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STRESZCZENIE

Wizerunek panstwa na arenie miedzynarodowej nie jest wyznaczany jedynie jego
potencjatem. Ogromng role odgrywa postrzeganie panstwa, zespdt ocen dotyczacych jego
dziatalno$ci, formutowanych przez opini¢ publiczng poza granicami.

Na pozytywng zmiane postrzegania Polski wptyneta ocena dziatan zwigzanych
z dwoma wydarzeniami o roznej skali: pierwsze zwigzane jest z politykq i dotyczy prezydencji
Polski w Unii Europejskiej, drugie z masowg imprezg sportowg — Mistrzostwami Europy
w pitce noznej Euro 2012.

Stowa kluczowe:
wizerunek panstwa, miedzynarodowy PR, wizerunek Polski.

WSTEP

Uczestnictwo wielu podmiotow politycznych, gospodarczych i spo-
tecznych w migdzynarodowej wspdipracy wymaga uwzgledniania w funk-
cjonowaniu organizacji nowych cech otoczenia i nowych sposobow
komunikowania. Nigdy dotad ,,nie bylo tak szybkiej transmisji wszystkich
najwazniejszych przejawoéw zycia migdzynarodowego do jego uczestnikow,
jak dzieje sig to obecnie dzigki postepowi w nauce i technice™.

Wspolczesnie “organizacje i instytucje poddawane sa ogromnym pre-
sjom 1 musza wyprzedza¢ o kilka krokéw szybkie tempo zmian spotecznych,
ekonomicznych i politycznych™. Otoczenie miedzynarodowe jest otoczeniem

' Z. Cesarz, E. Stadtmiiller, Problemy polityczne wspélczesnego swiata, Wydawnic-
two Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 11.
2 F. P. Seitel, Public relations, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 519.
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niezwykle dynamicznym. Charakteryzuje si¢ S$cistymi wspotzaleznosciami
1 bardzo szybkimi zmianami, przy czym zmiany te sa trudne do przewidzenia.

Komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem mi¢dzynarodowym ni-
gdy nie wigzalo sig z takimi wyzwaniami jak obecne, biorac pod uwage za-
rowno skal¢ powiazan, szybko$¢ przekazu informacji jak i site mediow czy
wzrost §wiadomos$ci grup publiczno$ci oraz rosnace znaczenie pozytywnego
wizerunku organizacji dla jej rozwoju. ,,Wizerunek to wyobrazenie, jakie
jedna lub wiele publiczno$ci ma o sobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie
jest to obraz rzeczywisty, doktadnie 1 szczegdtowo nakreslony, ale raczej
mozaika szczegolow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie,
o nieostrych réznicach””.

PUBLIC RELATIONS W WYMIARZE MIEDZYNARODOWYM

Pozytywny wizerunek odgrywa istotna rolg jako podstawa pozyski-
wania akceptacji 1 jako narzedzie wywierania wptywu w wymiarze migdzy-
narodowym. Migdzynarodowe otoczenie stato si¢ egzystencjalnie waznym,
nie tylko dla tradycyjnych podmiotow mig¢dzynarodowych, jakimi sa pan-
stwa, ale dla licznych organizacji ztaczonych siecia powiazan przekraczaja-
cych granice panstw.

Wyodrgbnione migdzynarodowe PR swym zakresem obejmuje wiele
podmiotdéw i szereg réznorodnych form aktywnos$ci. Przyjeto, iz migdzyna-
rodowe public relations jest ,,dziataniem na rzecz zbudowania porozumienia
ponad podziatami geograficznymi, kulturowymi i jezykowymi™*. Jednakze
termin moze by¢ ujmowany bardzo szeroko w przypadku tych dziatan public
relations, ktore prowadzone sa poza granicami kraju, co w epoce globalizacji
jest zjawiskiem powszechnym i charakterystycznym dla wielu organizacji
politycznych, gospodarczych, spotecznych.

Skutkiem rozwoju $rodkéw masowego przekazu nastgpuje przyspie-
szony proces internacjonalizacji zycia spoleczenstw w skali globalnej, a roz-
woj technologii przyczynil si¢ do niebywalego skoku jakosciowego
w dziedzinie migdzynarodowego komunikowania.

