funkény socidlny stat, vysoka miera
zamestnanosti a silna pozicia odborov (42% ludi nad 16 rokov veku su ¢lenmi odborov).
Inymi slovami, Norsko figuruje ako priklad, Ze rovnost a socidlna spravodlivost sa da
Uspesne kombinovat s ekonomickym dynamizmom v (post)modernom svete. Rodova
rovnost, popri socidlnej rovnosti, zohrava takisto vyznamnu rolu v Norskej spolo¢nosti, ¢o
potvrdzuje aj fakt, Ze Ndrsko figuruje na poprednych miestach v rebricku UN Gender-
related development index alebo v rebricku Gender empowerment measure. Premiérka
Gro Harlem Brundtlandova vytvorila v roku roku 1986 vladu, kde skoro polovicu tvorili

zeny. Odvtedy v Ziadnej norskej vliade nebol podiel Zien nizsi ako 40%.

Stvrty a zaroveri posledny pribeh stelesiiuje takzvany internacionalizmus a duch
dobrodruZstva. Norska histéria je plna dobrodruhov, ako Vikingovia, Thor Heyerdahl
a jeho trstenad lod Kontiki alebo Roald Amundsen. Popri dobrodruhoch, Sport v spojeni
s prirodou takisto predstavuje dolezity faktor pri budovani nérskej znacky. Norske fjordy
sU popularnou destinaciou pre fanusikov roznych extrémnych Sportov. Podla niektorych
nazorov, Noéri vynasli lyzovanie, ba ¢o viac, slova ako ,slalom" alebo ,ski*, ktoré su

celosvetovo zname, su ndrskeho pévodu.

Polohovanie, ako druhda vrstva identity, pracuje shore spomenutymi
hypotetickymi pribehmi a snazi sa ich pretransformovat do ponuknutej verzie, t.j.

pribehy, ktoré su lahko pochopitelné a pouzitelné. Hlavnu ulohu druhej vrstve zohravaju



prvy a druhy pribeh (Norsko ako humanitdrna velmoc a Noérsko ako krajina Zijuca
s prirodou), ktoré spolu konstituuju taZisko Norskej identity, ktord je zachytend v slogane
,mierova priroda" (,Peaceful Nature"), pricom treti pribeh (Norsko ako stelesnenie
rovnosti) a Stvrty pribeh (Norsko ako internacionalistickd a dobrodruzna krajina) su

v podpornej pozicii.

Nasledne, zvoleny slogan, ,mierova priroda" je velmi délezitym momentom, lebo
prave ten predstavuje kostru a/alebo epistemologicky ramec identity navonok. Inak
povedané, tvori tretiu vrstvu identity, t.j. vyjadrenie. Slovo ,mier" disponuje obrovskou
vahou na medzinarodnej politickej scéne. Slogan zahfia aj dalSie mierové koncepcie, ako
napriklad multilateralizmus, mé&kka sila, bezpecnost, udrzanie mieru, dokonca Uspesne
vytvara neimperialny diSkurz o Norsku. Druhd cast sloganu, ,priroda®, dostava stale
vacsiu a vacsiu vahu v dase, ked sme svedkami globalnych klimatickych zmien,
technologicko-priemyselnych rizik (pozri Beck 1992, 1999), globalneho zneuzivania
spolo¢nych zdrojov (pozri Harvey 2007; Hardin 1968), ¢i nedostatku doélezitych

prirodnych a energetickych zdrojov ako je voda ¢i ropa.

Zakladné prvky sloganu, mier a priroda, su relativne pasivhymi koncepciami,
ktoré inklinuju skor k statickej Struktlre, pasivite, a tak pri ich vyuziti v brandingu hrozi,
Ze sa nepodari krajinu vymanit z pozicie ,nezaujimavej, neviditelnej a nudnej krajiny".
Preto je velmi dolezité, aby zvolené slogany o krajine boli doplnené o dynamické prvky.
Aktivita a dynamizmus sa v nérskom pripade dosahuje cez vyjadrovanie Ucasti
na globalnych zalezitostiach - Nérsko chce byt ,globdlnym obdanom", zlcéasthovat sa na
mierovych misiach (,rather a blue helmet than the white dove"), byt aktivne
v konfliktoch cez svoju rolu mediatora, iniciovat myslienky o globdlnej bezpecnosti
a makkej sile a vysielat nérskych vojakov do humanitarnych misii kdekolvek mozu
prispiet k mierovému usporiadaniu a rozvoju. Tento dynamizmus vytvara obraz o Norsku
ako o krajine, ktord je aktivnym, déveryhodnym globalnym hracom, ktord sa neboji Celit

zavaznym hrozbam vo svete a ktora je etickym partnerom vsade vo svete.

