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BRANDING GREENLAND AS A FORM
OF EXPRESSION OF NATIONAL IDENTITY?

Abstract

In the times of globalisation there is a tendency for countries
to differentiate from others. More and more governments de-
cide to launch professional nation branding campaigns in order
to communicate to a broad public what a particular country
has to offer as well as what values and images it wants to be
associated with. Greenland is an example of a country that af-
ter a long period of colonisation and establishing self-govern-
ment, in 2009 began to redefine its identity and reveal it to the
world. A branding campaign has been implemented to com-
municate a newly defined image of Greenland. This campaign
has been carried out using mainly social media and the tools
that the Internet has to offer.

The aim of this paper is to explore the concept of nation
branding and to define the relation between nation branding
and national identity. The purpose is also to analyse what im-
ages of Greenland as a brand are presented by “Pioneering
nation” campaign.

Key words: Greenland; nation branding; national identity;
Branding Greenland

Streszczenie

W czasach globalizacji poszczegolne pahstwa staraja sie wy-
roznic na tle innych pahstw. Coraz wiecej rzadow decyduje
sie na przeprowadzenie profesjonalnych kampanii brandin-
gowych, po to by podkreslic swoja wyjatkowost oraz to, ze
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maja duzo do zaoferowania. Grenlandia to przyktad pahstwa, ktore po dtugim okresie skolonizowa-
nia i po uzyskaniu autonomii w 2009 roku, zaczeto na nowo definiowat swoja tozsamosc i komu-
nikowac ja swiatu. W tym celu wdrozona zostata kampania, ktora wykorzystywata gtownie media
spotecznosciowe oraz inne narzedzia, ktore zapewnia internet. Celem niniejszego artykutu jest zba-
danie zaleznosci miedzy brandingiem narodowym a tozsamoscia narodowa, jak tez analiza obrazu
Grenlandii jako marki konstruowanej w kampanii ,,Pioneering nation”.

Stowa kluczowe: Grenlandia; branding narodowy; tozsamos¢ narodowa; Branding Greenland

WSTEP

ziatania okreslane mianem brandingu wywodza sie ze Swiata marketingu, ale ich
multidyscyplinarny charakter sprawit, ze zjawisko to stato sie obszarem zaintereso-
wania migdzy innymi psychologow, socjologow, filologow, ekonomistow czy kul-
turoznawcow. Definicji brandingu jest wiele, ale wigkszos¢ z nich mozna sprowadzi¢c do
stwierdzenia, ze jest to proces projektowania, planowania oraz komunikowania tozsamosci
produktu w celu budowania lub zarzadzania jego reputacja (Anholt, 2010, ss. 130-135).

Jedna z jego odmian jest geobranding, ktorego nadrzedny cel i charakter jest tozsamy
z brandingiem produktow, ale w ktorego centrum zainteresowah znajduje sie miasto, re-
gion, kraj lub inny obszar geograficzny. Geobranding to fenomen, ktory w wielu kregach
wzbudza sporo kontrowersji i ma swoich krytykow (Anholt, 2010, s. 69), lecz jest to dzia-
tanie na tyle popularne i rozpowszechnione na Swiecie, ze nie mozna nie dostrzegac jego
znaczenia. Wiele pahstw ze wszystkich niemal kontynentow, chcacych podreperowat
swoOj wizerunek lub tez wzmocnic jego przekaz, decyduje sie na przeprowadzenie profe-
sjonalnych kampanii brandingowych, ktore sa elementem brandingu pahstwa.

Grenlandia jest przyktadem kraju, ktory po dtugim okresie kolonizacji i uzyskaniu au-
tonomii w 2009 roku rozpoczat na nowo definiowat swoja tozsamosct i komunikowat ja
Swiatu. Kampania brandingu narodowego zostata wiec zaimplementowana do zaprezen-
towania konkretnych obrazow nowo zdefiniowanej tozsamosci Grenlandii. Projekt ten ze
wzgledu na bardzo ograniczony budzet musiat zosta¢ przeprowadzony za pomoca me-
diow spotecznosciowych i innych narzedzi, ktore ma do zaoferowania internet.