Migdzynarodowy PR musi uwzgledniac istniejace rdznice kulturowe,
polityczne i prawne, a jego zadaniem staje si¢ pokonywanie barier, ktore wy-

K. Wojcik, Public relations od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2001, s. 38.
*S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 185.
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stgpuja w komunikacji 1 odpowiedni dobor instrumentéw oddziatywania
w obszarze migdzynarodowym.

Panstwo jest podstawowym uczestnikiem stosunkéw miedzynarodo-
wych i oddziatuje na swe $rodowisko migdzynarodowe przede wszystkim za
posrednictwem polityki zagranicznej, ktora stanowi strategi¢ zewngtrznego
dziatania panstwa. Realne mozliwo$ci ksztalttowania srodowiska migdzyna-
rodowego wyznaczane sa przez czynniki polityczno-ekonomiczne. To przede
wszystkim potencjat militarny, gospodarczy i naukowo-techniczny. Te czyn-
niki stanowia podstawowe elementy wizerunku panstwa.

Prestiz panstwa na arenie migdzynarodowej nie jest jednak wyzna-
czany jedynie jego potencjalem. Ogromna role odgrywa postrzeganie pan-
stwa, zespol ocen dotyczacych jego dzialalnosci, formutowanych przez
opini¢ publiczna poza granicami. W wyniku procesow globalizacji, dostgp-
no$ci informacji, panstwa przywiazuja znaczenie do opinii spotecznej na te-
mat kraju, co zwigzane jest z prowadzeniem dziatalno$ci public relations,
ktora te opini¢ pomaga ksztattowac.

W przypadku mocarstw aktywnych na skalg globalna, dziatalnos¢ in-
formacyjna i promocyjna moze ulec znacznemu rozszerzeniu, co ukazuje
przyktad zadan stawianych przed Amerykanskim Serwisem Informacyjnym
/United States Information Service — USIA/:

— budowanie intelektualnych i instytucjonalnych fundamentéw demo-
kracji w spoteczenstwach catego Swiata;

— wspieranie walki z szerzaca si¢ narkomania w krajach producentow
1 konsumentow;

— tworzenie ogolnoswiatowych programoéw informacyjnych podejmuja-
cych wyzwania na polu ochrony srodowiska;

— mowienie prawdy kazdemu spoleczenstwu, ktore jest pozbawione
wolnej, nieskregpowanej i otwartej komunikacji.

Zadaniem panstwa jest staly dialog z migdzynarodowym otoczeniem
organizacji, ciagte dazenie do utrwalania i rozszerzania spotecznego poparcia
1 zaufania oraz tworzenie atmosfery przychylnos$ci dla jego dziatalnosci. Za-
dania te sa poszukiwaniem efektywnych sposobow dotarcia do pozadanych
grup odbiorcéw, majacych budowac zrozumienie dla dziatan panstwa na are-
nie migdzynarodowe;.

Funkcjonowanie organizacji w wymiarze mi¢dzynarodowym wymaga
znacznego wsparcia informacyjnego, budowy jej wiarygodnos$ci wsrod in-

> F. P. Seitel, Public relations..., dz. cyt., s. 472.
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nych spoleczno$ci i rozwiazywania probleméw w obszarze komunikacji
z zroznicowana publicznoscia.

KSZTALTOWANIE WIZERUNKU PANSTWA

Proces ksztaltowania wizerunku panstwa polega na wyjasnianiu
1 wspieraniu jego polityki zagranicznej, promowaniu intereséw narodowych
za posrednictwem kampanii informacyjnych, wzmacnianych przekazami
reklamowymi, oraz podejmowaniu inicjatyw w wielu dziedzinach, przede
wszystkim kulturalnych. Istotna jest aktywno$¢ migdzynarodowa przywodcoéw
panstwa, dzialalno$¢ agend rzadowych, jakos¢ shuzb dyplomatycznych, dziatal-
nos¢ na forum organizacji migdzynarodowych, oraz umiejetno$¢ wykorzystania
wielu roznorodnych wydarzen dla wzmocnienia pozytywnego obrazu panstwa.

