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Gospodarka niskoemisyjna jako element postrzegania
panstwa w Srodowisku miedzynarodowym -
casus Unii Europejskiej

STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono podstawowe zatozenia dotyczace postrzegania panstw na
arenie miedzynarodowej w kontekscie Swiadomosci ekologicznej. Oprdcz przegladu
dokonan teoretycznych przedstawione zostaty wyniki dotychczasowych badan opinii
publicznej w tym wymiarze. Za cel artykutu przyjeto przeanalizowanie zalezno$ci za-
chodzacych pomiedzy stanem Srodowiska naturalnego i dziataniami panstw Unii Euro-
pejskiej w obszarze jego ochrony a ich postrzeganiem przez opinie publiczng na arenie
miedzynarodowej. W badaniach wykorzystano analize korelacji rang Spearmana.

SLOWA KLUCZOWE

marka narodowa, reputacja panstwa, miekka sita, Swiadomos¢ ekologiczna

Wstep

Gospodarka niskoemisyjna jest przedmiotem szczegé6lnego zainteresowania na-
ukowcéw i praktykéw zycia gospodarczego. Zrédet takiego stanu rzeczy nalezy
doszukiwac¢ sie miedzy innymi w coraz wiekszej $wiadomosci opinii publicznej
w zakresie wagi, jaka odgrywaja procesy zwigzane z ochrong srodowiska. Wie-
dza, odczucia, opinie i idee dotyczace srodowiska naturalnego, ktére posiada
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i wyraza opinia publiczna, okre$la sie mianem $wiadomosci ekologicznej. Owa
$wiadomos$¢ moze stanowié pryzmat dla obserwacji i oceny otaczajacego Swiata
oraz przektada¢ sie na wizerunek konkretnych podmiotéw w Zyciu gospodar-
czym. W konteks$cie gospodarki niskoemisyjnej takimi podmiotami sa wtasnie
panstwa, na postrzeganie ktérych wptywa szereg czynnikéw, poczynajac od
gospodarki czy spoteczenstwa, a konczac na przyktad na uwarunkowaniach po-
litycznych. Za cel artykutu przyjeto przeanalizowanie zaleznosci zachodzgcych
pomiedzy stanem $rodowiska naturalnego i dziataniami panstw Unii Europej-
skiej w obszarze jego ochrony a ich postrzeganiem na arenie miedzynarodowe;j.
W badaniach wykorzystano dane z pieciu raportow, sposrod ktorych trzy dotycza
postrzegania krajow, a dwa odnosza sie do dziatan panstw w obszarze ochrony
srodowiska. Wyniki powyzszych indekséw zostaty poddane analizie korelacji
rang Spearmana.

Swiadomos¢ ekologiczna w kontekscie gospodarki niskoemisyjnej

Wzrost znaczenia zagadnien zwigzanych z redukcjg emisji CO,, wykorzysta-
niem odnawialnych Zrédet energii i gospodarka niskoemisyjng w srodowisku
miedzynarodowym przypadt na lata osiemdziesigte XX wieku i trwa do dnia
dzisiejszego. Warto zauwazy¢, ze to wiasnie dzisiaj problem nadmiernej emisji
CO,, ktora ro$nie w tempie 2-3% rocznie, co przektada sie na 40% od 1990 roku,
jest niezwykle powazny'. Wydarzenia na arenie miedzynarodowej w wymiarze
panstw, biznesu i Swiadomosci opinii publicznej sugeruja, ze mamy do czynienia
ze zjawiskiem okre$lanym jako zielona rewolucja ekonomiczna? Jej Zrédet nale-
zy doszukiwac sie w tak zwanej koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Pojecie to
zostato zdefiniowane w Raporcie Brundtland, w ktérym przedstawiono je jako
rozwdj gospodarczy i spoteczny zapewniajacy realizowanie obecnych potrzeb
bez ryzyka, ze kolejne pokolenia nie beda mialy mozliwosci zaspokojenia po-
trzeb wlasnych?. Z tym terminem silnie powigzana jest tak zwana gospodarka
niskoemisyjna, ktdra definiuje sie jako realizujaca dtugoterminowy wzrost i jak
najefektywniejsze wykorzystanie zasobéw, a takze zmierzajaca do minimalizo-
wania emisji zanieczyszczen oraz negatywnego oddziatlywania na $rodowisko*.

1 M. Sobolewski, Perspektywy miedzynarodowych negocjacji klimatycznych w $wietle
wynikéw konferencji COP17 w Durbanie, ,Studia BAS” 2012, nr 29, s. 34.

2 T. Henzelmann, S. Schaible, M. Stoever, H. Meditz, Geneza zielonej rewolucji ekonomicz-
nej i spodziewane korzysci, [w): Zielony wzrost, zielony zysk. Jak zielona rewolucja stymuluje
gospodarke, red. R. Berger, thum. A. Koztowska, Warszawa 2011, s. 21-22.

3 E. Mazur-Wierzbicka, Miejsce zréwnowazonego rozwoju w polskiej i unijnej polityce
ekologicznej na poczqtku XXI wieku, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2006,
nr 8 (1),s.318.

