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STRESZCZENIE

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

Na pozytywng zmiane postrzegania Polski wplyneta ocena dziatah zwigzanych
z dwoma wydarzeniami o r6znej skali: pierwsze zwigzane jest z polityka 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 podmiotéw politycznych, gospadach i spo-
lecznych w m¢dzynarodowej wspétpracy wymaga uwgdhiania w funk-
cjonowaniu organizacji nowych cech otoczenia i nclvysposobow
komunikowania. Nigdy dat ,nie byto tak szybkiej transmisji wszystkich
najwazniejszych przejawowycia miedzynarodowego do jego uczestnikow,
jak dzieje sj to obecnie dzki postpowi w nauce i technice”

Wspoiczénie "organizacje i instytucje poddawang ggromnym pre-
sjom i musz wyprzedza o kilka krokéw szybkie tempo zmian spotecznych,
ekonomicznych i politycznycf” Otoczenie midzynarodowe jest otoczeniem

! 7. Cesarz, E. StadtmiilleProblemy polityczne wspoétczesneydata, Wydawnic-
two Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 11
2 F. P. SeitelPublic relations Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 519.
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niezwykle dynamicznym. Charakteryzujee sécistymi wspotzalencsciami
I bardzo szybkimi zmianami, przy czym zmiany4éradne do przewidzenia.

Komunikowanie si organizacji z otoczeniem guzynarodowym
nigdy nie wizato s¢ z takimi wyzwaniami jak obecne, biar pod uwag
zarowno skal powigzan, szybkad¢ przekazu informacji jak i sitmediow czy
wzrostswiadomdaci grup publicznéci oraz rosace znaczenie pozytywnego
wizerunku organizacji dla jej rozwoju. ,Wizerunek tvyobraenie, jakie
jedna lub wiele publiczriei ma o sobie, przeddiiorstwie lub instytucji; nie
jest to obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegotomakrelony, ale raczej
mozaika szczeg6tdw, podchwyconych przypadkowo, nfigtarycznie,
0 nieostrych rénicach”,

PUBLIC RELATIONS W WYMIARZE Ml  EDZYNARODOWYM

Pozytywny wizerunek odgrywa istatirole jako podstawa pozyski-
wania akceptacji i jako nagdzie wywierania wptywu w wymiarze guzy-
narodowym. M¢dzynarodowe otoczenie statce ®gzystencjalnie waym,
nie tylko dla tradycyjnych podmiotéw gudzynarodowych, jakimi g pai-
stwa, ale dla licznych organizacjiazkonych sie@ powigzan przekraczay
cych granice pastw.

Wyodrebnione me¢dzynarodowe PR swym zakresem obejmuje wiele
podmiotéw i szereg tmorodnych form aktywnii. Przygto, iz miedzyna-
rodowe public relations jest ,dziataniem na rzebmdowania porozumienia
ponad podziatami geograficznymi, kulturowymicizykowymi™®. Jednake
termin mae by ujmowany bardzo szeroko w przypadku tych dzigdablic
relations, ktore prowadzone poza granicami kraju, co w epoce globalizaciji
jest zjawiskiem powszechnym i charakterystycznyrma wielu organizaciji
politycznych, gospodarczych, spotecznych.

Skutkiem rozwojusrodkéw masowego przekazu ngmije przyspie-
szony proces internacjonalizagjcia spoteczestw w skali globalnej, a roz-
woj technologii przyczynit si do niebywalego skoku jakciowego
w dziedzinie mgdzynarodowego komunikowania.

Mig¢dzynarodowy PR musi uwzglnia istniegce r&nice kulturowe,
polityczne i prawne, a jego zadaniem stagepsikonywanie barier, ktére wy-

% K. Wojcik, Public relations od A do,AVydawnictwo Placet, Warszawa 2001, s. 38.
* S. Black,Public relations,Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 185.
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stepuja w komunikacji i odpowiedni dobdr instrumentéw oddywania
w obszarze mgdzynarodowym.

Paistwo jest podstawowym uczestnikiem stosunkéwdaynarodo-
wych i oddziatuje na sw&odowisko m¢dzynarodowe przede wszystkim za
posrednictwem polityki zagranicznej, ktéra stanowiagdge zewretrznego
dziatania pastwa. Realne midiwosci ksztattowaniasrodowiska mgdzyna-
rodowego wyznaczane przez czynniki polityczno-ekonomiczne. To przede
wszystkim potencjat militarny, gospodarczy i nauketgchniczny. Te czyn-
niki stanowy podstawowe elementy wizerunkungéwa.

