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Wstep

Panstwa zawsze budowaly swoj wizerunek. Chciaty by¢ postrzegane jako potgz-
ne mocarstwa, ktore stanowig zagrozenie dla innych lub silne na tyle, by inni nie
chcieli ich atakowac. Wykorzystywano do tego armie, dokonywano podbojow tery-
torialnych i podporzadkowywano silg pokonane ludy. Wszystkie te dziatania obec-
nie mozna zaliczy¢ do hard power. Postepujaca wspotczesnie globalizacja sprawita,
ze na znaczeniu zyskaty narzedzia zaliczane do soft power. Panstwa coraz czgsciej
starajg si¢ wptywac na decyzje innych poprzez oddziatywanie na ich spoteczenstwa.
Wykorzystuja w tym celu dziatania, prowadzone w ramach dyplomacji publicznej,
ktora staje si¢ waznym narzedziem, uzywanym przez panstwa do kreowania poza-
danego przez siebie wizerunku.

Celem niniejszego artykulu jest przeanalizowanie sposobu, w jaki jest wykorzy-
stywana dyplomacja publiczna przez Stany Zjednoczone do kreowania swojego wi-
zerunku na $wiecie. W tym celu dokonano analizy literatury przedmiotu [autorstwa
m.in. Eytana Gilboa, Marka Leonarda i Beaty Ociepki] oraz zrodet internetowych,
ktore przedstawiaja wybrane dziatania podejmowane przez amerykanskie wtadze
w celu kreowania pozytywnego wizerunku. W artykule wykorzystano metode opi-
sowa, ktora pozwolita przedstawi¢ najwazniejsze pojecia [wizerunek panstwa, dy-
plomacja publiczna] oraz analize tresci w celu zbadania amerykanskiej aktywnosci
w ramach dyplomacji publicznej.

Pojecie ,,dyplomacja publiczna” jest bardzo szerokie i dlatego tez w niniej-
szym artykule udato si¢ ukazac jg tylko pod katem wykorzystania do kreowania
wizerunku panstwa. Jest to tylko pewien przyczynek do dalszych, poglebionych
badan, gdyz dyplomacja publiczna caly czas si¢ rozwija i zaczyna wykorzystywac

nowe narzedzia.

Pojecie dyplomacji publicznej

Geneza dyplomacji publicznej siega lat 60. XX wieku. Wtedy tez podjeto probe
stworzenia kompleksowej definicji, wyjasniajacej, co kryje si¢ pod nowym terminem.
Pierwotnie skoncentrowano si¢ na aspekcie komunikacji z odbiorcami poza grani-
cami kraju przy wykorzystaniu narzedzi dyplomacji kulturalnej. Rola nowego typu
dyplomacji zyskata na znaczeniu po zamachach z 11 wrzesnia 2001 roku. Gtéwny

wplyw mialy na to amerykanskie kampanie telewizyjne, majace poprawi¢ wizerunek
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kraju, nadszarpni¢ty wojnami w Afganistanie i Iraku oraz spopularyzowanie podej-
$cia marketingowego w komunikacji z odbiorcami (Ociepka, 2008, ss. 12-13)

Pojecie dyplomacji publicznej jest trudne do zdefiniowania. Cz¢$¢ badaczy
stosunkéw miedzynarodowych postrzega ja jako element dyplomacji kultural-
nej, czyli ,,promowania danego kraju za granicg gldéwnie w postaci prezentowa-
nia osiggni¢¢ kultury danego kraju” (cyt. Lawniczak, 2008, s. 7). Eytan Gilboa
uwaza, ze pojecie to jest czgsto mylone z miedzynarodowymi public relations,
wojng psychologiczng, propagandg i sprawami publicznymi. Niektérzy badacze
utozsamiaja dyplomacje publiczng z soft power, uznajac, ze skutki dziatan podej-
mowanych w jej ramach nalezy mierzy¢ za pomocg badan opinii spotecznej oraz
tresci przekazéw medialnych (Gilboa, 2008, s. 56).

