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Uvod
V soucasné dob¢ je nation branding velmi uzivanym pojmem v souvislosti s vefejnou
diplomacii a zapojenim stati do déni v globalizovaném svété. Tento relativné novy koncept
stale vybizi k debatam, zda je mozné spojit obraz statu s komerénim marketingem, zda lze
propagovat statni znacku (nation brand) jako jakykoliv jiny produkt ¢i sluzbu. Dokonce
Simon Anholt, britsky marketingovy specialista, poradce a otec pojmu nation branding
(Anholt 1998) vydal jiz nékolik publikaci a védeckych praci (Anholt 2008; Dinnie 20009,
s. 22), ve kterych tento pojem zpétné neguje a piejmenovaval kvili spornému spojeni
institutu stdtu a komercniho brandingu. I pfes nejednotny konsenzus ohledné¢ nation
brandingu v akademické sféfe, staty realné vyuzivaji marketingové agentury pro vytvoreni
atraktivnich log, slogant a hesel, které pomahaji do zemé pfildkat vétsi pocet turistd,
investory, kvalifikované pracovniky, studenty a dalsi, i proto 1ze chapat nation branding jako
novy trend v oblasti propagace statu v zahrani¢i. Cilem této prace je zhodnoceni souc¢asného
nation brandingu Indie, identifikace vybranych znacek statu, které se aktéfi nation brandingu
Indie snazi propagovat a strucné analyza aktivit premiéra, souvisejici s propagaci a podporou

nation brandingu.

V nésledujicich kapitolach se prace zabyva predstavenim nation brandingu a jeho historii.
Jsou nastinény cile nation brandingu a faktory vedouci k Gispé$nému vytvoreni statni znacky.

V podkapitolach jsou piiblizeny i faze a aktéfi nation brandingu.

Asijské zemé jesté¢ v minulém stoleti spiSe pfihlizely déni na mezinarodni poli, mocenské
rozlozeni sil se po studené valce tykalo hlavné USA a zemi zapadni Evropy. V dnesni dobé
Ize pozorovat vzristajici zapojeni asijskych zemi do globalniho déni a neni divu, Ze mnozi
predvidaji budouci mocenskou pfevahu zemi Asie, predeviim Ciny a Indie. Tato prace se

zamé&fuje na Indii, ¢asto popularné oznacovanou jako nejvétsi demokracii svéta.

Indie se do devadesitych let minulého stoleti se piili§ vyrazné neprojevovala® na
mezinarodnim poli, az s ekonomickymi reformami v letech 1990-1991 se vice zapojila do

mezinarodnich vztahi a sv€tu se tak oteviela druhd z nejlidnatéjSich zemi svéta. Indie si jiz

! Navrhuje napiiklad nazev konkurenéni identita (competitive identity).
2 Slo o vlastni iniciativu nezasahovani do mezinirodnich zileZitosti, coz bylo podpofeno t¢asti v Hnuti
nezucastnénych.
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ve své historii pro§la zménou narodni identity, poté co ziskala v roce 1947 nezavislost, bylo
nutné vytvofit Si novy, realit¢ odpovidajici, obraz nejen v zahranici, ale také na domaci pudé

a nov¢ urcit smefovani své politiky.

V soucasné dobé¢ Indie opét meéni svou tvar, S nastupem nového premiéra Naréndry Modiho
v roce 2014 pftislo i mnoho novych reforem a iniciativ, a pravé na tyto se text dale zaméfi
v souvislosti s nation brandingem. Pfedmétem zkoumani této prace je soucasna znacka
Indie, ktera se tvori za soucasné vlady premiéra Modiho v ramci nékolika odvétvi, které se

tykaji nation brandingu.

V textu je uvedeno mnoho indickych nazvii, u znamych a ¢asto pouzivanych jmen v ¢eském
jazyce pouziji ptepis do ¢eského jazyka, u méné zndmych a pouzivanych jmen bude vyuzit

ptepis v anglickém jazyce.



1 Nation branding

Poprvé byl pojem nation brandingu pouzit Simonem Anholtem v roce 1998, ve védeckém
magazinu Journal of Brand Management (Zurnal Brand Managementu, vlastni pteklad). Od
té doby je britsky marketingovy expert, povazovan za odbornika v nation brandigu a poméaha

pii tvorbé statnich znacek po celém svéte.

Pojem nation branding pochazi z anglictiny, pfesto se takto v nezménéné podobné pienesl i
do ostatnich jazyka (Tomalova 2008, s. 20). Pojem vychazi ze slova nation, v piekladu

narod, stat, zemé&, branding oznacuje tvorbu znacky, komeréni propagaci znacky.

Definic tykajicich se nation brandingu bychom nasli mnoho. Jde o komunikaéni strategii,
praktickou iniciativu, pojem zahrnujici sjednoceni narodniho obrazu na vSech trovnich vné
statu i navenek. Nation branding Ize charakterizovat i jako projekci, odrazejici narodni
realitu, ktera je ovlivnéna historickym dédictvim, modernim vyvojem a vztahy se
zahrani¢im. Nation branding odkazuje také na moralni pravidla, idedly a vize daného statu.
Tento koncept 1ze popsat jako specificky diskurz statu na mezinarodnim poli s cilem vytvofit
jednotnou znacku statu, vaci které budou loajalni vSichni obyvatelé statu, ktefi nove
propagovanou znacku budou podporovat a pfijmou ji za vlastni. Jedna z obecnych definic

nation brandingu je naptiklad:

,,Jde o proces, diky nemuz jsou obrazy statu tvoreny, monitorovany, hodnoceny a aktivné
upravovany, S cilem zlepsit povést zemé v zahranici a osloveni mezinarodnich subjektii .

(Fan 2006, s. 6)°

Je to prave slovo branding, které vyvolava zna¢nou kritiku. Sdm odbornik S. Anholt v roce
2008 uvedl, Ze pouziti tohoto terminu je nevhodné a misto brandingu, ktery souvisi primarné
s komerénim marketingem by se mély pouzivat terminy jako ,,competitive identity*
(konkurencni identita), nebo ,,reputation management* (management reputace). Existuji 1
akademici, ktefi by termin nation branding zcela zrusili a jeho aktivity zahrnuli do vefejné
diplomacie (Dinnie 2009, s. 251). Pro tcel tohoto textu vSak bude ponechan termin nation

brandingu.

3 Vlastni pieklad.



Vysledek procesu nation brandingu je znacka statu (brand state). Znacka statu sjednocuje
existujici predstavy mezindrodnich subjekti o statu. Skrze znacku statu ziskd zemé
specificky obraz/ image v zahrani¢i. Obraz statu je sloZen z predstav zahrani¢nich subjektt
o lidech, geografii, kultufe, jazyce, historii, kuchyni, modé, osobnostech (celebrity, politici,
védci ...), ¢i obchodnich znackach daného statu. Image statu nejsou jen slogany a loga, které
stat prezentuje vramci své znaCky, ale obsahuje komplexni obraz vSech piedstav,
zkuSenosti, asociaci a vyznamu, které maji obyvatelé statu i lidi v zahrani¢i s danym statem

spojeny (Fan 2010, s. 100).

Kazda zem¢ ma své unikatni jméno a obraz ve spolecnosti, coz nas vede k nazoru, ze kazdy
stat uréitou znacku statu ma, vytvoienou at’ uz aktivné nebo bezdécné. Nation brand tedy
existuje 1 bez aktivit marketingovych expertli a bez vyuziti procesu nation brandingu. Na
tento fakt navazuje dalsi odbornik na nation branding Wally Olins, podle jehoz nazoru je
znacka statu podobna pojmu narodni identita. Z hlediska nation brandingu by podle ng;j slo

tedy o Gpravy a zmény narodni identity (Olins 2002, s. 245).

Narodni identita, je vSak podle nékterych odbornikt (Fan 2010, s. 101) odlisny koncept od
narodni znacky i od obrazu statu v zahraniéi. ldentita stafu vyjadiuje, jak sami obyvatelé
chtéji, aby jejich zemé byla pfedstavena a ¢im je podle nich jejich stat jedine¢ny, a tedy
odlisny od ostatnich. Znacka statu piedstavuje znacku, kterou stat sam do okolniho svéta
vysila, pficemzZ se teprve prokaze, jak dobte je statni identita komunikovéana a jak moc dané
znacce okoli v&fi. Ndrodni obraz je pak vysledkem piedstav okolniho svéta. Fan popisuje

vzéajemny vztah mezi narodni identitou, znackou a obrazem nasledovné:

Vztah narodni identity, znacky a image

Obr. 1, zdroj: Fan 2010, s. 101

Toto propojeni lze vysvétlit tak, ze obyvatelé statu ovliviiuji tvorbu narodni znacky na
zakladé¢ své vlastni identity. Znacka nemiiZze byt odliSnd od narodni identity a toho, jak se
obyvatelé sami vnimaji. Znacka tedy neutvari a neformuje statni identitu, ta je formovana

obCany statu, politikou a ekonomickou situaci. Sama znacka miize byt ménéna,



pfizpsobovana a nov€ vytvarena (pravé v ramci nation brandingu) a tyto zmény pak

ovliviuji percepci statu v zahranici.

Tvorba znacky je dusledkem politickych, ekonomickych a socialnich zmén ve staté. Nation
branding tedy pouze upravuje rozdil mezi zastaralym obrazem zemé v zahranici a aktualni
realitou v daném statu. Nejdiive dochédzi ke zménam ve statu, az poté k tipravé predstav o
statu v zahrani¢i. U zemi, které prochazi velkymi zménami a jejich mezinarodni obraz
zaostava za realitou je zména znacky Zadouci a jak je analyzovano dale, je to i piipad

soucasné Indie.

Znacka statu je prezentovana naptiklad chytlavym sloganem, logem, ¢i jinym symbolem,
ktery znacku specifikuje (Fan 2010, s. 103) a ve vétsing piipadt maji staty n€kolik riznych
znacek s vlastnimi slogany a logy. Zemé maji napiiklad specifickou turistickou znacku,
znacku produktt (nejcastéji spojeno s ,,Made in ...“), znacku pro investory, studenty, ¢i
znacku spojenou s propagaci udrzitelného rozvoje. VSechny tyto znacky by vSak mély byt
koordinovany tak, aby pusobily jednotnym dojmem, o tom vice v podkapitole Aktéfi nation
brandingu.

Nation branding by v kazdém ptipadé mé¢l zachovat dva hlavni faktory znacky statu —
konzistentnost a koherenci. Oba pojmy jsou vyznamové podobné, konzistentnost znaci
vnéjsi podobnost znacky a koherence podobnost vnitini. Tyto faktory pomohou udrzet
stabilitu znac¢ky a zaruéi jeji dlouhodoby vyvoj. Nation branding neni jen kratkodoba
podpora turismu, reklamni kampan, ¢i jen kratkodobé slogany a loga, jde o dlouhodobou
zaleZitost, zahrnujici strategii a planovani, které musi byt koherentni na vSech trovnich statu,
véetn¢ soukromého sektoru (Aronczyk 2008, s.51). Jediné pak mize byt dosaZzena
konzistentnost znacek statu na globalnim trhu, at’ uz ptijde o vztah k zahrani¢nim subjektiim,

propagaci kultury, politickych rozhodnuti, produkti ¢i sluzeb.

1.1 Historie az po sou¢asnost
Jak jiz bylo feceno dfive, zakladatelem pojmu nation branding je Simon Anholt, ktery tento
termin poprvé pouzil v roce 1998 v magazinu Journal of Brand Management. VV minulém
stoleti se vSak tento pojem spiSe neuchytil, ptili$ jej nepouzivali politici, védci, novinaii a
ani siroka vetejnosti. Na zacatku 21. stoleti napsal Wally Olins (Olins 2002, s. 248), ze se

nation branding v blizké budoucnosti stane béZznym nastrojem v rukou statt. Tvrdil, Ze



samotny nation branding staty provadéji jiz po celou dobu své existence, novinkou je podle

néj pouze oznaceni branding a znacka (brand).

Nezpochybnitelnym faktem zGstava, Ze narodni identity, piedstavy o statech a image stati
za jejich hranicemi existovaly jiz pfed rokem 1998, takze z hlediska narodni znacky a image
statu ve svété se opravdu nejedna o nic nového. Je vsak dulezité, ze predstavy o statech
vV mnoha ptipadech nebyly tvofeny z iniciativ stati samotnych, vznikaly spiSe bezdécné,
v reakci na osobni zkuSenosti ¢i kvuli zaZitym predstavam. Zmeéna nastala vV okamziku (vice
viz Aronczyk 2008, s. 43), kdy doslo ke zméné role statu, ktery na sebe vzal odpovédnost za

vlastni prezentaci a zacal vyuzivat sluzby odbornikil na vytvareni znacky statu.

Samotny proces nation brandingu tedy nelze povazovat za zcela novy koncept, naopak, 1ze
jej chapat jako logické rozsifeni stylu, kterym byla narodni identita jiz v prubéhu mnoha let
prezentovana (Aronczyk 2007, s. 107). Existuje urcita kontinuita vyvoje utvafeni obrazu

statu v zahranic¢i a nation branding je pouhou soucésti takového procesu.

Uspéch pojmu nation branding piisel v roce 2003, kdy byl tento termin vyhlasen jako jedno
z nejvyznamnéjsich slov roku v New York Time Magazine, s titulem "Year in Ideas"
(Kaneva 2011, s. 117).

V roce 2007 vsak koncept marketingové propagace statu stale nebyl pfilis popularni
(Aronczyk 2007, s.110). Hlavni kontroverzi je spojitost slova znacka se snobstvim a
ignorantstvim, problém je i jeji sémantickd zatizenost (Olins 2002, s.246). Znacka
sémanticky, tedy obsahové, predstavuje komer¢ni, povrchni produkt. Naproti tomu stat stoji
na pevnych zakladech, souvisi s usilim a emocemi ob¢antl, ma i duchovni rozmér. Z tohoto
davodu tvrdi kritici, Ze nelze spojit stat se znackou, kterd prezentuje néco méné vyznaéného,

nez je instituce statu.

V roce 2010 dale sili navrhy na pfejmenovani nation brandingu naptiklad na nation image
management (Fan 2010, s. 101). Takto by se udajné vytesil spor, zda lze tvotit znacku statu
pomoci marketingu. Tento novy termin by jednoduse vyjadiil hlavni cil znacky statu, tedy

zprostifedkovani nového obrazu zemé.

I pfes nejednotny pohled na termin nation brandingu, je v moderni dobé znacka statu
komunikovana predevsim skrze marketingové strategie s pomoci vyuziti marketingovych

nastroji. Potencidl na Gspéch v nation brandingu existuje tehdy, pokud se zajisti zakladni
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marketingové ptredpoklady znacky (konzistentnost a koherenci), pokud se vyuZzije
marketingové uméni manipulace a presvédCovani a jestlize pfi procesu nation brandingu
nechybi finan¢ni prosttedky (Aronczyk 2007, s.113). Takto popsany uspéch nation

brandingu implikuje moZnost spojitosti obrazu statu a komercénich marketingovych strategii.

V soucasné dobé ziskava tento koncept pozornost jak u statd s vyvinutym a stabilnim
modelem kapitalismu, tak u stati s rozvijejici se ekonomikou (Aronczyk 2008, s. 51), staty
se tak snazi najit svou roli, ktera bude respektovana, atraktivni a také potfebna v dneSnim
globalnim svété. Potvrdila se tak slova Olinse, Ze v budoucnosti se nebudou vést debaty o
tom, zda je mozné pojem nation branding pouzit, ale ptijde o to, jaké staty tvoti svou znacku

efektivné a GspésSné a jaké naopak.

V souvislosti se podstatnou roli internetu v modernim svété je velmi popularni online nation
branding. Online branding je levn&jsi alternativou, jak oslovit velké mnozstvi lidi i
Vv zahrani¢i a nabizi $anci se prosadit i mensim statim (Dinnie 2009, s. 246). Staty v reakci
na popularitu socialnich siti oslovuji i popularni blogery, ktefi se zamétuji na cestovani a
recenze z pobytl V riznych statech, a ktefi diky vysokym pocétim sledovatelti maji moc

utvaret vefejné minéni.

1.2 Ptibuzné obory
Do ptibuznych obortu zafadime souvisejici koncepty k nation brandingu, které se mohou
vzdjemn¢ dopliiovat, odporovat si nebo pouze vyznamové souviset, patii sem vSak i

koncepty, které pfimo pod nation branding spadaji a utvareji tak celkovy obraz zemé.

Prvnim casto zminovanym konceptem je koncept zemé ptivodu (Country of Origin, COO)
Studie tohoto konceptu zkoumaji predevsim efekty oznaceni "Made in ...". Oznaceni Made
in China ma naptiklad nej€astéji negativni konotace a z velké miry tak negativné ovliviiuje
celkovou znatku Ciny (Anholt 2008, s. 267), Made in Germany ma na druhou stranu
pozitivni obraz a produkty s timto ozna¢enim budi v zdkaznicich divéru, stejné tak jako

oznaceni Made in France.