Presti paastwa na arenie malzynarodowej nie jest jednak wyzna-
czany jedynie jego potencjatem. Ogragmmole odgrywa postrzeganie fra
stwa, zespdt ocen dotygzch jego dziatalnii, formutowanych przez
opini¢ publiczry poza granicami. W wyniku procesow globalizacjiselp-
nosci informacji, pastwa przywizujag znaczenie do opinii spotecznej na te-
mat kraju, co zwjzane jest z prowadzeniem dziatalciopublic relations,
ktora £ opinic pomaga ksztattowa

W przypadku mocarstw aktywnych na skglobalry, dziatalng¢ in-
formacyjna i promocyjna nm@ ulec znacznemu rozszerzeniu, co ukazuje
przyktad zada stawianych przed Amerykakim Serwisem Informacyjnym
/United States Information Service — USTA/

— budowanie intelektualnych i instytucjonalnych fundantow demo-
kracji w spoteczastwach categéwiata;

- wspieranie walki z szegza sie harkomani w krajach producentéw
i konsumentéw;

— tworzenie ogolngwiatowych programow informacyjnych podejr;j
cych wyzwania na polu ochrosyodowiska;

- moéwienie prawdy kademu spoteczestwu, ktére jest pozbawione
wolnej, niesk¢gpowanej i otwartej komunikaciji.

Zadaniem pastwa jest staty dialog z gdzynarodowym otoczeniem
organizaciji, cigte dyzenie do utrwalania i rozszerzania spotecznego papar
I zaufania oraz tworzenie atmosfery przychyhkidla jego dziatalngi. Za-
dania te $ poszukiwaniem efektywnych sposobéw dotarcia dzgg@nych
grup odbiorcow, magych budowé zrozumienie dla dziatapanstwa na are-
nie medzynarodowe.

Funkcjonowanie organizacji w wymiarze gdzynarodowym wymaga
znacznego wsparcia informacyjnego, budowy jej wjagnaci wsrod in-

® F. P. SeitelPublic relations...dz. cyt., s. 472.
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nych spotecznaxi i rozwigzywania probleméw w obszarze komunikacji
z zr&nicowary publiczngcia.

KSZTALTOWANIE WIZERUNKU PA NSTWA

Proces ksztattowania wizerunku ngéva polega na wyfaianiu
i wspieraniu jego polityki zagranicznej, promowaiitereséw narodowych
za parednictwem kampanii informacyjnych, wzmacnianyclzghazami
reklamowymi, oraz podejmowaniu inicjatyw w wieluiedzinach, przede
wszystkim kulturalnych. Istotna jest aktywsdamiedzynarodowa przywodcow
panstwa, dziataln& agend rzdowych, jakéé¢ stuzb dyplomatycznych, dziatal-
nos¢ na forum organizacji radzynarodowych, oraz umignosé¢ wykorzystania
wielu réznorodnych wydarzedla wzmocnienia pozytywnego obrazugava.

Tradycyjnie na arenie rulzynarodowej wang role odgrywa dyplo-
macja, lgdaca szczegdllnym instrumentem polityki zagraniczrmjwiem
wywiera wptyw na kierunek i charakter stosunkéw @inych dziedzinach.
Pojcie dyplomacji oznacza oficjandziatalng¢ uprawnionych organow
realizugcych cele i biggce zadania polityki zagranicznejrséwa oraz za-
pewniajcych ochrog praw i intereséw pastwa i jego obywateli

Wspoiczénie zadania dyplomacji nie dotyctylko i wytacznie sto-
sunkoéw bilateralnych, ale reprezentacjigi@va w organizacjach gdzyna-
rodowych, na konferencjach i prowadzenia dialogtyc@cego ré@nych
kwestii. W dyplomacji ogrommrole odgrywaj rokowania, ktorych rezultaty
zalezg w duzej mierze od wytworzenia atmosfery zaufania, pasime
I wzajemnej sympatii. Jaké stuzby dyplomatycznej ma de znaczenie dla
ksztattowania wizerunku patwa, ché dziatania te koncentryjsic w wa-
skim kregu wptywowych osobistai.