* Fundusze strukturalne jako instrument wsparcia rozwoju gospodarki niskoemisyjnej
i zasobooszczednej, red. W. Piatek, Biatystok 2011, s. 59.
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Mozna ja réwniez okresli¢ jako dazenie do zapewnienia korzysci srodowisko-
wych, spotecznych i ekonomicznych przez zmniejszanie emisji zanieczyszczen?®.
Te idee wskazujg, Zze w zyciu gospodarczym mamy do czynienia z silng tendencja
proekologiczna, ktéra z kolei w duzej mierze wynika ze Swiadomosci ekologicz-
nej spoteczenstwa.

Swiadomo$¢ ekologiczng mozna rozumieé jako posiadane informacje, prze-
konania i system warto$ci w odniesieniu do $rodowiska przyrodniczego®. Mozna
moéwic o waskim i szerokim ujeciu $wiadomosci ekologicznej. Pierwsze odnosi
sie do wiedzy, pogladéw i wyobrazen o $srodowisku. W szerokim znaczeniu $wia-
domos¢ ekologiczna to catoksztatt opinii, wartosci i idei dotyczacych srodowiska
traktowanego w kategoriach miejsca zycia i rozwoju cztowieka’. Przyczyn jedno-
czesnego wzrostu Swiadomosci ekologicznej oraz wzmozonych dziatan panstw
i biznesu w tym obszarze nalezy doszukiwac sie juz w latach szes¢dziesiatych
XX wieku. Wérdd zrodet tego stanu rzeczy wystepuja takie procesy, jak:

¢ globalizacja,

¢ mediatyzacja,

¢ wymiana toZsamos$ci pomiedzy przedsiebiorstwami a panstwem.

Globalizacja doprowadzita do redefinicji roli panstw z administracyjnych
osrodkéw na konkurujace ze soba podmioty. Panstwa w celu stymulowania swo-
jej konkurencyjnosci, realizacji intereséw i budowania wtasnej pozycji na arenie
miedzynarodowej podejmujg dziatania, ktore stawiaja je w zupelnie innej sytuacji,
bedacej obrazem nowego podziatu sit w gospodarce $wiatowej. Jerzy Witold Pie-
trewicz pisze o zachwianiu rownowagi sit w odniesieniu do makroekonomicznych
interes6w panstwa i mikroekonomicznych intereséw korporacji transnarodo-
wych®. Warto jednak zauwazy¢, ze globalizacja doprowadzita réwniez do powsta-
nia takich aktoréw, jak rzadowe i pozarzadowe organizacje miedzynarodowe, kto-
re wystepuja czesto w roli obroncéw intereséw mogacych w zaistniatej sytuacji
traci¢ na wartosci, na przyktad ochrony $rodowiska. Przejawito sie to miedzy inny-
mi dziatalno$cig Klubu Rzymskiego czy tez powotaniem w 1988 roku Miedzyrza-
dowego Zespotu ds. Zmian Klimatu. Procesy te prowadza do wykreowania w tym
wymiarze swego rodzaju réwnowagi w sSrodowisku miedzynarodowym.

Mediatyzacja opinii publicznej jest zjawiskiem silnie powigzanym z rozwo-
jem technicznym i technologicznym, ktére pozwolity na wdrozenie instrumen-
tarium umozliwiajacego realizacje nowych form komunikowania. Media moga

5 A. Kassenberg, Gospodarka niskoemisyjna, korzysci z jej wdrazania i lokalne przykta-
dy, [online] http://www.chronmyklimat.pl/download.php?id=167 [dostep: 15.01.2016].

6 A.Wandzel, M. Wrébel, Znaczenie sSwiadomosci ekologicznej w dobie zmian klimatycz-
nych, , Think” 2009, nr 1 (1),s.51.

7 A. Papuziniski, Swiadomos¢é ekologiczna w swietle teorii i praktyki, ,Problemy Ekoro-
zwoju” 2006, nr 1 (1), s. 34.

8 J. W. Pietrewicz, Ochrona $rodowiska w warunkach proceséw globalizacji, Warszawa
2011, s. 46.
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oddziatywa¢ na opinie publiczna, narzucac¢ tematy, a nawet wpltywac na decyzje
przywddcow panstw, dlatego nie bez przyczyny okresla sie je mianem czwar-
tej wtadzy. Jak zauwaza Magdalena Szpunar, obecnie istnieje tak zwana wielka
czworka agencji $wiatowych, tj. Associated Press, Agence France Press, United
Press International oraz Reuters, od ktérej pochodzi 80% informacji ukazuja-
cych sie w $wiatowej prasie®.

Wptyw medidéw na opinie publiczng mozna przeanalizowa¢ zaréwno na grun-
cie teoretycznym, jak i praktycznym. Na przyktad teoria kultywowania postaw
George’a Gebnera mowi o tym, ze telewizja ma dominujacy wptyw na ksztatto-
wanie postaw i Swiadomo$ci ludzi. Z kolei w teorii ustalania hierarchii waznosci
tematow Maxwell McCombs i Donald Shaw stwierdzajg, ze media maja silniej-
szy wplyw nie na to, co ludzie my§lg, ale na to, o czym my$la'°. Z praktycznego
punktu widzenia ciekawy wydaje sie przyktad zdjecia Eddiego Adamsa, ktére po-
przez amerykanska opinie publiczng miato istotny wptyw na zakoniczenie wojny
w Wietnamie. Jest to powigzane z innym waznym czynnikiem, tj. demokratyzacja,
ktéra pozwala na wywieranie wiekszego wptywu spoteczenistwa na wtadze swo-
jego kraju.