Druhym ¢astym pojmem v souvislosti s nation brandingem je tzv. destination branding
(branding mista/ destinace). Tento branding se od nation brandingu 1i8i zejména tim, ze vétsi
mirou odpovidéd pravé marketingu a jeho strategiim, jde o typ jednoho produktu/ sluzby,

ktery je nabizen vybranému typu potenciondlnich zajemct. Tento branding se zamé&fuje na



propagaci jednotlivych mést, regionti, stati v rdmci zemé nebo zem¢e jako celku (napiiklad

iniciativy — Incredible India, Malaysia Truly Asia?).

Tyto prvni dva koncepty Casto uvedené v diskuzich jako soucast nation brandingu mifi
predevsim na specifické ekonomické zajmy jako je podpora exportu, pfiliv importu (koncept
zem¢ puvodu) ¢i podporu turismu (branding destinace). Nation branding pak zahrnuje

komplexni obraz zemé, reflektujici jak ekonomickou, kulturni, tak i politickou dimenzi (Fan

2010, s. 98).

Tfetim pojmem spojenym S nation brandingem je koncept soft power®, jez je
charakterizovan jako dosazeni politickych cilti pomoci vyuziti piesvédéeni a atrakci publika,
namisto vyuziti armady a ekonomickych kroki k prosazeni vlastnich cilli a stanovisek.

Zminény opacny postup je zndmy pod pojmem hard power.

Neoddélitelné€ k nation brandingu také patii pojem vetejna diplomacie. O vetejné diplomacii
se hovoii od 60. let (Kaneva 2011, s. 124) s primarnim cilem vytvofeni urcitého vztahu
zahrani¢nich subjektti k danému statu. Z hlediska dlouhodobéjsi spoluprace je vzajemné
porozuméni, spoluprace a naklonnost hlavnim z cili vefejné diplomacie. Statni aktéti
zajistuji predevSim prezentaci ndrodnich cill a sméfovani politiky a hodnot, které stat
zastava, nestatni aktéfi maji na starost pfedevSim vzijemnou spolupraci a budovani
pratelskych vztahti formou mezinarodniho dialogu (informuji o svém statu, ale ptijimaji i
podnéty ostatnich statd). Dal§imi cili vefejné diplomacie je starat se o povést, obraz zemée
Vv zahrani¢i, propagace narodnich cili, sdileni vizi, ideji, hodnot a budovani mezinarodnich
vztahll (podrobnéji viz Peterkova 2008). V ramci vetejné diplomacie vSak existuji pouze tii
role aktér (Wang 2006, s. 39) — sponzor, koordinator a komunikator. V minulych letech ve
vefejné diplomacii pilisobili jen statni aktéfi — stat proces sam financoval, planoval 1
propagace byla pouze statni iniciativou. V soucasné dobé¢ stat jiz nehraje primarni roli ve
vetejné diplomacii, nybrZ je zapojeno i mnoho nestatnich aktérli. ZaleZi na typu spoluprace,
mohou nastat tfi nové situace: a.) role sponzora, koordinatora i komunikatora bude pouze

Vv rukéch nestatnich aktérti, b.) stat se bude finan¢né podilet, ostatni aktivity, tedy koordinaci

4 Uvadi se, Ze tato iniciativa byva ¢asto zaméhovana s celkovy nation brandingem, pfestoze jde pravé jen o
destination branding (Fan 2010, s. 101).
5 Joseph Nye: Soft power: The means to success in world politics, 2004.



a komunikaci/propagaci prenechd nestatnim aktériim, c.) stat se podili nejen finan¢né, ale
koordinuje i samotny proces, na nestatnich aktérech pak je pouze propagace, fizend pokyny

shora. (Wang 2006, s. 40)

Jak uvadi marketingova specialistka Nadia Kaneva, néktefi odbornici vidi rozdily mezi
vefejnou diplomacii a nation brandingem, jini naopak tvrdi, ze jde o to samé, jen jinak

pojmenované (Kaneva 2011, s. 124).

Verejnd diplomacie je spojovana s politickymi cili, které jsou prezentovany ¢i fizeny
alespon ve vétSin€ piipadl statem, nation branding cili hlavné na ekonomické cile, vyuziva
marketingové strategie. Obé odvétvi se vSak shoduji ve velkém zameétfeni na propagaci

kultury.

Propaganda je poslednim vybranym pojmem, ktery bychom méli vymezit pro pochopni
rdmce nation brandingu. VSe, co je iniciovano ze strany statu, ma vétSinova spolecnost
tendenci povazovat za zamérné §iteni propagandy (Wang 2006, s. 33). Termin propaganda
také byva spojen piedev§im s negativnim vnimanim (Tomalova 2008, s. 19). Nation
branding je tedy také fizen i statem, ale propagandu je mozno piesnéji definovat jako typ
pouze jednostranné komunikace, pfi které existuje pouze jedna verze a neni prostor pro

odli$nou interpretaci (Ibid, s. 20).

1.3 Cile nation brandingu
Primérnim cilem nation brandingu je pozitivni ovlivnéni zahrani¢niho publika, tedy
potenciondlnich turistli, kvalifikované pracovni sily, studentii, investorii apod. Pozitivni
obraz statu mezi témito skupinami zajisti podporu turismu, zvySeni poctu investic
(pfedevsim ptimych zahrani¢nich investic) do zemé, pfichod pocetné vzdélané pracovni sily,
priliv kapitalu a penéz do ekonomiky a celkové zvySeni narodni konkurenceschopnosti na
mezinarodnim poli. Cilem je vytvotfeni znacky, lakajici investory, podporujici domaci trh a

domaci spotiebu 1 export.

Uznéavana znacka piindsi statim moZznosti jednodu$siho mezinarodniho obchodu, vytvari
respekt, ptinasi zaruku kvality a kompetentnosti, diky Gispé$né znacce ziska stat snazsi cestou
vyhodnou pozici na mezinarodni scéné (Fan 2010, s. 100). Cilem na mezinarodnim poli
muze byt také zlepSeni svého obrazu ve svété po rezimu, se kterym ostatni staty nesouhlasily,
zména image statu v zahrani¢nich médiich, pfeména dosavadniho (Casto negativniho) obrazu

u zahrani¢niho publika a zména slabé, ¢i neplanované vzniklé, znacky statu, jez nereflektuje
9



soucasnou realitu zem¢. Zménou existujicich predsudki, kli§é a negativnich stereotypu se

opét ovlivni nejen ekonomicky vyvoj zemé, ale i postaveni statu ve svete.

Na domaci ptidé miize nation branding cilit na kontrolu nad vytvaienim nové narodni
identity, vytvofenim konkrétniho ramce, diky kterému nedojde k ptekroceni hranic zmény
narodni identity (Fan 2010, s. 100). Skrze nation branding muze stat cilit na ziskani podpory
obyvatel vi¢i stanoviskiim a sméfovani statu v zahranicni politice. Statni aparat se snazi také
o presvédceni obcCanil a vyznacnych osobnosti, Ze jednd v zajmu svych obcanti. Existuji i
nazory (Aronczyk 2008, s. 43), ze narodni soudrznost, tedy loajalitu ke statu, lze v soucasné
dob¢ nahradit stejné tak dobie loajalitou ke znacce statu. To vede K hypotéze, ze by nation
branding svym zpsobem mohl byt mirovou a klidnou formou nacionalismu. Tento nazor se
odviji od toho, Ze nation branding také prezentuje motivy kulturniho dédictvi a moderniho
rozvoje statu, reflektuje domdci a zahrani¢ni udalosti a zobrazuje ekonomické a moralni

ideologie v ramci narodni identity. (Ibid, s. 43)

1.4 Faze nation brandingu
Féze nation brandingu se V jednotlivych piipadech mohou lisit. Cely proces zavisi nejen na
expertech z oblasti marketingu, statnich aktérech, ale i na dalSich faktorech, jako jsou
finance, Cas ¢i jina omezeni. Nasledujici faze (Aronczyk 2008, s. 50; Dinnie 2009, s. 142)
se vSak objevi ve vétsiné piipadi — prvni faze je zhodnoceni dosavadniho obrazu zemé,
druha faze je planovani zmény znacky statu, treti fazi je sestaveni konkrétni znacky, posledni

faze je samotna implementace a komunikace znacky aktéry nation brandingu.

Evaluace

Tato faze zahrnuje zkoumani dosavadni image statu na domaci ptid€ i v zahrani¢i. Hledaji
se zab&hlé stereotypy®, domnénky, myty, povésti, pfedsudky, vlastni zkusenosti a klisé, které
jsou v ocich respondentl s danou zemi spojeny. Dilezité je také zjistit, co lidé od znacky

statu oc¢ekavaji, v co v souvislosti s ni doufaji a vefi.

6 Stereotypy byvaji ve vét3ing ptipadti pfedev§im negativni, napiiklad zaostala Indie, sovétské Rusko apod.
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Jde z ¢asti o pruzkum podobny marketingovému prizkumu trhu, 1isi se vSak v tom, Ze
nejsou dotazovani pouze lidé, ktefi s danou znackou ptichazeji do kontaktu (at’ uz s produkty
statu, nebo se znackou statu jako takovou), ale i ti, ktefi s danou znackou statu nyni, ani
v budoucnu do kontaktu nepiijdou. U marketingového prizkumu trhu jsou osloveni
prevazné lidé, ktefi s danym produktem ¢i sluzbou do kontaktu ptichazeji, protoze je to prave
poptavka, diky které produkty existuji. Stat na takovém principu nefunguje, a i v ptipad¢, ze

o jeho produkty ¢i zna¢ku nebude zajem, bude existovat i nadale (Aronczyk 2008, s. 51).

Pro tuto f4zi mohou staty vyuzit i vlastni hodnoceni z Anholt Nation Branding Indexu (viz
vyse), ktery poskytuje zemim piehled o tom, jak je vnimaji nezavislé osoby doma i ze

zahrani¢i.

Planovani

Po ziskani informaci ohledné dosavadni image statu, nasleduje faze, ve které se sejdou tymy
marketéra, ze statniho 1 soukromého sektoru. Tyto tymy stanovi, jakym smérem se pretvori
dosavadni znacka statu a ur€i, jak ma byt stat chapan v o¢ich domacich a zahrani¢nich
subjektl. Znacka statu by méla byt konzistentni po delsi dobu, byt srozumitelna a stabilni,
aby se UspéSné zapsala do vSeobecného povédomi. Proto praveé tato faze vyzaduje velmi
precizni planovani, management a piisnou kontrolu. Pfi planovéani znacky by mély byt

stanoveny piedevsim tyto body (Dinnie 2009, s. 42):

- vize znacKy — budoucnost znacky, jeji role a status v riznych ¢asovych obdobich

- rozsah znacky — na jaké segmenty, poptipadé trhy bude se svymi produkty a sluzbami
znacka statu mifit

- positioning znacky — jaké misto chce stat ziskat v piedstavach piijemct

- osobnost znacky — ptiblizeni znacky lidem, skrze osobnost, ktera bude se znackou
spojena, pro snazsi identifikaci znaCky pro publikum, jde o kvalitativni techniku, ktera
ma za cil dokézat o, Ze si lidé osobnost se statem spoji bez del$iho rozmysleni

- duch znacky — to za ¢im znacka stoji, co tvofi jeji hloubku a ¢im je jedine¢na, mtze se
jednat i 0 nékolik slov

11



Sestaveni znacky

V této fazi je vytvoren plan na zménu narodni identity. Je nutné najit vizi ¢i hlavni motiv,
ktery stat identifikuje s jeho novou znackou na mezinarodnim poli. M¢lo by jit o pfesné
vyjadienou charakteristiku, pfijatelnou pro ob¢any natolik, ze se sami dovedou s danou vizi
statu okamzit€ identifikovat. Aronczyk pise, Ze nejpouzivangjsi strategii je vize blizka vsem
lidem, tedy nejlépe obycejna a ne kontroverzni, ktera by polarizovala spolecnost, ¢i by stala
na negativnim vymezeni vii€i ostatnim statim. Strategie znacky musi byt pln¢ promyslena a

musi byt ndsledovana na vSech statnich trovnich.

Implementace/ komunikace

Po dokonceni obrazu nové narodni znacky by aktéfi nation brandingu méli postupovat dle
ptipravené strategie znacky statu. Hlavnim cilem je, aby se lidé se znackou ztotoznili a skrze
vlastni zkusenost povédomi o statu §itili dal. Lidé jsou hlavnim nositelem znacky statu, jejich
akce vSak samoziejm¢é musi byt doprovazena i pfipravenymi slogany, logy, kampanémi a
programy k cilené propagaci znacky. Povédomi o specialni znacce statu je lidem sdélovano
skrze rtizn€ informacni kanaly, které maji za cil inspirovat ptijemce ke ztotoznéni se s touto

statni identitou.

Pti komunikaci znacky v zahrani¢i je nutné pocitat i s externimi faktory, které obraz zemé
také implicitné utvareji. Mize se jednat sportovni utkéni, teroristické utoky v jiné zemi
spojené¢ s obCany daného statu, zobrazeni zemé ve filmu, politické udélosti, necekané
udalosti v souvislosti s firmami, které jsou Gzce spojeni s jménem daného statu (naptiklad
Volkswagen a Némecko, 2015). Tyto udalosti mohou pak vyrazng¢ ovlivnit propagaci a vyvoj
znacky statu, proto by bylo vhodné nespoléhat se pouze na vlastni naplanovany vyvoj znacky

statu.

Pro tspésny nation branding jsou vyuzivany iniciativy lakajici turisty na mistni zajimavosti,
programy na ziskani vice pfimych zahrani€ich investic, coZ vSe ptisobi hlavné pfitok financi
a kapitalu. Aby zemé¢ zvysila objem svého exportu, je nutné vénovat se také vytvotreni znacky
statu, kterd bude souviset ptimo s produkty. Oznaceni piivodu produktu zarudi, ze si kupujici
muze byt jist, Ze dostane odpovidajici kvalitu, kterd souvisi s jeho percepci daného statu.

12



Objevuji se i nazory (Fan 2006, s. 7), Ze nation branding se odehrava pouze v jednotlivych
odvétvich, na podporu turismu, exportu, kulturnich aktivit statu a nelze komunikovat stat
pouze na jedné urovni jako celek. Tento nazor se pravdépodobné odviji od znamého

Sestinhelniku’:

Sestitihelnik podle Simona Anholta

Competitive

(National branding)

Kultura Investice

Obr. 2, zdroj: Simon Anholt, nation-brands.gfk.com/

Sestithelnik zachycuje $est dimenzi, které tvoii nation branding® — turismus, zna¢ky firem,
politika, investice (patii sem 1 napiiklad investice do imigrace), kultura a lidé. Kultura patfi
k jednomu z nejvyrazngjSich odvétvi, které je komunikovano se zahrani¢ni vefejnosti, patii
sem jak historické odkazy, pamatky, architektura a kuchyng, ale také rizné typy umeéni, at’
uz jde o film, divadlo, literaturu ¢i hudbu. V této dimenzi zemé vyuzivaji predev§im své
kulturni instituty k propagaci vlastni kultury — takto funguje napiiklad British Council
(Velka Britanie), Goetheho institut (Némecko) nebo Alliance Francaise (Francie). Dimenze
lidi také nesmi byt opomenuta, je podstatné udrzovat dobré vztahy i s vlastnimi obyvateli v
zahrani¢i, ktefi jsou nositelé znacky statu v dalSich zemich. Naptiklad Némecko proto

zakladaji rizné programy na podporu svych obyvatel v zahrani¢i (Dinnie 2009, s. 154).

7 Za timto napadem stoji ,,otec nation brandingu* Simon Anholt, ktery ve spolupraci s J. Hildreth v roce 2004,
tento hexagon ptedstavili v knize Brand America: The mother of all brands.

& Podle nejnovéjsiho prohlaseni S. Anholta, viz vyse, by se misto nation brandingu mél pouZivat spise nazev
konkurencni identita (competitive identity).
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Na zaklad¢ tohoto hexagonu, Anholt ve spolupraci s némeckou agenturou Gfk sestavil na
Nation Branding Index®, ktery od roku 2005 ziskava nazory na 50 zemi od zhruba 20 000
respondentl z riznych koutl svéta. Zjist'uje, jak je kterd znacka zemé vnimana v zahranici
a jak prispiva k ekonomickém rozvoji své zemé. Problematickym se ukazuje fakt, ze
v rozmezi rokit 2005-2008 nevykazal index odpovidajici rist o povédomi znacek stath

v kontrastu s jejich zvysenymi vydaji na nation branding.°

1.5 Aktéfi nation brandingu

Uspéch $ifeni a komunikace zna¢ky zavisi nejen na marketingovych agenturach, ale i na
zapojeni ostatnich subjektli. Nejvyraznéjsi z aktérii nation brandingu jsou statni predstavitelé
— napiiklad prezident ¢i premiér, ministr zahrani¢i, vzdélani a turismu. Statni aktéfi
pfipravuji koncepci nové znacky zemé. Dal§imi, neméné vyznamnymi, aktéry jsou
specialisté z oblasti brandingu, ktefi vétsinou pfichazi se zkusenostmi z privatniho sektoru.
Prace téchto odbornikti spociva v aplikaci marketingovych technik a nastroji do procesu
nation brandingu a ve vytvoieni strategii na propagaci znacky na vetejnosti (Aronczyk 2008,
s. 49).