W promocji wizerunku kraju na forum organizacji gaizynarodo-
wych duza role odgrywap zaréwno kompetencje dyplomatow, jak i stapie
aktywnaici czy dosgpne materiaty informacyjne. Przedstawicielergieva
petnigc wazne funkcje w organizacjach adizynarodowych budsjjego pre-
stiz, a przewodniczenie catej organizacji czy poszdmegd komisjom przy-
czynia st do budowania wizerunku fpstwa. Réwnie istotna staje esi
organizacja przez patwo seminariow i konferencji pod auspicjami organji
miedzynarodowych, bowiem zapewnia obegnizainteresowanie mediow.

® Por. Wspoiczesne stosunki atizynarodowe red. T. td&-Nowak, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1995, s. 79.
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Wspoiczeénie polityka zagraniczna stopniowo przestajé lyytaczrg
domen tradycyjnej dyplomaciji. Rozwdj komunikowania weizynarodowym
wymiarze tworzy potrzepwickszej otwartéci polityki zagranicznej pastwa
i przekazywania jej celow szerokiej gdzynarodowej opinii publicznej. Wzra-
stapcaswiadoma¢ spoteczna, upowszechnienie @pstdo informacji stworzy-
ty nowy wymiar dyplomacji — dyplomagpubliczry, ktéra odgrywa wang role
w polityce medzynarodowej, gdypoprzez oddziatywanie na postawy spotecz-
ne wptywa na ksztattowanie i realizagolityki zagranicznej pestwa.

Istotg dyplomacji publicznej jest informowanie i wptywanna oping
publiczrg w innych krajach, poszerzanie dialogueday instytucjami ra-
nych pastw. Adresatami dziatasg przede wszystkim organizacje i instytu-
cje pozaradowe. Wykorzystyc publikacje, filmy i media masowe
dyplomacja publiczna zakfada utatwienie rozumieredow polityki zagra-
nicznej poprzez dialog z ¥dymi grupami spotecznymi oraz wspotpgac
z krajowymi i zagranicznymi mediami.

Réwniez metody komunikowania w lobbingu stwargzapgromne
mozliwosci ksztattowania wizerunku patw zabiegajcych o poparcie poli-
tyczne, inwestycje finansowe czy rynki zbytu dlaogs produktow. Sku-
tecznd¢ dziatan paastwa w $rodowisku me¢dzynarodowym mina
wzmocnt poprzez wsparcie jego projektéw namych poziomach decyzyj-
nych, poprzez rine kanaty i instrumenty wptywu. Rzecznictwo inténes
panstwa polega gtdwnie na dostarczaniu informacji quezekonywugcych
argumentow. Retwa mog by¢ takze inicjatorem kampanii mobilizgge]
opini¢ publiczry, uznane autorytety, wptywowe osobistiozycia publiczne-
go na rzecz danej propozyciji czy projektu.

Dla wizerunku pastwa wanymi zrodtami informaciji staj si¢: kanaty
medialne, produkty i ustugi danego ngtwa, déwiadczenia kontaktow
z obywatelami kraju, przedstawicielami wtadzy odiwiadczenia zdobyte
na terenie konkretnego fitwa. S. Anholt wyrgnia szé¢ kanatdow komuni-
kacji, ktorymi kraje wysylaj swoje m¢dzynarodowe komunikaty. gSto:
turystyka, markowy eksport, polityka zagraniczneewretrzna, inwestycje,
kultura i ludzié.

Turystyka tworzy wizerunek przez dwiadczenia i doznania obco-
krajowcOow odwiedzacych dany kraj. Mog by¢ nimi zaréwno turyci jak
I biznesmeni. Promowanie za grapic organizacja turystyki jest jednym
istotnych obszaréw oddziatywania na grupy otoczeniedzynarodowego.

" Por. S. Anholt, J. HildretlBrand America. Tajemnica mega markistytut Marki
Polskiej, Warszawa 2005, s. 14.
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Pomocne w tym wzgtizie ¢ kampanie reklamagge turystyczne atrakcje, ale
rowniez przekaz wzbudzagy zainteresowanie zarowno specyficznym klima-
tem miejsc i wydarzejak i catego kraju.

