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Agnieszka Stepinska
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, Poznan

Wizerunek panstwa
— dziatania PR nie tylko w okresie prezydencji

Wprowadzenie

W czasach szybkiej komunikacji, mozliwej dzieki nowoczesnym érodkom przekazu,
duzej mobilnosci spoleczenstw oraz wieloplaszczyznowych stosunkéw mi¢dzynarodo-
wych, dbanie o wlasny wizerunek na arenie miedzynarodowej stanowi jeden z elementow
polityki zagranicznej panstwa. Jak pisze Beata Ociepka: , wizerunck panstwa, narodu
funkcjonuje zaréwno w odniesieniu do instytucji (whadz), jak i jednostek, przedstawicieli
narodu. Powstaje on w zlozonym Srodowisku, w trakcie rozwijajacego sig procesu
przeptywu informacji i réznych form komunikowania, w ktérym istotna rolg odgrywaja
zardwno prywatne, jak i publiczne #rédia informacji™'.

Celem rozdziatu jest zaprezentowanie podstawowych informacji dotyczacych pojecia
wizerunku pafistwa i jego znaczenia dla ksztattowania stosunkéw migdzynarodowych,
a takZe zasad ksztaltowania wizerunku i narzedzi public relations, ktére temu stuza. Infor-
macje te zostang przedstawione w kontekscie prezydencji Polski w UE, ktéra rozpocznie
si¢ 1 lipca 2011 roku, jako okolicznosciach, ktore sprzyjaja u§wiadomieniu sobie potrzeby
ksztaltowania pozytywnego obrazu oraz niosacych ze soba zarowno wiele szans, jak i za-
grozen.

Pojecie wizerunku parstwa

Wizerunek (image) to , subiektywne wyobrazenie o jakiej$ sprawie, czlowieku lub
przedmiocie”. Jest to zwykle uproszczony obraz, ktéry zalezy w duzej mierze od »Zyczen,
tesknot, obaw, do$wiadczefi oraz nastawieri™ osoby, ktéra go formutuje. Konstruowanie
tego typu obrazéw stanowi odpowieds na whasciwosé ludzkiego umyshy, jaka jest istnie-
nie granicy mozliwosci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuja, iz w sytuacji, gdy ,,liczba
wiadomosci, z jakimi styka sie czlowiek jest ogromna, konieczne staje sig jej zredukowa-

' nie do takiej wielkosci, nad jakq mozna zapanowaé’™, Shiza temu w szczegolnosci takie
! zabiegi jak selekcja odbieranych przekazéw oraz tworzenie schematéw, czyli tzw. struk-
' tur poznawczych, Schematy te pozwalajg organizowaé posiadang i nabywana wiedze,
!'B. Ociepka, Komunikowanie migdzynarodowe, Wroclaw 2002, s, 209.
; K. Huber, mage czyli jak byé gwiazdg na rynku, Warszawa 1994, 5. 25.

| E. Arcnson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spoteczna: serce i umyst, Poznan 1997, 5. 128-147. Por. Z. J. Pie-
[ tras, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw 1998, s. 419,
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Agnieszka Stepinska

zmniejszy¢ liczbe koniecznych do uwzglednienia danych i interpretowa¢ informacje wie-
loznaczne®.

Ksztaltowanie swojego wlasnego wizerunku (obrazu w oczach innych) stanowi zatem
wyraz u$wiadomionej autoprezentacji. Naturalna potrzeba cztowieka — jako ,.istoty spo-
tecznej’, jest zaprezentowanie sig innym z jak najlepszej strony lub tez w sposob, ktory
w danej sytuacji wydaje sie by¢ najkorzystniejszy z punktu widzenia danej jednostki.
Zwrocil na to uwage juz E. Goffman, ktory pisal, ze uczestnicy relacji miedzyludzkich
maja sktonnoéé do idealizacji, czyli ,,podsuwania ich obserwatorom swych wyidealizo-
wanych na rézne sposoby obrazéw™®. Innymi stowy, wizerunek jest przekazem (komuni-
katem) na temat samego siebie, ktory jednostka formutuje w sytuacji kontaktu z innymi.