Vyraznym aktérem propagace znacky statu jsou lidé zijici v zahrani¢i. Ptislusnici diaspor
jsou v mnoha ptipadech patrioti, maji dobré smysleni o zemi ze které pochazeji a snazi se
§itit jeji dobré jméno ¢i kulturu (Dinnie 2009, s. 153). Z diaspor pfichazi velké obnosy penéz
do zemé¢ ptivodu ve formé podpory rodin ¢i v riznych formach splaceni ptjéek a diaspory
mohou také podpofit piiliv pfimych zahrani¢nich investic (dale jen FDI) do své zemé
ptvodu. Pfiliv FDI mohou ovlivnit pfedev§im jednotlivci, ktefi maji vysoké postaveni
Vv zahrani¢nich firméch a mohou pobidnout tyto firmy, aby investovaly svij kapital do

zahraniéi.

Dalsi subjekty, které mohou ovlivnit nation branding statu, jsou ekonomické instituty,
obchodni komory, asociace a firmy zamétené na export. Subjekty zamétené na kulturu maji

také velky vliv na propagaci znacky svého statu. MiiZe jit o diive zminéné kulturni instituty

% Vice informaci na webu http://nation-brands.gfk.com/.

0 Toto wuvadi S. Anholt vroce 2008 ve svém piispévku  dostupném  zde:
https://economictimes.indiatimes.com/magazines/brand-equity/why-nation-branding-doesnt-
exist/articleshow/5799304.cms a také
http://europaregina.eu/downloads/orangecontest/SimonAnholtNationBranding.pdf.
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jako je Goetheho institut, Alliance Francaise, ¢i British Council, nebo o dal$i kulturni centra,
nabozenské skupiny, sportovni tymy a nemalou roli hraji také nevladni lidskoprévni

agentury.

Pokud je zemé& decentralizovana a jednotlivé staty a regiony maji vlastni vlady, jako
napiiklad Indie, jsou to i tyto lokalni, regionalni vlady, které jsou nositelé znacky. Aktéry
nation brandingu jsou i vyznamné osobnosti s moci ovlivnit velké mnozstvi publika, jako

naptiklad herci, zpévaci, sportovci, feditelé firem, duchovni osobnosti a védci.

Obyvatelé daného statu jsou pochopitelné podstatnym aktérem nation brandingu, nebot’ jsou
to praveé oni, kdo jsou ditkazem pravdivosti znacky. V neposledni fad¢ je nutno zminit i
osoby, které sice z daného statu nepochazeji, ale jsou jakymkoli zplisobem zainteresovani, a

tak se dobrovolné¢ staraji o Sifeni znacky konkrétniho statu.

Zapojeni vSech subjektil je idedlnim stavem. Nejvetsi soudrznost vSech aktért 1ze pozorovat
v obdobi vnéjsiho ohroZeni ¢i v neptiznivych Casech, kdy celd spole¢nost drzi pii sobé a
spole¢n¢ se snazi o budovani lepsiho statu a také jména své zemé v zahranici. V takovych
dobach je snadné ziskat podporu pro nation branding aktéri ze vSech urovni spolec¢nosti.

(Dinnie 2009, s. 189)

1.6 Ohrozeni GspéSnosti nation brandingu
PrestoZe je hlavnim zdjmem statnich aktérii, aby znacka statu odpovidala skute¢nosti a byla
komunikovana bez vétSich odchylek, jsou to i politici, kdo stoji za netuspé$nou znackou.
Dtivodem pro selhani nation brandingu mtize byt korupce ve statni spravé, mocenské boje o
moc, nestabilni vlada, chybéjici dlouhodobé vize a dalsi (Aronczyk 2008, s. 57). Vsechny
tyto faktory mohou narusit stabilni a dlouhodoby vyvoj znacky statu, ktery je zakladnim

predpokladem jeji tispéSnosti.

Dalsim potenciondlnim problémem jsou rozdily v nation brandingu na centralnich a
lokalnich/ regionélnich tirovnich. Mé-1i zemé& nékolik stath ¢i autonomnich oblasti, které jsou
vyrazné rozdilné svou historii, geografii i kulturou je velmi obtiZné najit jednotny konsenzus
Jednotny diskurz vSak musi byt vytvofen tak, aby byla znaCka statu srozumitelnd pro

zahrani¢ni publikum.

Uskalim jednotného obrazu zemé v zahrani¢i mize byt i nepfijeti propagované znacky statu

na domaci pidé. Pokud se obyvatelé s danou znackou neztotozni, strategie znacky nebude
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koherentni a zahrani¢ni subjekty pravdépodobné odradi nesourodost prezentace statu
s realitou. Statni znacka, ve kterou nevéii vlastni obyvatelé, nemiize byt Gspé$na ani v o¢ich

zahrani¢nich pozorovateld.
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2 Nation branding Indie

Soft power Indie byla v historii zaméfena predevSim na zemé v Asii. Indie vyvazela do
asijskych zemi indické koteni, parfémy a jedenim z vyznamnych zptlisobt Sifeni soft power
Indie byl pfenos buddhismu do okolnich zemi. Skrze buddhismus se v asijskych zemich

rozsifil také zptisob indického mysleni, indickd mytologie a tradice. (Thussu 2013, s. 11)

Podle nazoru odbornika na nation branding Wallyho Olinse (Olins 2002, s. 248) staty
provadéji urcité formy nation brandingu jiz od svého vzniku a nésledné po celou dobu své
existence. Nation branding Indie lze tedy sledovat od ziskani nezavislosti Indie v roce
19471 Béhem prvnich let byla Indie propagovana jako zemé sekularni,'? demokraticka,
nezavisla na cizich mocnostech, s ¢imz souvisel i1 recipro¢ni princip nezasahovani do
suverenit ostatnich statti. Tato politika byla posilena ¢lenstvim v Hnuti neztcastnénych.

Indie neméla za cil propagovat svou demokracii, své zasady ¢i uspéchy. (Thussu 2013,

5. 170)

Jak piSe Raymond Cohen (Cohen 1991, s. 94-95) Indie stavéla zejména na propagaci své
moralnosti, vychazejici z osoby Gandhiho, ¢ehoz si jiz ameri¢ti diplomaté plsobici v Indii
v§imali béhem bilateralnich jednéani, kdy se indicka strana vzdy jiz z po€atku snazila ziskat
ptevahu v jednani poukézanim na americka pochybeni v minulosti a zdiraznénim Indie jako

zemé s vysSimi, univerzalné ptijatelnymi, principy.

Reklamni agentury pro cilené vytvofeni a propagaci narodni znacky zacali vSak indicti statni
predstavitelé vyuzivat az po roce 2002 (Aronczyk 2007, s. 5) a objevily se i optimistické
nazory (Dinnie 2009, s. 171), ze v druhé poloving 21. stoleti to bude pravé Indie, kdo ukaze

Zapadu, jak se efektivné tvoii znacka zemé.

Sedesat let po ziskani nezavislosti ma Indie za sebou spusténi Gsp&iné brandingové
kampané Incredible India, nékolik dal§ich kampani a je komunikovéna jako zemé plna vyzev
a prileZitosti. Nasledujici text se zabyva vyvojem po roce 2002, jelikoZ v daném obdobi se

Indie angazuje v tom, co lze povazovat za moderni nation branding. V podkapitolach jsou

11 Indie ziskala nezavislost od Velké Britanie 15. 8. 1947, Pakistan (véetné Vychodniho Pakistanu, dnesni
Bangladés) o den diive.

12 Sekularismus je v Indii chdpan jako rovny piistup ke vSem naboZzenstvim, ne jako rozdéleni moci na svétskou
a cirkevni.
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charakterizovani hlavni aktéfi nation brandingu Indie, jsou uvedeny a analyzovany konkrétni

kampané nation brandingu a hlavni soudobé¢ trendy.

2.1 Aktéfi nation brandingu Indie
V kazdé zemi existuje obrovsky pocet aktért nation brandingu, o to vice specifickych aktért
1ze najit v zemi s obyvatelstvem pies jednu miliardu. Na rozdil od Ciny (Thussu 2013, s. 12)
vSak indicka vlada nema nation branding plné v rukou statu. Velmi vyraznym aktérem je
také pocetnal® diaspora v zahrani¢i, jez sama tvofi specificky branding Indie, ktery viak
vlada v mnoha piipadech nijak neovliviiuje. Indickd vlada pfispiva riznymi obnosy na
propagaci indické kultury za hranicemi, avsak jde jen o specialni odvétvi, nema tedy ptimo
kontrolu nad veSkerymi aktivitami diaspory a soukromych spolecnosti, které¢ komunikuji
Indii a zejména jeji kulturu. V celosvétovém méfitku je ale aktivita ze strany statu nutna a je
podstatné, aby nation branding byl ur¢itym zptisobem jednotny, aby mél moc ovliviiovat

chovani ostatnich zemi a jednotlivci.

Statni instituce

V oblasti statem fizeného nation brandingu je nejvyrazngjsi Ministerstvo kultury a turismu.
Hlavni ministr, pan Mahé§ Sarma, pochazi z BJP, tedy strany premiéra Médiho. V jeho
biografii je uvedeno'®, Ze je ¢lenem hinduistické skupiny RSS jiz od svého détstvi jako
premiér Modi (ten vsak jiz ¢lenem neni). V souvislosti s tim 1ze konstatovat, ze Ministr
kultury a turismu patfi mezi podporovatele hinduismu. Vyjadienimi'® o ogisté Indie od
nanost zapadnich kultur se zda, Ze se snaZi podporovat nation branding Indie jako pfedevS§im

hinduistické zemé.

Dale vzniklo n€kolik instituci povefenych aktivitami nation brandingu a propagaci Indie

skrze cilené marketingové kampang.

Nejcastéji zminovanou organizaci v souvislosti s nation brandingem je India Brand Equity

Foundation (dale jen IBEF)® zalozena roku 1996. Tato organizace byla zaloZena pod

13 Pfes 31 miliondl Indii Zije v diaspordch v zahrani¢i. Dostupné z oficidlnich data indického Ministerstva
zahranici. K dispozici zde: http://mea.gov.in/images/attach/NRIs-and-PIOs_1.pdf.

14 Dostupn4 online zde: http://www.indiaculture.nic.in/dr-mahesh-sharma.

15 pan Sarma se nechal dale slyset, ze Bible a Koran nemaji své miso v indické kultufe. Dostupné zde:
https://www.indiatoday.in/mail-today/story/quran-and-bible-are-not-central-to-indias-soul-mahesh-sharma-
262738-2015-09-14.

16 Oficialni web: https://www.ibef.org.
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zastitou indického ministerstva primyslu a obchodu a ma na starost predev§im organizaci
veletrhll a celkovou propagaci Indie v zahrani¢i. V soucasnosti ma na starost projekt Make

in India (viz kapitola Indie — zem¢ s ekonomickym potencialem).

Aktivnimu nation brandingu se vénuje také statni instituce Public Diplomacy Division,
zalozena roku 2006. Tato divize spada pod Ministerstvo zahrani¢nich véci a jiz od svého
poc¢atku ma na starosti komunikaci Indii ve svété. Zajistuje piredev§im nation branding
zam¢efeny na kulturu a turismus, vénuje se také vzdélavani a dobrému jménu Indie
V zahrani¢nich médiich. V rdmci nation brandingu ptisobi piedev§im na indické puade,

spustila Youtube kanal'’

a nahradva na n¢j videa o indickém kulturnim dédictvi, uméni,
indickych hodnotach, podnikani, ekonomice a aktivitaich Indie na mezinarodni politické

scéné.

Dalsi podstatnou organizaci je Indian Council for Cultural Relations (dale jen ICCR).!8
Instituci zalozil prvni indicky ministr Skolstvi Maulana Azad v roce 1950 a méla za cil
prohloubeni vztahli a porozuméni mezi Indii a ostatnimi zemémi. Dnes spravuje 36
kulturnich center® po celém svété, vydava magaziny o Indii, pofada kulturni festivaly a
konference (Year of India, Festivals of India...), zprostredkovava zahrani¢ni vymény
studentll a udéluje prestizni cenu Dzavaharldla Nehrua za piinos na poli mezikulturnich

vztahu.

Specifickym aktérem tvorby znacky Indie je také statni rozhlasova stanice All India Radio
(AIR)?, jejiz vysilani zacalo jiz v roce 1939 a dnes je rozsifeno do vice nez 100 zemi ve 27
jazycich. Cilem je pfedstaveni indického pohledu na svét, diraz se klade na indicky rozvoj,
ekonomiku, politiku a kulturu. (Hall 2012, s. 1101) Tato rozhlasova stanice také pravidelné
vysila pofad s indickym premiérem s nazvem ,,Mann Ki Baat* (v prekladu ,,Re¢ mysli“, viz

kapitola Naréndra Modi jako aktér nation brandingu).

1" Dostupné zde: https://www.youtube.com/user/Indiandiplomacy.

18 Oficialni web: http://iccr.gov.in/.

19 Jedna se o pomérné nizké &islo v porovnani napiiklad s tim, ze Cina spravuje pies 300 kulturnich center a
Velka Britanie pfes 200 British Council center.

20 K dispozici zde: http://allindiaradio.gov.in/Default.aspx.
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Soukromé instituce a jednotlivei

Podstatnou roli hraji i spolecnosti v soukromém vlastnictvi jako je Konfederace pro indicky
prumyslu (Confederation of Indian Industry, CIl) a Federace hospodaiskych komor pro
reklamu a primysl (Federation of Indian Chamber of Commerce and Industry, FICCI).
Indicka vlada s nimi spolupracuje na propagaci znacky Indie jako globalizované zem¢.
V souvislosti se spole¢nostmi v soukromém vlastnictvi poukazuji vSak kritici na to, Ze
soukromé firmy a nadnarodni korporace mohou mit zcela odlisné z4jmy, nez ma indicka

vetejnost. (Thussu 2013, s. 178)

Indicka vlada také ve velké mife vyuziva indickych popularnich hercti na propagaci svych
cilti a image. Tento nation branding je vSak G¢inny spiSe na domaci pid¢, kde se tito herci
t&si velké oblibé. Herci jsou vyuzivani jako tvafe mnoha kampani, momentalné byli do
projektu ,,Swacch bharat abhiyan“ (v prekladu ,,Cista Indie*) zapojeni napiiklad Priyanka
Chopra, Amitabh Bachchan ¢i Salman Khan. Dal§im aktudlnim ptikladem hercti do nation
brandingu muze byt herec Amir Khan, ktery byl tvaii kampan¢ Incredible India, dokud vsak
Vv roce 2016 kvili vzristajicim nacionalistickym tendencim v zemi nevyslovil kontroverzni
poznamku o svém mozném opusténi zemé.?* Ministr turismu Mahé§ Sarma viak poté vydal
prohlaseni??, Ze by kampané mély byt vedeny i méné znamymi tvatemi, aby se kampati piilis

nespojovala s tvaii jedné osoby. V kontrastu s timto prohlaSenim byl ministrem navrzen jako

tvat kampané Incredible India indicky premiér Modi.?

Indicky premiér byl nakonec opravdu prosazen jako tvat nation brandingové kampané

Incredible India s odivodnénim, ze v zemich, které navstivil, se tdajné zvedl pocet turistt

21 Vice k tématu zde: https://economictimes.indiatimes.com/magazines/panache/aamir-khan-no-more-face-of-
incredible-india-tourism-minister/articleshow/50471987.cms a zde:
http://www.thehindu.com/news/national/Aamir-no-longer-face-of-%E2%80%98Incredible-
India%E2%80%99/article13986432.ece.

22 Dostupné zde: https://economictimes.indiatimes.com/magazines/panache/aamir-khan-no-more-face-of-
incredible-india-tourism-minister/articleshow/50471987.cms.

2 Dostupné zde: http://www.financialexpress.com/lifestyle/travel-tourism/why-pm-narendra-modi-will-be-
face-of-incredible-india-campaign/352485/.
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cestujicich do Indie.?* Vice se premiérovi Médimu vénuje kapitola Naréndra Médi jako aktér

nation brandingu.

Nepostradatelnym aktérem jsou marketingovi specialisté, ktefi na pokyn vlady tvoii obsahy
brandingovych kampani. U indického nation brandingu byla vyzivana agentura McCann
Worldwide, ktera se zabyvala kampani na indické ptidé s ndzvem ,,Athithi Devo Bhava*
(volnym ptekladem ,,Host je jako buh“, viz dale), dale indickd vldda spolupracovala
s marketingovou firmou Oglivy & Mather, jez stila za kampani Incredible India. S
originalnim napadem pro logo celé kampané pfisla jeji tehdejsi feditel Sunil Vysyaprath®® a
tehdejsi pracovnik na indickém Ministerstvu turismu Amitabh Kant, ktefi spojili své sily a
spustili tak celosvétovou kampan cilenou na turisty primarn¢ ze zdpadnich zemi. Vysyaprath
spolupraci s firmou Oglivy & Mather ukon¢il, pozdé&ji vSak opét stal u zahajeni kampané
»Make in India“, tentokrat pod firmou WiedentKennedy. Tato firma ma stale kampan

,Make in India*“ pod svym vedenim, Sunil Vysyaprath tam vsak jiz neptsobi.