Z punktu widzenia §wiadomosci ekologicznej warto przytoczy¢ wyniki ba-
dan dotyczacych zrdédet informacji o Srodowisku i zmianach klimatu. Badania
Eurobarometru analizujace stosunek obywateli krajow Unii Europejskiej do
srodowiska pokazujg, ze gtéwnym zrédiem wiedzy o srodowisku sg informacje
telewizyjne (65%), a zaraz po nich Internet wraz z mediami spoteczno$ciowymi
(41%)"*. Ciekawy wydaje sie fakt, ze w 2014 roku, w poréwnaniu z rokiem 2004,
respondenci prawie czterokrotnie czesciej stwierdzali, ze Internet jest gtownym
Zrédtem tego typu informacji. Poréwnanie wynikéw czterech badan przedsta-
wiono na wykresie 1. Badania Uniwersytetu Yale z 2011 roku analizujace wiedze
Amerykanéw na temat zmian klimatu prezentuja podobne wyniki. Respondenci
zza oceanu stwierdzili, Ze najwiecej na temat globalnego ocieplenia dowiedzieli
sie z telewizji (88%). Z kolei na pytanie o to, z jakiego Zrédta skorzystaliby w celu
zdobycia informacji na temat zmian klimatu, na pierwszym miejscu wskazali In-
ternet'2. Wyniki zostaty przedstawione na wykresach 2 i 3.

° M. Szpunar, Rynek mediéw i agencje informacyjne, [online] http://www.magdale-
naszpunar.com/_dydaktyka/rynek%20medi%C3%B3w.pdf [dostep: 13.01.2016].

10 T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediéw, red.
Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakow 2008, s. 29.

1 European Commision, Special Eurobarometer 416. Attitudes of European citizens
towards the environment, 2014.

12 A, Leiserowitz, N. Smith, J. R. Marlon, American’s Knowledge of Climate Change, New
Haven 2010.
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Wykres 1. Gléwne Zrédta pozyskiwania informacji na temat srodowiska
wsréd obywateli panstw Unii Europejskiej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: European Comission, Special Eurobarometer 416.
Attitudes of European citizens towards the environment; Special Eurobarometer 295.
Attitudes of European citizens towards the environment.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Leiserowitz, N. Smith, ]. R. Marlon,
American’s Knowledge of Climate Change, New Haven 2010, s. 39.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Leiserowitz, N. Smith, J. R. Marlon,
American Teen’s Knowledge of Climate Change, New Haven 2011, s. 47.

Ostatnim z omawianych poje¢ jest wymiana tozsamosci pomiedzy panstwami
i przedsiebiorstwami'3. Owg zamiane rél mozna przedstawi¢ jako upodabnianie
sie panstw i firm pod wzgledem swoich kompetencjiiofert. Gtéwnym czynnikiem
pogtebiania sie wymiany tozsamosci jest przedstawiona wcze$niej globalizacja.
W jej wyniku caty zas6b panistwa, tj. produkty, ustugi, regulacje prawne, wazne
osobistos$ci, kultura, rzad, uwarunkowania geopolityczne, wartosci i historia, sta-
je sie jego oferta, skierowang do réznych grup odbiorcéw*.

Warto zauwazy¢, ze podczas dokonywania wyboru pomiedzy panstwami
wazna staje sie nie tylko cena (na przyktad wysokos$¢ podatkow, koszty zycia),
ale tez wszystkie inne czynniki, takie jak kultura, polityka czy tez historia. Proces
decyzyjny w przypadku oferty przedsiebiorstw jest analogiczny - na wybor kon-
sumentoéw oprocz ceny wptywa caly szereg czynnikdw, takich jak marka czy tez
respektowane wartosci.

Aspekt ekologiczny jest istotnym elementem spotecznej odpowiedzialnoSci biz-
nesu. Najej gruncie firmy wprowadzaja rozwigzania o charakterze proekologicznym,

13 'W. Olins, Trading Identities - Why Companies and Countries Are Taking on Each
Other’s Roles, London 1999.

1* M. Herezniak, Marka narodowa: jak skutecznie budowaé wizerunek i reputacje kraju,
Warszawa 2011, s.18.
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podobnie jak panstwa, ktére wdrazaja w swoich konstytucjach polityke zréwnowa-
Zonego rozwoju, biorg udzial w negocjacjach klimatycznych czy tez transformuja
gospodarki na niskoemisyjne. Warto zauwazy¢, ze dziatania przedsiebiorstw w tym
zakresie wynikaja w duzej mierze ze Swiadomosci ekologicznej konsumentow, cze-
go potwierdzeniem s3 wyniki badan wskazujace, ze 75% obywateli panstw Unii
Europejskiej jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkt przyjazny $rodowisku®®.
Podobna sytuacja dotyczy panstw. Warto przywota¢ przyktad Holandii, gdzie dzie-
wieciuset obywateli ztozyto zbiorowy pozew przeciwko rzagdowi za niedostateczng
ochrone przed zmianami klimatu, co ciekawe, traktujgc globalne ocieplenie jako
tamanie praw cztowieka'®.