Chociaz pewne aspekty tej kampanii byly juz przedmiotem analizy zwtaszcza w kon-
tekscie przemian polityczno-administracyjnych kraju i ich oddziatywaniu na gospodarke
(Thisted, 2010, ss. 376-404), to refleksja dotyczaca charakteru kampanii w odniesieniu do
tozsamosci Grenlandczykow nie zostata wczesnie] wyartykutowana.

Celem niniejszego artykutu jest zatem analiza koncepcji nation branding jako narzedzia,
dzigki ktoremu promowany jest obraz tozsamost¢ narodowej na przyktadzie Grenlandii, by
dokonat ogolnej oceny tego fenomenu. Zwroce szczegolna uwage na forme tego prze-
kazu w kontekscie komunikowania tozsamosci narodowej, koncentrujac sie na gtownym
kanale przekazu obrazu, ktory proponuje Visit Greenland, jakim jest strona internetowa
www.greenland.com. Chciatabym rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, czy po uzyskaniu au-
tonomii i przemianach spotecznych na Grenlandii, koncepcja Visit Greenland ma szanse
na sukces definiowany w tym przypadku jako zmiana obrazu tozsamosci narodowej Gren-
landczykow w oczach migdzynarodowej opinii publicznej.
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PIONEERING NATION

Visit Greenland to instytucja odpowiedzialna za marketing Grenlandii. Spotka powsta-
ta ze wspotpracy miedzy rzadem kraju i przedstawicielami biznesu, aby akcentowat ze-
spot pozytywnych cech i skojarzeh z Grenlandia w kraju i poza jego granicami (Thisted,
2010, s. 23). Projekt ten zostat nazwany Branding Greenland. Agencja rozpoczeta swoje
funkcjonowanie w 2005 roku wyposazona w skromny budzet. Poczatkowo finansowano
Z niego pobyty zagranicznych dziennikarzy piszacych raporty z wizyt na wyspie (Thisted,
2010, s. 34). To zewngtrzne spojrzenie na Grenlandie miato pokazat jej atrakcyjne strony,
ktorych sami mieszkahcy, czy chotby Duhczycy, mogliby nie dostrzegat. Perspektywa
Innego miata wytonic te aspekty zycia na Grenlandii, ktore najlepiej bytoby wykorzystat do
dalszego operowania wizerunkiem. Co wigcej, jednym z elementow powolnego procesu
dekolonizacji miato by¢ wypracowanie takiego modelu komunikacji ze swiatem zewnegetrz-
nym, aby nie wymagat juz dtuzej posrednika, ktorym przez diugie lata byta Dania.

Gtownym celem kampanii Branding Greenland jest przede wszystkim zaprezentowa-
nie na nowo definiowanej po dekolonizacji grenlandzkiej tozsamosci narodowej i przedsta-
wienie jej poprzez obrazy, ktore ogniskuja sie na wybranych i precyzyjnie sformufowanych
aspektach tozsamosci. Agencja postanowita przemianowac swoj wizerunek, ktory poczat-
kowo byt wyrazony w hasle promocyjnym ,Greenland — the greatest experience” a po-
tem , Greenland — you will never forget”, by w kohcu zdecydowact sig na ,Greenland — be
a pioneer”, a takze , Pioneering nation”. Te slogany wydaja sie bardziej wskazywac na uni-
katowost i wyjatkowose Grenlandii niz uniwersalne ,the greatest experience” czy ,you
will never forget”, ktore mogtyby stac sie hastem przewodnim kampanii wielu pahstw.
., Pioneering nation” nawiazuje do historii i legend o Grenlandczykach, jako odkrywcach
nowych terenow. Budzi skojarzenia przede wszystkim z tymi Inuitami, ktorzy przemierzyli
ciesnine Beringa az do Thule na pothocno-zachodnim krahcu Grenlandii, by z tego miejsca
wyruszy¢ w dalsza podroz dookota wyspy z intencja zasiedlenia nowych terenow.

Pionierskost Grenlandii ma prawdopodobnie rowniez przypominac o wszystkich boha-
terach dalekich wypraw takich, jak Fridtjof Nansen, Knud Rasmussen, Ludvig Mylius Erik-
sen, Jorgen Brenlund, Robert Peary czy wielu innych, by kazdy odwiedzajacy wyspe mogt
pojsc w slady tych polarnikow i przekraczat nowe granice, rowniez te zwiazane z wtasny-
mi stabosciami, ograniczeniami.