2.2 Moderni historie nation brandingu Indie
Od roku 2002 kdy se Indie plné angazuje v oblasti moderniho nation brandingu, vyuziva
sluzeb také marketingovych agentur. V tomto roce tehdejsi vlada v ¢ele s Indickou lidovou
stranou (Bharatiya Janata Party, BJP), ktera se vzdy profilovala pifedevsim jako strana
obchodniku, povétila IBEF vétsi propagaci znacky Indie v zahrani¢i, pfedevsim v Americe,
aby Indie byla pfedstavena jako kolébka napadul, prilezitosti, s cilem zvySeni pfimych
zahrani¢nich investic a podpory turismu. Cela brandingova kampan dostala nazev ,,India
Shining™ (,,Zafiva Indie®). Slogan byl vytvotren Prathapem Suhanem z marketingové firmy
Grey Worldwide?® a mél predstavit Indii jako zemi s energickym méstskym obyvatelstvem,

pocetnou stiedni tfidou a s ekonomikou neoliberalnich reforem. (Thussu 2013, s. 158)

24 Dostupné zde: http://www.financialexpress.com/lifestyle/travel-tourism/why-pm-narendra-modi-will-be-
face-of-incredible-india-campaign/352485/ a zde: https://www.indiatoday.in/india/story/modi-incredible-
india-brand-ambassador-tourism-ministry-336131-2016-08-19.

%V soucasnosti také vytvofil logo pro kampati Make in India, viz kapitola Indie — zemé& s ekonomickym
potencialem.

2% (Political Advertising - The »India Shining" Campaign) Viz:
http://www.icmrindia.org/casestudies/catalogue/Human%20Resource%20and%200rganization%20Behavior
[Political%020Advertising-Human%20Resource%20Management-Case%20Studies.htm.
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Uspéchem tohoto nation brandingu bylo, Ze znacku Indie zpo¢atku piijali i sami obyvatelé.
Z pavodniho hesla pro podporu socio-ekonomického rozvoje se stal nejen slogan BJP pro
nadchazejici parlamentni volby (v roce 2004), ale i heslo, které rezonovalo po celé Indii.
Heslo se objevovalo v televiznich kanalech, tisténych médiich a spustil se i merchandising
s logem této kampané. Indové byli na nazev pysni az do té miry, Ze se, jak uvedl indicky
rezisér Bharat Bala,?’ toto heslo stalo soucasti indické mentality. Problémem zfistala
koherence a konzistentnost znacky, kampan plné¢ neodpovidala realité domaciho prostiedi.
Spustila se kritika (Jeffrey a Sen 2015, kap. Understanding and Reporting India) toho, Ze se
jedna pouze o kampan pro zdpadni média, aby se o Indii mluvilo v pozitivnim optimistickém
duchu, pii¢emz se vyuzivaji pouze libiva hesla, avSak realita pfili§ zaostava za
propagovanym idealem. To, ze BJP ve volbach nakonec neobstala se odivodnilo pravé
nespokojenosti ob¢antl, ktefi mé¢li dost slibu a slogant a uvédomili si neutéSenou situaci

pfedev§im mezi chud$imi vrstvami obyvatel.

Indicka vlada se snazila byt aktivni v propagaci turismu, a tak zacala vydavat nejrizné;si
brozury, avSak obrovsky potencial, jimz Indie disponovala, konzistentné¢ po del§i dobu
propagovan nebyl. (Thussu 2013, s. 162) Jesté roce 2002 byla zahajena nation brandingova
Kampani ,,Incredible India“®(viz také podkapitola Indie — zemé turismu). Indie byla
aktivitami marketingové firmy predstavena jako uzasna exotickd zemé, kde lidé najdou
obrovské kulturni bohatstvi, spiritudlni stranku zivota, ojedinélou kuchyni a dech-berouci

ptirodu.

Tato kampan byla velmi uspéSna v oblasti turismu, avSak méné v pfenosu soft power na
globalni vnimani Indie jako moderni zemé¢. (Hall 2012, s. 1109) Mnoho lidi si nebylo jistych,
zda vzestup Indie je viibec pozitivni pro rozvoj svéta a nebyli si jisti ani ohledné Indie jako
svétové velmoci, bylo zvykem vnimat Indii jako chudou zemi vzdaleného Orientu, s tézko
piekonatelnymi problémy, chudobou, $pinou a nejistym prostiedim. (Thussu 2013, s. 195)

Je v8ak pravdou, Ze moZna paradoxné je to i obraz chudé, tajemné a tolik odlisné Indie, co

27 Viz ,,The Man behind ,India Shining‘ slogan*: http://www.rediff.com/money/2004/apr/02shining.htm.
2 Pogatecni ,,J“ ve slové India bylo nahrazeno vykii¢nikem, nizev tedy byl ,Incredible !ndia*. Oficidlni web
viz zde: https://incredibleindia.org/.
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pomaha turismu v Indii. Turisté chtéji zazit nevSedni zazitky, ¢im bizardngj$i situace, tim

vice zajimavé vzpominky.

Incredible India se da oznacit za GspéSnou kampan, dle dostupnych udaju se hned v prvnim
roce po spusténi kampan¢ zvedl turismus o 16 % (Thussu 2013, s. 162). Sice znacka Indie
jako kolébka turismu neziskala takovou slavu jako napiiklad Japonsko, (Marat 2009,

s. 1124) ale ziskala vétsi pozornost médii po celém svéte.

V roce 2004 se k moci, po vyhie v parlamentnich volbach, dostal Indicky narodni kongres
(Indian National Congress, INC) a indicka IBEF se nejen rozrostla, ale zacala spolupracovat
s nadnarodnimi spole¢nostmi, a dokonce zapadnimi vladami. (Thussu 2013, s. 158) IBEF
meéla za cil celosvetoveé propagovat a zprostiedkovat povédomi o indickém trhu, produktech

a sluzbach.

V roce 2006 na ekonomickém summitu v Davosu, byla spusténa do té doby nejvétsi kampan

tykajici se nation brandingu Indie — ,,India everywhere* (,,Indie vSude). (Thussu 2013,
s. 159) Cilem bylo pfedstavit Indii svétu jako zemi hledajici zahrani¢ni investory a usilujici
0 pozornost zejména ve svétové ekonomice. Indie se také zapojila do celosvétového déni
ucasti na konferencich, veletrzich a festivalech, coz spustilo ¢etné debaty 0 redlném vzestupu
Indie. V nasledujicim obdobi vrostly FDI do indické ekonomiky o vice nez 11 % na 32
miliard USD (UNCTAD 2012%).

Rok 2007 se nesl ve znameni 60. letého vyro¢i od ziskani indické nezéavislosti. Pfi té
prilezitosti britska BBC spustila v rdmci svého vysilani Sesti dilny dokument ,,The Story of
India* (,,Piibéh Indie*).%° Tento dokument se nevénoval stereotypnimu popisu Indie jako
exotické zemé, hodnotové vzdalené¢ zapadnimu svétu, naopak, ptedstavil indickou
ekonomiku, inovace, védu, obchodni prostiedi a moderni kulturu. V ten samy rok byl
ptedstaven i dokument ,,India Reborn* (,,Znovuzrozena Indie“),31 ktery natocila kanadska
CBC (The Canadian Broadcasting Corporation) a némecka ZDF (Zweites Deutschen

Fernsehen) v spolupraci s New York Times.

2 Cely nazev zpravy: The World Investment Report 2012. New York: United Nations Conference on Trade
and Development.

%0 K dispozici zde (nejde o oficialni stranky BBC): https://documentaryvine.com/video/story-india-episodes-
1-2-3-4-5-6/.

31 Dostupné jen na DVD, vice informaci na http://www.imdb.com/title/tt1400822/.
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S rokem 2007 je spojen i nejveétsi turisticky boom, kdy se povédomi o Indii rozsifilo také
do Evropy. V Evrop¢ — pfedevsim v Némecku, Velké Britanii a Francii, byla k propagaci
znacky Indie vyuzita jeji kuchyné, astrologie nebo tfeba umélecké zdobeni hennou (Thussu
2013, s.163). V Londyné probihala kampan ,,India now* a plakaty indické ptirody a
indickych hercii provazely Londynany pii cest¢ autobusem, v taxiku nebo na velkych
reklamach po mésté. Takto byly predstaveny rizné aspekty indické kultury s cilem zmény
vnimani znacky Indie mezi Brity. Nation branding Indie ve Velké Britanii mél slouzit ke
zvyseni atraktivity indickych turistickych cild, K posileni vztahti mezi obéma zemémi a také
pro ziskani pozornosti zahrani¢nich investort. V roce 2007 vsak stale nebyla propagace
znacky Indie koherentni a konzistentni na domaci pidé a v zahranici, dle dostupnych statistik
(Ganguly 2008, s. 176) politické subjekty stale nedokazaly sjednotit obraz ekonomicky

stabilni Indie v zahranic¢i a Spatné podminky pro Zivot na domdci pidé.

Jako oslava 60. vyroc¢i od ziskani nezavislosti, byl v roce 2007 sestaven slogan ,,Incredible
India@60*“. Kampan byla vedena v New Yorku pfi zasedani Rady bezpec¢nosti a Indii se

opét podaftilo prildkat pozornost nejen americkych, ale i zahrani¢nich médii.

V roce 2008 byl zaznamenan posun ve snaze propagovat nejen turismus do Indie, nybrz i ve
snaze vylepsit celkové vnimani Indie mezi zahraniénimi subjekty. Cilem bylo, aby se lidem
ve spojitosti s Indii vybavila i nov&jsi a modernéjsi ¢ast Indie, nejen stereotypni vyjevy
chudoby, nasili a nepotadku. Probihala propagace Indie pod ndzvem ,,The Colours of India“.
Positioning Indie byl formulovan tak, Ze se jedna o ojedinélou destinaci nabizejici mnoha
exoticka dobrodruzstvi. Odbornik na nation branding Simon Anholt popisuje v tomto roce
(Anholt 2008, s. 266) Indii jako zemi, ktera je spojena S energii a obrovskymi ambicemi,
které se tykaji tvorby jejiho mezinarodniho obrazu. V roce 2008 je znacka Indie na 18. misté
v Anholtové Indexu Nation Brandingu. (Dinnie 2009, s. 178)

Posun v nation brandingu byl déle zaznamenan roku 2011, kdy byl uveden projekt ,,India
Future for Change* (,,Indie, budoucnost pro zmény*), ktery cilil na propagaci Indie opét
predevS§im na Zapad¢. Jednalo se o pétilety PPP (public-private partnership) projekt, na
kterém spolupracovala Divize vetejné diplomacie Indie, designova firma Idea Works,

jednotlivé indické akademické instituce a londynské Financial Times.*? Tento projekt

32 Vice informaci o projektu zde: http://nation-branding.info/2011/02/16/brand-india-future-of-change/.
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zahrnoval napftiklad studentské vymeény ¢i soutéze na Twitteru, které se tykaly psani eseji
na téma ekonomicky rist Indie, business plan pro zdravotnické sluzby v Indii, foceni
barevnych indickych oslav a festivali nebo tvorba loga pro nation branding Indie. Vyherci
souté¢zi byli pozvani na ekonomické forum do Davosu v roce 2011 a na dalsi udalosti tykajici
se nation brandingu Indie. (Thussu 2013, s. 176-177) V této dob¢ se také zacal v Indii

probouzet fenomén digitalni diplomacie skrze oficialni ucty na Facebooku a Twitteru. (Ibid)

V roce 2011 byla predstavena i nova znacka Indie s ndzvem ,India Inc.“. IBEF byla
povéiena tkolem vytvorit stadly moderni image Indie v konkuren¢nim globalnim prosttedi.
Tato kampan byla vedena za vlady INC a tehdejs$i premiér Indie Manmoéhan Singh byl
dokonce diky uspéchu kampané oznacovan médii jako ,,CEO of India Inc*. (Thussu 2013,
s. 161)

Pro investice a podporu ekonomiky z hlediska exportu Indie potiebovala vytvofit obraz
stabilni a Ccitelné zem¢ sjasné¢ danymi pravidly (o Indii jako zemi s ekonomickym
potencialem viz dale). V souvislosti s podporou vnimani Indie jako moderni zem¢ a u
prilezitosti 10. vyro¢i tspé$ného nation brandingu byla v roce 2012 spusSténa kampan
Ministerstva turismu ,,Find What You Seek® (,,Najdi, co hledas*). Tato kampan piedevsim
cilila na utvrzeni zahrani¢niho publika o modernité Indie, o Uspé&Snosti jeji ekonomiky a

politiky.

V soucasné dobé¢ byla predstavena opét nova, vyraznd nation brandingova kampaii s ndzvem
»Make in India® (,,Vyrabéj v Indii*‘). Tento nation branding byl iniciovan v roce 2014 vladou
vedenou BJP v ¢ele s Naréndrou Modim. Kampan ,,Make in India“ bude také analyzovana

Vv nésledujicich kapitolach.

2.3 Soucasny nation branding Indie
Podle odbornika na nation branding Simona Anholta existuje n¢kolik kategorii (turismus,
exportni znacky, domaci a zahranicni politika, ptichozi FDI, kultura a 1id¢), skrze které se
staty snazi propagovat své znacky. (Anholt 2007, s. 25) V ramci danych kategorii dojde nyni

k analyze vybranych soucasnych znacek Indie.

Jak vsak jiz bylo zminéno vyse, nation branding Indie neni provadén jednotnym zptsobem,
ktery by byl centraln¢ fizen statnim aparatem. Odbornici na nation branding tvrdi (Dinnie
2009, s.146), ze ¢im vice statd uvniti jedné zemé, tim méné je centrum schopné

komunikovat aktivity na vSech urovnich. Nemusi vSak jit jen o problematiku mnoha statt
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V jedné zemi, spiSe zaleZi na centru, jak moc chce aktivity koordinovat jednotnym smérem.
Nation branding Indie sice neni koordinovan jednim aktérem, avSak né€kolik indickych 1
zahrani¢nich subjektt tvrdi (Hall 2012, s.1095), ze kviali demokratickému rezimu,
Bollywoodu a informaénim technologiim ma Indie dokonce lepsi jméno ve svété nez Cina s
nation brandingem jednotnym na vSech urovnich. I pifes svou ruznorodost se Indii daii
komunikovat znacku alespon z ¢asti tak, ze si znacky Indie, propagované riznymi aktéry

nation brandingu, neodporuji.

Jednotna znacka nikdy nemiize plné odpovidat v§em skupindm, regiontim a ciliim obyvatel.
I bez slozitych analyz lze konstatovat, ze sméfovani k jednotné znacce nutné bude opomijet
zbylé existujici prvky spolecnosti. V této souvislosti pak miize byt ta ¢ast spolecnosti, které
se opomijené prvky tykaji, nespokojend a nasledné mize dochézet ke stdvkdm a nepokojim
proti oficialnimu sméfovani znacky zemé¢. Tento problém lze spattit v Indii v soudobé statni
podpoie hinduistickych tradic, ¢i podpote hindstiny na ukor ostatnich jazykl a na naslednych
protestech proti vzrustajicim nacionalistickym tendencim. Na tento problém je dle nékterych
(Dinnie 2009, s. 153) mozno aplikovat feSeni men$i transparentnosti v pribéhu tvoieni
znacky. Pokud by znacka byla méné konkrétni a docililo by se tispéchu nation brandingu ve
svété, predpoklada se, ze i diive nespokojeni lidé by se nakonec pfizpusobili svétovému
obrazu jejich zemé. Jak vsak jiz bylo zminéno, naptiklad u kampané ,,India Shining* se

nakonec Indové znacce zatici Indie v§ak neptizplisobili.

4

V soucasnosti se znacka Indie umistila na 8. misté® v celosvétovém méFitku hodnoty
znaCky zem¢ a Vv této Casti se zamétime prave na vybrané soucasné podoby nation brandingu

Indie, které tvofi specifickou znac¢ku Indie na mezinarodni scéné.