Gospodarka niskoemisyjna jako element postrzegania panstwa

Postrzeganie panstwa ma istotny wplyw na jego pozycje na arenie miedzynarodo-
wej. W zaleznosci od dyscypliny naukowej przyjmuje sie rozne ujecia, ktdre opi-
sujg to zjawisko. W ekonomii postrzeganie przyjmuje posta¢ zaufania i reputacji
kraju, co jest powigzane z ekonomig informacji’. W politologii identyfikuje sie
je z miekka sila, ktéra wywodzi sie z koncepcji Josepha Samuela Nye’a. Z kolei
w marketingu okresla sie je mianem marki narodowej. Wszystkie te pojecia ob-
razuja zjawisko postrzegania kraju w sposob charakterystyczny dla swojej dys-
cypliny.

Relacja pomiedzy zaufaniem a reputacj jest niezaprzeczalna i dwustronna®®,
Reputacja wptywa na poziom zaufania, a ono z kolei determinuje reputacje i wi-
zerunek danej organizacji. W tym wymiarze, z teoretycznego punktu widzenia,
mozna mowic o reputacji i zaufaniu do kraju, jego gospodarki, waluty czy tez
obligacji. O samym zaufaniu w gospodarce w nieco innym kontekscie pisat no-
blista Kenneth Arrow, podejmujgc kwestie etyki i moralnosci’®. W wymiarze
miedzynarodowym mozna sie odnie$¢ do psychologicznej teorii kurséw waluty
autorstwa Alberta Aftaliona, w ktérej dowodzi sie, ze zmiany kurséw sa takze

15 European Commision, Special Eurobarometer 416..., op. cit.

16 Holendrzy pozwali rzqd. Bo nie chroni przed zmianami klimatu, [online] http://tvn-
24bis.pl/ze-swiata,75 /holendrzy-pozwali-rzad-bo-za-wolno-redukuje-emisje-co2,533438.
html [dostep: 10.01.2016].

17'P. Deszczynski, Konceptualizacja pojecia public relations, [w:] Wykorzystanie nowych
mediow w public relations, red. A. Frakiewicz-Wronka, ]. Gotuchowski, Katowice 2013, s. 213.

18 W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzyso-
wych i determinanty ich wyboru, Poznan 2011, s. 21.

19 K. Grzesiuk, Marka Granovettera koncepcja zakorzenienia spotecznego gospodarki,
[online] http://www.researchgate.net/publication/230865873_Marka_Granovettera_kon-
cepcja_zakorzenienia_spoecznego_gospodarki_%28Mark_Granovetter%?27s_Social_Em-
beddedness_of the_Economy_Concept%29 [dostep: 13.01.2016].
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odzwierciedleniem zmian zaufania do danego kraju i jego waluty, gdyz maja na to
wplyw czynniki psychologiczne?. Warto zauwazy¢, ze zrédtem wahania kurséow
oprocz czynnikdw psychologicznych moga byé réwniez wypowiedzi znanych
politykéw, biznesmenéw czy analitykéw?!. W kontekscie ekologii udziat pafistw
w negocjacjach klimatycznych i podpisywanie kolejnych traktatéw moze by¢
zrédtem cennych informacji dla inwestoréw, poniewaz jest to wyznacznik sys-
temu wartosci, obieranych kierunkéw i poziomu spotecznej odpowiedzialnos$ci
wystepujacej w danym Kkraju.

Piszgc o miekkiej sile, nalezy odnies¢ sie do koncepcji zaprezentowanej przez
Nye’a, w ktorej dzieli sie site kraju na trzy rodzaje: militarna, ekonomiczng oraz
miekka?2. Ta ostatnia bazuje na elementach zwigzanych z czynnikami oddziaty-
wania opierajgcego sie gtdwnie na wartos$ciach i przekonywaniu do nich. Mozna
zauwazy¢ dwa aspekty, ktére w ekologicznym wymiarze polityki panstwowej
wptywaja na budowanie miekkiej sity. Mowa o wspomnianych wartos$ciach oraz
jakosci polityki. Mozna je budowa¢ miedzy innymi na podstawie zaangazowania
w dziatania spotecznie odpowiedzialne w wymiarze gospodarki niskoemisyjnej,
poprzez udzial w negocjacjach klimatycznych, podpisywanie i ratyfikowanie
dokumentéw o charakterze Srodowiskowym, a takze podejscie do kwestii prze-
ciwdziatania negatywnym efektom zewnetrznym. W zaleznosci od dziatan i de-
cyzji podejmowanych w tych obszarach moze by¢ ksztattowana pozycja kraju na
arenie miedzynarodowej w wymiarze politycznym.

Ostatnim z uje¢ postrzegania kraju na arenie miedzynarodowej jest marka
narodowa. Instytut Marki Polskiej okresla jg jako sp6jng catos¢, ktdra jest kom-
pozycja wizerunku i reputacji stanowigcg sume emocjonalnych i funkcjonalnych
wartoSci dostarczanych przez kraj otoczeniu, ktére sa znane, pozadane i cenione
przez interesariuszy mogacych mie¢ wptyw na dany kraj i odwrotnie. Marka
narodowa jest sumg doswiadczen owych interesariuszy?. Simon Anholt z kolei
okresla marke narodowa jako wyrazanie pozycji konkurencyjnej danego kraju,
ktora identyfikuje sie z jego silnymi stronami, wynikajacymi z gospodarki, kul-
tury, potozenia geograficznego, systemu edukacji, atrakcyjnosci turystycznej
i produktéw eksportowych?*,

Istotnym elementem odnoszacym sie do marki narodowej s3a jej wektory,
ktére mozna ttumaczy¢ jako obszary funkcjonowania marki w ramach realiza-
cji procesu brandingu narodowego. Istniejg w tej kwestii rézne podzialty, w tym
rowniez autorstwa polskich uczonych. Przyktadowo Ewa Cenker okres$la trzy

20 B. Ociepka, Komunikowanie miedzynarodowe, Wroctaw 2002, s. 218.

21 M. Rubaszek, D. Serwa, Wstep, [w:] Analiza kursu walutowego, red. W. Marcinkow-
ska-Lewandowska, Warszawa 2009, s. 8.

22 1.S. Nye, Soft Power. The Means to Success in World Politics, New York 2004, s. 31.