Markowy eksport buduje wizerunek poprzez produkapeto kraju,
ktOre stag sic ambasadorami jego wizerunku za granale tylko wtedy, gdy
wyraznie jest okrélone miejsce ich pochodzenia. Udziat kraju w talgac
I wystawach mgdzynarodowych jest niegtiny i stanowi wany obszar od-
dziatywania na réne grupy publiczréei zainteresowane tematykargow.
Szczegolnie silnie ksztattuje wizeruneknpav promocja i sprzedawyroz-
niajacych s¢ za granig krajowych produktow, ktore magsta sie wizerun-
kiem marki pastwa.

Polityka zagraniczna i wewtrzna tworzy obraz petwa poprzez
ocere decyzji politycznych radu kraju, ktére $ komunikowane kanatami
dyplomatycznymi oraz przez media. Same wizyty zaigeme politykow
I aktywnas¢ dyplomatoéw ksztattaj wizerunek pastw. Przebieg wizyty, po-
ruszane problemy, odzwierciedje¢ stan stosunkow gdzy pastwami g
odnotowywane przez zagraniczne media. Rogvnaktywnaé paistwa
w ramach organizacji mlzynarodowych, chiboddziatuje jedynie na ygkie
kregi publiczndci, staje s} elementem ksztattowania pozycji i prestpai-
stwa, wskazujc na jego zaangawanie i maliwosci wspétdziatania z inny-
mi. W tym planie wany jest udziat w midzynarodowych akcjach niesienia
pomocy podejmowanych w ramach dziagpotecznéci migdzynarodowe).

Inwestycje dotycz komunikacji zesrodowiskiem biznesowym, zwA
zane § z ocen decyzji pastwa, ktére powoduyjnaptyw inwestycji zagra-
nicznych oraz zdolnych obcokrajowcéw. ¥da znaczenie ma oddziatywanie
poprzez stby informacyjne, bowiem kala informacja jaka przesytana jest
przez rad kraju czy agencje informacyjne neosta sie obiektem szerokich
komentarzy w zagranicznej prasie biznesowej. Akd@macyjne i promocyjne
mog by¢ rowniez kierowane bezgoednio do indywidualnych odbiorcow.

Kultura odnosi si do wydarzé promupcych kultug oraz ocen dzie-
dzictwa historii, jakie $ komunikowane spotecastwom innych krajow,
najczsciej jednak ich wskim kregom. W catym procesie ksztattowania wi-
zerunku pastwa ogroma role odgrywa polityka kulturalna i jej umigpa
promocja za granic Nie naley rowniez zapomind, ze organizacja mdzy-
narodowych imprez masowych np. wydarzauilturalnych czy sportowych
0 szerokim zaggu zwigzana jest z wzbudzeniem zainteresowanialiwo-
$Cig promowania wizerunku patwa.
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Mieszkacy kraju, a przede wszystkim liderzy opinii, autety oraz
osoby stawne i dobrze rozpoznawalne, ktérezmaoidentyfikowé& z danym
krajem g waznym elementem ksztattowania jego wizerunku.

Najczsciej proces kreowania wizerunku fsdwa musi zaktada
przeciwstawienie gifunkcjonupcym na jego temat stereotypom. Takie po-
strzeganie rinych krajow i ich spoteczstw nadal odgrywa istognrole.
Stereotypy maj zazwyczaj kontekst historyczny i przewge g zdeformo-
wanym obrazem kraju, jednak ich sita oddzialywgest ogromna i musi ldy
doceniona. Stereotypy nawet nie odzwiercieglageczywistegdwiata mag
swoje konsekwencje dla efektywqopdziatar politycznych i gospodarczych.

Dla przetamania negatywnych stereotypdw potrzehstozdziata
przyblizajgcych dany kraj szerokiej publiczém spoteczéastw innych
panstw. W tym wypadku nieskuteczne pgoby¢ odniesienie jedynie do po-
mnikow i tworcow kultury, duo wicksze efekty mee przynidé dobra orga-
nizacja wydarzé wzbudzajcych masowe zainteresowanie i emocje.

UWARUNKOWANIA KSZTALTOWANIA WIZERUNKU POLSKI

Polska wykorzystuje wiele rodzajow aktywsed dla promowania
swojego wizerunku i budowania pozytywnych relacjwymiarze m¢dzyna-
rodowym. W sposob szczegdlny na wizerunek krajlymghy dwa ostatnie wy-
darzenia, z rinych obszaréw i z thym zastgiem oddziatywania. Pierwsze
Zwigzane jest z polityki dotyczy prezydenciji Polski w Unii Europejskidyu-
gie z masow imprez sportow — Mistrzostwami Europy w pitce npej
Euro 2012.