2.3.1 Indie — kolébka turismu
Jedno z nejvyrazngjsich a nejoblibengjSich odvétvi nation brandingu je podpora turismu.
Indie jako kolébka davnych civilizaci ukryva na svém Gzemi mnoho historicky vyznamnych
mist. Mnoho pamatek je spojeno s nabozenstvim, které prostupuje celou identitu Indie. Indie

je tedy z hlediska nabozenstvi lakavou destinaci — Ize tam obdivovat pamatky hinduismu,

3 Ze statistiky spole¢nosti Brand Finance, nazev ,Nation Brands 2017¢ k dispozici zde:
http://brandfinance.com/images/upload/bf nation_brands 2017.pdf.
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posvatna mista buddhismu, mimofadné zajimavé kulturni dédictvi islamské kultury®*, lze
nalézt pamatky a posvatna mista i kfestanstvi, sikhismu, dzinismu ¢i zoroastrismu. Celkem

v Indii nalezneme 28 pamatek UNESCO. %

Navzdory mnozstvi historickych pamatek a kulturniho bohatstvi si v minulych letech nelze
nevSimnout nizké uspésnosti v pfildkani mozného mnozstvi turisti. Nedostatecny zajem
mohl byt z ¢asti zpiisoben chybéjici funkéni infrastrukturou, ktera by usnadnila cestovani
mezi pamatkami (nejen) zahrani¢nim navs§tévniktm, z ¢asti pak nedostateCnymi aktivitami
indické vlady. (Thussu 2013, s. 162) Na zacatku druhého milénia navstivili Indii pramérné

3 miliony turistf,*

coz byl pomémné nizky pocet v porovnani se Singapurem (7 mil.),
Thajskem (9,6 mil.), ¢i Malajsii (11,5 mil.). Dle vladnich statistik v roce 2001 navstivilo
Indii 2,5 milionu turisti, po nékolika letech Gispésného nation brandingu jako zemé idealni
pro vSechny typy turistti Indii v roce 2011 navstivilo 6,3 miliont (Thussu 2013, s. 164) av
roce 2016 jiz 8,8 miliont zahrani¢nich turistd. (Market Research and Statistics, Ministry of

Tourism nedatovano, s. 2)%

V souvislosti s propagaci zemé navenek je nutné pfipravit i domaci obyvatele na piiliv
turistl a soucasné tak udrzet koherenci a konzistentnost znacky Indie jako zemé s pozitivnim
pristupem k turistim. Dodnes (od roku 2008) tedy probiha kampar ,,Athithi Devo Bhava“
(volnym ptekladem ,,Host je jako bih*), kterou spustilo Ministerstvo turismu. Jedné se 0
kampan cilenou na mistni obyvatele, pfedev§im na ty, ktefi se pohybuji v oblasti turismu a
pohostinstvi, aby se dozvédéli vice o odlisSnych kulturach, kulturnich rozdilech,
spoleCenskych pravidlim a 0 zépadni etiketé. V této kampani pulsobilo i nékolik

bollywoodskych hercii, jak bylo jiz vySe zminéno, naptiklad znamy herec Amir Khan.

34 Lze obdivovat mnoho historickych mist z doby vlady Dilliského sultanatu (1206—1526) &i z dob nadvlady
turkickych Mughali (1526-1857).

35 Za zminku jisté& stoji dominanta celé Indie kralovsky palac Tadz Mahal, jeskynni malby v Adzanté a Ellote,
hinduisticky chram Kadzurdho, budhisticky chramovy komplex v Bodhgaji, kirestanské kostely v jihoindickém
staté Goa a mnoho dalSich.

36 Pievzato z oficialniho webu:
https://web.archive.org/web/20090103003844/http://www.incredibleindia.org/newsite/atithidevobhava.htm.
37 Data ovéfena z oficialnich statistik Ministerstva turismu, dostupné zde:

http://tourism.gov.in/sites/default/files/Other/english%20India%20Torurism%20Statics%20020917.pdf,
http://tourism.gov.in/market-research-and-statistics.
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V roce 2016 se tvaii kampan¢ Incredible India stal pravé indicky premiér. Diivodem byl,
podle slov ministra turismu Mahése Sarmy, vyrazny nartist poétu turistd do Indie ze zemi,
které indicky premiér navstivil.®® Indicky premiér se viibec poprvé stal tvafi nation
brandingové kampané, do té doby byli na propagaci znacky Indie najimani bollywoodsti

herci (viz vySe podkapitola Aktéti nation brandingu Indie).

V ramci zjednoduSeni sluzeb pro navstévniky spustila Indie v roce 2014 moznost ziskani
online viz pro n¢€kolik desitek zemi, o rok pozdé¢ji byla tato moznost rozsifena na 113 zemi.
Od roku 2017 byly k této moznosti, ktera ziskala oficialni nazev e-Visa, pridany dalsi
podkategorie. Toto zjednoduseni podminek cestovani do Indie mélo za cil ptilakani turistd
a potvrzeni skute¢nosti, ze Indie je zemé turistim pln¢€ oteviena. S tim souvisi i zfizeni nové
telefonni linky ve 12 jazycich, Kterd umoznuje turistim rychlejsi pfistup k informacim a

usnadni jejich orientaci v zemi.

V zafi 2017 v rdmci kampané Incredible India Naréndra Modi oslovil béhem svého vystupu
v All India Radio ,,Mann Ki Baat* své posluchace, kteti by méli, podle jeho slov, opét zacit
objevovat krasy Indie.>® Rétorikou cilil hlavné na mladé (mluvil k nim naptiklad tak, Ze
doporucuje vSem jeho mladym ptateltiim, aby vidé€li Indii na vlastni o¢i) a pravdépodobné
nejen na obCany Indie, ale také na lidi z diaspory, Zijici dlouhodobé v zahrani¢i. Tito lidé

totiZ Casto pochazeji z bohatych rodin, jsou zvykli na zapadni styl zivota a mohou tak pfinést

do Indie nejen investice, ale také napady a védomosti.

2.3.2 Indie — zem¢& demokracie a nenasili
Jak jiz bylo zminéno v kapitole o Moderni historii nation brandingu Indie, je Indie ¢asto
spojovana s osobou Gandhiho — ikonou miru a nenasilného boje za nezédvislost. Piesné toto
spojeni pak podporuje vnimani Indie jako zemé¢, stojici na pilifich demokracie. Vzhledem

k poctu obyvatel se Casto oznacuje za nejveétsi demokracii svéta.

38 Viz zde: https://scroll.in/latest/820859/narendra-modi-set-to-be-new-incredible-india-campaign-
ambassador.

% Viz zde: https://www.narendramodi.in/discover-the-wonders-of-incredibleindia-share-your-experiences-
with-pm-modi--537095.
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Je nutné zminit, Zze nejde o demokracii v zapadnim slova smyslu, jde o asijsky koncept
demokracie, sdruzujici nejriiznéjsi nabozenské, socialni, jazykové odlisné skupiny a kasty.
Nazev vymysleli sami Indové, doslova ,,Rang-Biranga Prahatanta® (,,Barevna demokracie®).
Napad vzesel z pisné ve filmu Peepli Live a ona barevnost ma reflektovat rtiznorodé
ideologické spektrum — od extremistickych pravicovych skupin az po komunisty.*® V Indii
je myslenka demokracie postavena na prvcich demokracie jako jsou pravidelné volby, velky

pocet politickych stran a fungujici demokratické instituce.

Demokracie vSak méné odpovida urcitym jevim v realité¢ indického Zivota — nizsi vrstvy
obyvatelstva jsou mnohdy utla¢ovany, nékterym ob¢antim chybi i zakladni vzdélani a nelze
nezminit nasili na Zenach, na chudsich skupinach ve spolecnosti, ¢i pfetrvavajici nepokoje

v Kasmiru.*

Vétsina obyvatel pracuje jen Vv neformalnim sektoru, kde zaméstnanci
nedostanou zpravidla zadnou smlouvu a nemaji zadna prava. Ani Kastovni systém,
pretrvavajici v mnoha rodindich a na vesnickych oblastech, nepifedstavuje prvek

demokratické spolecnosti, zejména z pohledu zapadniho mysleni.

Otazka muslimt je také Castym teréem kritiky, stupiiovani hinduistického nacionalismu,
pomoci propagace hinduistickych svatki, tradic, hindStiny a dalSich aspektd, vede k
jednostrannému pohledu na Indii jako uniformni zemi hinduisti. Muslimové jsou tolerovani,
avsak Casto se nachéazeji na okraji spole¢nosti.*? Z vlastniho pozorovani vyplyva, ze lidé,
ktefi se o Indii pfili§ nezajimaji, nemaji problém Indii spojit pouze s hinduismem. Znacka
Indie jako pouze hinduistické zemé& vSak neodpovida tstavé a byla by v rozporu také s

propagaci svétoznamé indické diverzity.

S nenasilim souvisi také téma nenasili na zvitatech. V Indii je Casto sklolovanym pojmem
vegetarianstvi. Fakt, Ze ve svazovém statu Radzasthan najdeme napftiklad vegetarianskou

pobo¢ku McDonald’s dokladd zajem indickych spotiebiteli o bezmasé menu.** Dle

40 Komunisté tradi¢ng vyhravaji volby pfedev§im na jihu Indie, ve statech Kérala a Tamil Nadu.

41 Jest¢ nedavno byly separatisté umlCovani slznym plynem, vice k nepokojim v Ka$miru zde:
http://www.bbc.com/news/world-asia-india-40543846 a zde:
https://www.telegraph.co.uk/news/picturegalleries/worldnews/7137726/Protests-in-Srinagar-Kashmir-after-a-
teenage-boy-is-killed-by-a-tear-gas-shell-fired-by-Indian-police-in-pictures.html.

42 Nejvétsi osobnosti muslimského vyznani — intelektualové, doktofi, myslitelé, odesli po rozdéleni Indie do
muslimského Pakistanu.

4 Otevieno roku 2012, vice zde: http://www.bbc.com/news/business-19479013.
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vyzkumu Food and Agriculture Organization for the United Nations z roku 2003 (OECD a
FAO 2017) 42 % indické populace (zhruba 500 miliont lidi) se stravuje bez masa, ryb a
vajec. Nékteré severoindické staty, kuptiikladu Radzasthan a Gudzarat piijaly kontroverzni
zakony o zikazu zabijeni krav pro maso.** Ministfi nékterych statt, jako napiiklad
v Chattisgarhu, vydavaji prohlaseni, ze kazdy, kdo by byl chycen, jak zabiji kravu, by mél

byt povésen.®®

Zakaz prodeje hovéziho oficialn¢ vychazi z posvatnosti kravy v Indii. Kritici vSak tvrdi, ze
podpora vegetarianstvi, ¢i zakaz zabijeni krav na vyrobu hovéziho masa, je pouze krokem
proti muslimské mensing v Indii.*® Az 10 1idi*’ bylo piimo zabito, kviili nasilnostem
spojenych s kontroverzi posvatnosti krav. Reditel Svétové hinduistické rady (Visva hindu
pariSad) oznamil, Ze stejny osud cekd vSechny, ktefi konzumuji hovézi maso a napiiklad

ministr kultury a turismu Mahé§ Sarma popsal incidenty jako ,,nedorozuméni*.*

Odhadem Zije v Indii okolo 377 miliondi vegetarianti*®

, avSak mnoho dne$ni generace se
vydéluje z tradiéniho zptsobu hinduistického Zivota. Neni tedy pravidlem, ze by kazdy Ind
nejedl maso a snahy o snizeni konzumace hovéziho nejsou podporovany vsemi. I pfes snahy
vlady a ministrti jednotlivych statii se Indie fadi mezi zemé s vysokou spotiebou hovéziho,

jde o zhruba 0,75 kg na osobu®® za rok 2017. Na druhou stranu ziistava faktem, Ze spotieba

4 Zabijeni krav je mozné jen se specialnim povolenim.

45 Viz zde: https://www.theguardian.com/world/2017/apr/05/muslim-man-dies-in-india-after-attack-by-hindu-
cow-protectors.

46 Muslimsk4 mens§ina ¢itd podle cenzu z roku 2011 cca 14 miliond Indi.

47 Doglo k ptipadiim, kdy dav extremistickych ,,ochraniteléi krav* lyn¢oval muslimy kvili podezieni ze
Spatného zachézeni s kravami, nebo jejich konzumaci. Nejznaméjsi piipad je ze zafi 2015 kdy byl zabit muslim
za udajné uchovavani hovéziho masa v mrazaku (nakonec $lo o kozi maso), tato udalost vyvolala obrovské
protesty, odsouzeni a pohor$eni, byli vSak i taci, ktefi ¢in pfili§ neodsoudili. U jiného incidentu, kde opét doslo
k zabiti muslimského obchodnika, ministr statu Gudzarat se nechal dle Human Rights Watch slyset: ,,...lidé
preci vi, ze obchod s kravami kvili masu je ilegalni, a pfesto to délaji, takze se nestalo v tomto smyslu nic
Spatného, jen je pravda, Ze by nikdo nemél brat zakon do svych rukou“. Viz zde:
https://www.thequardian.com/world/2017/apr/05/muslim-man-dies-in-india-after-attack-by-hindu-cow-
protectors, https://www.hrw.org/news/2017/04/27/india-cow-protection-spurs-vigilante-violence.

48 Viz zde: https://www.thequardian.com/world/2015/oct/05/brother-indian-man-murdered-eating-beef-calls-
for-calm.

¥ Viz zde: https://timesofindia.indiatimes.com/city/hyderabad/At-99-Telangana-has-maximum-non-
vegetarians-in-the-country/articleshow/52697572.cms.

% Dostupné z: ,,OECD agricultural outlook* http://www.oecd-ilibrary.org/agriculture-and-food/oecd-fao-
agricultural-outlook-2017-2026/beef-and-veal-regional-shares-in-demand-growth-and-per-capita-food-
consumption_agr outlook-2017-graph6-en.
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hovéziho na osobu od roku 2013 vyrazné klesa. Nejvetsi pokles byl vidét v roce 2014 na 0,5

kg na osobu, jak Ize postiehnout i na grafu:
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Obr. 3, zdroj: OECD

Vzhledem k celondrodnim volbam v roce 2014 a drtivému vitézstvi BJP je pravdépodobné,
ze pokles konzumace hovéziho piimo souvisi s volbami a vyhrou hinduistické BJP. Vlada
vSak nepodnikd specialni kroky k nation brandingu Indie v zahrani¢i jako piimo
vegetaridnské zeme€. Snaha o vyobrazeni Indie jako zemé, kde se nepodporuje, €i je piimo
nelegélni zabijeni krav pravdépodobné souvisi se snahou politikii zobrazit Indii jako

jednotnou hinduistickou zemi.

Naréndra Modi jde v tomto osobnim piikladem, jeho rétorika neni vyloZené proti
konzumaci masa, na piikladu osoby Mahatmy Gandhiho vsak tvrdi, ze kazdy si ma vybrat
svou cestu, ale ,,nasili na zvifatech a konzumaci hovéziho by ani Gandhi nepodporoval*.>!
Zde vSak nastava problém v nastoleni rovnovahy mezi podporou hinduistické ideologie a

nation brandingu moderni, sekularni Indie.

2.3.3 Indie — zem¢ jogy
Nation branding Indie nemaji v rukou jen vladni ptedstavitelé, jak jiz bylo mnohokrat
zminéno vyse. Lze dokonce tvrdit, Ze Indie je propagovéana dvéma sméry nation brandingu.
Prvni styl propagace znacky Indie vychazi pfimo z Indie, pfevazné na Zapad a je podporovan

vladou skrze rizné marketingové kampané a iniciativy. Druhy smér je propagace znacky

51 Dostupné z: https://www.theguardian.com/world/2017/jun/29/modi-condemns-rise-mob-violence-beef-
eaters-india.
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Indie pfimo na Zapadé¢, a to zajist'uje pocetna indicka diaspora. Jsou to prevazné kulturni
aspekty jako indicka kuchyné (oblibené indické restaurace, jsou ve vétsiné piipadl vlastni
iniciativou jednotlivcll) a joga, které jsou propagovany na Zapadé skrze diasporu a jsou
cilené predevSim na pfilakdni zakaznikli na spotfebu dané sluzby/produktu piimo v

zépadnich zemich.

V dnesnim rychlém svété, kde je témét kazdy ve stresu, se joga tési velké oblibé a mnoho
Evropanii a Ameri¢ant propadlo modernim vlndm o zdravému zivotnimu stylu a s tim se
projevil 1 obrovsky zajem o jogu. Pravdou je, ze jde predevSim o vyhodny business a
vysledek je takovy, Ze i nabozenské ¢i spiritudlni véci jsou nastrojem pro vysoké zisky a pro

uspesné podnikani. Joga se stala celosvétovym fenoménem.

Na propagaci jogy na Zapadé maji obrovsky podil pfedev§im indicti guruové (duchovni
ucitelé). Prvnim propagatorem jogy na Zapadég, presnéji feceno v Americe v roce 1892, byl
svami (svaty muz) Vivékananda (1863—-1902), dalSim zapadnim jogovym ucitelem byl
napiiklad Maharis§i Mahe§ Jogi (1918-2008), svami Bhaktivédanta Prabhupada (1896—
1977), ktery v roce 1996 zalozil Mezinarodni spolecnost pro védomi Kr$ny (International
Society for Krishna Consciousness), které je spiSe znamé pod nazvem hnuti Hare Kri$na,
piisobici mimo jiné i v Ceské republice. Mezi dalsi znamé propagatory indické duchovni a
jogové tradice patti Sri Cinmoj (1931-2007), Satja Saj Baba (1926-2011), B.K.S. lyengar
(1918-2014) a dalsi. (Thussu 2013, s. 165)

Joga pochazi z 3000 let staré tradice (prvni zminky se udajné nachdzi v Rig Véde¢) a v
indické tradici znamend komplexni systém Zzivotni filozofie a zdravého Zivotniho stylu s
hlubsim duchovnim smyslem. Kviili specifickym potfebdm a modernimu stylu Zivota na
Zapade byl vsak styl jogy nékolikrat upravovan a ptizpisobovan potfebam a zvykim
zapadni vetejnosti. Od pivodniho systému ,,radza jogy* se cely systém odvinul az ke stylim
s nazvy bikram joga, power joga, joga smichu apod. Joga se na Zapad¢ i v Indii stala

podnikatelskym zazrakem, ve kterém se to¢i miliardové®? obraty.