Oprocz wszystkich tych mozliwosci odczytania znaczenia sloganu ,Greenland. Be
a pioneer” jest jeszcze jedno, ktore w tych kilku wyrazach wypowiada historie malutkie-
go, nowego narodu, ktorego mieszkahcy po raz pierwszy w historii sa na dobrej drodze
do uzyskania petnej niezaleznosci i ugruntowania nowej tozsamosci narodowe;.

Poza hastem, Grenlandia zaprojektowata rowniez logo, ktore ma podkreslic wiasna
niepowtarzalnosc i oryginalnosc. Zasada tworzenia takiego charakterystycznego symbolu
przypomina promowanie produktu, ktory ma swoja etykiete, opakowanie badz znak iden-
tyfikowany tylko z tym konkretnym produktem lub producentem.

Logo Grenlandii — BE A PIONEER, Zzrodto: www.greenland.com

BE A PIONEER
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Logo przywodzi na mysl flage Grenlandii, ktora podobnie jak logo ma barwy biato-czer-
wone, a cecha charakterystyczna tego symbolu jest wrysowany w ksztaft kota lodowiec,
ktorego czasza jakby wynurzata sie z wody. Wykorzystany zostat zatem typowy element
krajobrazu naturalnego Grenlandii.

Jednak natura nie jest obecnie osia catej kampanii. Mozna to zauwazy¢, porownujac
chotby krotkie filmy reklamowe zamieszczone na stronie internetowej www.greenland.
com, ktore od 2010 roku ukazywaty sie w odstepach mniej wiecej jednego roku, wypro-
dukowane przez Ace & Ace dla Visit Greenland. Pierwsza wersja trwa 5:45 minuty i zosta-
ta umieszczona na stronie internetowe]j oraz powiazanych z nia portalach spotecznoscio-
wych 30 wrzesnia 2010 roku. Druga wersja jest 0 4 min. dfuzsza i zamieszczona zostata
28 wrzesnia 2011 roku. Roznica jest natychmiast widoczna. Starszy klip ukazuje pigkne
krajobrazy i srodowisko naturalne kraju, jak rowniez podpowiada mozliwosci spedzania
wolnego czasu przez potencjalnych turystow, a Grenlandczycy pokazani sa jedynie jako
bierni statysci. W drugiej wersji nacisk pofozony zostat na spotkanie kultur jako jeden z klu-
czowych wymiarow podrozowania. Film opatrzony jest hastami, takimi jak: ,A Mixed pop-
ulation — one nation”, ,,Upholding traditions — forward looking” ,, Warm — welcoming” oraz
. Colorful — cool” (Rygaard, 2002, ss. 79-90). Wyrazny jest tutaj kontrast migdzy zimnym,
surowym klimatem kraju, a cieptym, goscinnym nastawieniem mieszkahcow do siebie
i odwiedzajacych ten kraj. Widac rowniez, ze Grenlandczycy chca podkreslic role przemian
spotfecznych, ktore wciaz dokonuja sie w kraju, spoteczehstwa niezaleznego, wielonarodo-
wego, ale jednoczesnie zyjacego w zgodzie z dawnymi tradycjami przekazywanymi z po-
kolenia na pokolenie. W obu wersjach filmu wykorzystana zostata muzyka popularnego
zespotu Nanook, ktory komponuje utwory w jezyku ojczystym. Jedna z piosenek, ktora
stanowi sciezke dzwiekowa do drugiego z filmow, jest , Inuinnaagavit” (Jestes tylko czto-
wiekiem) zaprasza jej odbiorcow do identyfikowania sie z zawartymi w niej stowami, ja-
koby zmiany, ktore przechodza Grenlandczycy byty na tyle wieloaspektowe, ze normalny
staje sig strach i niepewnosc, ktora moze towarzyszyc tym zmianom. Podobny wydzwiek
znalezt mozna w niektorych artykutach na stronie www.greenland.com, o czym swiadczyc
moze ten cytat: , Greenland is currently undergoing considerable changes — and the some-
what fixed perception we have of ourselves needs to be challenged” (Natur & Klima, b.d.).