Autorzy skoncentrowali si¢ na dwdéch definicjach, okreslajacych przedmiot ni-
niejszego artykutu. Zdaniem Beaty Ociepki dyplomacja publiczna to ,,dwustron-
na, dialogowa forma politycznego komunikowania mi¢dzynarodowego, skie-
rowana do publiczno$ci za granica, realizowana dzigki posrednictwu srodkow
przekazu i poprzez kanaly bezposrednie. Jej celem jest ksztaltowanie lub wspie-
ranie pozytywnego wizerunku kraju, spoteczenstwa za granica, w tym — przez
wptywanie na opini¢ publiczng — ksztaltowanie pozytywnych postaw wobec kraju
nadawcy” (cyt. Ociepka, 2008, s. 12). Warto przytoczy¢ takze definicj¢ Joanny
Nowak, ktéra uwaza, ze dyplomacja publiczna to ,,wszystkie dziatania, ktore po-
dejmuje panstwo w celu kreowania swojego wizerunku. Dodatkowo dziatania te
maja podkresli¢ mozliwos¢ wptywania na sytuacj¢ na $wiecie przez to panstwo”
(cyt. Nowiak, 1998, s. 88).

Wedlug Marka Leonarda dyplomacja publiczna odbywa si¢ w trzech wymia-
rach: budowania dlugoterminowych relacji, aktywnego tworzenia agendy infor-
macyjnej oraz reagowania na pojawiajace si¢ informacje. R6znia si¢ one pomig-
dzy soba perspektywa czasowa — budowanie relacji wymaga wieloletnich dziatan,
by przyniosty one oczekiwane efekty, natomiast reakcja na informacje wymaga
podjecia dziatan w ciggu kilku godzin (Leonard i in., 2002, s. 11). Warto za-
znaczy¢ takze, ze komunikacja w ramach dyplomacji publicznej odbywa si¢ na
trzech poziomach: monologu [np. komunikaty], dialogu [pomiedzy jednostkami]
1 wspolpracy [podejmowanie migdzynarodowych projektow] (Cowan, Arsenault,
2008, ss. 11-12).
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Wizerunek panstwa oraz determinanty wplywajace na niego

Wizerunek to efekt dekodowania przez odbiorce komunikatu nadanego przez jed-
nostke w sytuacji kontaktu z innymi. W efekcie odbiorca tworzy sobie pewne wy-
obrazenie o nadawcy (Gad, 2016, s. 16). Wizerunek nie jest wylaczny dla jednostek,
posiadaja go takze panstwa, dla ktorych najwiekszym kapitalem, jaki moga posiadac,
jest pozytywny wizerunek, poniewaz ma on konkretny wplyw na ich interesy. Zda-
niem Felixa Stocka istniejg cztery gtdwne powody, dla ktérych panstwa powinny dbac
o to, by ich wizerunek byt jak najlepszy. Sg to: promowanie turystyki, przycigganie
zdolnych jednostek, dodawanie wartosci produktom wytwarzanym w danym kraju
oraz przyciaganie inwestycji zagranicznych (Hakala i in., 2013, s. 540). Korzystny
dla danego panstwa wizerunek ,,odgrywa strategiczng role, jest wymierng wartoscia
— ma znaczenie dla rozwoju gospodarczego i poszerzania politycznych wptywow”
(cyt. Mackowska, 2012, s. 189). Warto takze zaznaczy¢, ze panstwom jest tym fatwiej
wplywaé na swoj wizerunek, im wigkszy majg wplyw na media mi¢dzynarodowe
(Mackowska, 2012, s. 189).

W literaturze znajdziemy wiele definicji wizerunku panstwa, co wynika z faktu,
iz dziedzing ta zajmuje si¢ wiele dyscyplin naukowych,cechujacych si¢ odmiennymi
perspektywami. Katharina P. Roth i Adamantios Dimantopoulos proponuja podziat
definicji ze wzgledu na ich domeng. Pierwsza wyrdzniong grupa sa wyjasnienia, ktore
skupiaja si¢ na wizerunku kraju, ktory jest wrazeniem lub wyobrazeniem na temat
danego panstwa posiadanym przez osoby i organizacje. Definicje zaklasyfikowane do
drugiej grupy skupiajg si¢ na wizerunku panstwa oraz jego produktach. W ostatniej
grupie znajduja si¢ definicje skupiajace si¢ na towarach pochodzacych z danego pan-
stwa (Roth, Diamantopoulos, 2009, s. 727).