23 'W. Olins, Wally Olins o marce, thum. M. Herezniak, G. Skonieczko, Warszawa 2004,
s. 281.

24 M. Herezniak, op. cit,, s. 25.
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Tab. 1. Podziat sit panistwa wedtug Josepha Samuela Nye’a

. Zachowania Instrumenty . .
Rodzaj sity . e Polityka panstwowa
przymus rosba wojny
sita militarna odstraszenie & . sojusze
sita . .
ochrona represyjna dyplomacja
VLS tatnodci pomoc (humanitarna,
sita ekonomiczna przy . p . rozwojowa)
perswazja sankcje J .
tapowki, sankcje
wartosci dyplomacja
miekka sita przyc1qganle. kul.tura publlczpa
przekonywanie polityka bilateralizm
instytucje multilateralizm

Zrodio: J. S. Nye, Soft Power. The Means to Success in World Politics, New York 2004, s. 31.

Kultura

Ludzie Turystyka
Polityka
narodowa
Inwestycje Markowy
zagraniczne eksport

Ryc. 1. Heksagon marki narodowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek, Warszawa 2006, s. 170.
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Dyplomacja
publiczna
Markowy Marka
eksport narodowa Turystyka

Bezpos$rednie
inwestycje zagraniczne

Ryc. 2. Wektory marki narodowej

Zrodto: M. Herezniak, Marka narodowa:
Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, Warszawa 2011, s. 97.

elementy istotne z punktu widzenia sity marki danego kraju, tj. wartosci, identy-
fikacje wizualna i flagowe produkty?®. Simon Anholt prezentuje z kolei tak zwany
heksagon, model sze$ciokata marki narodowej, ktéry przedstawiono na rycinie
1. W ujeciu Wally’ego Olinsa wystepuja cztery wektory marki narodowej, co zo-
stato zaprezentowane na rycinie 2.

Analiza wektoréw sugeruje, ze kwestie zwigzane ze $rodowiskiem natural-
nym nie sg przedstawione w spos6b bezposredni. Mozna sie ich doszukiwac po-
$rednio w takich obszarach, jak wartosci (Ewa Cenker), polityka i ludzie (Simon
Anholt) oraz dyplomacja publiczna (Wally Olins).

Na gruncie praktycznym nawigzania do wymiaru ekologii i ochrony srodo-
wiska sg bardziej widoczne. Wsréd szeregu publikacji i raportéw dotyczacych
postrzegania kraju w analizie wykorzystane zostatly trzy dokumenty, odnoszace
sie do wczesniej omoéwionych ujeé:

¢ Reputation Institute - Country RepTrak,

¢ Institute for Government - Global Ranking of Soft Power,

¢ Future Brand - Country Brand Index.

5 E, Cenker, Public relations, Poznan 2007, s. 232.
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W raporcie Country RepTrak z 2014 roku reputacje poszczegélnych panstw
ocenito dwadzie$cia szes$¢ tysiecy os6b z krajow grupy G8. Respondenci wysta-
wili noty przez pryzmat trzech czynnik6w:26

¢ zaawansowania gospodarki,

¢ atrakcyjnosci $srodowiska,

¢ skutecznosci rzadu.

W odniesieniu do sSrodowiska naturalnego mozna znalez¢ takie elementy, jak:
odpowiedzialnos¢ kraju za globalng spotecznos¢, etyczno$é, piekno naturalne
oraz edukacje warto$ci?’. W przypadku rankingu odnoszgcego sie do miekkiej
sity kraje oceniane s3 na bazie subiektywnych opinii oraz piec¢dziesieciu wskaz-
nikow, przez pryzmat szeregu czynnikdw, wsrdod ktdrych mozna znalez¢ miedzy
innymi biznes, rzad czy tez dyplomacje?®. W odniesieniu do $rodowiska przyrod-
niczego zauwazalny jest jeden element, okreslany jako $§wiadomo$¢ i dziatania
w wymiarze $rodowiska?’.

Country Brand Index to raport uwzgledniajacy opinie oséb podrézujacych
po $wiecie oraz ekspertéw. W 2014 roku przepytanych zostato ponad dwa i p6t
tysiaca respondentow, ktérzy oceniali marke kraju przez pryzmat nastepujacych
czynnikow:3°

e system wartosci,

e jakosc¢ zycia,

¢ potencjat biznesowy,

e kultura i dziedzictwo,

e turystyka,

¢ efekt kraju pochodzenia.

W tym przypadku do kwestii ekologicznych nawiazuja standardy srodowiskowe
w ramach systemu wartosci oraz piekno natury danego kraju w obszarze turystyki.