Podobnie jak ludzie, rowniez instytucje, organizacje oraz panstwa nie moga ignoro-
wac tego, jak postrzegane sa przez otoczenie. ,,Pozytywny image jest najwickszym kapi-
talemn, jaki moze posiada¢ czlowiek, instytucja, przedsigbiorstwo, znak firmowy, a przede
wszystkim miasto, region™, czy tez kraj. ,Jmage — zardwno pozytywny, jak i negatywny
— wyznacza granice interpretacji wszelkich faktow i wiadomosci, jakich kto§ dowiaduje
si¢ na temat jego posiadacza™.

Na wizerunek panstwa skladajg sig trzy podstawowe elementy: wizerunek samego
kraju jako struktury lub systemu, wizerunek narodu oraz wizerunek jednostki reprezen-
tujacej dany kraj lub narod. W przypadku dwoch ostatnich elementow istotng rolg odgry-
waja autostereotypy i stereotypy narodowe, czyli kulturowo utrwalone obrazy wiasnego
narodu i innych narodéw.

Niektérzy badacze postrzegaja stereotypy i autostereotypy jako tworzywo, z ktérego
dopiero formuje sie wizerunek narodowy. W tym ujgciu wizerunek jest efektem przenie-
sienia stereotypow oraz kolektywnych wyobrazen powstalych na skutek interakcji spo-
tecznych na system migdzynarodowy’. Takie podejécie nie zaklada jednak mozliwosci
wprowadzania zmian i aktywnego ksztaltowania wizerunku — wszak jedna z kluczowych

cech stereotypu jest jego trwalos¢, wynikajaca z przekazywania pewnych elementow
§wiadomodci, tradycji i kultury narodowej z pokolenia na pokolenie.

Stad tez, wlasciwsze wydaje sig przyjecie koncepcji reprezentowanej m.in. przez
M. Kunczika'’, ktory odroznia stereotyp od wizerunku, wskazujac, iz o ile stereotypy
ksztaltowane sg przez otoczenie i majg charakter statyczny, o tyle wizerunek posiada
aktywny komponent: moze by¢ zarowno podtrzymywany, jak i zmieniany. Stereotyp i auto-
stereotyp moze stanowié element wizerunku, badZ nawet jego podstawe, ale nie wyczer-
puje w caloSci zawarto$ci wizerunku. Na ten ostatni moze mie¢ bowiem silny wplyw
terazniejszo$¢, w tym wspolczesne relacje pomigdzy krajami i narodami, a takze obraz
ksztattowany przez media.
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* Z. 1. Pietras, op. cit,, s. 419-420.

* E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna, Warszawa 1993.

® E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2001, s. 65. )

7 R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regiondw, Fundacja F. Eberta, Biuro na $lasku, Gliwice (b.r.w.),
5. 33; cyt. za: K. Jasiecki, Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej. Raport z badan, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczodci, Warszawa 2004, s. 9.

® Thidem.

? P. Dorsch-Jungsberger, Nationenbildforschung und PR, w: W. Mahle, Deutschland in der internationalen Ko-
munikation, Konstanz 1995, s. 85, za: M. Ryniewska-Kieldanowicz, Ksztalh ie wizerunku Polski w Unii Europej-
sﬁe{, w: Ksztaltowanie wizerunku, pod red. B. Ociepki, Wroclaw 2005, s. 13.

" M. Kunczik, Images of Nations and International Public Relations, Lawrence Erlbaum Associates, 1997.
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Wizerunek pafistwa — dziafania PR nie tylko w okresie prezydencji L

Z uw.agi na zioZono$¢ wizerunku panstwa, proces jego ksztatowania jest ogromnym
wyzwaniem. Stad tez wyodrebnia sig cztery podstawowe kategorie wizerunku panstwa:
fwzn.z:rlunek m‘e(fzywisty, lustrzany, pozadany i optymalny. Pierwszy z nich odzwierciedla
151_Iue]4ce opinie na temat panstwa, ktére odnalezé mozna w wynikach badan opinii pu-
blicznych prowadzonych poza granicami danego panstwa lub tez w zawartoéci zagranicz-
nych przekazow medialnych, a takze w opiniach prezentowanych przez pojedyncze osoby.

' Wizerunek lustrzany méwi o tym, jak dane pafstwo Jest widziane przez jego obywate-
Ii, rzad, media oraz inne instytucje znajdujace sig¢ w tzw. otoczeniu wewngtrznym. W tym
przypadku zrédtem informacji o wizerunku moga by¢ badania sondazowe lub naukowe
prowadzone wiréd spoteczenstwa lub poszczegélnych grup, a takze analiza wypowiedzi
poszczeg.()lnych jednostek i analiza zawartosci medidéw krajowych.