Mozna wyr6zni¢ trzy podstawowe czesci sktadajace si¢ na wizerunek panstwa:
wizerunek narodu, jednostki reprezentujgcej dane panstwo oraz samego kraju jako
systemu lub struktury (Stepinska, 2009, s. 160). Wizerunek panstwa powstaje w pro-
cesie komunikowania, w ktorym waznych jest wiele czynnikow. Jako jedne z najwaz-
niejszych mozna wymieni¢ m.in. aktywno$¢ politykow, agend rzadowych, przekazy
medialne, bezposrednie do$§wiadczenia z obywatelami i przedstawicielami danego
panstwa oraz przezycia obcokrajowcoOw podczas wizyty w danym panstwie. Nie na-
lezy bagatelizowa¢ wplywu, jaki ma organizacja imprez mi¢dzynarodowych, dzieki
ktorym mozna promowaé pozadany wizerunek (Ociepka, 2002, s. 210; Mackowska,
2012, s. 182).
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Badacze wymieniaja cztery podstawowe kategorie wizerunku panstwa. Po pierw-
sze, wizerunek lustrzany prezentuje, w jaki sposob postrzegane jest panstwo przez jego
rzad, instytucje z tak zwanego otoczenia wewngtrznego oraz obywateli. Dowiedzie¢ sig
0 nim mozna m.in. z zawarto$ci krajowych mediow i badan opinii publicznej. Po dru-
gie, wizerunek rzeczywisty, ktory odzwierciedla opinie, ktdre istniejg na temat danego
panstwa w zagranicznych przekazach medialnych, takze opinie pojedynczych osob. Po
trzecie, wyrdzni¢ mozna wizerunek pozadany, czyli ten, jaki panstwo chciatoby posia-
da¢. Uwazany jest on za niemozliwy do osiggnig¢cia z uwagi na ztozonos¢ czynnikow
wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku, jednak nalezy do niego dazy¢. Po czwarte,
wizerunek optymalny, ktory najprosciej mozna scharakteryzowac jako godzacy w sobie
zalozenia wyzej wymienionych kategorii (Stepinska, 2009, s. 161).

Panstwa zazwyczaj buduja swdj wizerunek wykorzystujac tak zwang strategi¢ au-
toprezentacyjna. Opiera si¢ ona na ukrywaniu lub rekompensowaniu braku jaki$ cech
oraz promowaniu wylacznie pozytywnych aspektow. Budowany wizerunek warto do-
stosowywac do oczekiwan podmiotow, z ktorymi prowadzi si¢ interakcje, rzeczywistych
cech posiadanych przez panstwo oraz jego wiasnych celoéw (Stepinska, 2009, s. 161).

Jako pierwsza determinant¢ wptywajaca na wizerunek kraju mozna wymieni¢ tra-
dycyjng dyplomacje rozumiang jako dziatalnos¢ uprawnionych do tego organow, ktdre
realizujg cele polityki zagranicznej panstwa i dbaja o jego interesy oraz obywateli. Licza
si¢ kompetencje dyplomatow a takze ich aktywnos¢ na arenie migdzynarodowej i do-
step do materialow promocyjnych i informacyjnych (Mackowska, 2012, s. 182).

Simon Anholt wymienia sze$¢ kanalow, za pomocg ktorych panstwa wysylaja ko-
munikaty kreujace wizerunek, czyli turystyke, polityke zagraniczng i wewnetrzng, mar-
kowy eksport, ludzi, inwestycje oraz kulturg (Mackowska, 2012, s. 183). Najbardziej
widocznym z kanatdéw jest prawdopodobnie turystyka, poniewaz czesto dzialania zwig-
zane z jej promowaniem sa najlepiej finansowane. Dodatkowo jest ona stosunkowo
fatwym w przekazie elementem wizerunku panstwa (Herezniak, 2011, s. 111).

Markowy eksport polega na promowaniu kraju i budowaniu jego wizerunku przez
pryzmat produktow z nim kojarzonych. Aby znane marki staly si¢ ambasadorami pan-
stwa, powinno ono opracowac strategi¢ wspierania rodzimych przedsigbiorstw, by
stymulowa¢ ich rozwoj miedzynarodowy. Dzigki temu mozna stworzy¢ lub poglebic
,»efekt kraju pochodzenia”. Dodatkowo panstwa powinny dba¢ o strukture eksportu,
w ktorym produkty markowe powinny mie¢ duzy udziat (Herezniak, 2011, s. 135).