Analiza teoretyczna i praktyczna aspektéw postrzegania kraju pozwala na
stwierdzenie, Zze wymiar §rodowiskowy jest istotny. Warto zauwazy¢, Ze jest on
uwzgledniany nie tylko jako stan srodowiska w danym kraju, ale réwniez w ka-
tegoriach wartosci i dziatan rzagdéw na rzecz Srodowiska naturalnego zaréwno
w kontekscie polityki wewnetrznej, jak i zewnetrznej. Do tych dziatan zaliczaja
sie miedzy innymi udziaty w negocjacjach miedzynarodowych, podpisywanie
i ratyfikowanie dokumentéw o charakterze ekologicznym i wynikajace z tego
rozwigzania w ramach polityki wewnetrznej, na przyktad wdrazanie polityk kli-
matycznych, zwiekszanie efektywnosci energetycznej czy tez transformowanie
gospodarek na niskoemisyjne.

26 Reputation Institute, Country RepTrak 2014, 2014.

27 Ibidem.

28 1. McClory, A 2012 Global Ranking of Soft Power, London 2012.
29 Ibidem.

30 Future Brand, Country Brand Index 2014-2015, 2014.
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Relacje pomiedzy gospodarka niskoemisyjna
a postrzeganiem panstw czlonkowskich Unii Europejskiej

Relacje pomiedzy postrzeganiem panstwa a obszarami zycia gospodarczego
sa waznym aspektem namystu nad sensem budowania wizerunku i reputacji
krajow. Z dotychczasowych badan, dla ktérych inspiracja byta publikacja Mag-
daleny Raftowicz-Filipkiewicz3!, wynika, ze mozna zauwazy¢ pewng zalezno$¢
pomiedzy postrzeganiem kraju a elementami zycia gospodarczego. Uzyskane
dane wskazujg na fakt wystepowania silnej korelacji pomiedzy marka narodowa
a takimi obszarami, jak konkurencyjno$¢ gospodarki, PKB per capita, konku-
rencyjnos$¢ turystyczna czy tez naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych
(tabela 2).

Kontynuujac ten tok rozumowania, mozna przeprowadzi¢ analizy w obszarze
dziatania na rzecz sSrodowiska naturalnego i jego stanu. Przedstawiona wczes$niej
analiza aspektéw postrzegania kraju pokazuje, ze wymiar §rodowiskowy jest
zauwazalny zaréwno w teorii, jak i w raportach. Nie pokazuje ona jednak sity
ani kierunku relacji, jakie zachodza pomiedzy stanem $rodowiska i inicjatywami
proekologicznymi krajow a ich postrzeganiem. Dlatego warto podja¢ probe okre-
$lenia, czy taka korelacja wystepuje oraz jaki jest jej kierunek i sita.

Tab. 2. Korelacja pomiedzy marka narodowg
a innymi obszarami zycia gospodarczego

Marka narodowa
Konkurencyjnos¢ 0,773
PKB per capita 0,725
Naptyw BIZ 0,666
Konkurencyjnos¢ turystyczna 0,843

Zrédto: badania wtasne na podstawie: Future Brand, Country Brand Index 2012~
2013; World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2012-2013; World
Economic Forum, The Travel & Tourism Competitiveness Report 2011; Central Intel-
ligence Agency, GDP - per capita 2013; Central Intelligence Agency, Stock of direct
investment - at home 2013.

31 M. Raftowicz Filipiewicz, Wptyw brandingu narodowego na konkurencyjnos¢ gospo-
darek, ,Gospodarka narodowa” 2009, nr 10, s. 103-127.
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W badaniach zostang wykorzystane dwa raporty, ktére pozwola na ujecie re-

lacji pomiedzy sSrodowiskiem a postrzeganiem kraju w nastepujacych wymiarach:
e wezszym, odnoszacym sie gtéwnie do dziatan zwigzanych z ograniczaniem
emisji CO,,

e szerszym, ktory jest catkowitym ujeciem warunkéw srodowiskowych wy-

stepujacych w danym kraju.

Wezszy wymiar bedzie badany na podstawie raportéw The Climate Change
Performance Index przygotowywanych przez Germanwatch i Climate Action Ne-
twork Europe. Ten publikowany co roku indeks jest analizg dziatan w zakresie
wydajnos$ci ochrony klimatu piecdziesieciu o$miu panstw, ktére sa odpowie-
dzialne za ponad 90% $wiatowej emisji CO,. Na 80% oceny sktadajq si¢ takie
czynniki, jak poziom emisji, efektywno$¢ oraz energia odnawialna, bazujace na
ogolnych wskaznikach. 20% oceny opiera sie na opiniach miedzynarodowego
grona okoto trzystu ekspertow, ktérzy wypowiadaja sie na temat polityki kli-
matycznej poszczegélnych panstw32 Z kolei szerszy wymiar relacji pomiedzy
$rodowiskiem a postrzeganiem kraju bedzie przeanalizowany na podstawie
raportow Environmental Performance Index przygotowywanych przez uniwer-
sytety Yale i Columbia. Indeks obejmuje sto siedemdziesiat osiem krajéw i ocenia
je nie tylko pod wzgledem dziatan na rzecz ochrony srodowiska, ale r6wniez jego
stanu. Wskaznik uwzglednia miedzy innymi takie elementy, jak $miertelnos¢
dzieci, jako$¢ powietrza, dostep do wody pitnej, subsydia w rolnictwie, zmiany
w zalesieniu, bioréznorodno$¢ oraz kwestie zwigzane z emisja C0233'

Raporty zostang poddane analizie korelacji z danymi z omawianych wcze$niej
indeksow dotyczacych postrzegania. Wyniki z trzech kolejnych edycji raportow
zostang usrednione. Przedmiotem badan beda panistwa Unii Europejskiej. Pierw-
sz3a istotng przestanka takiego wyboru jest fakt, Ze do celéw Unii Europejskiej
oraz poszczegdlnych europejskich krajéw w zakresie bezpieczenstwa energe-
tycznego, ochrony klimatu i zrGwnowazenia polityki energetycznej nalezg:3*

* konkurencja gospodarcza,

e bezpieczenstwo zaopatrzenia,

e ochrona klimatu.