Tradycyjnie na arenie migdzynarodowej wazna rol¢ odgrywa dyplo-
macja, bgdaca szczegdlnym instrumentem polityki zagranicznej, bowiem
wywiera wplyw na kierunek i charakter stosunkow w réznych dziedzinach.
Pojecie dyplomacji oznacza oficjalna dziatalno$§¢ uprawnionych organdéw
realizujacych cele i biezace zadania polityki zagranicznej panstwa oraz za-
pewniajacych ochrong praw i interesow panstwa i jego obywateli®.

Wspdtczesnie zadania dyplomacji nie dotycza tylko i wylacznie sto-
sunkéw bilateralnych, ale reprezentacji panstwa w organizacjach migdzyna-
rodowych, na konferencjach i prowadzenia dialogu dotyczacego réznych
kwestii. W dyplomacji ogromna rolg odgrywaja rokowania, ktorych rezultaty
zaleza w duzej mierze od wytworzenia atmosfery zaufania, partnerstwa
1 wzajemnej sympatii. Jako$¢ stuzby dyplomatycznej ma duze znaczenie dla
ksztattowania wizerunku panstwa, cho¢ dziatania te koncentruja si¢ w wa-
skim krggu wptywowych osobistosci.

W promocji wizerunku kraju na forum organizacji mi¢dzynarodo-
wych duza rol¢ odgrywaja zar6wno kompetencje dyplomatoéw, jak i stopien
aktywnos$ci czy dostepne materiaty informacyjne. Przedstawiciele panstwa
petnigc wazne funkcje w organizacjach migdzynarodowych buduja jego pre-
stiz, a przewodniczenie calej organizacji czy poszczegdlnym komisjom przy-
czynia si¢ do budowania wizerunku panstwa. RoOwnie istotna staje sig
organizacja przez panstwo seminariow i konferencji pod auspicjami organizacji
mig¢dzynarodowych, bowiem zapewnia obecnos¢ i1 zainteresowanie mediow.

S Por. Wspélczesne stosunki miedzynarodowe, red. T. Los-Nowak, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1995, s. 79.
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Wspotczesnie polityka zagraniczna stopniowo przestaje by¢ wylaczna
domena tradycyjnej dyplomacji. Rozwoj komunikowania w migdzynarodowym
wymiarze tworzy potrzebe wigkszej otwartosci polityki zagranicznej panstwa
1 przekazywania jej celow szerokiej migdzynarodowej opinii publicznej. Wzra-
stajaca $wiadomos$¢ spoteczna, upowszechnienie dostgpu do informacji stworzy-
ty nowy wymiar dyplomacji — dyplomacjg publiczna, ktoéra odgrywa wazna rolg
w polityce migdzynarodowej, gdyz poprzez oddziatywanie na postawy spotecz-
ne wptywa na ksztattowanie i realizacjg polityki zagranicznej panstwa.

Istota dyplomacji publicznej jest informowanie 1 wplywanie na opini¢
publiczna w innych krajach, poszerzanie dialogu migdzy instytucjami roz-
nych panstw. Adresatami dziatan sa przede wszystkim organizacje i instytu-
cje pozarzadowe. Wykorzystujac publikacje, filmy 1 media masowe
dyplomacja publiczna zaktada ulatwienie rozumienia celow polityki zagra-
nicznej poprzez dialog z réznymi grupami spotecznymi oraz wspoOtprace
z krajowymi 1 zagranicznymi mediami.

Réwniez metody komunikowania w lobbingu stwarzaja ogromne
mozliwo$ci ksztattowania wizerunku panstw zabiegajacych o poparcie poli-
tyczne, inwestycje finansowe czy rynki zbytu dla swoich produktow. Sku-
teczno$¢ dziatan panstwa w $rodowisku migdzynarodowym mozna
wzmocni¢ poprzez wsparcie jego projektow na réoznych poziomach decyzyj-
nych, poprzez rézne kanaly i instrumenty wptywu. Rzecznictwo interesow
panstwa polega gtownie na dostarczaniu informacji oraz przekonywujacych
argumentéw. Panstwa moga by¢ takze inicjatorem kampanii mobilizujacej
opini¢ publiczna, uznane autorytety, wptywowe osobistosci zycia publiczne-
go na rzecz danej propozycji czy projektu.