Naptyw inwestycji zagranicznych i przycigganie zdolnych obcokrajowcow za-

lezy od oceny wizerunku panstwa. Im lepsze opinie o nim, tym wigcej inwestycji
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i obcokrajowcow przyciagnie do siebie. Dlatego w przypadku tego kanalu wazne
sg dziatania informujgce np. o zasadach prowadzenia dziatalnosci gospodarczej czy
przedstawiajace utatwienia dla zagranicznych inwestoréw (Mackowska, 2012, s. 184;
Herezniak, 2011, s. 124).

Simon Anholt rozumie kulture jako organizowanie wydarzen promujacych niema-
terialny dorobek cywilizacyjny danego panstwa oraz oceng wplywu jego soft power.
W tym wymiarze wazne jest umiej¢tne prowadzenie polityki migdzynarodowej poprzez
dyplomacje kulturalng. Pozwala to na wykreowanie pozadanego wizerunku, ktory uta-
twi podejmowanie innych dzialan. Zadania zwiazane z kulturg sa uznawane za jeden
z najlepszych sposobdw walki ze stereotypami, ktore negatywnie wptywaja na postrze-
ganie kraju (Szondi, 2008, s. 75). Z kolei pod pojeciem ,,ludzie” rozumie on znane
osoby z danego panstwa, posiadajace autorytet i rozpoznawalno$¢, jednak wplyw na
wizerunek kraju ma kazdy obywatel. To jak te osoby zachowuja si¢ przebywajac za
granicg ksztaltuje sposob postrzegania ich ojczyzny (Mackowska, 2012, s. 185).

Dyplomacja publiczna na przykladzie Stanéw Zjednoczonych

W postrzeganiu danego panstwa na arenie migdzynarodowej wazng rolg odgrywa
coraz czeSciej jego wizerunek i zwigzane z nim kwestie szeroko pojgtego soft power.
Stany Zjednoczone, pomimo aktywnosci w ramach dyplomacji publicznej, najczesciej
postrzegane sg przez pryzmat potegi militarnej, jednakze jest to ogromne naduzycie.
Prawdopodobnie zadne panstwo na §wiecie nie ma tak silnej pozycji, zarowno w sfe-
rach hard i soft power, a takze nie jest lepiej przygotowane do tego niz USA. W ramach
administracji federalnej istnieje szereg instytucji odpowiedzialnych za dyplomacje pu-
bliczna, na czele z podsekretarzem ds. dyplomacji publicznej w Departamencie Stanu
(Stankiewicz, 2012, s. 106, 110; Zaborowski, 2016). Oprocz instytucji rzgdowych row-
nie wazne s3 silne ,,marki narodowe”, ktore kojarzone sg z danym panstwem. W przy-
padku USA sa to gtéwnie firmy z branzy technologicznej, takie jak Facebook, Google,
Netflix. Jako elementy dyplomacji publicznej, bedace czeSciami sktadowymi ,,marki
narodowej” mozna uzna¢ réwniez sfery kultury i sportu, w ktorych USA rowniez maja
znaczacg pozycje, dzigki Hollywood, lidze koszykowki NBA oraz SuperBowl (Zabo-
rowski, 2016). Stany Zjednoczone czgsto korzystaly z dzialan w ramach dyplomacji
publicznej i dzieki temu skutecznie realizowaty swoje interesy, czego przyktadem jest
Plan Marshalla (Zaborowski, 2016), ktorego sukces potwierdza fakt, ze dziatania w ra-

mach soft power czasem przynosza lepsze i dlugotrwate efekty. Jednakze bywaty okresy
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w historii, kiedy to amerykanskie wladze ignorowaty potencjal, ktérym dysponowaty
na rzecz polityki opartej na hard power (Zaborowski, 2016). Przyktadem mogg by¢
rzady prezydentow George’a W. Busha (Stankiewicz, 2012, s. 107, 112-113) i Donalda
Trumpa (Burack, 2020), ktérych dzialania spowodowaty obnizenie poziomu zaufania
do USA i wzrost nastrojow antyamerykanskich. Przeciwienstwem polityki wyzej wy-
mienionych prezydentéw byly dziatania administracji Baracka Obamy (Stankiewicz,
2012, s. 106). Mozna wysuna¢ wniosek, ze prezydenci, wywodzacy si¢ z Partii Demo-

kratycznej, ktada wigkszy nacisk na dyplomacje¢ publiczng niz Republikanie.