Trzeci typ wizerunku to taki, jaki panstwo powinno i chciatoby mie¢ w otoczeniu. Jest
to czgsto typ idealny, ktorego osiagniecie wydaje sig by¢ praktycznie niemozliwe z uwagi
na zloif)ny charakter relacji z podmiotami znajdujacymi sie w otoczeniu panstwa oraz na
dyna.qnczny charakter zachodzacych proceséw zaréwno w samym panstwie, jak i na are-
nie migdzynarodowej. W konsekwencji, zazwyczaj méwimy o tzw. wizerunku optymal-
nym, stanowigcym kompromis pomigdzy trzema wczesniej wymienionymi typami.

_ Potrzeba kontrolowania wywieranego wrazenia oraz $wiadomosé potrzeby budowa-
n1a pozytywnego wizerunku wzrasta w szczegdlnosci w sytuacji, gdy podmiot (w tym
pfzypadku pa:ﬁstwo): 1) jest przekonany, iz istnieje zwiazek miedzy wywieranym wraze-
niem a {.Eelﬂl‘l‘ll, ktére zamierza osiagna¢; 2) cele te sa dla niego wazne; 3) istnieje rozbiez-
nosé mtqdr'zy tym wizerunkiem, ktory chciatby zaprezentowaé, a tym, ktory w jego
pr;ekpnamu odbieraja inni. Wydaje sie, ze w przypadku Polski, przygotowujace;j sie do
0].'{_[@(:.13 prezydencji w Unii Europejskiej od 1 lipca 2011 roku, wystepuja wszystkie wy-
mienione wyzej okolicznosci.

Proces ksztaltowania wizerunku: zasady i zagrozenia

le-:mnek buduje si¢ zazwyczaj w oparciu o tzw. wylaczajacy strategie autopre-
ze.:nt?C)q. na, ktéra polega na podkresleniu pewnych cech i ukrywaniu lub rekompensowa-
niu istnienia lub braku innych. Podstawowg zasada tworzenia wizerunku jest przy tym
zgodnose, czyli dopasowanie sposobu autoprezentacji do, z jednej strony cech rzeczywi-
stych (wizerunek nie moze stanowié ich zaprzeczenia), z drugiej zas do oczekiwan innych
uczestnikow interakcji oraz do wlasnych celéw Jjednostki.

Stad tez v.vizerunsk musi mie¢ charakter komplementarny i musi by¢ ksztaltowany
kODSE!(WE]]tmE, a jednoczesnie konieczna jest elastycznosé autoprezentacji i umiejetno$é
§z¥hhago reagowania na sytuacje kryzysowe (tzw. tarapaty autoprezentacyjne), ktorych
zrod.&em moze by¢ badz samo paristwo i jego reprezentanci (decyzje, dziatania, postepo-
wanie, w;frpowiedzj itd.) lub tez konkurenci na arenie miedzynarodowej (prowokacje lub
wjawnienie niekorzystnych informacji).

) Istatqym Zrédlem ograniczen w kreowaniu wizerunku pafistwa jest takZe problem zroz-
nicowania publicznosci (relacja pomigdzy obrazem prezentowanym wewnatrz kraju i wi-
ze.mnklem ksztaltowanym poza granicami). Podstawowa trudnoéé procesu kreowania
wizerunku polega réwniez na takim dostosowaniu autoprezentacji, by nie zostala zatraco-
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na naturalno$é — zbyt usilne kontrolowanie wywieranego wrazenia sprawia wrazenie
sztucznoécei i tym samym podwaza wiarygodnos¢ jednostki (dylemat autoprezentacyjny).