S jogou je Casto spojovana také ajurvéda, indickd alternativni medicina. Jedna se o tradi¢ni

medicinu, kterd spociva ve vyuziti piirodnich latek, bylin a specialnich procedur. Nejen

52 \/jz zde: https://www.huffingtonpost.com/2013/12/16/how-the-yoga-industry-los n 4441767.html.
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vlada, ale i soukromé subjekty vyuzily moznost zobrazovat Indii jako zemi alternativnich
lécebnych technik a hlubokych duchovnich prozitkli. Tento positioning vyrazné podpofil trh
s pfirodnimi latkami a chemicky primysl. (Thussu 2013, s. 166)

Indické vlada v éele s Modim roku 2014 vytvorila ministerstvo AYUSH,*® které se specialné
zabyva ajurvédou, jogou, prirodni lécbou, unani medicinou, Siddha medicinou (velmi
podobna 4jurvédé) a homeopatii. Zminéné ministerstvo se ma starat o rozvoj, vyzkum a
Siteni indickych tradicnich 1ékatskych a zdravi prospésnych technik. V Indii se v joze a
piirodnich medicinach to&i zhruba 5 miliard INR®*. P¥estoze je joga jednim z pfednich zajmu
propagace znacky Indie v zahraniéi, exporty vykazuji niz$i sumy, okolo 2 miliard® INR.
Ministerstvo AYUSH chce podpofit i zapojeni zahrani¢nich subjektt, povolilo 100 % podilu
FDI na trhu s jogou a ptfirodni medicinou a vystavuje certifikaty pro profesiondlni ucitele

jogy, kteti budou u¢it jogu mimo Indii®® a §ifit tak soft power Indie za hranice.

Premiér Naréndra Mddi se osobné zapojuje do jogovych festivalli a sdm se povazuje za
ptikladného jogina. N&kolikrat ve svém pravidelném vysilani ,,Mann Ki Baat“ (,,Re¢ mysli“
vice v kapitole Naréndra Modi jako aktér nation brandingu) zminil®’ jogu jako dileZitou
soucast zivota, dokonce pouzil slogan ,,Fit India“. Indicky premiér nejen ze vystupuje jako
obdivovatel jogového cvicebniho systému, ale oficidlné pfijal jogu za Zivotni styl, je

vegetarianem a pravidelné medituje.>®

53 Oficialni web zde: http://ayush.gov.in/.

5 Informace z: http://www.business-standard.com/article/economy-policy/yoga-ayurveda-may-create-26-
million-jobs-through-ayush-by-2020-prabhu-117120400337 1.html.

5% Viz zde: http://www.newindianexpress.com/business/2017/dec/04/ayush-industry-may-create-26-million-
jobs-by-2020-says-suresh-prabhu-1717980.html.

%  Viz zde: http://www.business-standard.com/article/economy-policy/modi-government-is-readying-a-
trained-yoga-army-to-meet-global-demand-117041400263 1.html.

5 Viz zde: http://www.financialexpress.com/india-news/watch-narendra-modis-3d-yoga-his-trikonasana-
may-give-health-goals-before-international-yoga-day/1110353/.

%8 Viz interview pro Indian Express po volbach v roce 2014 zde: http://indianexpress.com/article/india/india-
others/on-Is-poll-result-day-pm-modi-saw-no-tv-was-enjoying-his-meditation-time/.
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Byl spustén také animovany Youtube kanal®®

, kde postava indického premiéra cvici jogové
pozice, videa jsou prozatim jen v anglickém jazyce a hindsting, v planu®® jsou viak i videa v

dalsich indickych i mezinarodnich jazycich.

V souvislosti s jogou se z indické strany organizuje mnoho iniciativ, obrovskym uspéchem
nation brandingu Indie bylo uznani 21. ¢ervna jako oficialniho Mezinarodniho dne jogy.

K uznani doslo v roce 2015 na ptidé Organizace spojenych narodi.

Neni piekvapenim, ze prave v Indii se vénuji oslavam Dne jogy s velkym dirazem, avSak
také po celém svété, véetné Prahy, probihaji vetejné lekce jogy. V Dilli se na hlavni
promenadé vedouci k indickému Parlamentu shromazdi az 37 tisic 1idi®, ktefi v cele s
indickym premiérem cvici jogové asany (pozice). Skrze globalizovany svét, internetova
média a socidlni sité je Den jogy propagovan po celém svéte a prispiva tak k asociaci Indie
62

a jogy, zdravého, duchovniho stylu zivota. Je odhadovano

indickou vladu v roce 2015 az 164 milionti INR, v roce 2016 pak 181 milionti INR.

, Ze organizace Dne jogy stala

Stanoveni specialniho statniho (mezinarodniho) dne, ktery souvisi Se specifickym narodnim
zajmem a ddrazem na narodni sentiment, je typicky krok nation brandingu. (Dinnie 2009,
S. 229) Lze tedy konstatovat, Zze vlada premiéra Modiho vytvaii znacku Indie jako zemé
spojené s jogou, duchovnim zivotem a jako zemé, kterou si lidé vybavi v souvislosti s

pfirodni medicinou.

% K dispozici zde: https://www.youtube.com/watch?v=bnHusj2gpOQ.

80 Viz zde: http://www.financialexpress.com/india-news/watch-narendra-modis-3d-yoga-his-trikonasana-
may-give-health-goals-before-international-yoga-day/1110353/.

61 Vice informaci zde: https://www.oneindia.com/india/live-updates-make-yoga-a-part-of-daily-life-says-pm-
modi-on-international-yoga-day-1783693.html.

62 \/iz zde: http://www.business-standard.com/article/current-affairs/yoga-day-bill-celebrations-cost-the-govt-
rs-34-5-cr-in-2015-and-2016-117070400758 1.html.
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2.3.4 Indie — zem¢ s ekonomickym potencialem
V zaii 2014 byl z iniciativy premiéra Modiho spustén obrovsky projekt s nazvem ,,Make in
India“ (,,Vyrab&j v Indii).%® Jedna se o 25 sektori indické ekonomiky, které se maji oteviit
zahrani¢nim vyrobciim a investorim. Jelikoz indické firmy zpracovatelského primyslu
vykazuji nizkou produktivitu a nenabizi kvalitni pracovni pfilezitosti, klesd podil
zpracovatelskych vyrobkd na exportu. Skrze kampann Make in India by se méla zvysit
zameéstnanost ve vyrobnim sektoru, zlepsit produktivita prace i kvalita vyrabéného zbozi.
Primarnim cilem je podpora sekundarniho sektoru (primysl a vyroba), ktery dlouhodobé¢

neptispiva na HDP Indie tolik, jako tercialni sektor (sluzby).

Aby si vsak Indie udrzela znacku ekonomicky stabilni a lakavé zemé pro investory a
vyrobce, musi propagace odpovidat realité. Zminéna konzistentnost znacky navenek i ve
vnitinim prostfedi je nutnd v kazdém piipad¢ nation brandingu. Indie si tedy musi udrzet
nizké naklady na vyrobu, disponovat kvalifikovanou pracovni silou, zajistit spolehlivou
infrastrukturu a usnadnit podnikatelim a vyrobciim podminky pro business. V ramci téchto

podminek indickd vlada pustila nékolik programt a reforem.

V ramci usnadnéni podminek pro podnikani v Indii probéhly reformy jako demonetizace
500 INR a 1000 INR bankovek, zavedeni jednotné dané ze zbozi a sluzeb pro vSechny staty
Indie a mnoho dalsich. Jak dokazuiji statistiky skupiny Svétové banky,% na domaci pdé se
ekonomicka situace pomoci reforem opravdu zlepsuje. Nejvice reforem pro pozitivni rozvoj

° 65

ekonomiky je dle statistickych udaji®™ pozorovano zejména pocinaje rokem 2015.

Jelikoz vlada v Cele BJP vyhréla volby rok piedtim, lze konstatovat, Ze jsou to primarné
reformy soucasného indického premiéra, které vytvareji lepsi podminky pro subjekty v Indii.
Indie tak v indexu snadného podnikani ptipravovaného skupinou Svétové banky (Ease of
Doing Business nedatovano) postoupila z 130. mista (v roce 2016) na 100. misto. Prozatim

se podatilo zvysit pfiliv FDI do indické ekonomiky o 37 %.%® Na nasledujicim grafu je

83 Oficialni web kampané zde: http://www.makeinindia.com/.

64 Dostupné na strankach skupiny Svétové banky: http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/india.
% Viz pozn. &. 68.

% Viz: http://www.investindia.gov.in/why-india.
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mozZno vidét Vyvoj prilivu FDI do indické ekonomiky:
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Obr. 4, zdroj: Indian Diplomacy Overview, 2017, .33

Mezi projekty, které ptimo spadaji pod kampain Make in India, a maji zajistit koherenci
znacky navenek a uvnitf zemé, stoji za zminku napiiklad iniciativa ,,Digital India®“. VV tomto
projektu je cilem vytvofit z Indie zemi schopnou digitalizace. Pfechod na digitalni
ekonomiku, by mél slouzit k vyssi transparentnosti plateb, k rychlejSim transakcim a
k acelnému a jednoduchému piijmu vladnich sluzeb a socialnich piispévku. Inspiraci
v tomto odvétvi Indie sbird predevSim v Némecku, Jizni Koree, Singapuru a Japonsku,
s nimiz na tomto projektu spolupracuje. V souvislosti s digitalizaci byl spustén dale projekt
,BharatNet“, diky kterému by mé&lo byt az 625 000 vesnic piipojeno k internetu. Dostupnost
internetu by méla podpofit indickou ekonomiku zvySenim prodeje pies e-shopy, usnadnit

pfistup k e-sluzbam, e-governance, e-medicing, vzdélavani apod.

Dalsim souvisejicim projektem je ,,Skill India®, ktery cili na vzdélani az 400 miliont Inda
a zajisténi kvalifikované pracovni sily. Skrze marketing tohoto projektu je Indie
propagovana jako svétovy zdroj lidského kapitalu. (Indian Diplomacy Overview, 2017,
s.48) Pii uvedeni celého projektu Make in India v souvislosti s lidskych kapitalem
vyzdvihl®” indicky premiér fakt, 7e Indie ma nad 65 % populace obyvatele mladsi 35 let.

57 Viz zde: http://www.livemint.com/Industry/xtzo7wLcsqffFa2HdZcf9K/Robot-invasion-in-India-undercuts-
Modis-quest-to-put-poor-t.html.

36


http://www.livemint.com/Industry/xtzo7wLcsqffFa2HdZcf9K/Robot-invasion-in-India-undercuts-Modis-quest-to-put-poor-t.html
http://www.livemint.com/Industry/xtzo7wLcsqffFa2HdZcf9K/Robot-invasion-in-India-undercuts-Modis-quest-to-put-poor-t.html

Probihaji i velké projekty na zlepseni infrastruktury jako je Bharatmala®, &i Sagarmala®®.

V ramci nation brandingu lze pozorovat predevsim snahu utvofit znacku Indie, ktera bude
ve svété cenéna. Indie se predstavuje jako atraktivni zemé pro vyrobu a investice, je
propagovana jako zemé¢ technicky schopna zvladnout i obrovské cile. Prezentace o této
kampani jsou Casto provazeny velkolepou show, béhem niz je kladen diraz na propagaci

znacky Indie jako digitaln€ vyspé€lé zemé.

Jak bylo jiz zminéno v kapitole Aktéti nation brandingu Indie, kampan ,,Make in India“
vytvoftila firma Wieden+Kennedy a cely projekt spada pod indické Ministerstvo obchodu a
prumyslu, pod sekci politiky a propagace. Logo projektu navrhl jiz zmifiovany marketingovy
specialista Sunil Vysyaprath. Logo mélo byt ve tvaru tygra, kterého udajné prosazoval
indicky premiér, nakonec byl vybran lev, ktery neni s Indii jiz stereotypné asociovan a ktery
je symbolem pro slavného indického panovnika Asoku. Médi k logu na veletrhu v Némecku
fekl: ,,Lvi jsou symbolem nové Indie. Dokazi sice ¥vat, ale hlavné nesou slib pratelstvi od

1,25 miliardy Inda*. (Indian Diplomacy Overview, 2017, s. 44)

Diky G¢innému marketingu kampan ziskala obrovskou popularitu také na Twitteru a
Facebooku. Oficidlni ucet Make in India napfiklad na Twitteru sleduje pres 3 miliony
uzivateli. Hashtag MakeinIndia od roku 2015 také nabird na aktivité, avSak je zde nutno
zminit, ze podle marketingové studie’® jde ptedeviim o sdileni od lidi povéfenych
marketingem projektu a o ¢leny hinduistické organizace RSS. Ze zminéné studie vsak také
vyplyva, Zze kampai je celkové vnimdna piedev§im pozitivn€ a na domaci pid¢ budi

ocekavani pokroku a pozitivni budoucnosti.

% Bharatmala je projekt na vystavbu dalnic a pozemni infrastruktury, vydajové by méla dosahnout az na 3,4
% indického HDP (zdroj: OECD Outlook, strana 167, viz: https://www.oecd-ilibrary.org/economics/oecd-
economic-outlook-volume-2017-issue-2_eco_outlook-v2017-2-en).

69 Sagarmala je projekt na podporu rozvoje a modernizace indickych pfistavii. Pfistavy by mély tvofit
vyznamny prvek indického rastu. Modi v ramei tohoto projektu zdlraziiuje piedevsim indickou historie a

vvvvvv

release/pms-inaugural-address-maritime-india-summit-2016). Z hlediska nation brandingu lze tedy pozorovat
spojovani novodobého projektu s narodnim sentimentem.
70 Studie ohledné projektu Make in India a socialnich sitich. Viz zde: https://rpubs.com/bharatsraj/makeinindia.
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2.3.5 Indie — ¢ista zemé
Pravdépodobné existuje urcity segment turistu, ktefi jedou do Indie nalézt senzaci a potvrdit
si zab&hlé stereotypy o Indii jako o Spinavé, chudé zemi. Z vlastnich pozorovani vyplyva, ze
Vv diskurzu o Indii se $pina a nehygienické podminky objevuji téméf nejcastéji, mnohdy jde
o prvni asociaci souvisejici S Indii. Zistava pravdou, Ze tato asociace neni vzdalena od
reality. Protoze necistota a nehygienické podminky zivota maji zejména negativni konotaci,
indicka vlada se rozhodla zménit tuto image Gpravou vnitiniho prostiedi. Vyrazna reforma

ziskala nazev ,,.Swachh Bharat Abhiyan* (ve volném piekladu ,,Cista Indie*).”*

Tato iniciativa v sobé opét zahrnuje nékolik dalSich projekti. Projekt s nazvem ,,Clean
Ganga“ (,,Cista Ganga®) je fizen centralnd a ma za cil sniZit az odstranit zne¢isténi posvatné
indické feky Gangy. Dlivodem znecisténi jsou vSudyptitomné odpadky, nefungujici odpadni
systém, chemikélie, vykaly a tradi¢ni zplisob pohibivani zemielych na zapalené hranici,
ktera je poslana po svaté fece. Reka Ganga je v Indii cendnym pojmem a s tim pracuje i
indicky premiér, ktery nejen, Ze prosazuje nutnost ¢istoty okolniho prostredi, ptisobi vsak i

na narodni sentiment’?

ve smyslu obnoveni slavy a respektu k fece spjaté s hinduistickou
mytologii.” V Indii je mnoho dalsich dileZitych fek, aviak zaméfeni na Gangu miize byt
spojeno pravé s upevnénim hinduistického sentimentu ve spolecnosti. Protoze se jedna o

A

nejznaméjsi feku Indie, je zaru€ena mimo jiné i pozornosti zahrani¢nich médii.

Dalsim velkym projektem, ktery ziskal pozornost mnoha médii je projekt ,,.Smart cities
(,,Chytra mésta*). Iniciativa cili na pfeménu vybranych, stfedné velkych, mést do megapoli,
které se stanou modernimi a pohodlnymi misty pro zivot. Stoji na myslence vybudovani
vnitiniho ekosystému mésta, vyuziti obnovitelnych zdrojli a modernich technologii. Tato
iniciativa ma také za cil zlepSeni Zivota chudSich vrstev, pravdépodobné ma zaméfit

pozornost okoli na budovani modernich megapoli misto pozornosti vénované zanedbanym

L Oficialni webové stranky: http://www.cleanindia.indiaincorporated.com/.

2 Mluvi o Ganze napiiklad jako o ,,matce* a zajimavym faktem je, Ze pii navitévé francouzského prezidenta
Emmanuela Macrona v Indii, byla na programu pravé vyjizd’ka na lodi po fece Ganze v posvatném mésté
hinduismu Varanasi. Viz zde: https://economictimes.indiatimes.com/news/politics-and-nation/modi-to-host-
macron-in-varanasi-take-boat-ride-on-ganga/articleshow/63259080.cms.