Dla wizerunku panstwa waznymi zrodtami informacji staja si¢: kanaty
medialne, produkty i1 ustugi danego panstwa, do$wiadczenia kontaktow
z obywatelami kraju, przedstawicielami wtadzy oraz do§wiadczenia zdobyte
na terenie konkretnego panstwa. S. Anholt wyrdznia sze$¢ kanatow komuni-
kacji, ktorymi kraje wysylaja swoje migdzynarodowe komunikaty. Sa to:
turystyka, markowy eksport, polityka zagraniczna i wewngtrzna, inwestycje,
kultura i ludzie’.

Turystyka tworzy wizerunek przez do$wiadczenia i doznania obco-
krajowcow odwiedzajacych dany kraj. Moga by¢ nimi zaréwno turysci jak
1 biznesmeni. Promowanie za granica i organizacja turystyki jest jednym
istotnych obszaréw oddziatlywania na grupy otoczenia mi¢dzynarodowego.

" Por. S. Anholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica mega marki, Instytut Marki
Polskiej, Warszawa 2005, s. 14.

Nr 2 (6)/2012 183



Renata Mackowska

Pomocne w tym wzgledzie sa kampanie reklamujace turystyczne atrakcje, ale
réwniez przekaz wzbudzajacy zainteresowanie zarowno specyficznym klima-
tem miejsc 1 wydarzen jak 1 catego kraju.

Markowy eksport buduje wizerunek poprzez produkty danego kraju,
ktore staja si¢ ambasadorami jego wizerunku za granica, ale tylko wtedy, gdy
wyraznie jest okreslone miejsce ich pochodzenia. Udzial kraju w targach
1 wystawach mig¢dzynarodowych jest niezbedny i1 stanowi wazny obszar od-
dzialywania na r6ézne grupy publiczno$ci zainteresowane tematyka targow.
Szczegoblnie silnie ksztaltuje wizerunek panstw promocja i sprzedaz wyroz-
niajacych si¢ za granica krajowych produktow, ktére moga sta si¢ wizerun-
kiem marki panstwa.

Polityka zagraniczna 1 wewngtrzna tworzy obraz panstwa poprzez
oceng decyzji politycznych rzadu kraju, ktore sa komunikowane kanatami
dyplomatycznymi oraz przez media. Same wizyty zagraniczne politykoéw
1 aktywno$¢ dyplomatow ksztaltuja wizerunek panstw. Przebieg wizyty, po-
ruszane problemy, odzwierciedlajace stan stosunkéw migdzy panstwami sa
odnotowywane przez zagraniczne media. Rowniez aktywno$¢ panstwa
w ramach organizacji migdzynarodowych, cho¢ oddziatuje jedynie na waskie
kregi publicznosci, staje si¢ elementem ksztattowania pozycji 1 prestizu pan-
stwa, wskazujac na jego zaangazowanie 1 mozliwosci wspotdziatania z inny-
mi. W tym planie wazny jest udziat w migdzynarodowych akcjach niesienia
pomocy podejmowanych w ramach dziatan spotecznos$ci migdzynarodowe;.

Inwestycje dotycza komunikacji ze Srodowiskiem biznesowym, zwia-
zane sa z oceng decyzji panstwa, ktére powoduja naptyw inwestycji zagra-
nicznych oraz zdolnych obcokrajowcow. Wazne znaczenie ma oddziatywanie
poprzez shuzby informacyjne, bowiem kazda informacja jaka przesylana jest
przez rzad kraju czy agencje informacyjne moze sta¢ si¢ obiektem szerokich
komentarzy w zagranicznej prasie biznesowej. Akcje informacyjne i promocyjne
moga by¢ rowniez kierowane bezposrednio do indywidualnych odbiorcow.