Pierwsza, a zatem historyczna prezydencja Rzecpgfitej Polskiej
w Radzie Unii Europejskiej wyznaczona degy®ady Unii Europejskiej na
okres 1.07 — 31.12.2011 r. przypadta narpgsz potowe drugiego roku
obowigzywania postanowie Traktatu z Lizbony (TL). Oznaczato tée no-
we ramy instytucjonalne Unii Europejskiej i spogépfunkcjonowania okre-
slone Traktatem z Lizbony nie zostaly jeszcze w pelksztattowane.
W efekcie skonfrontowania polskiego przewodnictwéaly sytuacy Rada
Ministrow uznala, 2 z jednej strony polska prezydencja zmiérbedzie do
skutecznego kierowania poszczegolnymi formacjakiosewymi Rady przy
braku maliwosci kierowania przygotowaniami, przebiegiem i reatdmi
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posiedzé Rady Europejskiej, z drugiej g&edzie starata siksztattowa te
sfery funkcjonowania UE, ktérych oldtenie TL pozostawia prezydentii

W zakresie problematyki merytorycznej postanowiamgkorzysty-
wac przewodnictwo w Radzie na rzecz podejmowania ketmich inicjatyw
merytorycznych, co miato sty¢ konsolidowaniu midzynarodowego wize-
runku Polski, jako jednego z najwaiejszych, aktywnych i kompetentnych
panstw cztonkowskich Unii Europejskiej. Przedstawiogmgzez MSZ raport
szczeg6towo omawia efektywftoposzczegdinych kanatéw komunikowania
dla sukcesu wizerunkowych efektow prezydenciji HoAsskIE.

Jak podkréa dokument MSZ, realizacja programu polskiej pdengji
przebiegata sprawnie i efektywnie. Mimo kryzysuafisowego, ktory wytaie
zdominowat unijg agend, powodujc przesunicie akcentow w debacie na
temat przyszici UE, Polska oggneta wickszagi¢ z zat@onych celow.

W styczniu 2012 r. MSZ we wspétpracy z agankpnsultingovy
Burson-Marsteller rozestat kwestionariusze onlire gabinetow komisarzy
oraz ponad 2000 Polakoéw zatrudnionych w instytucjegropejskich celem
uzyskania informacji nt. postrzegania polskiej goencji. Te dwie badane
grupy udzielity polskiej prezydencji wysokiej oceflyonad 75% wskanay,
chwahc dobg komunikacg, przywddztwo | wspotpracz instytucjami UE.

Wartasciowym elementem analizy medidow europejskich jestow-
nanie przekazu prezydencji dotycego wiasnych priorytetow ze skuteczno-
$cig jego dotarcia do mediéw i opinii publiczngjap analysis Potwierdza
on ograniczog rolg prezydencji w lizbaskim systemie instytucjonalnym:
o ile Premier i ministrowie byli aclinie cytowani, to jednak media rzadko
odnosity s¢ bezpgrednio do prezydencji.

Z drugiej strony za sukces najeuzna&, ze media pisaty o tematach
priorytetowych z punktu widzenia polskiej prezyden¢Partnerstwo
Wschodnie, wzrost gospodarczy, Wieloletnie Ramyafsowe, Wspolny
Rynek, polityka energetyczna i polityka sp&jcip, mimo ze nie zawsze rola
prezydencji byta w nich eksponowana. Wynikato taluzej mierze ze zdo-
minowania agendy UE przez temajyyzysu gospodarczego.

W wizerunku medialnym najbardziej pozytyavrole odgrywat prze-
kaz dotyczcy programoéw kulturalnych. Natomiast nagegj opinii krytycz-
nych dotyczylo ogdlnej oceny prezydencii, jej zremia i skuteczni@i'®. Co
czwarty materiat w mediach polskich przedstawiazydenc} w pozytyw-

® Przewodnictwo Polski w Radzie Unii EuropejskigjpBrt koicowy z przygotowania
i sprawowania prezyden¢jMSZ, Warszawa 2012, s. 8.

° Tanve.

1 Tanve, s. 228.
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nym swietle. Dominowat natomiast przekaz neutralny orakterze informa-
cyjnym.