Proces ksztattowania wizerunku jest dodatkowo obciazony ryzykiem pojawienia sig
tzw. fiksacji, czyli utrzymywaniem sig wizerunku powstale_go w przesztosci, choé :z:mjenii
sig rzeczywisty obraz pafistwa. Zmiana wizerunku pafstwa jest Wowczas lrudnyml dhugo-
trwalym procesem i wymaga zaréwno jasno sformulowanej strategii, ]ak‘ i dynan:ucznegp
operowania narzedziami public relations. ,,Cigzko Wwypracowanym Zmianom rzeczywi-
sto$ci musi towarzyszy¢ adekwatna zmiana wizerunku — to jest najwazniejszy katallz-fnor
dalszych przemian. Inaczej kraj traci impet, ludzie motywacje oraz gqtowoé:é d? wys.ltku
i poswiecen. Prawda ta dotyczy wszystkich, nie tylko kraju jako Ca}{}é(?l - regwnjc:w, miast,
klubéw sportowych, wyzszych uczelni, oraz oczywiscie wszystkich firm™".

Innym zagrozeniem jest efekt bumerangowy, ktory sprowadza sig do tego, izw sytu-
acji pojawienia sig¢ konfliktu pomiedzy rzeczywistym wizerunkiem, a mzemgkmm
ksztattowanym przez panstwo dojé¢ moze do wzmocnienia wizerunku rzeczywistego,
czyli tego, ktéry panstwo prébowato swoimi dziataniami zmieni¢. Wyodrebni¢ I.noczaa
5 typow efektéw bumerangowych: 1) putapke sukcesu, czyli nadmierne podkres'.lan_le suk-
cesow 1 tworzenie duzej rozpigtosci pomigdzy stanem faktycznym a przedstawianym;
2) niedostosowanie formy przekazu do wyobrazen i do§wiadczen odbiorcy; 3) efekt Stl'.l.lk-
turalny, polegajacy na tym, ze tres¢ komunikatu wywotuje u odbiorcy silne emocje i ]&sf
niezgodna z punktu widzenia zatozonych celéw; 4) nadmierna intencjonalnos¢, ktorej
skutkiem moze by¢ to, iz w przypadku 0s6b o przeciwnych opiniach moze wywolac efekt
odwrotny od zamierzonego oraz 5) przerost stereotypizacji, czyli tendencja do uzywania
okreslonych stow i zwrotow moze pozornie utatwiac¢ kjomunikacje, podczas gdy w istocie
wywoluje efekt uspienia lub odrzucenia przekazu'>.

Miedzynarodowe public relations: cele i narzedzia

Proces ksztaltowania wizerunku kazdego podmiotu jest nie tylko procesem zto-
zonym, ale i dlugotrwatym. Co wigcej, najwigkszym wyzwaniem jest zmiana juz lst-
niejacego w $wiadomosci obrazu — a zatem sytuacja, w ktorej znajduje sig wiqkszostf
panstw (z innym wyzwaniem musza sig zmierzy¢ z kolei te kraje, ktore w §wiadomosci
migdzynarodowej opinii publicznej praktycznie nie istnieja). Wspolczednie w tym l.‘:elu,
obok tradycyjnej dyplomacji, coraz powszechniej korzysta sig z public re!aﬁons, n‘:zylfhze-
stawu wiedzy teoretycznej i technik wykorzystywanych do oddzialywania organizacji na
otoczenie. Jest to mozliwe, gdyz istota dziatan PR (czyli ksztaltowanie pozytywnego wi-
zerunku i relacji z roznymi elementami otoczenia, w ktorym funkcjonuje podmiot) jest
uniwersalna — w zaleznosci od typu podmiotu, jego sytuacji oraz sfery, w ktorej dziata
zmieniaja sie jedynie cele konkretne oraz sposdb operowania narzedziami.

W szczegolnosci, istota public relations jest: proces dopasowywania, integracji i za-
ufania, przemy$lane, planowe i ciagle starania, kooperatystyczna postawa wobec otocze-
nia, zarzadzanie procesem komunikacyjnym, dostarczanie informacji i perswadowam?.
Z kolei gtownymi celami prowadzenia dzialalno$ci w zakresie PR jest: ksztattowanie

"' M. A. Boruc, Od redaktora, w: W. Olins, O marce, Warszawa 2004, s. iv.
'* Z. Knecht, Zarzqdzanie public relations, Wroctaw 2002, s. 91-92.