2.1.2. Organizacia norskeho brandingu

Manazment brandingu je vykonavany za pomoci flexibilnej koordinac¢nej platformy
- The Norwegian Public Diplomacy Forum/Board - zaloZzenej z iniciativy ministra
zahrani¢nych veci Jonasa Gahr Stgreho. Férum je tvorené z predstavitelov z réznych
oblasti ndrskej spoloCnosti, ako su politické strany, komercéna sféra, predstavitelia
akademickej obce, medidlna sféra a obcianska spolo¢nost. Ulohou tejto platformy / rady

je iniciovat $iroku verejnu diskusiu o hodnotdch, o identite Nérska, norskej spolo¢nosti.



Verejnd diskusia ma prebehnit prostrednictvom konferencii, seminarov, popovych
koncertov, $portovych podujati a vystav. Hlavnou uUlohou je rozvijat zdkladni koncepciu
a stratégiu Noérskej znacky a imidzu navonok. Férum venuje pozornost aj budovaniu
ikonickych znaciek, ako je napriklad Helly Hansen, Napapijri alebo hudba Lene Marlin.
Forum takisto vytipovalo krajiny, s ktorymi Norsko ma strategické vztahy, ¢o sa tyka
obchodu, politiky a kultary, a kde sa budu sustredovat aktivity slvisiace s prezentaciou

Norska.

Storocnica Nérska ako brandingova vyzva

V roku 2005, ked’ Norsko oslavovalo storoCnicu svojej nezavislosti, sa naskytol vhodny moment
na pokus o celkovu rekonstrukciu nérskeho imidzu a znacky. Pri tejto snahe vznikli rézne
vyzvy. Suviseli najmé s tym, Ze samostatnost je sice déleZity historicky moment pre spolo¢nost
v Nérsku, ale nie je dbleZitou udalostou pre spolo¢nosti v inych $tatoch. Vyrodie novodobej
nérskej $tatnosti samo osebe teda nepredstavovalo Ziadnu zvldstnost mimo Noérska, a pre
budovanie brandingu teda vlastne samo osebe nebolo prilis§ vyuzitelné. Klticové teda bolo
pokuUsit sa spojit toto vyrolie svyznamnymi / puatavymi politickymi krokmi, ¢o maju
celosvetovy, globalny vplyv a rezonanciu, a tym umiestfiovat Norsko na mentdlnych mapéch
verejnosti okolo sveta. Prikladmi takychto aktivit bola iniciativa za globdlny zdkaz na
protipechotnych min; proces oddlZzovania najchudobnejSich krajin; pozvanie predstavitelov
statov  ktoré  ziskali  nezdvislost v 20. storo¢i do Oslo; praca s takymi
globalnymi/celospolo¢enskymi témami ako mier a priroda; iniciovanie udelovania medaili
prirody a mieru; zalozenie dlhodobejSich organizacnych Struktdr ako Nobelove centrum mieru
(Nobel Peace Center) v Bruseli a Bruntlandovej centrum pre trvalo udrzatelny rozvoj
(Brundtland Sustainable Development Center) vo Washingtone.




2.2. Branding Svédska: Progresivnost v praxi

Podobne ako v nérskom pripade, i branding Svédska vychadza z predstavy o tom,
7e tadto krajina je mald vo svetovom meradle, svet Svédsko ani jeho spolo¢nost
a hodnoty nepozna, nie je popularnou turistickou destinaciou, a ludia teda maju iba
urcité povrchné predpoklady o tom, ¢o je to Svédsko a akd je $védska spolo¢nost. Vldda
a organizécie zaoberajice sa brandingom Svédska preto vnimaji, ze ak chce mat tato
krajina hlas a slovo v eurdpskom a globalnom kontexte, tak je nutné jasne a zretelne
formulovat spolo¢nych menovatelov Svédskej znacky. Nedd sa tu vsak spoliehat na
Jtradi¢né" faktory ako historické pamiatky &i jedla, ale branding musi vychadzat z takych
konceptov, ako jedine¢né hodnoty daného Statu a spolocenstva, jedinec¢ny zivotny sStyl, Ci
spOsob rozmyslania, ktoré su integralnymi zlozkami spoloCnosti. To znamena, ze znacka
Svédska je konstruovana okolo hodnotovej orientacie $védskej spolo¢nosti, ktort bolo

potrebné identifikovat v sibore charakteristik, atribatov a pribehov.