Wybrane dziedziny aktywnos$ci Stanoéw Zjednoczonych

w ramach dyplomacji publicznej

Pierwsza sfera jest edukacja, ze szczegdlnym uwzglednieniem uczelni wyzszych.
Amerykanskie uniwersytety sg uznawane za jedne z najlepszych na $wiecie, a USA
plasuja si¢ w §wiatowej czotowce pod wzglgdem naktadéw na naukg oraz szeroko
pojete badania i rozwdj. Jednak co taczy edukacje z dyplomacja publiczng? Progra-
my wymiany naukowej oraz stypendia. Wiekszo$¢ panstw wykorzystuje je nie tylko
w celach czysto edukacyjnych. Ukrytym motywem jest zbudowanie w dyskretny spo-
sob swojego pozytywnego wizerunku wsrdd studentow i naukowcow, ksztatcacych
si¢ na zagranicznej uczelni i prowadzacych badania, ktorzy w ten sposob staja si¢
nieformalnymi ambasadorami wspotpracy z uczelnia w danym panstwie. Beneficjenci
programdéw wymiany moga tez mie¢ realny wptyw na polityke panstwa, jezeli osiggna
wazne stanowiska w administracji publicznej i tym samym rozszerza zakres wspot-
pracy ze Stanami Zjednoczonymi. Takim systemem wymiany, realizowanym przez
USA, jest program Fulbrighta, bedacy najwiekszym tego typu przedsiewzigciem na
swiecie. Powstat w 1946 roku z inicjatywy senatora Williama J. Fulbrighta i miat
na celu ,,promowanie dobrej woli” w ramach wymiany studentow oraz wspolpracy
kulturowej. Obecnie program ten podlega Departamentowi Stanu i jest przez niego
finansowany. Wedtug szacunkdw, od 1946 roku skorzystato z niego ponad 360 tysiecy
0s6b w 160 krajach, w tym Polsce (Stankiewicz, 2012, s. 117; Zaborowski, 2016)

Kolejng sfera sa media. Stany Zjednoczone nadal utrzymuja z budzetu federalnego
roézne $rodki masowego przekazu, ktorych zadaniem jest promowanie amerykanskich
wartosci, glownie w krajach niedemokratycznych. Gtéwna role odgrywa w tym przypad-
ku The Broadcasting Board of Governors [BBG], agencja rzadowa utworzona w 1999

roku, ktorej zadaniem jest nadzor nad mediami aktywnymi w dyplomacji publiczne;j,
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takimi jak np. rozglosnie Gtos Ameryki i Radio Wolna Europa oraz telewizja Alhurra
(Glinka, 2011, s. 126-135; Zaborowski, 2016). Ich zasieg obejmuje niemal caty swiat,
jednakze w ostatnich latach ich sita oddziatywania maleje, (Glinka, 2011, s. 126, 136)
w przeciwienstwie do medidw komercyjnych, ktorych pozycja na globalnym rynku me-
dialnym jest niezagrozona. Prywatne podmioty, takie jak telewizja CNN, nie sg powigza-
ne z wladzami ani nie podlegajg im, jednakze z punktu widzenia dyplomacji publicznej
sa uzytecznym narzedziem kreowania pozytywnego wizerunku USA na $wiecie oraz
amerykanskich wartosci.