Na konferencji w Nanavut w 2010 roku dotyczacej kwestii turystycznych, Mette
Christiansen przedstawita plan wykorzystania nowych narzgdzi komunikacyjnych (Chri-
stiansen, 2000, ss. 263-278). To tam powstat pomyst zatozenia platformy, ktora scala-
taby wszystkie inne narzedzia, jakie dostepne sa w internecie. Zatozona zostata strona
www.greenland.com, ktora odznacza sig estetyczna szata graficzna i niestandardowym
ukfadem. Rocznie stronge odwiedza szescset tysiecy 0sob, z czego az potowa pochodzi
ze Stanow Zjednoczonych (Christiansen, 2000, ss. 263-278). Zdjecia i krotkie filmy za-
mieszczone na stronie ukazuja majestatyczna przyrode, elementy wspotczesnej kultury,
usmiechnietych ludzi, wyprawy na fiordy oraz inne elementy zycia spotecznosci.

Wraz z nastaniem ery Web 2.0 strony internetowe i newslettery, jako podstawowy
srodek komunikacji masowej, przestaty by¢ wystarczajace i odpowiednio angazujace od-
biorce. Dlatego tez projekt nowej strategii brandingowej zaktadat wykorzystanie mediow
spotecznosciowych. Visit Greenland ma wiec swoj fanpage na Facebooku, ktory jest
uaktualniany kazdego dnia porcja informacji z kraju, zdje¢, niekiedy bardzo artystycznych
i przesyfanych przez samych turystow. Na stronie mozna ponadto znalezt informacje
o wydarzeniach zwiazanych z kultura grenlandzka w innych pahstwach, ogtoszenia o kon-
kursach oraz inne tresci. Do tego na stronie www.greenland.com znajduja sige odsytacze
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do wielu mediow spotecznosciowych. Grenlandie mozna zatem ,$ledzic” na Twitterze,
ogladac filmy na stronie You Tube, przegladac zdjecia poprzez Pinterest czy Flickr.

CzZY TOZSAMOSC NARODOWA DAJE SIE WYPROMOWAC?

Z materiatow promujacych Grenlandie jawi nam sige obraz mtodego narodu, niezaleznych,
odpowiedzialnych i kreatywnych obywateli. Ale czy reklama tozsamosci jakiegokolwiek
narodu jest w ogole mozliwa, a co dopiero skuteczna? Gdzie lezy granica miedzy marke-
tingowym brokatem a rzeczywistoscia? Koncepcja brandingu narodowego kojarzona jest
przede wszystkim z postacia Simona Anholta, angielskiego specjalisty od marketingu te-
rytorialnego, ktory po raz pierwszy uzyt terminu nation branding w 1998 roku. Niedfugo
potem postata moda na promowanie swojego kraju za pomoca profesjonalnych kampanii
brandingowych, aby przyciagnac wysoko wykwalifikowanych pracownikow, inwestycje
zagraniczne, turystow, ale takze przekazat pewien obraz tozsamosci narodowej. Spore
sumy budzetow pahstwowych inwestowane byty w drogie, jednak gtownie rozczarowu-
jace kampanie, czego przyktadem moze byt chocby Dania, ktora po zakrojonej na szeroka
skale kampanii brandingowej w 2008 roku spadta o dwa miejsca w rankingu Anholta —
Nation Brands Index. Duhski historyk Mads Mordhorst wyjasnia niepowodzenie kampanii
paradoksem, ze narody juz sa ,markami”, a nawet ,supermarkami” (Mordhorst, 2010,
ss. 16-39). W rzeczywistosci to wiasnie marketing produktow i firm zainspirowat sig sil-
na pozycja narodow jako marek, zanim rozwinat na wtasny uzytek narzedzia, ktore teraz
pahstwa wykorzystuja do zarzadzania swoim wizerunkiem (Andersen, 2008, s. 132). Ale
tego procesu nie mozna ponownie odwrocic. Narody to nie firmy czy produkty, ktore za
pomoca reklamy mozna wypromowac. To samo dotyczy tozsamosci mieszkahcow dane-
go kraju. To, co czyni dany narod taka supermarka, to pewien obraz i wizerunek budo-
wany przez dtugie lata jako wynik historycznych wydarzeh i dziedzictwa kulturowego czy
statusu ekonomicznego. Aby zmieni¢ podstawowa narracje o danym narodzie, potrzebne
sa prawdopodobnie dtugie lata, a proby ocieplania czy zmieniania wizerunku (rebranding)
w oczach obywateli innych pahstw za pomoca kampanii i reklam wydaja sie nierealne,
jesli nie sa odzwierciedleniem rzeczywistosci, a tylko kreacja (Andersen, 2008, s. 89).