Pri konstruovani znaéky a imidzu Svédska vychadzali zodpovedni aktéri z faktu, Ze
Svédsko nikdy nebolo revolu¢nou krajinou, teda Ze tam na rozdiel od Britanie, Ruska Ci
Franclizka nikdy neprebehla Ziadna vaznejdia revoltcia. Vyvoj Svédska je dlhodobo
zaloZzeny na kooperacii, participacii a na postupnych zmenach krok po kroku. To
znamend, e Svédsko je krajina, ktord sa orientuje na vyvoj ludskych potrieb
a podmienok pre ludsky rozvoj. Slovom, ktoré vyjadruje tato charakteristiku je
progresivita, t.j. déraz na udrzatelny rozvoj, udrzatelnost zivotného prostredia, vyvazeny
rozvoj, na socialne zaclenenie kazdého jednotlivca, na rodovl rovnost. Progresivita teda
znamena, vieru v budulcnosti a v moznosti lepSieho sveta, v moznosti, Zze stcasny svet
mbzeme spolocne urobit o nieto lepsim, & o nie¢o krajsim. Progresivita reprezentuje
vieru v spolupracu a vieru v otvorenost pre nové veci, pre nové metddy, & pre nové
rie$enia problémov. Jednoducho, Svédsko je krajina, ktord chce dosiahnut rovnovazny
vyvoj v modernom svete (balanced development) prostrednictvom progresivity. Podla
aktérov zapojenych do vytvarania stratégie Svédskeho brandingu prave takto chapana
progresivita je faktorom, ktord odliuje Svédsko od ostatnych Statov a spolo¢nosti a robi
ho zaujimavou/atraktivnou krajinou vo svete a v Eurépe. Svédsko je ,inou", atraktivnou
krajinou nie kvoli svojmu prirodnému bohatstvu, ale prave kvoli tomu, ze ponuka také
charakteristické rysy a také formy spravanie sa, Co spolo¢ne formuluju progresivne
Svédsko ako spolo¢nost umoziujlica pozitivny rozvoj ludskych potrieb a Zivotnych

podmienok.

Progresivita, ako zadkladnd znacka Svédska a $védskej identity, je v strede
brandingového konceptu postaveného okolo sStyroch tzv. ,zakladnych hodo6t (,core

values"), a sice inovativnost, otvorenost, autenticita a starostlivost.



2.2.1. Zakladné hodnoty svédskej znacky

Inovativnost je jednym zo zédkladnych pilierov Svédskej progresivity. Zachytava
také hodnoty a spravanie sa ako nové formy rozmyslania, nebat sa pozriet na veci
a problémy z novych uhlov pohladu, vidiet veci z novej perspektivy a tak vidiet nové
moznosti, nové rieSenia, nové metddy prostrednictvom ktorych mdzeme tvorit (verit) v
lepSiu buducnost. Inovacia neodmieta tradicie a konzervativizmus, tie si dolezitymi
prvkami spolocnosti a komunitnej solidarity, ale zakladd sa na odmietnuti bytia otrokom
vlastnych tradicii, vlastnych zvykov a naslednom ignorovani novych veci a novych
moznosti. Svédsko ma obrovskd inovaénl kapacitu v technologickych oblastiach
a jednoznacnu veducu poziciu vo vyskume vo svetovom meradle. Vyjadruju to i Nobelove
ceny, ktoré su kazdoroc¢ne udelované za mimoriadne vedecké Uspechy v oblastiach ako
fyzika, chémia, psycholdgia, literatira, medicina a mier. Svédske inovéacie st vyrazné i
v automobilovom priemysle, kde napriklad firma Vattenfall spolo¢ne s automobilkou
Volvo vyvinuli tzv. trojbodovy bezpecnostny pas, ktory sa stal svetovym Standardom od
svojho zavedenia v roku 1951 a dnes zachrani jeden ludsky Zivot na svete kazdych 6
minut. Trojbodovy bezpelnostny pas sa dnes povazuje za najvyznamnejsi vynalez
v oblasti automobilovej bezpecnosti. Skype - softvér umoznujlci internetové volanie
zadarmo - predstavuje takisto dolezity priklad Svédskej inovativnosti. Medzi dalSimi
vynalezmi su zips, micro IP alebo gulockové lozisko. Inovacna sila je obrovska aj
v dizajne, prikladmi za mnohé je nabytkarska firma IKEA a ekologicka modna znacka Eco
Chic (médny dizajn, ktory berie do UGvahy udrzatelnost Zivotného prostredia
a environmentalne dopady produkcie s cielom =zaviest environmentalny a eticky
akceptovatelny pristup v oblasti mddy). Cielom Svédska je budovanie spolo¢nosti
a podnikania, ktoré su zalozené na vedeckom poznani a vedomostiach. Prvky

inovativnosti by sa dali zhrnit slovami ako vizionarstvo, predstavivost, skumanie,

.....