Nastepna dziedzing jest branza filmowa. Stany Zjednoczone nadal utrzymuja
w niej dominujacg pozycje. Wiekszos$¢ najwiekszych wytworni i najpopularniejszych
aktorow na §wiecie pochodzi z USA (Zaborowski, 2016), a Hollywood do tej pory nie
zostalo zdetronizowane przez zadnego zagranicznego konkurenta. Niemal od samego
poczatku branzy filmowej w Stanach Zjednoczonych miata ona wigksze lub mniejsze
powiazania z amerykanskimi wladzami (Fic, 2020; Konar, 2020). Obecnie nie two-
rzy si¢ filmow stricte propagandowych, jednakze w popularnych produkcjach moz-
na ,,przemyca¢” watki gloryfikujace USA. Najlepszym przyktadem mogg by¢ filmy
akcji i fantastyczne. Zazwyczaj przedstawiajg bohaterskich amerykanskich zotierzy,
ktorzy uzbrojeni w wyprodukowana w USA bron i wysokie morale, pokonajg kazde-
go mozliwego przeciwnika. Nawet jak Stany Zjednoczone ponosza w filmie kleske, to
i tak z czasem znajdujg sposob na odniesienie zwycigstwa i wyzwolenie reszty $wiata.
W branzy filmowej szczegdlnie aktywna jest amerykanska armia, ktora dba o swoj
pozytywny wizerunek (Sirota, 2011). Departamentowi Obrony podlega specjalny wy-
dzial, odpowiedzialny za posrednictwo w kontaktach migdzy wojskiem a Hollywood.
System wspolpracy jest prosty: sity zbrojne utatwiaja filmowcom dostgp do swojego
sprzetu, obiektow i zotnierzy, ale w zamian za mozliwos¢ wgladu i wprowadzania
zmian w scenariuszu oraz procesie produkcji (Konar, 2020; Zaborowski, 2016; Zemto,
2017). W efekcie duza czes¢ filmow ze wspomnianych wczesniej gatunkow nie po-
wstataby bez wsparcia wojska, co skutkuje przedstawieniem w nich armii amerykan-
skiej w sposob jednoznacznie pozytywny. Modelowym przyktadem takiego filmu jest
Top Gun, ktory stal si¢ opisywanym fenomenem, poniewaz w krotkim czasie spowo-
dowal zmiane postrzegania amerykanskiej armii zar6wno w kraju, jak i za granica,
a takze spowodowatl upowszechnienie si¢ modelu kooperacji filmowcow z wojskiem
(Konar, 2020; Michatek, Wrona, 2017). Produkc;ji, ktore ukazuja armie¢ USA w spo-
sob mniej lub bardziej negatywny jest stosunkowo niewiele, poniewaz ze wzgledu na

wyzsze koszty, spowodowane brakiem wsparcia amerykanskiego wojska, ich produk-
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cja jest utrudniona. Produkcje, ktére armia uznaje za ,,niewspotpracujace” nie moga
liczy¢ na jakiekolwiek wsparcie, przy czym nie dotyczy ono tylko filméw wojennych.
Sity zbrojne oraz stuzby specjalne wspotpracuja z filmowcami przy produkcjach roz-
nych gatunkow, wigc wytwornie z zatozenia musza by¢ w dobrych relacjach z tymi
podmiotami (Zemto, 2017). Ciekawostka jest fakt, ze kooperacja z branza filmowa
przynosi korzysci wojsku nie tylko w postaci wykreowania pozytywnego wizerunku,
bo armia réwniez inspiruje si¢ filmami w swoich projektach rozwojowych, majacych
na celu stworzenie nowych typow broni i wyposazenia. Przyktadem mogg by¢ plecaki
amunicyjne, wzorowane na filmie Predator (Dura, 2020; Zemto, 2018). Model kre-
owania pozytywnego obrazu wojska, jaki funkcjonuje w Hollywood, probuja skopio-
wac¢ inne panstwa w rodzimych produkcjach, jednakze nadal najbardziej efektywne
i docierajgce do masowej wyobrazni sg produkcje amerykanskie.

Ostatnim przyktadem sg gry komputerowe. Stany Zjednoczone rowniez maja silna
pozycje w tej branzy (Zaborowski, 2016), a wigkszo$¢ wytworni to firmy amery-
kanskie, ktorych produkcje zdobywaja popularno$¢ na calym $wiecie. Mechanizm
promocji Stanéw Zjednoczonych jest tutaj podobny do branzy filmowej, czyli promo-
wana jest glownie armia amerykanska i uzbrojenie Made in USA, szczegdlnie w grach
typu FPS, czyli popularnych ,,strzelankach” (Szymanski, 2016, s. 149), takich jak np.
serie Call of Duty, Medal of Honor, Battlefield (Czajka, 2019; Olszewski, 2011, s.
171; Sieja, 2019). Wlasnie w tej kategorii gier wida¢ bardzo mocno wyeksponowany
przekaz pozytywny, a krytyka jest w nich nieobecna (Sieja, 2019). Stany Zjednoczone
oczywiscie promowane sg w innych gatunkach gier, czego przyktadem jest obecno$é¢
samochodow amerykanskich producentow w grach wyscigowych, takich jak Need for
Speed, Forza, Gran Turismo, a w sportowych amerykanskie druzyny i ich zawodnicy,
np. serie FIFA i NBA, jednakze w powszechnej $wiadomo$ci, co mozna zaobserwo-
wac, najbardziej ,,zaangazowane” w promocj¢ Stanow Zjednoczonych na $wiecie sg
,strzelanki” (Olszewski, 2011, s. 175, 177).