162 |

Wizerunek paristwa — dziatania PR nie tylko w okresie prezydencii

163

sprzyjajacego nastawienia, pozadanego wizerunku, opinii, reputacji w otoczeniu, wzbu-
dzenie, utrzymanie, poglebianie lub odzyskanie utraconego zaufania, pozyskiwanie,
utrwalanie lub poglebianie poparcia dla podmiotu, ograniczenie lub likwidowanie tzw.
potencjatu konfliktowego pomiedzy podmiotem a jego otoczeniem, wzmacnianie pod-
miotu na czas konfliktéw, zazegnywanie konfliktow oraz dostarczanie rzetelnych wiado-
mosci o podmiocie i wychodzenie naprzeciw zainteresowaniu otoczenia. Ponadto, do
obszaru dzialah PR nalezy: prezentowanie stanowiska podmiotu, $ledzenie opinii pu-
blicznej, oczekiwan otoczenia, badanie stopnia poparcia i akceptacji, a takze pozyskiwa-
nie zrozumienia dla spraw i racji podmiotu.

Public relations prowadzone w otoczeniu miedzynarodowym to zatem , planowane
izorganizowane dziatania firmy, instytucji lub rzadu w celu stworzenia wzajemnie korzyst-
nych relacji z publicznoscia innych narodéw”'?, Innymi stowy, jest to ,,dziatanie na rzecz
zbudowania porozumienia ponad podzialami geograficznymi, kulturowymi i j ezykowy-
mi”"*. Termin ten jest takze uzywany w odniesieniu do tych dziatan public relations, ktére
prowadzi si¢ lub ktérych skutki sa odczuwane poza krajem, w ktérym powstaty.

Michael Kunczik wyréznia dwa typy migdzynarodowego PR: strukturalne i manipula-
cyjne. Pierwszy typ koncentruje sie na zwiekszeniu obecnosci wlasnego kraju w mediach
kraju adresata przez zwyczajne dzialanie mediéw, za$ drugi zaklada stosowanie szeregu
narzedzi majacych na celu zwrécenie szczegolnej, dodatkowej uwagi mediow w tym per-
swazyjne kampanie informacyjne, kontrola informacji przekazywanej przez media, pre-
cyzyjne dobieranie czasu organizacji roznego rodzaju wydarzen, a nawet manipulowanie
polityka zagraniczna poprzez przedstawianie informacji w odpowiednim kontekécie'>.

Podczas realizacji diugofalowej strategii ksztattowania (Iub zmiany) wizerunku wyko-
rzystywane moga by¢ rézne narzgdzia, ktérymi dysponuje public relations i — szerzej
—marketing. W szczegélnosci moga by¢ to narzedzia shizace promocji pewnych konkretnych
decyzji, wydarzen, idei i instytucji oraz narzedzia pozwalajace w sposob bardziej posredni bu-
dowac relacje pomiedzy danym podmiotem a jego otoczeniem (takze za posrednictwem me-
diéw). Najpopulamniejsze metody ksztaltowania wizerunku pafistwa prezentuje tabela 1.

Tabela |
Metody i narzedzia ksztaltowania wizerunku pafistwa

Metody bezposrednie I
Sprzedat i promocja produktow prze- | Dziafalnosé shuzb informacyjnych (prasowych) i agencji informacyjnych.
mystowych i rolnych. Oddziatywanie na dziennikarzy (podrize studyjne, materialy informacyjne,
Akcje informacyjne i promocyjne|konferencje prasowe, bezposrednie kontakty z dziennikarzami).
skierowane bezpeérednio do odbio-| Dziatalnoéé kulturalna za granica (instytuty, fundacje, imprezy).

TCow. Udziat w targach i wystawach.

Turystyka. Podrdze i pobyty zagranicznych politykéw i dyplomatow.
Akge reklamowe i promocyjne Lobbing w organizacjach miedzynarodowych.

w mediach. Udzizt w migdzynarodowych akcjach niesienia pomocy.
Produkty kultury. Dzialania we whasnym kraju.

Metody poirednie

Zrédlo: B. Ociepka, Komunikowanie mied

vdowe, Wroctaw 2002, 5. 210-211,

——

® D. L. Wilcox, P. H. Auit, W. K. Agee, Public relations strategies and tactics, New York 1992, za: B. Ociepka,
Komunikowanie migdzynarodowe, Wroclaw 2002, s. 206.

'* 8. Black, Public relations, Warszawa 1993, s. 11.