Dal$im elementom progresivity je otvorenost. Tato hodnota stelesfiuje pozitivny
pristup k volnému rozmyslaniu, pozitivny pristup ku kultirnym rozdielom medzi fudmi,
zvedavost pre nové/iné veci, iné kultiry a iné spdsoby Zivota. Kreuje priestor pre nové
myslienky a inovaciu, obmedzuje Ulohu predsudkov, akceptuje a inSpiruje slobodu
rozmyslania a vytvara fyzicky priestor pre pohyb/cestovanie. Otvorenost stelesriuju také
fenomény, ako slobodny trh citlivy na najnovsie medzinarodné trendy, nezaujatost,
objektivnost, cestovanie bez obdv, organizované volno-¢asové aktivity, verejny pristup
k oficialnym dokumentom, pravo na pristup k sukromnej pdde, pravo na pristup

k prirode, ¢i sloboda prejavu.

Starostlivost zahffia tretiu cast S$védskej znacky progresivity aznamena

zabezpecenie a zodpovednost za kazdého jednotlivca v spolo¢nosti. Svédska spolo¢nost

10



sa snazi zahrn(t kazdého cez garanciu istoty, bezpedia, bezpeénosti a snazi sa vyjadrit
maximalnu solidaritu a empatiu s tymi jednotlivcami ktori su najzranitelnejsi a najslabsi z
hladiska socidlnych rizik. Rodovd rovnost je jeden z najvyznamnejSich fenoménov
,starostlivosti®. Svédsko je globalnym lidrom v rodovej oblasti - v roku 1845 boli
schvalené rovnaké dediCské prava pre Zeny ako pre muzov, zeny dostali vSeobecné
volebné pravo a pravo kandidovat na zastupitelské funkcie v roku 1921 a v roku 1980
bola odsuUhlasena i rodovo neutralna monarchia. Muzi, tak isto ako zeny, maju plné pravo
na rodicovskl dovolenku a platy zZien dosahuju priemerne 93% platov muzZov. Boli
schvalené $pecidlne zakony proti obchodovaniu s ludmi s cielom obmedzit sexudlne
zneuzivanie a $védske Urady vedu striktny boj s prostiticiou. Dalej, ,starostlivost" zahffia
silny systém Ombudsmana/Verejného ochrancu prav, ktory bol zaloZzeny v roku 1809.
Ombudsman kontroluje c¢innost orgadnov exekutivy - samospravy a $tatnej spravy.
Celospolocenska zodpovednost smerom k prirode stelesiiuje dalsi nevyhnutne vyznamny

element Svédskej starostlivosti.

Poslednym elementom Svédskej znacky je autenticita, ¢o znamena byt
prirodzenym, neformalnym, Uprimnym, skromnym, priamym a jasnym v otazkach
vlastnych hodnot, vliastného povodu a nazorov. Autenticita silne vychadza z dévery medzi
ludmi, ¢o je mimoriadne silnou zloZzkou vo Svédskej spolo¢nosti. Podporuju ju atributy

otvorenosti a starostlivosti.

Komunikac¢na platforma progresivity a jej sStyroch hodnotovych atributov sa
pretavuje do roznych komunikacnych stratégii v Siestich sférach vonkajsej
angaZzovanosti. Prvou je turizmus, kde je snaha konstruovat obraz o Svédsku ako
o cielovej krajine. Znamena to vytvaranie pozitivneho dojmu o krajine nie len na zaklade
prirodnych charakteristik, ale aj na zaklade spolo¢enskych atribdtov a zZivotnému Stylu.
Investicie predstavuju druht sféru a komunikuje také Svédsko, ktoré kombinuje
intenzivny vyskum a mimoriadne dobrd klimu pre spoluprdcu a kooperaciu.
Prostrednictvom sSkolenej pracovnej sily a vzdelanostnej spoloc¢nosti vznikaji nové
myslienky a inovativne napady, a Svédsko je prezentované ako centrum medzindrodného
vyvoja. Tretou komunikacnou sférou je export. Svédsko sa tu prezentuje ako ,parenisko®
ludskej kreativity a inovacie, ktoré produkuje a ponuka celu Skalu produktov univerzalnej
ludskej spotreby. Kultura predstavuje dalSiu komunikacnl sféru, ktora vychadza
z kreativity, tvorivosti, zrucnosti, slobodnej imaginacie, idei a z otvorenosti voci inym
kultiram. Existuje Siroky konsenzus o zakladnych hodnotach Svédskej kultury, ako je
otvorenost, tolerancia arodovd rovnost. Piata komunika¢nd sféra je viddnutie
(,governance"). Tuato sféru mdzeme rozdelit do dvoch zakladnych rovin, prvou takou
rovinou je domace vladnutie a zdbrazriovanie takych hodn6t ako je transparentnost,