Kultura odnosi si¢ do wydarzen promujacych kulture oraz ocen dzie-
dzictwa historii, jakie sa komunikowane spoteczenstwom innych krajow,
najczgsciej jednak ich waskim krggom. W catym procesie ksztaltowania wi-
zerunku panstwa ogromng role odgrywa polityka kulturalna i jej umiejgtna
promocja za granica. Nie nalezy rowniez zapominaé, ze organizacja migdzy-
narodowych imprez masowych np. wydarzen kulturalnych czy sportowych
o szerokim zasiggu zwiazana jest z wzbudzeniem zainteresowania i mozliwo-
$cig promowania wizerunku panstwa.
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Mieszkancy kraju, a przede wszystkim liderzy opinii, autorytety oraz
osoby stawne 1 dobrze rozpoznawalne, ktore mozna identyfikowaé z danym
krajem sa waznym elementem ksztattowania jego wizerunku.

Najczgsciej proces kreowania wizerunku panstwa musi zakladac
przeciwstawienie si¢ funkcjonujacym na jego temat stereotypom. Takie po-
strzeganie réznych krajow i ich spoteczenstw nadal odgrywa istotng rolg.
Stereotypy maja zazwyczaj kontekst historyczny i1 przewaznie sa zdeformo-
wanym obrazem kraju, jednak ich sila oddziatywania jest ogromna i musi by¢
doceniona. Stereotypy nawet nie odzwierciedlajac rzeczywistego Swiata maja
swoje konsekwencje dla efektywnos$ci dziatan politycznych i gospodarczych.

Dla przetamania negatywnych stereotypow potrzeba czgsto dziatan
przyblizajacych dany kraj szerokiej publicznosci spoteczenstw innych pan-
stw. W tym wypadku nieskuteczne moze by¢ odniesienie jedynie do pomni-
kow 1 tworcow kultury, duzo wigksze efekty moze przynies¢ dobra
organizacja wydarzen wzbudzajacych masowe zainteresowanie i emocje.

UWARUNKOWANIA KSZTALTOWANIA WIZERUNKU POLSKI

Polska wykorzystuje wiele rodzajow aktywno$ci dla promowania
swojego wizerunku i budowania pozytywnych relacji w wymiarze migdzyna-
rodowym. W sposob szczegolny na wizerunek kraju wplynely dwa ostatnie wy-
darzenia, z r6znych obszarow i z réznym zasiggiem oddziatywania. Pierwsze
zwiazane jest z polityka 1 dotyczy prezydencji Polski w Unii Europejskiej, dru-
gie z masowa impreza sportowa — Mistrzostwami Europy w pilce noznej
Euro 2012.

Pierwsza, a zatem historyczna prezydencja Rzeczypospolitej Polskiej
w Radzie Unii Europejskiej wyznaczona decyzja Rady Unii Europejskiej na
okres 1.07 — 31.12.2011 r. przypadta na pdzniejsza potowe drugiego roku
obowiazywania postanowien Traktatu z Lizbony (TL). Oznaczato to, Ze no-
we ramy instytucjonalne Unii Europejskiej i sposob jej funkcjonowania okre-
Slone Traktatem z Lizbony nie zostaly jeszcze w pelni uksztaltowane.
W efekcie skonfrontowania polskiego przewodnictwa z taka sytuacja Rada
Ministréw uznata, iz z jednej strony polska prezydencja zmierza¢ bedzie do
skutecznego kierowania poszczego6lnymi formacjami sektorowymi Rady przy
braku mozliwosci kierowania przygotowaniami, przebiegiem i rezultatami
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posiedzen Rady Europejskiej, z drugiej za§ bedzie starala si¢ ksztattowac te
sfery funkcjonowania UE, ktorych okreslenie TL pozostawia prezydencjig.

W zakresie problematyki merytorycznej postanowiono wykorzysty-
wac przewodnictwo w Radzie na rzecz podejmowania konkretnych inicjatyw
merytorycznych, co miato stuzy¢ konsolidowaniu migedzynarodowego wize-
runku Polski’, jako jednego z najwazniejszych, aktywnych i kompetentnych
panstw cztonkowskich Unii Europejskiej. Przedstawiony przez MSZ raport
szczegdtowo omawia efektywno$¢ poszczegdlnych kanaléw komunikowania
dla sukcesu wizerunkowych efektow prezydencji Polski w UE.