Publikacje negatywne stanowity zaledwie 7% éaifd. W publika-
cjach pdwigconych ocenie polskiej prezydencji dziennikarze waali
przede wszystkim wag rzeczywisty wptyw polskiej prezydencji na pokty
UE. Pocatkowo media gtbwnego nurtu probowaly wskazywea obszary,
w ktérych Polska m@e — mimo ogranicze Traktatu z Lizbony — méerealny
wpltyw, wskazywa kierunek, czy odgrywarolg bezstronnego arbitra. Akcen-
towano jednoczmie duze maliwosci i korzysci, ktére prezydencja mie przy-
niesie Polsce. Z drugiej strony w tytutach nieprgjoych rzdowi pisano,ze
dziatania prezydenciji nie wnagnmic znaczcego do funkcjonowania UE, a #4u
przede wszystkim propagandzie sukcesu w trakcigoiaimwyborczef’.

Réwniez sukces organizacji Mistrzostw Europy w pitceznej Euro
2012 jest powszechnie uznawany za istotny dla lsbnzy zmiany wizerunku
Polski i jego upowszechnienia. Wspotloae sita oddziatywania imprezy
0 charakterze masowym jest ogromna, nie dotyczyidrawedynie bezpo-
srednich uczestnikow lecz jest zwielokrotniana przezekazy medialne
I komentarze w serwisach spoteczciowych.

Wedtug PR NewS w trakcie Euro 2012 w Polsce ok. 600 tys. tury-
stow i kibicow zagranicznych wydato ok. 900 min Kivota ta jest znacznie
wicksza od pierwotnie zakladanych wydatkow obcokramwdRownie wana
jak korzysci ekonomiczne jest poprawa wizerunku kraju naiaremcdzynaro-
dowej. W latach 2013—-2020 Polska gospodarka zawki Euro 2012 4cznie
24,2 mld zt. Przewiduje size dzeki poprawie wizerunku po Euro 2012, Palsk
odwiedza bedzie 500 tys. turystow rocznie ¢uej. W efekcie, przychody z tu-
rystyki zagranicznej do roku 2020, wzrgsgcznie o 4,2 mid zt.

Organizacja Euro 2012 w Polsce zakpyta s¢ sukcesem, o ktGrym
mowity zachodnioeuropejskie i polskie media. Potdigty to badania pro-
wadzone przez the grodki.

Zgodnie z badaniami Pracowni Bad&potecznych (PB%) 85% ob-
cokrajowcOw bawjcych s¢ w trakcie Mistrzostw w Polsce bardzo dobrze
ocenia organiza¢j Turnieju, prawie 80% deklarujge ponownie odwiedzi
Polske, a niemal wszyscy, bozad2% poleci Polsk znajomym jako kraj
atrakcyjny. Dane teagszbiezne z odczuciami Polakéw — zgodnie z badaniami

2 por. tanae, s. 226.

2por. tanae, s. 230.

13 http://prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawilabse-wizerunek-po-euro-2012-
71868.html, (data dogtu: 17.07.2012).

1 Tamze.
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przeprowadzonymi przez PBS; 83% spérdd nich uznatoze organizacja
Euro 2012 przyczynita sido wzmocnienia wizerunku Polski za granic
a 72% jest zdaniae przygotowania do Euro 2012 przyczynity do wzro-
stu gospodarczego Polski.

Réwniez CBOS® w swoich badaniach wskazuje na znaczenie organiza-
cji Euro 2012 dla wizerunku Polski w odczuciachaRolv. Polacy bardziejs
zadowoleni z tegase Polska razem z Ukraimpodpt si¢ organizacji Euro 2012,
niz byli w ciagu széciu lat przygotowaA. Obecnie 81% wyra zadowolenieze
Polska podita sk tego zadania, w tym bardzo zadowolonych jest gugee
(41%). Obecnie tylko 7%»dzi, ze organizacja Euro 2012 nie udaig si dalsze
12% ma pewne zastramia. Zdecydowana wksza¢ — ponad trzy czwarte
ankietowanych 77% — uwa, ze zardbwno przygotowania jak i sama organizacja
prestzowej imprezy mee by powodem do dumy dla Polakéw.

W wynikach bada bardzo zaskakega okazata gidobra ocena pol-
skich kibicow. J&li na miesic przed Euro 2012 38% respondentéw obawiato
sie, ze kxda oni powodem wstydu, to w lipcu zdecydowanghksiza¢ (77%)
uwaza, ze z postawy polskich kibicéw, z dobrej atmosfeakajstworzyli na
tej imprezie, mgemy by dumni (w porOwnaniu z majem to wzrost a
0 51 punktow).