demokratickd vlada, otvorenost, respektovanie ludskych potrieb a reSpektovanie prirody.
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Cielom je dosiahnut udrzatelny model spolodenského rozvoja na baze etickej
progresivity. Zahrani¢na dimenzia predstavuje druhd rovinu vladnutia. To znamena
upozornenie ddlezitosti medzindrodnej spoluprace vo svete a snaha zohravat pozitivhu
rolu v oblasti globalnej bezpecnosti. ManaZovanie talentu je poslednou komunikacnou
sférou Svédskej znacky, kde sa vyzdvihuje vyznam vzdelavania a objavovania osobnych
hodnot.

2.2.2 Organizacia svédskeho ,,brandingu"

Projekt ,Brand Sweden - The Road to an updated image of sweden Abroad" bol
iniciovany Radou pre prezentaciu Svédska v zahrani¢ (Council for the Promotion of
Sweden Abrodad - NSU). Tato rada vypracovala vyssie spominanu spolo¢nd bandingovu
platformu pre Svédsko v roku 2005-2006 a koordinuje jej realizaciu od septembri 2007.
Rada zahffia verejné organy alebo institlcie s vlastnictvom Statu zapojené do prezentacie
Svédska v zahranidi, a sice Ministerstvo zahrani¢nych veci, Ministerstvo obchodu, energie
a komunikacie, Svédsky institut (kultirny institut), Svédsku radu pre obchod, Agentlru
pre investicie vo Svédsku a VisitSweden. Cielom rady je aktualizovat, zviditemnit,
formulovat a koordinovat pracu na prezentdcii Svédska v zahranié¢i. Vytvaranie

prezentacnej koncepcie prebehlo prostrednictvom debat a pracovnych skupin.
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2.3. Branding Finska: ,,Je na palube Fin?"

Podobne ako v pripade Nérska a Svédska, potreba vytvarat znac¢ku Finska stvisela
so skutolnostou, ze zahrani¢né verejnosti skoro ni¢ o Finsku nevedia. Vaésina ludi po
svete sice ma zakladné informacie o tejto severskej krajine, no tieto vedomosti su
obmedzené a vacsinou sa tykaju prirodného bohatstva a obcCas Sportovcov (napriklad
Mika Hakkinen, Kimi Ra&ikkonen) alebo modernych rockovych skupin ako Apocalyptica,
The Rasmus alebo Lordi. Toto vSak samo osebe eSte nerobi Finsko atraktivhym. MZV
Finska sa preto snazi uz niekolko rokov rozvinut brandingov( koncepciu, ktord by zvysila
zaujem zahranicia o rozne aspekty finskej spoloCnosti a o finske rieSenia globalnych
problémov. Zakladnym principom je snaha prezentovat Finsko ako uzitoén( krajinu
z hladiska manazmentu rbéznych globalnych vyziev. Ilustruje to slogan ,Je na palube
Fin?", Co je vtipne pozmenenou formulaciou znamej vyzvy na palubach lodi alebo lietadiel

v nudzovych situaciach, a sice ,Je na palube lekar?".

2.3.1. Zakladné piliere finskej znacky

Branding Finska je budovany okolo troch zakladnych pilierov alebo posolstiev, a
sice funkcéna spolo¢nost v (post)modernom globalizovanom svete, spolo¢nost spéata
s prirodou a vodnymi zdrojmi a spolo¢nost s vybornym vzdeldvacim systémom. Pri
konstrukcii a vybere tychto atribUtov vychadza finska vlada z predpokladu, vo svete
krajiny zapasia s problémami prave v oblastiach, v ktorych je Finsko vynimocné, t.j.
funkénost, voda/priroda a vzdeldvanie. Finsko je teda v pozicii, Ze mbéze ponuknut svoje
hodnoty. Inak povedané, svet potrebuje finske rieSenia a z toho Finsko jednoznacne

mbze profitovat.