Jak podkresla dokument MSZ, realizacja programu polskiej prezydencji
przebiegata sprawnie i efektywnie. Mimo kryzysu finansowego, ktory wyraznie
zdominowat unijna agendg, powodujac przesunigcie akcentow w debacie na
temat przysztosci UE, Polska osiagneta wigkszo$¢ z zatozonych celow.

W styczniu 2012 r. MSZ we wspoélpracy z agencja konsultingowa
Burson-Marsteller rozestal kwestionariusze online do gabinetéw komisarzy
oraz ponad 2000 Polakow zatrudnionych w instytucjach europejskich celem
uzyskania informacji nt. postrzegania polskiej prezydencji. Te dwie badane
grupy udzielity polskiej prezydencji wysokiej oceny (ponad 75% wskazan),
chwalac dobra komunikacjg, przywodztwo i wspotpracg z instytucjami UE.

Warto$ciowym elementem analizy mediow europejskich jest porow-
nanie przekazu prezydencji dotyczacego wlasnych priorytetow ze skuteczno-
$cig jego dotarcia do mediéw i opinii publicznej (gap analysis). Potwierdza
on ograniczong rol¢ prezydencji w lizbonskim systemie instytucjonalnym:
o ile Premier i ministrowie byli chetnie cytowani, to jednak media rzadko
odnosity si¢ bezposrednio do prezydencji.

Z drugiej strony za sukces nalezy uzna¢, ze media pisaty o tematach
priorytetowych z punktu widzenia polskiej prezydencji (Partnerstwo
Wschodnie, wzrost gospodarczy, Wieloletnie Ramy Finansowe, Wspolny
Rynek, polityka energetyczna i polityka spojnosci), mimo zZe nie zawsze rola
prezydencji byta w nich eksponowana. Wynikato to w duzej mierze ze zdo-
minowania agendy UE przez tematyk¢ kryzysu gospodarczego.

W wizerunku medialnym najbardziej pozytywna rolg¢ odgrywat prze-
kaz dotyczacy programow kulturalnych. Natomiast najwigcej opinii krytycz-
nych dotyczyto ogélnej oceny prezydenciji, jej znaczenia i skutecznosci'’. Co
czwarty material w mediach polskich przedstawiatl prezydencje w pozytyw-

8 Przewodnictwo Polski w Radzie Unii Europejskiej. Raport konicowy z przygotowania
i sprawowania prezydencji, MSZ, Warszawa 2012, s. 8.
Tamze.
10 Tamze, s. 228.
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nym $wietle. Dominowat natomiast przekaz neutralny o charakterze informa-
cyjnym.

Publikacje negatywne stanowily zaledwie 7% catosci''. W publika-
cjach poswigconych ocenie polskiej prezydencji dziennikarze rozwazali
przede wszystkim wagg 1 rzeczywisty wptyw polskiej prezydencji na polityke
UE. Poczatkowo media glownego nurtu probowaly wskazywaé na obszary,
w ktérych Polska moze — mimo ograniczen Traktatu z Lizbony — mie¢ realny
wplyw, wskazywa¢ kierunek, czy odgrywac rolg bezstronnego arbitra. Akcen-
towano jednoczes$nie duze mozliwosci i1 korzysci, ktore prezydencja moze przy-
niesie Polsce. Z drugiej strony w tytutach nieprzychylnych rzadowi pisano, ze
dziatania prezydencji nie wnosza nic znaczacego do funkcjonowania UE, a stuza
przede wszystkim propagandzie sukcesu w trakcie kampanii wyborczej'?.

Réwniez sukces organizacji Mistrzostw Europy w pitce noznej Euro
2012 jest powszechnie uznawany za istotny dla korzystnej zmiany wizerunku
Polski i jego upowszechnienia. Wspoélczesnie sita oddzialywania imprezy
o charakterze masowym jest ogromna, nie dotyczy bowiem jedynie bezpo-
srednich uczestnikow lecz jest zwielokrotniana przez przekazy medialne
1 komentarze w serwisach spoleczno$ciowych.