W praktyce gospodarczej przejawia sie to tym, ze panstwa Unii Europej-
skiej staja sie Swiatowym pionierem we wdrazaniu rozwigzan ograniczajgcych
emisje gazow cieplarnianych, stymulujgcych pozyskiwanie energii ze zrédet
odnawialnych i zwiekszajacych efektywno$¢ energetyczna. Po drugie, panstwa

32 Ch. Bals, ]. Burck, F. Marten, The Climate Change Performance Index 2015, Bonn-
Berlin-Brussels 2014.

33 Yale University & Colombia University, Environmental Performance Index 2014, 2014.

34 K. Pajgk, Bezpieczeristwo energetyczne w jednostkach samorzqdu terytorialnego, [w:]
Ekonomia i zarzqdzanie energiq a rozwéj gospodarczy, red. K. Pajak, A. Ziomek, S. Zwierz-
chlewski, Torun 2013, s. 45.
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Unii Europejskiej najczesciej pojawiaja sie w kolejnych edycjach analizowanych
rankingéw, co pozwala na dokonywanie poréwnan. Istotny jest réwniez fakt, ze
zajmujg one w omawianych rankingach wysokie miejsca (tabela 3).

Ze wzgledu na specyfike danych w badaniach wykorzystano analize korelacji
rang Spearmana, stosujgc wzor:*°

przy czym:
d=x -y, rbznica pomigedzy rangami odpowiadajgcych sobie wartosci cechy x.iy,
i=1,2... n

X, ranga i-tego obiektu
Y, ranga i-tego obiektu
n liczba badanych obiektow

W obliczeniach przyjeto nastepujacy sposob interpretacji wynikéw badan kore-
lacji rang:

0,0 <r <0,2 - korelacja bardzo staba
0,2 <r < 0,4 - korelacja staba

0,4 <1 < 0,6 - korelacja umiarkowana
0,6 <1 < 0,8 - korelacja silna

0,8 <r <1 - korelacja bardzo silna

r - wspotczynnik korelacji

35 B. Putaska-Turyna, Statystyka dla ekonomistéw, Warszawa 2011, s. 319-320.
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Tab. 3. Pierwsza dziesigtka w rankingach The Climate Change Performance
Index 2015 oraz Environmental Performance Index 2014

Climate Change Performance Index 2015

Environmental Performance Index 2014

4. Dania*

1. Szwajcaria

5. Szwecja

2. Luksemburg

6. Wielka Brytania

3. Australia

7. Portugalia 4. Singapur
8. Cypr 5. Czechy

9. Maroko 6. Niemcy
10. Irlandia 7. Hiszpania
11. Szwajcaria 8. Austria
12. Francja 9. Szwecja

13. Islandia

10. Norwegia

* Trzy pierwsze miejsca w raporcie sg puste.

Zrédto: Ch. Bals, J. Burck, F. Marten, The Climate Change Performance Index 2015;
Yale University & Colombia University, Environmental Performance Index 2014.

W badaniu wykorzystano i poddano analizie korelacji dane z nastepujacych ra-

portow:

e Future Brand. Country Brand Index: 2010, 2012-2013, 2014-2015,
e Reputation Institute. Country RepTrak: 2011, 2012, 2014,

¢ Institute for Government. Global Ranking of Soft Power: 2010, 2011, 2012,
¢ Germanwatch & Climate Action Network Europe. The Climate Change Per-
formance Index: 2010, 2011, 2012, 2014, 2015,
¢ Yale University & Colombia University. Environmental Performance Index:

2010, 2012, 2014.

Przeprowadzona analiza pokazuje, Ze korelacja zachodzaca pomiedzy wyni-
kami raportéw o charakterze srodowiskowym i tych dotyczacych postrzegania
panstw jest pozytywna, a jej Srednia site mozna okresli¢ jako umiarkowana.
Analizujac badania w wezszym ujeciu, czyli na bazie raportu The Climate Change
Performance Index, najsilniejsza srednig korelacje wykazuje miekka sita kraju
(0,715), z kolei najstabsza - reputacja kraju (0,325).
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W przypadku szerszego ujecia najsilniejsza korelacja przypada na marke na-
rodowa (0,634). Pozycja panstwa wynikajaca z jego dziatan i stanu §rodowiska
najstabiej skorelowana jest z reputacja kraju (0,385). Szczegétowe wyniki zosta-
ty przedstawione w tabeli 4 oraz na wykresach 4 i 5.

Warto zauwazy¢, ze poréwnujac kolejne edycje raportdw, w wiekszosci przy-
padkow korelacje wahajg sie wokoét wyniku sredniego. Jedynym wyjatkiem jest
korelacja pomiedzy stanem $rodowiska i dziataniami kraju a marka narodows,
gdyz rokrocznie zauwaza sie tendencje wzrostowa, co zostato przedstawione na
wykresie 4.