Prvou charakteristikou finskej znacky je, Ze Finsko je fungujuci Stat a fungujuca
spolo¢nost. Potencial funkénosti zvaéSa prameni z dévery a spolahlivosti medzi lfudmi.
Finska spolo¢nost niky nebola ostro triedne rozdelena, ale prave naopak, lfudia boli
chudobni na rovnakej Urovni a nastroje sociadlneho statu, ako Skoly, skélky, Ci verejné
zdravotnictvo postupne eliminovali existujlice rozdiely v blahobyte a vytvorili ¢i posilnili
pocit dévery a reSpektovania ostatnych ludi. Finske geografické podmienky a obrovské
vzdialenosti nuatia ludi spolupracovat a riesit vzniknuté problémy lokalne/spolocne,
a prave tato spolupraca je ,studnou" solidarity, dovery a spolahlivosti. Doévera
a spolahlivost su pritomné i systémovo v takych oblastiach ako $tatna/verejna sprava,
policia, justicny systém ¢&i dokonca aj v politickej sfére, ¢o ukazuje dlhodoba prax

uspesnych koali¢nych vlad pocas krizovych situacii.
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Spoloénost budovand bez hierarchie znamend dalsi vyznamny prvok finskej
funkcénosti, lebo spolo¢nost, ako taka, nie je zatazend spoloenskymi formalitami
a etiketou, ale prave naopak, doéraz sa kladie na (socidlnu) rovnost, rovnaké Sance,
fungujlci socidlny $tat a na rovnd mzdovu politiku. Inymi slovami, rovnost sa stala
zakladnym (politickym) principom vo finskej spolo¢nosti. Rovnost a spoloénost bez
hierarchie Uzko suvisi s takou hodnotou, ako je ,nezdvislost jednotlivca®, ktord je
nasledne kombinovana s kreativitou, technologicky orientovanym  myslenim,
pragmatizmmom a spravanim orientujicim sa na hladanie rieSeni. Kazdy jednotlivec je
podporovany vo svojej kreativite a individualite, lebo prave takyto pristup mdze priniest
nové postoje/pristupy k urc¢itému problému a nasledne priniest rieSenia alebo pozitivne
posuny. Prikladmi takejto nezavislosti, kreativity, individuality a pragmatizmu su systémy
Linux a MySQL.

Druhym pilierom Finskeho brandingu je priroda a prirodné bohatstvo. Priroda
predstavuje prominentny Specificky prvok Finska, ktory formuluje akysi ,automaticky"
portrét o krajine, ako napriklad obraz nedotknutej prirody a divociny. Finsko sa
v sucasnosti snazi prezentovat ako priklad udrzatelného rozvoja a udrzatelného pristupu
k prirode, najma ¢o sa tyka manazmentu vod a organického hospodarenia. Zaujimavé na
pripade Finska je prave to, Ze si krajina svoje vodné zdroje v procesoch necitlivej
industrializacie vyrazne znedistila, ale nasledne sa jej podarilo tento negativny trend
cielfavedomou pracou a inovativnymi rieSeniami otodit a odstranit negativne dopady na
vodné zdroje. Tento obrat predstavuje silny pribeh a dobry zaklad na branding Finska
ako krajiny, ktora ponuka efektivne, prakticky odskusané a UspesSné environmentalne

rieSenia.

Voda je najzakladnejSou prirodnou surovinou a pristup k tejto surovine casto
figuruje ako dévod (ozbrojenych) konfliktov v roznych Castiach sveta. Konflikty v Sudane
¢i na Blizkom Vychode st dobrymi prikladmi. V takomto kontexte mdze Finsko ponukat
diplomatickd expertizu na zvladnutie cezhrani¢nych konfliktov, ako sa mu podarilo
v konflikte medzi Arménskom a Azerbajdzanom. Okrem toho je Finsko osobitne aktivne
v oblasti rozvoja vodovodnych sieti v krajinach ako Egypt, Tanzania, Etidpia, Mozambik,
Zanzibar, Kefia, Namibia, Nepal, Palestina, Vietnam, Sri Lanka ¢i Kosovo. Inymi slovami,
Finsko sa povacSine Uspesne snazi o integraciu diplomacie (vyuzivanie
sklsenosti/expertizy z medzinarodnych mierovych mediacii, vyuzivanie dediCstva
Organizécie pre bezpecnost a spolupracu v Eurdpe a dediéstvo Martti Ahtisaari) a ,,vodnej
technoldgie® (,water technology"“), ako cezhrani¢cny vodny manazment, vodné
inzinierstvo, energetika, atym sa snazi formulovat a presadzovat 'niku' Finska, t.j.