'S M. Kunczik, op. cit
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Branding narodowy — wizerunek i marka

Swoistym dopehieniem idei ksztaltowania pozytywnego wizerunku panstwa jest
koncepcja budowania silnej marki kraju i jego ,,produktéw”, rozumianych badz dostow-
nie, czyli produktéw i ustug krajowych firm, badz bardziej metaforycznie, czyli wszelkich
instytucji, organizacji i jednostek wywodzacych sig z danego panstwa oraz ich dziatan.
Jak pisat Philip Kotler, ,,marka stwarza obietnicg sprzedawcy ciagltego dostarczania kon-
kretnego zbioru cech, korzysci i ustug nabywcy™'¢. Marka panstwa i jego produktow
moze by¢ zatem efektem dziatan podejmowanych na rzecz budowania wizerunku, gdyz
image danego panstwa na arenie miedzynarodowej wywotuje skojarzenia i uczucia, ktére
wplywaja na opinig publiczna, zachowania spoleczne i postawy konsumenckie'”.

Jak ujat to Willy Olins: ,,Madre i skuteczne kraje ciagle unowocze$niaja swoja tozsa-
mosé, poniewaz chea byé stale konkurencyjne — ich rzeczywisto$é ciagle sig zmienia, ale
do odbiorcow zmiany te docieraja znieksztatcone lub z opoéznieniem. Wizerunek kraju po-
zostaje w tyle za jego prawdziwym obliczem. Aby sprawnie zakomunikowac migdzyna-
rodowej i wlasnej publiczno$ci swoje nowe mozliwosci, kraje musza uzywac skrotow
i symboli. Marka narodowa jest taka pigutka komunikacyjna — skondensowanym przeka-
zem, narodowa story — dynamiczna legenda kraju w symbolicznym skrocie. Streszeza

jego potencjal, charakter i osobowo$é, chwyta i oddaje ducha czasu oraz faczy go z kon-
kretnym miejscem, nazwa, symbolika™'®.

1 chociaz program brandingu narodowego jest bardziej ztozony i wymaga koordynacji
na wiekszg skale niz komercyjny program budowania tozsamosci, podstawowe zasady sa
te same. Zarowno komercyjny, jak i narodowy branding dotycza tworzenia przejrzystych,
prostych i wyrdzniajacych sie propozycji i przedsigwzig¢, z reguly opartych na warto-
$ciach emocjonalnych, ktore tatwo moga by¢ przekute w symbole zarowno stowne, jak
i pojeciowe oraz wizualne. Te propozycje i przedsigwzigcia musza by¢ powszechnie zro-
zumiale i wystarczajaco elastyczne, aby dziataly i byly skuteczne w réznorodnych sytu-
acjach, wobec wielu grup docelowych'.

Ponadto, zar6wno w przypadku ksztattowania wizerunku, jak i budowania marki naro-
dowej konieczna jest—zdaniem W. Olinsa — rzadowa inicjatywa i koordynacja: ,,Wszystkie
kraje nieustannie komunikuja o swoim istnieniu. Codziennie wysylaja miliony przekazow
poprzez dzialania polityczne lub ich brak, poprzez kulturg populamna, produkty, ushigi,
sport, zachowania, sztuke, czy architekture. Razem wzigte te miliony komunikatow repre-
zentujg ideg tego, jakie sa mozliwosci kraju jako catosci, jaki on jest, czego pragnie i w co
wierzy. Nadawanie wspdlnego tonu tym komunikatom, a takze dawanie tam, gdzie jest to
zasadne przykladu, powinno by¢, bardzo zreszta delikatnym, zadaniem rzadu. Wtedy do-
piero powstanie co§ wiarygodnego, spojnego i majacego oparcie w rzeczywistosci™.

W szczegblnosci, potrzebna jest silna i publicznie widoczna koncentracja na opraco-
waniu i realizacji przedsiewziecia oraz porozumienie sprawiajace, ze bedzie realizowany,
a takze zaplecze decyzyjne i odpowiednie fundusze. Stad tez, wsrdd sugerowanych
dziatan jest m.in. powotanie Grupy Roboczej z udziatem przedstawicieli rzadu, gospodar-

1% p. Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s. 410-411.
'" K. Jasiecki, op. cit., s. 8.

" M. A. Boruc, op. cit., s. iii-iv.

" W. Olins, O marce, op. cit, s. 163.

* Ibidem, s. 166.
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ki, kultury, nauki, sportu i mediéw oraz identyfikacja i zdefiniowanie najwazniejszych
grup odbiorcow?.