Wedtug PR News"> w trakcie Euro 2012 w Polsce ok. 600 tys. tury-
stow 1 kibicéw zagranicznych wydalo ok. 900 mIn zl. Kwota ta jest znacznie
wigksza od pierwotnie zaktadanych wydatkéw obcokrajowcoéw. Rownie wazna
jak korzys$ci ekonomiczne jest poprawa wizerunku kraju na arenie migdzynaro-
dowej. W latach 20132020 Polska gospodarka zarobi dzigki Euro 2012 facznie
24,2 mld zt. Przewiduje sig, ze dzigki poprawie wizerunku po Euro 2012, Polske
odwiedza¢ bedzie 500 tys. turystow rocznie wigeej. W efekcie, przychody z tu-
rystyki zagranicznej do roku 2020, wzrosna tacznie o 4,2 mld zt.

Organizacja Euro 2012 w Polsce zakonczyta si¢ sukcesem, o ktorym
moéwily zachodnioeuropejskie i polskie media. Potwierdzily to badania pro-
wadzone przez rozne osrodki.

Zgodnie z badaniami Pracowni Badan Spotecznych (PBS)'* 85% ob-
cokrajowcow bawiacych si¢ w trakcie Mistrzostw w Polsce bardzo dobrze
ocenia organizacj¢ Turnieju, prawie 80% deklaruje, ze ponownie odwiedzi
Polske, a niemal wszyscy, bo az 92% poleci Polske znajomym jako kraj
atrakcyjny. Dane te sa zbiezne z odczuciami Polakéw — zgodnie z badaniami

' Por. tamze, s. 226.

12 por. tamze, s. 230.

B http:/prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawila-sobie-wizerunek-po-euro-2012-
71868.html, (data dostepu: 17.07.2012).

" Tamze.
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przeprowadzonymi przez PBS, az 93% sposrdd nich uznato, Ze organizacja
Euro 2012 przyczynita si¢ do wzmocnienia wizerunku Polski za granica,
a 72% jest zdania, ze przygotowania do Euro 2012 przyczynity si¢ do wzro-
stu gospodarczego Polski.

Rowniez CBOS" w swoich badaniach wskazuje na znaczenie organiza-
cji Euro 2012 dla wizerunku Polski w odczuciach Polakéw. Polacy bardziej sa
zadowoleni z tego, ze Polska razem z Ukraing podjat si¢ organizacji Euro 2012,
niz byli w ciagu szesciu lat przygotowan. Obecnie 81% wyraza zadowolenie, ze
Polska podjeta si¢ tego zadania, w tym bardzo zadowolonych jest dwie piate
(41%). Obecnie tylko 7% sadzi, ze organizacja Euro 2012 nie udata sig, a dalsze
12% ma pewne zastrzezenia. Zdecydowana wigkszo$¢ — ponad trzy czwarte
ankietowanych 77% — uwaza, Ze zarOwno przygotowania jak i sama organizacja
prestizowej imprezy moze by¢ powodem do dumy dla Polakow.

W wynikach badan bardzo zaskakujaca okazata si¢ dobra ocena pol-
skich kibicow. Jesli na miesiac przed Euro 2012 38% respondentéw obawiato
sig, ze beda oni powodem wstydu, to w lipcu zdecydowana wigkszos¢ (77%)
uwaza, ze z postawy polskich kibicéw, z dobrej atmosfery, jaka stworzyli na
tej imprezie, mozemy by¢ dumni (w poréwnaniu z majem to wzrost az
0 51 punktéw).

Euro 2012 rozgrywane w naszym kraju byto nie tylko waznym wyda-
rzeniem sportowym, ale takze spolecznym. Polacy, wystgpujac w roli gospo-
darzy, przyjmujac licznych gosci z zagranicy dobrze wypetnili swoje zadanie
w czasie spotkan i1 wspdlnej zabawy w tzw. strefach kibica, organizowanych
w roéznych miastach. Ale tylko 11% ankietowanych bawita si¢ co najmniej
raz w takiej strefie. Polacy przezywali ten okres jako §wigto, czas wzmacnia-
jacy poczucie wigzi i wspolnoty.