»~vodnu diplomaciu® (,water diplomacy) na globalnej Urovni.

14



Vzdeldvanie a vzdelanostny systém predstavuju treti pilier znacky Finska.
Hodnotenia a rebricky OECD, OSN iinych organizacii ukazujl, Ze Finsko disponuje
najefektivnejsim Skolskym systémom na svete. Tieto hodnotenia suU vysledkom
postupného, dlhodobého, a systematického investovania do infrastruktliry tejto oblasti,
ktoré vychadza z predpokladu, Ze budovanie Uspesnej ekonomiky s pridanou hodnotou
vo svete konkurencie a transformacia produkcie ,od manualnej prace k dizajnu® nie su
uskutocnitelné bez vzdelavania pracovnej sily. Vyznamnou charakteristikou finskeho
Skolského systému je, Ze neboli zaloZzené takzvané elitné Skoly a homogenita Skolského
systému a nasledne i homogenita spoloénosti (deti robotnikov $tudujd spolu s detmi
bankarov) bola zachovana. To znamenad, Zze vzdeldvanie v akejkolvek Skolskej institucii

zaruduje vysoku uroven kvality Stadia, zarucuje Uspesnost a uplatnenie sa v Zivote.

Cielom rozvoja tejto charakteristiky v brandingovej kampani je podporit snahy
Finska vyuzivat svoju ,vzdeldvaciu® niku a exportovat expertizu v oblasti organizacie
vzdelavania. Je to klicové v neposlednom rade i v kontexte konfliktnych oblasti po svete,
kde nefunguju zakladné spolocenské struktiry alebo sa ignoruju zakladné prava obcanov

na vzdelanie.

2.3.2. Organizacia finskeho brandingu

Vytvaranie znacky Finska vSak nema Ziadnu centralnu organizovanu Struktaru. Je
to Uloha, na ktorej spolupracuju rbézne institlcie, organizacie , agentury a sukromni
aktéri. Primarnu zodpovednost za konstruovanie znacky a imidZzu nesie Ministerstvo
zahrani¢nych veci Finska (zohrava najddlezitejSiu koordinacnd Ulohu medzi aktérmi
brandingu), Finske turistické zdruzenie (Finnish Tourist Board), reklamna agentira SEK &
Grey a Finnfacts/TAT. Vyznamnu Ulohu zohravaju aj dalSie subjekty ako Nokia, Kone, i

Hartwall.

Hlavnym prvkom manazmentu finskeho brandingu je Vybor pre propagaciu
Finska, (Finland Country Promotion Committee), ktory bol vymenovany v roku 2008
ministrom zahrani¢nych veci, Alexandrom Stubbom. Vybor fungoval ako pracovna
skupina a skladal sa z 19 vyznamnych osobnosti z roznych oblasti finskej spoloCnosti, ako
obchod, medzinarodné pravo, kultlra, alebo média (¢lenmi vyboru boli aj byvaly premiér,

Séf koncernu Nokia, spisovatelia, Sportovci a akademici).

Cely projekt narodnej znacky nebol zalozeny ako vladny projekt, Uloha vlady bola
obmedzena na iniciovanie prvych krokov, ale dalSie kroky pri vytvarani imidzu a znacky
prebehli uz spoloéne s verejnostou, t.j. organizovanym rdznych workshopov, seminarov a

Lbrainstormingu™ v réznych formatoch a na réznych Grovniach. Okrem toho bola zalozena
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aj internetova stranka, ,what is Finland“ - mitasuomion.fi, ktora umoznila kazdému

obc¢anovi prispiet 2 centy na dany projekt a tiez ponukla forum na diskusiu.
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3. Zaver

Tato Studia ponukla prehlad stratégii rozvoja brandingu skandinavskych krajin - Norska,
Svédska a Finska. Nachadzame tu podobné i odlidné charakteristiky. Podobnosti st dve.
Po prvé, vsetky tri skimané krajiny vnimaju nutnost rozvoja brandingu krajiny vzhladom
na nedostatoénl informovanost verejnosti v zahrani¢i o tychto krajindch. Po druhé,
vSetky tri krajiny rozvinuli brandingové kampane inovativnym spdsobom, a sice
procesom typifikacie, ¢ize zameranim sa na charakteristiky a typické atributy danej
krajiny a spoloCnosti a ich rozpracovanim do formy koherentnej prezentacnej stratégie na

zaklade niekolkych pilierov alebo hodnotovych atribltov.