Dyplomacja publiczna, a rywalizacja USA-Chiny. Podsumowanie

Obecnie w sferze dyplomacji publicznej sytuacja jest bardzo napigta. Coraz wigcej
panstw zamierza zwigkszy¢ swojg aktywno$¢ w tej sferze i tym samym wypromowac
siebie za pomoca instrumentow soft power. Przyktadem moze by¢ Korea Poludniowa,
ktora w ostatnich latach dzigki swojej kulturze, gldéwnie muzyce z gatunku k-pop,

przestata by¢ kojarzona tylko z zaawansowanymi technologiami, a spopularyzowata
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rodzimg kulture. Fakt, Ze kolejne panstwa zwigkszaja swoje wysitki na aktywno$¢
w ramach dyplomacji publicznej oznacza, ze bedzie rosta migdzy nimi konkuren-
cja, a Stany Zjednoczone bedg tylko jednym z uczestnikow, ktorego pozycja ulega
ostabieniu na rzecz innych podmiotéw. Jednocze$nie nowe amerykanskie wladze
sprobuja zwigkszy¢ swoja aktywno$¢ w wymiarze soft power, by odzyskac zaufanie
i odbudowac wizerunek, ktore zostaty nadszarpniete rzadami Donalda Trumpa, ktory
w swojej polityce kierowat si¢ twarda sifg i interesami. Jednakze w sferze dyplomacji
publicznej, podobnie jak w przypadku hard power, gtdownym konkurentem Standw
Zjednoczonych beda Chiny, ktére rozwingty szereg instrumentow, z ktorych najbar-
dziej spektakularnym jest silna pozycja w branzy filmowej. Panstwo Srodka od kilku
lat intensywnie rozwija swoje wptywy w tej dziedzinie. Obecnie przedsigbiorstwa
z ChRL sg jednymi z wazniejszych koproducentéw hollywoodzkich produkcji i nie
majg oporow, by wykorzystywac swoja pozycje do umieszczania w filmach pozytyw-
nych tresci, dotyczacych Chin lub usuwania negatywnych. W ostatnich latach moz-
na zaobserwowac, ze rywalizacja migdzy USA i ChRL przeniosta si¢ do sfery kul-
tury, czego przejawem sg kontrowersje zwigzane z przejmowaniem amerykanskich
studiéw przez chinskie firmy oraz aktorska wersja filmu Mulan, ktoremu zarzucano
nie tylko gloryfikacj¢ Chin, ale tez wybranie na plan zdjgciowy prowincji Xinjiang,
w ktorej dochodzi do przesladowan muzutmanskiej mniejszosci Ujgurow ze strony
chinskich wtadz (Tomaszewicz, 2020). Fakt, ze Amerykanie zaczynajg zwraca¢ uwa-
ge na wptywy Chin w branzy filmowej (Drus, 2020) oznacza, ze kultura staje si¢
kolejnym polem rywalizacji mocarstw.

Podsumowujac, Stany Zjednoczone sg panstwem, ktore wykorzystuje dyplomacje
publiczng do promocji swojego wizerunku na $wiecie, jednakze sg okresy wigkszej
i mniejszej aktywnosci w jej ramach. Potencjat, ktorym USA dysponujg nie zawsze
jest wykorzystywany w przemys$lany sposob, a nawet jest ostabiany, jak w okresie
rzadow George’a W. Busha i Donalda Trumpa. Sfera soft power, na ktora nacisk be-
dzie ktadl nowy prezydent Joe Biden, bedzie kluczowa dla poprawy wizerunku Ame-
ryki na $wiecie oraz do ograniczenia wptywu innych panstw, glownie Chin, ktore
beda probowaty stworzy¢ swoja ,,marke” 1 wypromowac swoje wartosci, wchodzac
na kurs kolizyjny z USA. Paradoksalnie w obecnych czasach dyplomacja z soft staje

si¢ coraz bardziej hard.
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