Zasada ta dotyczy oczywiscie rowniez Grenlandii, ktorej marka kojarzona jest przede
wszystkim z natura i klimatem tam panujacym, ale rowniez z ludnoscia zamieszkujaca te
tereny (Andersen, 2008, ss. 137). Jako rdzenni mieszkahcy Inuici maja mocny wizerunek
ludzi zyjacych w zgodzie z naturg, a jesli chodzi o ich role na arenie migdzynarodowej, nie
chca uchodzi¢ za ofiary urbanizacji i industrializacji, ale za aktywnych uczestnikow wyda-
rzeh na Swiecie, ktorzy biora udziat w dyskusjach i dziataniach dotyczacych zanieczysz-
czenia srodowiska i zagrozenia ptynacego z industrializacji. Dlatego narracja o mfodym
niezaleznym narodzie okazata sig bardzo trafiona, warta rozpowszechniania w mediach
spotecznosciowych (Dstergaard, 2003, s. 132). Wazne jest przede wszystkim to, ze Gren-
landia rzeczywiscie moze reczyt za aspekty, na ktore powotuje sig jako stanowiace obec-
nie trzon jej wizerunku, m.in. uczestniczac w forach i organizacjach na rzecz zatrzymania
zmian klimatycznych (Jstergaard, 2003, s. 76). Same hasta reklamowe nie moga byt dro-
ga do sukcesu, ktorym bytby nowy wizerunek. Warte podkreslenia jest rowniez to, ze
Grenlandia moze nareczcie sama w petni odpowiadac za swoj wizerunek i zarzadza¢ nim
W Sposob, jaki uzna za stosowny.
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Simon Anholt spedzit wiele czasu, probujac zrekonstruowac uzyta przez siebie koncep-
cje. O ile sam termin nation brand, marka pahstwa, nie jest niefortunny, poniewaz nalezy
zaakceptowac fakt, iz narody maja okreslony wizerunek, ktory jest jednak obrazem niekie-
dy bardzo ztozonym i ktory tylko posrednio mozna kontrolowac, o tyle problem pojawia sie,
kiedy z rzeczownika chcemy zrobi¢ termin nation branding, kreowanie wizerunku. Wedtug
Anholta sprawa jest skomplikowana (Jstergaard, 2003, s. 76). Reputacja tozsamosci naro-
dowej nie moze zalezet od dziatah marketingowych, ale zalezy od zarzadzania pahstwem,
jego ekonomii i relacji migdzynarodowych. Anholt proponuje zatem bliski dialog rzadu, bi-
znesu i spoteczenstwa obywatelskiego w zakresie definiowania celow i strategii, w tym
takze rodzaju dziatah symbolicznych, ktore wzmacniaja pozytywny wydzwigk dziatah pro-
mocyjnych. Przyktadem takiego symbolicznego dziatania ze strony Grenlandii mogtaby byt
propozycja, aby Biegun Potnocny nazwac Wspolnym Dziedzictwem Ludzkosci (Jstergaard,
2003, s. 90). Koszty poniesione przez pahstwo sa w tym przypadku zadne, a jednoczesnie
gest ten mogtby umocni¢ obraz Grenlandii jako ojczyzny ludnoéci pionierskiej.

Te ukierunkowane w strong wizerunku pahstwa dziatania Anholt woli nazywac zarza-
dzaniem wizerunku anizeli kreowaniem wizerunku (Anholt, 2010, ss. 38-42). Dlatego tez
W oparciu o triade, na ktora skfadaja sie: strategia, rzeczywistosc i dziatania symboliczne,
Kirsten Thisted zaproponowata nastepujace rownania (Thisted, 2012, s. 276):

Strategia + rzeczywistosc + symboliczne dziatania = sukces;
Strategia + rzeczywistost — symboliczne dziatania = anonimowosc;
Rzeczywistost — strategia + symboliczne dziatania = niespojnosc;
Strategia — rzeczywistost + symboliczne dziatania = propaganda;
Symboliczne dziatania — rzeczywistos¢ — strategia = fiasko.