Euro 2012 rozgrywane w naszym kraju byto nie tylk@znym wyda-
rzeniem sportowym, ale tai& spotecznym. Polacy, wyglujac w roli gospo-
darzy, przyjmuyc licznych géci z zagranicy dobrze wypetnili swoje zadanie
w czasie spotkai wspolnej zabawy w tzw. strefach kibica, orgamaoych
w réznych miastach. Ale tylko 11% ankietowanych bawi@ & najmniej
raz w takiej strefie. Polacy pragwvali ten okres jak@wi¢to, czas wzmacnia-
jacy poczucie wjzi i wspolnoty.

W trakcie przygotowa do Turnieju spétka PL.2012 razem z ponad
170 partnerami ze sfery publicznej zrealizowata pEfekty organizacyjne,
majce bezpéredni wpltyw na bezpiecastwo i jak@¢ Mistrzostw w Pol-
sce®. Jeszcze wiele lat efekty tych projektéw organjgach keda stanowé
bardzo istotne poktosie Euro 2012, w postaci nigdgvgennego know-how,
profesjonalizacji dziatania administracji publicgrezy kapitatu spotecznego.

Wedtug powszechnie wyktanych opinii Mistrzostwa Europy w Pitce
Noznej Euro 2012 okazaty gsisukcesem wizerunkowym. Polska stata si
krajem bardziej znanym i rozpoznawalnym.

1> CBOS,Sukces Euro, Komunikat z baidaVarszawa 2012.
6 http://prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawilabse-wizerunek-po-euro-2012-
71868.html, (data dogtu: 17.07.2012).
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Ksztatltowanie wizerunku Polski w krajach Unii Eueggkiej

ZAKO NCZENIE

Kazde pastwo powinno poprzez wysytane wwiat komunikaty
ksztattowa wiarygodny, spojny i realistyczny wizerunek, ktomptynie na
zwickszenie jego konkurencyjgad. Jeli zostanie to zaniechane, to wizeru-
nek kraju ledzie ksztattowat siw oparciu o przypadkowe, niepetne, a cza-
sami wecz falszywe informacje oraz negatywne stereotypyygzyniapc
sie do ostabienia jego pozycji swiecie.

Pozytywny wizerunek pestwa, 3dz jego brak ma konkretny wymiar
dla intereséw danego kraju. Odgrywa strategjaztbe, jest wymierg warto-
$cig — ma znaczenie dla rozwoju gospodarczego i posaexzolitycznych
wptywow. Nie mae by jednak wytworem propagandy, ale rezultatena-osi
gnie¢ i faktéw. Wspdtczénie wskaniki ekonomiczne, prognozy, sondg
polemiki polityczne, decyzje organowsiwa § szybko podawane do pu-
blicznej wiadoméci i komentowane. Istotne stajec stksponowanie tych
elementéw, ktore stanoyvd atutach pastwa.

Nowe metody komunikowania, rozwéj medidw, ich skerpaskg
stwarzaj dla promocji m¢dzynarodowej ogromne mlbwosci. Potrzeba
diugoterminowej, spéjnej polityki informacyjnej rgmocyjnej skierowanej
do spoteczestw poszczegolnych pastw i koordynacji dziata podejmowa-
nych przez réne instytucje.

Konieczne jest kompleksowe poflge, cata kompozycja dziata
w wielu obszarach i dziedzinach gospodarki, kultuguki, polityki medzy-
narodowej. Dug role w tym wzgkdzie odgrywa rOwnie organizacja imprez
masowych, sportowych,cbdacych okazy do prezentacji szerszej publiczno-
$ci miedzynarodowe.

Polska wykorzystata wiele instrumentow i kierunkéwojej promo-
cji. Jednak to wknie dwa wane wydarzenia w ostatnim czasie ksztattowaty
wizerunek Polski — prezydencja w Radzie UE i orgagja Mistrzostw Euro-
py w pitce nanej Euro 2012. W ich rezultacie, jak pokaguyniki bada,
prowadzonych przez #6e agrodki bada opinii publicznej, wizerunek kraju
ulegt znaczcej 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.

190 COLLOQUIUMWNHIS