Dla poréwnania mozna przeanalizowa¢ zmiany w sile korelacji pomiedzy
dziataniami w obszarze walki ze zmianami klimatu a miekka sitg kraju. Wyniki
zostaly przedstawione na wykresie 5.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze najwieksze réznice pomiedzy ko-
relacja w wezszym i w szerszym ujeciu odnosity sie do marki narodowej, z kolei
sita korelacji reputacji kraju w obydwu ujeciach byta praktycznie na tym samym
poziomie (wykres nr 6).

Tab. 4. Korelacja pomiedzy postrzeganiem a dziataniami kraju
na rzecz Srodowiska i jego stanem

Global Ranking of
Country Brand Index Country RepTrak Soft Power
The Climate Change 0,402 0,325 0,715
Performance Index
Environmental 0,634 0,385 0,574
Performance Index

Zrédto: badania whasne na podstawie: ]. McClory, Global Ranking of Soft Power w latach: 2010,
2011, 2012; Ch. Bals, J. Burck, V. Rossow, K. Bohnenberger; L. Parker, E. Marten, The Climate Change
Performance Index w latach: 2010, 2011, 2012, 2014, 2015; Future Brand, Country Brand Index
w latach: 2010, 2012-2013, 2014-2015; Yale University & Colombia University, Environmental
Performance Index w latach: 2010, 2012, 2014; Reputation Institute, Country RepTrak w latach:
2011,2012,2014.
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2010 2012 2014

Wykres 4. Korelacja pomiedzy marka narodowa a dziataniami krajow
w wymiarze $rodowiska i jego stanem

Zr6dto: badania wiasne na podstawie: Future Brand, Country Brand Index w latach:
2010,2012-2013, 2014-2015; Yale University & Colombia University,
Environmental Performance Index w latach: 2010, 2012, 2014.

2010 2011 2012

Wykres 5. Korelacja pomiedzy miekka sitg kraju a jego dziataniami
w wymiarze $rodowiska w latach 2010-2012
Zrédto: badania wlasne na podstawie: J. McClory, Global Ranking of Soft Power w latach:

2010, 2011, 2012; Ch. Bals, J. Burck, V. Rossow, K. Bohnenberger, L. Parker,
The Climate Change Performance Index w latach: 2010, 2011, 2012.
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M The Climate Change Performance Index

Environmental Performance Index

Country Brand Index Country RepTrak Global Ranking
of Soft Power

Wykres 6. Poréwnanie korelacji pomiedzy postrzeganiem kraju
a dziataniami $rodowiskowymi w waskim i szerokim ujeciu

Zrédto: badania whasne na podstawie: . McClory, Global Ranking of Soft Power w latach: 2010,
2011, 2012; Ch. Bals, J. Burck, V. Rossow, K. Bohnenberger, L. Parker, F. Marten, The Climate
Change Performance Index w latach: 2010, 2011, 2012, 2014, 2015; Future Brand,
Country Brand Index w latach: 2010, 2012-2013, 2014-2015; Yale University & Colombia
University, Environmental Performance Index w latach: 2010, 2012, 2014;
Reputation Institute, Country RepTrak w latach: 2011, 2012, 2014.

Zakonczenie

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg, ze stan $rodowiska naturalnego,
a takze dziatania panstw Unii Europejskiej w tym obszarze oraz ich postrzeganie
maja na siebie wptyw. Analiza pokazuje, Ze opinia publiczna zaréwno w Unii Eu-
ropejskiej, jak i w Stanach Zjednoczonych, bazujgc gtéwnie na wiedzy z Internetu
oraz mediow tradycyjnych, jest Swiadoma wagi aspektéw zwigzanych z ochrona
srodowiska. Co wiecej, z analizy korelacji wynika, Ze moze to mie¢ wptyw na po-
strzeganie panstw na arenie miedzynarodowej. Owe zalezno$ci moga przynies¢
daleko idgce konsekwencje w kontekscie badan dotyczacych relacji pomiedzy
postrzeganiem danego kraju a obszarami zycia gospodarczego. Opierajac sie na
zalozeniu, Ze lepiej postrzegane panstwa sa jednocze$nie bardziej konkuren-
cyjne, mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze owa konkurencyjnos$¢ buduje sie
posrednio réwniez poprzez zarzadzanie reputacja w wymiarze ekologicznym
za pomoca takich dziatan, jak: redukcja CO,, poprawa wydajnosci energetycznej,
wdrazanie polityk Srodowiskowych, inwestycje w odnawialne zrédia energii,
zaangazowanie w inicjatywy proekologiczne na arenie miedzynarodowej i prze-
chodzenie na gospodarke niskoemisyjna.
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A Low CARBON ECONOMY AS AN ELEMENT OF PERCEPTION OF THE COUNTRY
IN THE INTERNATIONAL ENVIRONMENT - THE CASE OF THE EUROPEAN UNION

ABSTRACT

The paper presents the basic assumptions about countries being regarded by the public
in the context of environmental awareness. In addition to reviewing theoretical achieve-
ments the results of previous studies of public opinion in this dimension were presen-
ted. For the purpose of this paper it was adopted to analyze the interrelationships be-
tween the state of the environment and the actions of the European Union countries in
the area of its protection and their perception in the public opinion in the international
arena. The study used the Spearman rank correlation.
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nation branding, country reputation, soft power, environmental awareness
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