8 Ganga je mnohokrat zminéna v piibézich v posvatnych textech hinduismu jako jsou Ramajana a
Mahabharata ale také vnejstarSich textech Indie ve védach a plranach. Viz zde:
http://www.teachersofindia.org/en/article/story-river-ganga.
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a chudym slumim. Zde lze pozorovat snahu 0 nation branding Indie jako zemé, ktera je

schopna vyuzivat digitalizaci, IT propojeni systémt a které zalezi na udrzitelném rozvoji.

Mezi aktéry provadéjici nation brandingu v ramci projektu ,,Swacch Bharat Abhyian® je
indicky premiér, ktery je stoji v Cele celé kampané a dal$i znamé a vlivné osobnosti,
z nejznaméjsich jsou to naptiklad herec Salman Khan, Priyanka Chopra a Amitabh

Bachchan.™

Miliardovou finanéni pomoc” tomto projektu pfislibila i Svétova banka. Nejen tento fakt
doklada, ze se nejednd pouze o Upravu vnitiniho prostiedi, ale i o cileny nation branding
Indie. Indie se predstavuje jako zem¢ oteviena piiznivym zmeénam, zahrani¢nimu kapitalu 1
zahraniéni pomoci. Z projektu vyplyva, Ze Indie planuje zmény a poskytuje mnoho

ptilezitosti pro investice soukromych firem.

74 Viz zde: https://timesofindia.indiatimes.com/entertainment/hindi/bollywood/photo-features/swachh-bharat-
bollywood-celebrities-support-pm-narendra-modis-stand/swachh-bharat-bollywood-celebrities-support-pm-
narendra-modis-stand/photostory/44207749.cms.

75 Svétova banka nabidla Indii na tento projekt ptj¢ku 1,5 miliard USD na podporu jednotlivych statl a celkovy
managemet projektu. DalSich 25 miliont USD ma byt pouzito vyhradn€ na zajisténi technického vybaveni.
Viz zde: http://www.cleanindia.indiaincorporated.com/world-bank-offers-billions-to-clean-india/.
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3 Naréndra Mdodi jako aktér nation brandingu
Uspéch a $ifeni nation brandingu zavisi nejen na marketingovych specialistech, na
obyvatelich dan¢ zemé, aktivitach diaspory a dalSich zainteresovanych subjektech, avsak
odviji se také od vyraznych osobnosti dané¢ho statu, jez maji vliv na vytvaieni celkové image

statu.

Jak tvrdi Simon Anholt, nation branding ma byt zakomponovan do tvofeni politiky statu.
Podle n¢j jde o soucast politiky a nelze nation branding oddélit od statnich aktivit. Z tohoto
divodu lze povazovat i aktivity provadéné indickym premiérem (s cilem ovlivnit vnimani

Indie na mezinarodnim poli) za formu nation brandingu.

V nasledujicim textu se prace zabyva premiérem Modim jako aktérem nation brandingu a
tim, co formovalo jeho kariéru politika. Indicky premiér je vyraznou postavou na
mezinarodnim poli, proto je dale také nutno zminit, co stoji za uspéchem jeho osobnosti.
Posledni ¢ast analyzuje vybrané oblasti nation brandingu v souvislosti s aktivitami premiéra

Moédiho v dobé jeho vlady.

3.1 Pozadi
Pro pochopeni priorit Naréndry Modiho v ramci nation brandingu, je nutné ptiblizit urcité
milniky jeho politické kariéry, jimiz byla jeho osobnost ovlivnéna a co pfesné ho ptivedlo

Kk postojiim, které nyni zastava.

Casto kritizovana kapitola Modiho Zivota je jeho plisobeni v hinduistické, nacionalistické
organizaci RSS.” (Kumar 2016 viz kap. Life in RSS) Do organizace vstoupil jiz jako
osmilety a béhem né¢kolika let se vycvi€il v discipling, odiikéni, odhodlani a naslouchal
hinduistickym myslenkam o nutnosti ¢istoty hinduismu, o navratu k tradicim, ¢i 0 nutnosti

znovuobnoveni slavy Indie.”’

76 Rashtriya Swayamsevak Sangh, Néarodni dobrovolnicka organizace.
" Brzy byl dosazen do funkce Pracharaka (&ti pradarak) neboli pfimo "propagatora” myslenek organizace a
patfil mezi hlavni muze v nacionalistické RSS, propagujici hinduismus na ukor ostatnich nabozenstvi v Indii.
Vice na oficidlnim webu RSS, zde: www.rss.org.
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Nelze si nepovSimnout stejné Zivotni paralely jakou zazil Mahatma Gandhi, kdyZ se béhem
jednoho roku vseho ztekl a projel Indii, aby poznal indicky lid. S osobou Gandhiho se Médi

V ramci nation brandingu vefejné ztotoznuje ve vicero aspektech (viz dale).

Dalsim milnikem Mddiho Zivota je rok 1987, ve kterém se ptipojil k indické politické strané
Bharatiya Janata Party (Indicka lidova strana, BJP), v niz pisobi dodnes. V roce 1999

ziskava Modi post hlavniho ministra svazového statu Gudzarat v severozapadni Indii.

Modiho ptsobeni v Gudzaratu znamenalo obrovsky tspéch v jeho politické kariéie. Jako
hlavnimu ministrovi je mu pfipisovan pokrok v oblasti ekonomiky, zpracovatelského
prumyslu a celkové zlepSeni zivotni trovné. Vysledek jeho puisobeni na této pozici je ¢asto
oznadovan jako ,,gudzaratsky zazrak*.”® Pravdou viak z{stava, ze Gudzarat patfil mezi pét
nejrozvinutéjSich statd Indie jiz pred nastupem Modiho do ministerského postu. (Venu
2012)"

Modédiho jméno je tedy plné spjato s pokrokem GudZaratu, sami obyvatelé Gudzaratu ho
vétSinou vnimali a dodnes vnimaji jako politika, ktery stoji za rozvojem jejich statu, a proto
byl zvolen celkem tfikrat za sebou a stal se nejdéle ufadujicim hlavnim ministrem

v Gudzaratu.8°

Dalsi dilezity moment v Modiho Zivoté bylo presvédcivé vitézstvi v celonarodnich volbach
v roce 2014. Tyto volby do dolni snémovny indického parlamentu se konaly béhem dubna a
kvétna zminéného roku a bylo potieba obsadit celkem 543 kiesel ve Snémovné lidu (dolni
snémovna indického parlamentu, hindsky Lok Sabha). Pti téchto volbach se jiz projevila
schopnost Moadiho vyuzivat moderni technologie. Byla spusténa aplikace ,,NaMo ¢islo*,
ktera méla sdruzovat vSechny ptiznivce BJP, jmenovité pak Mddiho — uzivatelé tak nejen

vyjadfili svou podporu Modimu, ale byli podnécovani k zapojeni vétsiho poctu uzivatelt do

™ Viz zde: https://timesofindia.indiatimes.com/edit-page/The-Gujarat-miracle-There-is-no-denying-the-
major-economic-advances-the-state-has-made-under-Narendra-Modi/articleshow/16495127.cms.

™ Jednd se o novinovy ¢lanek, tudiz beze stran. Dostupni zde: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/central/docview/12432605667accountid=17203.

80 Gudzarat jako by i odpovidal Zivotnimu stylu Médiho. Obyvatelstvo je vétSinové hinduistické, vice nez
polovina obyvatel jsou vegetariani, ve staté je zakaz konzumace hovéziho masa, stejné tak tam plati zakaz jeho
vyroby a distribuce. Gudzarat také patii mezi tzv. ,,dry states, tedy je tam plné zakazan prodej a konzumace
alkoholu. Sam Moddi je také striktnim vegetarianem, ucasti se modliteb na posvatnych mistech, cvic¢i jogu a
pfimo se oznacuje za sanjasina, tedy nékoho, kdo se vzdal rodinnych svazkii (s manzelkou Zziji v odlouceni,
déti spolecné nemaji) a dalSich svétskych zalezitosti ve prospéch vyssich cilt.
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aplikace, a tim tak zvy3ovali povédomi o BJP a spoluutvaieli pocetnou volebni zakladnu.
BJP, ktera méla tradicné podporu pfedevsim na severu a na zapad¢ Indie, ziskala 282 kiesel,

coz bylo dokonce o 10 vice, neZ je potfeba pro ziskani vétsiny.82 83

Po tomto volebnim vitézstvi se Naréndra Modi stal premiérem Indie, na kterého se uptely
zraky miliont indickych obcanti, zahrani¢ni média a ostatni mezinarodni aktéti. Ocekavalo
se, ze Modi se bude snazit zopakovat sviij (pfevazné ekonomicky) uspéch v Gudzaratu i na
celo-indické trovni. Mddiho zacali sledovat miliony uzivatelii na socialnich sitich, pocet
sledovatelti na jeho Facebooku se zvedl o 50 %% a americky prezident Donald Trump

185

oznacil®™ sebe a Modiho za nejvlivnéjsi politiky na socidlnich médiich. Indie zacala byt

spojovana s novym jménem.

3.2 Uspéch osobnosti Naréndry Modiho
Uspéch Naréndry Modiho nestoji pouze v jeho silné osobnosti a vlastnostech lidra. Jde
prave o schopnost komunikovat a ptiblizit se lidem. Chudé pomeéry, z kterych Modi vzesel,
pomahaji také velkou mérou marketingu jeho osobnosti. Velmi casto je zdlraziiovana
skute¢nost, ze 1 z chudého prodavace Caje se pracovity a ambiciézni ¢lovék mize dostat az
na pozici premiéra Indie.® V roce 2015 dokonce tehdejsi britsky premiér David Cameron
uvedl, ze mozna nektefi nevétili, Ze by se z chudého prodavace ¢aje mohl v budoucnu stat
premiér Indie, ale diky Médiho vizim, ambicim a pracovitosti se tak stalo.” Modi tak plné

odpovida predstavé obycejného Inda, ktery na rozdil od svych politickych rivali vyrostl

8 Vice zde: https://www.narendramodi.in/narendra-modi-launches-india272s-latest-initiative-namo-number-
5988.

82 BJP zvitézila nejen na severu a zapadé, aviak i v centralni oblasti Indie a ¢asti také na jihu a vychods.
Nejsilngjsi oponent BJP Indicky narodni kongres (Indian National Congress, INC), vitéz minulych voleb,
ziskal v Cele se Soniou Gandhi pouhych 44 ktesel, podporu ziskal pfevazné na vychodé zeme.

8 Do voleb $el Modi a jeho strana s plany na liberalizaci obchodu, oZiveni réistu, dosazeni dlouhodobé
udrzitelnosti ekonomického rustu, fiskalni konsolidaci, reformy bankovniho sektoru ¢i pfilakani zahrani¢niho
kapitélu, pticemz prostiedkem k dosaZeni pozadovaného stavu mély byt chystané reformy.

8 Viz zde: https://www.nytimes.com/2014/09/26/upshot/narendra-modi-the-social-media-politician.html.

& Viz zde: https://www.thehindubusinessline.com/info-tech/social-media/modi-and-i-are-world-leaders-in-
social-media-trump/article9738343.ece.

8 Viz zde: https://www.huffingtonpost.in/2015/11/14/uk-pm-says-acche-din-aayega n_8562120.html. a zde
https://www.narendramodi.in/how-the-cm-common-man-became-the-cm-chief-minister--522795 Modi.

87V souvislost s postavou indického premiéra ve svém projevu David Cameron zopakoval popularni slogan
"Acche din aane waale hain" ("Ptichazeji dobré dny") a dodal k tomu, Ze pfesnéjsi vyjadieni by bylo "Acche
dina zaroor aegaa" ("Dobré dny piijdou uréité¢/Dobra budoucnost ptijde urcite"). Cela fe¢ k dispozici zde:
https://www.youtube.com/watch?v=-kgh4vcQ7w8.
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Vv nelehkém prostiedi a vypracoval se jen vlastni pili. Jeho politicti soupefi ve vétSing piipadu
pochazeji z bohatych rodin, které jsou silné propojeny s politickou scénou v Indii a nemaji

pak k voligiim tak blizko jako ,,politik z lidu* Modi.

Naréndra Modi velmi Gispé$né€ vyuziva socialnich siti — predev§im na Twitteru je dle studie
Univerzity v Michiganu® uspésny skrze sviij sarkasmus a vtipné postiehy. Na Facebooku a
Instagramu ziskava sledovatele skrze své selfie fotografie, tradi¢ni odévy pii navstévach
jednotlivych indickych stath apod., ziskavda na popularit¢ zejména diky schopnosti
komunikovat srozumitelné jednoduse a s humorem. (Bhagat 2015, s. 39) Pro piimou
komunikaci s vefejnosti byla aplikace ,,NaMo ¢islo* pfeménéna piimo na ,,NaMo App®,
(,,NaMo aplikace*, Na- Mo- odkazuje na po¢ateéni pismena premiérova jména)®® coz nyni
slouzi jako specialni aplikace, diky které¢ je vetfejnost v neustalém obraze o tom, co pravé
Modi podnikd za kroky ke zlepSeni Indie. Modi tak propaguje svou iniciativu ,,India First*
a ,,New India“ a ob¢ané tam skrze své pfipominky a vzkazy mohou udajné tyto programy

spoluutvaret a zlepSovat.

Dalsi iniciativou, skrze kterou Modi ziskava nové podporovatele a udrzuje loajalnost
dosavadnich podporovateli je rozhlasové vysilani ,Mann Ki Baat* (v piekladu ,,Reé
mysli©). Jedna se o rozhlasovy pofad, ve kterém premiér mluvi k obéanim Indie na téma
zahraniéni politiky, blahopieje k svatkim a festivalim, piedstavuje nejnovéjsi politické
reformy, mluvi o nutnosti mit kolem sebe pofadek a Cisté prostiedi, pfedstavuje benefity
cviteni jogy nebo pieje studentiim Gispéchy ve zkouskovém obdobi.® Médi se timto s velkou
pravdépodobnosti snazi vytvorit vlastni image jako politika, ktery ma stale k lidem blizko a
neni jako ostatni politici, ktefi si po volbach pouze uzivaji svych pozic a jiZ je nezajimaji

nazory a problémy obcanil. Vefejné také vyzyva ostatni politiky BJP k prohloubeni

8 Dostupné online zde: https:/global.umich.edu/newsroom/indias-twitter-in-chief-decoding-modis-social-
media-brand/.

89 Aplikace dostupna z oficialnich stranek premiéra Indie. Viz zde:
https://www.narendramodi.in/downloadapp.

% Vsechny dosavadni zdznamy lze ziskat na oficialnim webu: https://www.narendramodi.in/mann-ki-baat a
zde: http://pmonradio.nic.in/.
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komunikace s voli¢i, vyhlasil, ze by politici méli aktivné komunikovat své kroky, které

konaji v zdjmu ob&anti a vyuzivali pro tuto komunikaci moderni technologie.®

Uspéchem Modiho je mimo jiné i $iroka cilova skupina, kterou se snaZi zaujmout. Na
prvnim misté stoji bezesporu jeho hinduistické citéni. Jiz jako mlady byl soucasti
hinduistické nacionalistické skupiny RSS a jak bylo zminéno vySe, mize byt povazovan za
uréity ideal spravného hinduisty. Pfestoze v indické ustavé stoji, ze Indie je sekularni zemé®?
odhaduje se, zZe az 80 % Indi jsou vyznanim hinduisté, pro které je bezesporu dilezité, ze
v majoritné hinduistické spole¢nosti ma ptedni politik Indie stejné nabozenské vyznani jako
oni. Ve volbach roku 2014 vsak Mddiho volila také naptiklad pocetna muslimska mensina
(cca 14 miliond Indd), protoze Indicky narodni kongres selhal v pfedvolebnich slibech o
zlepSeni jejich socio-ekonomické situace. Sam premiér se prezentuje jako sekularné
zaméteny politik, respektujici svatky 1 dalSich ndboZenstvi, v jeho biografii je také uvedeno,
7e jiz od détstvi mél kolem sebe i pratele z fad muslim@.* (Indian diplomacy overview 2017,
s. 73)

Zdatné uméni komunikace nejenze pomaha Modimu udrZet pozornost uzivateli na
socialnich sitich, ale pomaha mu to ziskat pfizeni obcanti i béhem provadéni nepopularnich
reforem. Ekonomické reformy jako demonetizace ¢i GST byly Modim komunikovany
v dlouhodobém horizontu pro Indii jako prospésné, a tak i lidé, na které tyto reformy dopadly
nepiijemnymi nasledky nejvice, i ti ¢asto reformy obhajovali, vyuZzivajice neptimo rétoriku
pravé oficialnich vyjadfeni premiéra o nutnosti pfeckat horsi ¢asy pro lepsi budoucnost.
Pomahad mu také rétorika, ze velké zmény nejdou provadét rychle a je nutné zapojeni
kazdého jednotlivce. Mddi oslovuje jedince, apeluje na aktivni pfistup kazdého obcana, at’
uz v ramcei kampang ,,Cista Indie*, ,,Fit Indie“, nebo k uZivani online sluZeb pro efektivnégjsi

spravu po celé Indii.