Odlisnosti su v dvoch sférach. Po prvé, spb6sob, akym dospeli krajiny k identifikacii
typickych atributov sa liSi. V nérskom pripade iSlo o pracu externého konzultanta a jeho
niekolko pracovnych stretnuti s klicovymi spolocenskymi aktérmi; vo Svédskom pripade
iSlo o dvojroCny proces postupnej koordinacie klucovych ministerstiev a Statnych
agentur; vo finskom pripade iSlo o pracovnu skupinu z vybranych aktérov nominovanych
ministerstvom zahranic¢nych veci. Po druhé, odliSnosti najdeme i vo forme organizacnej

zakladne pre branding. Tabulka ¢. 1 sumarizuje zistenia.
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Tabulka 1: Branding Nérska, Svédska a Finska

Krajina

Finsko

Svédsko

Norsko

Pozadie a dévod/potreba
»brandingu™

. Nedostatok
vedomosti o Finsku v
zahranici

. neviditelnost

. nejasne formulovany
imidz

. potreba rozliSovat
Finsko od ostatnych
severskych Statov

. nedostatok
vedomosti o Svédsku
v zahranici

. neviditelnost

. potreba rozliSovat
Svédsko od
ostatnych severskych
Statov

. nedostatok vedomosti
neviditelnost

. nejasne formulovany
imidZ Nérska

. ,konceptudlna kriza"
a hrozba miznutia po
pade bipolarneho
usporiadania

. Integracia Finska
a Svédska do Struktur
EU

. potreba rozlisovat
Nérsko od ostatnych
severskych Statov

Prvky znacky/imidzu

. funkcionalita
a funk&na spolo¢nost
(dévera, spoloénost
bez hierarchie, ,,buy
Finnish = buy for
life™)

. priroda -
predovsetkym Cista
pitna voda (,vodna
diplomacia)

. Skolsky systém

PROGRESIVITA so Styrmi
zakladnymi hodnotami:

. inovacia

. otvorenost

. starostlivost

. autenticita

hypotetické komunikacné
spravy:

turizmus
. investovanie
. export

. kultara
. vladnutie
. manazment talentu

Hypotetické pribehy:

. humanitarna
supervelmoc

. it s prirodou

. rovnost

. internacionalizmus a
duch dobrodruZstva

. »,mierova priroda"
(tazisko)

Spdésob hl'adania znacky

. workshop
. seminare

. ,brainstorming®
. Zivé televizne
vysielanie

. zaloZenie
internetovej stranky

. komunikacia
Svédskej progresivity
navonok

. verejna diskusia

. pracovné skupiny
v ramci platformy

. verejna diskusia

. konferencie

. seminare

. koncerty

. vystavy

. Sportové podujatia

. budovanie
+komunikacnych
mostov"

Slogan

"Je na palube Fin?"
(.Is there a Finn on a board?")

,Vyvoj ludskych potrieb

a environmentalnych kondicii*
(,development based on
people ‘s needs and
environmental conditions)
»Cesta k aktualizovanému
obrazu Svédska v zahraniéi"
(,Road to an updated image of
Sweden abroad")

"Mierova priroda" (,Peaceful
Nature™)

Organizac¢na struktara

. Finland Country
Delegation
Committee -
inkorporoval
vyznamné osobnosti
z finskej spoloc¢nosti

. Ministerstvo
zahrani¢nych veci
Finska, Finske
turistické zdruzenie,
reklamna agentdra
SEK & Grey
a Finnfacts/TAT,
Nokia, Kone,
Hartwall

4 pracovné skupiny:

1. strategicka pracovna
skupina

2. kultdrna pracovna
skupina

3.  komunika¢na
pracovna skupina

4. obchodna pracovna
skupiny

Council for the Promotion of
Sweden Abroad - zahffia:
Ministerstvo zahrani¢nych veci,
Ministerstvo obchodu, energie
a komunikacie, Svédsky
institut, Svédsku radu pre
obchod, Agenturu investovania
vo Svédsku, VisitSweden

The Norwegian Public Diplomacy
Forum/Board zahffia: politickd,
obchodnt, akademick,
komunikacnu sféru a obciansku
spolo¢nost
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