W trakcie przygotowan do Turnieju spdtka PL.2012 razem z ponad
170 partnerami ze sfery publicznej zrealizowata 252 projekty organizacyjne,
majace bezposredni wplyw na bezpieczenstwo 1 jako$¢ Mistrzostw w Pol-
sce'®. Jeszcze wiele lat efekty tych projektow organizacyjnych beda stanowié
bardzo istotne poktosie Euro 2012, w postaci niezwykle cennego know-how,
profesjonalizacji dzialania administracji publicznej, czy kapitatu spotecznego.

Wedhlug powszechnie wyrazanych opinii Mistrzostwa Europy w Pitce
Noznej Euro 2012 okazaty si¢ sukcesem wizerunkowym. Polska stala sig
krajem bardziej znanym i rozpoznawalnym.

15 CBOS, Sukces Euro, Komunikat z badar, Warszawa 2012.
' http://prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawila-sobie-wizerunek-po-euro-2012-
71868.html, (data dostepu: 17.07.2012).
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ZAKONCZENIE

Kazde pafstwo powinno poprzez wysylane w $wiat komunikaty
ksztatltowa¢ wiarygodny, spojny i realistyczny wizerunek, ktoéry wptynie na
zwigkszenie jego konkurencyjnos$ci. Jesli zostanie to zaniechane, to wizeru-
nek kraju bgdzie ksztaltowat si¢ w oparciu o przypadkowe, niepeine, a cza-
sami wregcz falszywe informacje oraz negatywne stereotypy, przyczyniajac
si¢ do ostabienia jego pozycji w $wiecie.

Pozytywny wizerunek panstwa, badz jego brak ma konkretny wymiar
dla interesow danego kraju. Odgrywa strategiczna rolg, jest wymierna warto-
$cig — ma znaczenie dla rozwoju gospodarczego i poszerzania politycznych
wpltywow. Nie moze by¢ jednak wytworem propagandy, ale rezultatem osia-
gnig¢ 1 faktow. Wspodtczesnie wskazniki ekonomiczne, prognozy, sondaze,
polemiki polityczne, decyzje organdw panstwa sa szybko podawane do pu-
blicznej wiadomosci i komentowane. Istotne staje si¢ eksponowanie tych
elementow, ktore stanowia o atutach panstwa.

Nowe metody komunikowania, rozwdj medidéw, ich szeroki zasigg
stwarzaja dla promocji migdzynarodowej ogromne mozliwosci. Potrzeba
dlugoterminowej, spojnej polityki informacyjnej i promocyjnej skierowanej
do spoleczenstw poszczegodlnych panstw i1 koordynacji dziatan podejmowa-
nych przez rézne instytucje.

Konieczne jest kompleksowe podejscie, cata kompozycja dziatan
w wielu obszarach i1 dziedzinach gospodarki, kultury, nauki, polityki migdzy-
narodowej. Duza role w tym wzgledzie odgrywa rowniez organizacja imprez
masowych, sportowych, bedacych okazja do prezentacji szerszej publiczno-
$ci migdzynarodowe;.

Polska wykorzystata wiele instrumentéw i1 kierunkéw swojej promo-
cji. Jednak to wtasnie dwa wazne wydarzenia w ostatnim czasie ksztattowaty
wizerunek Polski — prezydencja w Radzie UE i organizacja Mistrzostw Euro-
py w pilce noznej Euro 2012. W ich rezultacie, jak pokazuja wyniki badan,
prowadzonych przez rézne osrodki badan opinii publicznej, wizerunek kraju
ulegt znaczacej poprawie.
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POLAND’S IMAGE IN THE COUNTRIES
OF THE EUROPEAN UNION

ABSTRACT

The image of a country in the international context is determined not only by a coun-
try’s potential. Other factors, such as the country’s perception and opinions on its activity,
coming from the foreign public opinion, also play a significant role.

Poland has experienced a positive change in the way it is perceived, which is connected
with two events of different scale: one is political and concerns Poland’s presidency in the Europe-
an Union, the other is a mass sports event — the European Football Championships Euro 2012.

Keywords:
image of a country, international PR, image of Poland.
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