% Viz zde: http://www.financialexpress.com/india-news/want-to-get-in-touch-directly-with-pm-narendra-
modi-this-feature-in-namo-app-will-make-your-dream-come-true/993480/.

92 \/ Indii neni pojem sekularni chapan jako u nas. Na Zapadé jde o odd&leni svétské a nabozenské moci, v
indickém pojeti je sekularismus stejny piistup ke vSem nabozenskym skupindm bez rozdilu, vSechny
nabozenské skupiny by tak mély byt na stejné trovni.

% Fotografie z oslav riznych naboZenstvi zde: http://gwerkstatt.in/flip/english/#p=13. Vice informaci také na
oficialnim webu zde: https://www.narendramodi.in/humble-beginnings-the-early-years-313.
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Za Modiho popularitou stoji i jeho kontakty. Velkou podporu ma zejména
od ¢lenti organizace RSS, avSak i popularni herci a spisovatelé, ¢i reziséfi propaguji Modiho
osobnost. Bylo tak 0 Mdodim sepsano mnoho biografii (vénujici se predevs§im jeho popularité
a jeho cesté z chudého prodavade ¢aje do premiérského kiesla), natocen film* a vznikly i

pisné s jeho jménem.%

Zajimavym ukazatelem uspéchu Mddiho osobnosti je také popularni pojem ,,Modi magic®,
souvisejici s jeho vyraznou osobnosti a schopnosti ptisobit na okoli. Kdyz si ¢lovék do
internetového vyhledavace zada slovni spojeni "Modi magic" nalezne mnoho novinovych 1
odbornych ¢lanki na toto téma, coz indikuje, Ze se jedna o pojem, ktery je ve spolecnosti

¢asto diskutovan.

3.3 Aktér nation brandingu Indie
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, stejné jako je pro nation branding dulezité
vytvoreni uréité znacky statu navenek, je dilezité, aby se se znac¢kou identifikovali i sami
obyvatel¢, ptijali ji za vlastni a tim se mohla prezentovat jako koherentni a konzistentni na

vSech urovnich.

Jednou z viditelnych snah premiéra Mddiho je diiraz na pozdvihnuti narodniho uvédomeéni
a hrdost obyvatel. Proto také klade diraz na narodni sentiment, coz je jeden ze zminovanych
typti nation brandingu na doméci padé. Ve svych proslovech ,,Mann Ki Baat* ¢asto cituje®®
Mahatmu Gandhiho, doktora Ambédkara® a s pouzitim jejich jmen tvrdi, Ze oni by chtéli
doséhnout stejnych cilt, jakych planuje doséhnout Modi, predevsim v rdmci transformace a
rozvoje Indie. Na svém facebookovém uctu naptiiklad 10. dubna 2018 zvetejnil: ,,0d
Satyagrahy® ke Swachhagraze! Z Camparanu, mista odkud Mahatma Géandhi vyhlasil

nutnost porazeni kolonialistli, my voldme po osvobozeni Indie od Spiny a necistého

% Viz zde: https:/timesofindia.indiatimes.com/city/ahmedabad/namo-namo-to-be-released-today-may-
become-campaign-tune/articleshow/61855816.cms.

% K poslechu zde: https://www.youtube.com/watch?v=JPes7CRRbIw.

% Piepsany proslov ,Mann Ki Baat“ z25.3. 2018 obsahuje né&kolik takovychto citaci, viz zde:
https://www.narendramodi.in/entire-world-sees-india-with-great-respect-today-pm-narendra-modi-during-
mann-Kki-baat-539430.

% Ve svété méné& znamy indicky politik, ktery stoji za sepsanim indické ustavy v roce 1950, pro mnohé hrdina,
ktery pochazel ze spolecnosti zavrhované kasty nedotykatelnych.

% Satyagrha je svétové znAmy princip nenésilného boje za nezavislost Indie spojeny s autorem této inciativy —
Mahatmou Gandhim.
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prostfedi. Pojd'me spole¢né udélat Indii Gistou!“® P¥ipodobnéni s Gandhim naznacuje, Ze
Modi cili na Siroké indické publikum, ve kterém je Gandhi narodnim hrdinou. Géndhi
pozvedal indickou narodni hrdost, je spojen se skromnosti, celosvétovou pozornosti a mimo
jiné velkym vlivem na politiku. Médi se skrze jeho osobnost pravdépodobné snazi cilit na
vSeobecnou popularitu, se kterou je Gandhi spojovan. Sam Modi tak mize piisobit jako

ey

nasledovnik Gandhiho, pouze zijici v jiné dob¢.

Skrze pravidelnou komunikaci Médi informuje obéany o aktualnim sméfovani jeho politiky
a predstavuje jim, ve vét§in¢ pripadl pravdépodobné nepiimo, nove utvaienou znacku Indie.
Skrze jeho komunikac¢ni iniciativy lze konstatovat, ze provadi u¢inny nation branding na

domaci ptudé, pracuje s obCany a ovliviiuje jejich chapani sebe samych.

Nedilnou soucasti nation brandingu jsou také nejriznéjsi slogany a kratka, zapamatovatelna
a jasnou zpravu nesouci hesla. Také v tomto ptipad¢ lze mluvit o i¢inném nation brandingu,
jelikoZ s osobou Mddiho je spjato nékolik hesel. Modi ma naptiklad svou vlastni ptezdivku
NaMo (pocate¢ni pismena jeho jména Naréndra Modi) a jeho ekonomické aktivity se
oznacuji prevazné jako Modinomics. Diky existenci tohoto pojmu a ptfi pozorovani jeho
aktivit (ekonomické reformy, zahrani¢ni cesty do strategickych regiont) je ziejmé, Ze se
zamétuje predevsim na prohlubovani povédomi o Indii jako ekonomicky schopné zemé.
Mezi dalsi popularni hesla slogany patii naptiklad ,,Sab kaa saath sab kaa vikaas* (ve volném
ptrekladu ,,VSichni spole¢né ke spolecnému uspéchu®). Tento slogan se nejvice pouziva
v souvislosti se vztahy Indie s ostatnimi zemémi.'® Dal$im znAmym sloganem je napiiklad
,,One nation one market™ (,,Jeden narod, jeden trh*), ,,Go big or go home* (,,Jdi do toho ve
velkym, nebo jdi domu“) a jiz diive zminény slogan ,,Acche din aane waale hain®
(,.Prichazeji dobré dny*). Casto se snazi piisobit i na sentiment a pfiblizit danou sluzbu
(vedouci k modernizaci zem¢) jedinci natolik, Ze ten se S ni sadm ztotozni — ,,Mera khaat,
mera bhaagy*“ (,,MUj bankovni ucet, strijce mého S§tésti”), nebo ,,Mera aadhaar meri

pehchaan® (,,Moje aadhaar karta, moje identita).

Existuje také mnoho pojmi kolem Modiho, v souvislosti S nation brandingem stoji za

zminku pojem ,,ImNewIndia®, ten vyuziva Mddi nejen na svych webovych strankéch, jako

9 Vlastni pieklad. Piispévek dostupny na oficialnim facebookovém profilu Naréndry Médiho.
100 M6di tvrdi, Ze viechny jihoasijské zemé& mohou dosahnout spoleéné ekonomického zazraku.
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hashtag na socidlnich sitich, ale i ve svych proslovech. Zda se, ze jde pravé o snahu
prezentovat Indii novym zptisobem, ukdzat, Ze Indie se méni a ,,je nova“ a také to naznacuje,
ze Naréndra Modi je ten, kdo je spojen s proménou ,,staré* Indie za ,,novou*. Druhym ¢asto
uvadénym pojmem je ,,IndiaFirst“. Tento pojem oznacuje snahu premiéra upiednostnit
z4jmy Indie jako celého statu nade vSe. Jde o jednoduché heslo, které miize byt vykladano
riznymi zpusoby, avsak je efektni a odpovidd tomu, ze dokaze zaujmout Siroké publikum
bez ohledu na jeho odlisnosti. Jde o hesla, ktera podporuji nejen indickou narodni hrdost, ale

i V okolnim svété mohou puisobit natolik, ze Indie bude vnimana jako sebevédoma zemé.

Naréndra Modi sam vnima Indii jako zemi, ktera se po nepfili§ uspésnych letech 2013-
2014, kdy byla povazovana za jednu z nejistych a slabych ekonomik, proménila v
perspektivni zemi, s vysokym potencidlem a pozitivnim o¢ekédvanim budoucnosti. Indicky
premiér se domniva, ze v soucasnosti vnima i okolni svét Indii zejména z ekonomického
pohledu jako "bright spot" (zafivé misto).!%! Celkové se snazi prezentovat Indii jako
dominantni regionalni velmoc,*%? ktera na rozdil od Ciny neprovadi agresivni ekonomickou

politiku a stoji na principech demokracie.

S cilem propagace Indie jako vyrazné zem¢ na mezinarodnim poli podnikl Naréndra Modi
mnoho zahrani¢nich cest. Za rok 2017 vykonal 66 zahraniénich navstév (Indian
Diplomacy Overview 2017, s. 10), s n€kterymi zemémi znovuobnovil vztahy, napiiklad
poprvé po 17 letech pfijel ve funkce indického premiéra do Nepalu, Sri Lanku navstivil jako
indicky premiér po 28 letech, Kanadu po 42 letech, do Spojenych arabskych emiratt piijel
indicky premiér po 32 letech apod. (Ibid, s. 12) Pti zahrani¢nich cestach pfispiva k propagaci
zemé& v zahrani¢i také styl oblékani indického premiéra. Modi béhem mnoha zahrani¢nich
navstév obléka tradiéni indické muzské kalhoty a kosili (kurtu), typické indické turbany nosi

pak pfedevs§im béhem cest po indickych statech.

Oproti prvnimu indickému premiérovi, DZavaharlalu Nehrtiovi, nevyznava Médi politiku

nezasahovani a z mnoha jeho vyjadteni vyplyva (Indian Diplomacy Overview 2017, s. 26),

101 Vlastni pteklad z rozhovoru Naréndry Médiho pro The Times of India, 27.1.2018 s ndzvem ,,PM Narendra
Modi’s exclusive interview with Times Now*. Dostupné na Youtube zde:
https://www.youtube.com/watch?v=2WUAfvFRF20.

102 Dostupné zde: ((https://thediplomat.com/2017/12/grading-indias-neighborhood-diplomacy/nedatovano).

103 Ministryné zahrani¢ni Sushma Swaraj (BJP) za rok 2017 navstivila 44 zemi.
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7e je naopak priznivcem aktivni politiky rezoluci a nutnych zasaha a silné se zasazuje
napiiklad také do boje proti globalnimu terorismu. V roce 2016 na summitu BRICS
Vv indickém svazovém statu Goa uvedl: ,,Nejvétsi hrozbou nasi ekonomické prosperity je
terorismus. Bohuzel shodou nahod, jeden z naSich sousednich stati (Pakistan, pozn. autorky)
je kolébkou terorismu. Tato zemé nejen, Ze ukryva teroristy, tato zem¢ podporuje jejich
mindset. Tento mindset nahlas fika, Ze terorismus je omluvitelny, hlavné, ze dojde k
politickym vitézstvim". (vlastni volny pieklad, Indian Diplomacy Overview 2017, s. 68)
Modi tak vytvaii znaCku Indie jako silné zemé¢, ktera ,,stoji na spravné strané“ a nejen
vyjadienim na summitu BRICS, ale 1 dal§imi, vytvaii z Pakistanu nepfitele na mezinarodnim
poli a v kontrastu s Pakistanem se snazi projektovat Indii jako garanta svétového potadku a

demokracie.
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Zaveér
Cilem této prace bylo zhodnoceni soucasného nation brandingu Indie a charakteristika

vybranych znacek Indie, které jsou propagovany aktéry nation brandingu. Cilem bylo dale

analyzovat aktivity indického premiéra jako vyrazného aktéra nation brandingu Indie.

Z analyzy soucasného nation brandingu Indie, kde byly pfiblizeny nation brandingové
kampané, majici za cil vytvoreni nové image Indie ve svété, vyplyva, Ze existuje nékolik

vyraznych znacek.

Nation branding Indie jako lakavé turistické destinace je provadén piedev§im Ministerstvem
turismu a hlavni tvafi marketingové kampané ,,Incredible India“ se stal indicky premiér, jako
nejvyraznéj$i osobnost s velkym vlivem i v zahrani¢i. Tento nation branding cili hlavné na
mladou generaci a pocetnou indickou diasporu v zahrani¢i. Znacka Indie jako turistické
destinace je ve svét¢ populdrni, mnoho turistii 14ka nejen indicka ptiroda, pamatky, ale i
odlisnost, vychazejici ze stereotypi zaostalosti, bidy a dalSich pfedstav o zemi dalekého

Orientu.

Nation branding Indie jako demokratické zemé je spjat spise s historii nation brandingu, v
dnesni dobé se jen uziva celosvétové znamy pojem ,,nejveétsi demokracie svéta“, avSak
nadale s tim aktéfi nation brandingu vyrazn¢ nepracuji. V této souvislosti se Castéji objevuji
hinduisticko-nacionalistické tendence, podporované nejriiznéj$imi organizacemi, zejména
také RSS, nacionalistickou organizaci, které je napojena na nékteré ¢leny vladni strany BJP.
Nation branding Indie jako pouze hinduistické zemé vSak neni jednotny s prezentaci Indie

jako sekularni a moderni, multikulturni zemé.

Nation branding Indie jako jogové zemé, kolébky spiritualismu a ptirodni mediciny je
uspesny predevsim kvili rostouci poptavee po takovychto sluzbach na Zapadé. Znacka Indie
jako jogové zemé nabyla svou dilezitost v den, kdy byl 21. ¢erven uzndn Organizaci
spojenych narodd jako Mezinarodni den jogy, timto se Indie dostala do mezinarodniho
povédomi jako zemé, kterd je spjata s jogovymi a duchovnimi praktikami. Aby udrzela
koherenci a konzistentnost znacky bylo vytvofeno i specidlni Ministerstvo AYUSH, kter¢ se
danymi odvétvimi zabyva.

Nation branding Indie jako zemé s ekonomickym potencialem ziskal svétovou pozornost

skrze kampani ,,Make in India“. Indie se tak prezentuje jako silnd, moderni ekonomika, ve
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které nechybi technologie, know-how a ani pracovni sila. Tato kampan se po analyze vyse
jevi jako uspésna zejména proto, ze skrze obrovské ekonomické reformy na domaci pudée
sami Indové v tuto znacku Indie véfi a zahranicni subjekty pak tuto znacku vnimaji jako

konzistentni a diivéryhodnou.

Znacka Indie jako Cisté zemé, kterd vénuje pozornost zejména udrzitelnému rozvoji, je
moderni iniciativou, ktera odpovida soudobym pozadavkiam. Udrzitelny rozvoj, ekosystémy
a Cisté zivotni prostiedi jsou trendy soucasného svéta, a proto se i Indie GspéSné angazuje
V tomto odvétvi. V domacim prostiedi je tento nation branding prezentovan skrze narodni
sentiment vici posvatnym mistim Indie, které by nemély byt posSkozovany Spatnymi

podminkami zivotniho prostiedi.

Z analyzy osobnosti indického premiéra a jeho aktivit souvisejicich s nation brandingem
vyplyva, ze je to pravé on, kdo se stal tvari nejen ,,gudzaratského zazraku® a nation
brandingové kampané ,,Incredible India“, ale i tvaii zcela nové, moderni Indie. Jeho
schopnost komunikace s vefejnosti ptes socialni sité, skrze rozhlasové vysilani a digitalni
aplikace mu zajistila pocetné publikum, které muze jednoduse oslovit. V komunikaci
s vetejnosti vyuziva kratké, efektni slogany a hesla, cilici v mnoha ptipadech na indicky
narodni sentiment. Na mezinarodnim poli se prezentuje jako otevieny, aktivni politik, hrdé

propagujici svou zemi.

Je ztejmé, Ze Naréndra Modi ma velky vliv na soucasny nation branding Indie, poméaha
dotvaret image Indie jako zemé s velkym ekonomickym potenciondlem, propaguje Indii jako
zemi jogy a za jeho vlady se dostava zahrani¢ni pozornosti i nation brandingu Indie jako
zem¢ zabyvajici se udrzitelnym rozvojem. Kritici poukazuji na to, Ze podporuje také nation
branding Indie jako hinduistické zemé¢, avsak krom¢ jeho minulosti jako ¢lena v RSS lze

pfimo jeho osobu tézko spojit s takovymto nation brandingem.

Protoze se prace zaméfila pfedevS§im na moderni nation branding Indie po roce 2002 do
soucasnosti, pii dal§ich vyzkumech by bylo vhodné se zaméfit na vyvoj nation brandingu
Indie v nasledujicich letech, ptipadné by mohlo byt ptinosné analyzovat celo-indické volby
konané v piiStim roce a souvisejici zmeny, které se budou tykat osoby Naréndry Mddiho

jako aktéra nation brandingu.
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