Zatem w przypadku Branding Greenland to wifaénie pierwsze rownanie wydaje sie ade-
kwatne do catego projektu zarzadzania wizerunkiem tozsamoésci narodowej.

Jak dotad kampania , Pioneering nation” jest wysoko oceniana od strony marketingo-
wej. Potwierdzeniem tego moze byt wygrana w 2012 roku prestizowej nagrody Web-
by Awards, ktora zwana jest ,internetowym Oskarem”. Ten komercyjny sukces jest
najprawdopodobniej spowodowany tym, ze Visit Greenland, przygotowujac strategie
brandingowa, inspirowata sie szkota wypracowana przez innego eksperta w zakresie pro-
mowania tozsamosci narodowej pahstwa — Walliego Olinsa. Podkreslat on, ze kazda dzia-
talnost brandingowa musi by¢ osadzona w przekonaniach mieszkahcow o samych sobie.
Powinna byt spojna z ich tozsamoscia i z tym, co sami chcieliby o sobie opowiedziec
(Thisted, 2012, s. 81). Inicjowano zatem spotkania z artystami, przedstawicielami kultury
czy zwyktymi mieszkahcami. Jedna z takich konsultacji spotecznych odbyta sie w 2011
roku w domu kultury Katuag przed nagraniem czwartego odcinka programu Smaki Gren-
landii, by dat obywatelom Nuuk mozliwost wystapienia z pomystami, w jaki sposob mia-
sto powinno byt ukazane w mediach i ktore produkty naturalne powinny by¢ uwzglednio-
ne. Efekty mowia same za siebie. Odcinek programu nagranego w Nuuk miat najwigksza
ogladalnosc ze wszystkich odcinkow sezonu (Thisted, 2012, s. 81).

UWAGI KONCOWE

Branding narodowy jest definiowany przez wiekszos¢ badaczy jako wszechstronne dzia-
tania podjete w celu komunikowania okreslonej tozsamoéci kraju w jego granicach i poza
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nimi (Anholt, 2010, s. 29). To stworzenie idei kraju, ktora jest przejrzysta, jasna i charak-
terystyczna, bazuje na cechach emocjonalnych oraz symbolach. Koncepcja powinna byt
mozliwa do wyrazenia zarowno werbalnie jak i wizualnie. Jej skutecznost opiera sie na
dziataniu scentralizowanie funkcjonujacych podmiotow kulturalnych, politycznych i sporto-
wych. Grenlandia scisle podaza tymi niepisanymi regutami brandingu narodowego, a prze-
kaz, ktory ubiera w hasta reklamowe, zdjecia i akcje promocyjne, ma szanse na przedsta-
wienie tozsamosci narodu w nowym Swietle, zgodnie z tym, jak zmienia sie ona od czasu
uzyskania samorzadnosci, a pozniej autonomii.

Poniewaz branding narodowy jest zagadnieniem natury jakosciowej, ktore zajmuje sie
kwestiami wizerunku oraz reputacji i w efekcie uzyskaniem wymiernych korzysci ekono-
micznych i symbolicznych, pomiar efektywnosci danej marki narodowej moze byc bar-
dzo trudny, a nawet niemozliwy. Jak bowiem precyzyjnie ustalic czy zmierzyC, podajac
w konkretnych jednostkach, wartos¢ ,marki” pahstwa? Nawet dzis nie ma jednomysl-
nosci wsrod praktykow w sprawie standaryzacji sposobu pomiaru efektow oddziatywania
procesow brandingowych na dane pahstwo, zarobwno w zakresie poprawy wizerunku jak
i sytuacji ekonomicznej (Anholt, 2010, s. 37).

Nation Brands Index to jeden z nielicznych takich raportow, ktore podejmuje te probe.
Sporzadzany jest przez Simona Anholta oraz miedzynarodowa firme badania opinii publicz-
nej, Global Market Insite (GMI), i stanowi obecnie jedyne znaczace zrodto wielu danych
liczbowych o wzglednej sile krajowych marek (www.gmi-mr.com). Organizacja ankieto-
wata 25 900 osob z 35 krajow, zadajac pytania o ich stosunek do atrakcyjnosci aktywow
kulturowych, politycznych, handlowych oraz potencjatu inwestycyjnego i turystycznego
kazdego narodu. Grenlandia nie zostata uwzgledniona w tym rankingu.
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