Wiszelkie dziatania o charakterze PR powinny przy tym zosta¢ poprzedzone przepro-
wadzeniem badan dotyczacych aktualnego wizerunku panstwa zaréwno przez wiasnych
obywateli, jak i przez okreslone grupy odbiorcéw z zewnatrz, opracowaniem i przeprowa-
dzeniem procesu konsultacji z liderami opinii publicznej, okresleniem mocnych i stabych
stron kraju oraz zestawieniem wynikéw badan i rozwazenie pomystow na przewodnia
idee promocyjna®.

Wizerunek i marka Polski przed akcesja do UE

Pod koniec lat 90. Instytut Spraw Publicznych przeprowadzil szerokie badania do-
tyczace wizerunku Polski w szesciu krajach UE (Austria, Hiszpania, Francja, Niemcy,
Szwecja, Wielka Brytania) oraz badania zawartosci przekazéw medialnych publikowa-
nych w prasie w latach 2000-2001 w pieciu krajach UE (Austria, Francja, Hiszpania,
Niemcy, Szwecja).

Z badan tych wynikat przede wszystkim brak wiedzy o Polsce: okoto 50-70% bada-
ny%h nie miato Zadnej opinii na temat wspdlezesnej Polski, badz wyrazato opinie neutral-
ne™. Byt to wyrazny sygnat, iz konieczne jest podjecie systematycznej, konsekwentnej
i intensywnej kampanii informacyjnej. Ponadto, obraz Polski w oczach badanych, ktorzy
prezentowali swoje poglady lub wiedzg pozostawiat wiele do zyczenia: jedynie kilkana-
Scie procent respondentéw bylo przekonanych, iz w Polsce funkcjonuje gospodarka ryn-
kowa, kilkanadcie procent Niemcow i Francuzow uwazato, ze w Polsce respektuje sie
swobody obywatelskie i tylko jedna trzecia respondentow w Niemczech i Austrii sadzita,
ze system parlamentarny w Polsce jest podobny do tego, ktéry obowiazuje w krajach Eu-
ropy Zachodniej**.

Co wigcej, zardwno w mediach, jak i w opinii obywateli w analizowanych krajach
Polska postrzegana byla jako kraj katolicki, tradycyjny, zacofany oraz odmienny od
dotychczasowych krajow cztonkowskich pod wzgledem sytuacji politycznej i ekono-
micznej. Na szczycie listy wolnych skojarzen przywotywanych przez respondentow
znalaztg sig takie elementy jak: religijno$é, historia oraz peryferyjne polozenie na mapie
Europy™.

Obraz Polski w mediach byt dos¢ niejednoznaczny. Przede wszystkim mozna bylo za-
uv‘vai)fé roznice w uwadze, jaka media w analizowanych krajach poswiecaty Polsce — naj-
wigee] materialéw prasowych prezentujacych nasz kraj bylo w Niemczech, najmniej
w Hiszpanii i Szwecji. Co ciekawe, z jednej strony Polska przedstawiana byta jako
giowny kandydat do Unii Europejskiej, z drugiej za$ wiele uwagi po§wiecano stabemu

_przygotowaniu do czlonkostwa, zacofaniu polskiego rolnictwa oraz opéznieniom w pro-

—

——

* Ibidem, 5. 164-185.
; Thidem.
Obrf:z Pou‘.rkli i Polakdw w Europie, pod red. L. Kolarskiej-Bobinskiej, Warszawa 2003 oraz M. Sikorska, Pol-
31:&;:!!13::-141 Wzajemny wizerunek w okresie rozszerzania Unii Europejskiej, Warszawa 2000,
Ibidem.
* Ibidem.
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cesie dostosowywania rozwigzan prawnych i strukturalnych do wymogow unijnych,
gléwnie w takich obszarach jak gospodarka i ochrona srodowiska®.

Z kolei z badan przeprowadzonych przez Instytut Marki Polskiej w okresie poprze-
dzajacym akcesje Polski do UE wynikalo, iz we wszystkich aspektach charakterystykl
polskich produktéw oceny negatywne przewazaly nad pozytywnymi, zas przez inwes-
torow Polska postrzegana byta jako kraj mniej atrakcyjny ze wzglgdu na biurokracjg, nie-
przewidywalnos¢ zmian prawmych korupch ryzyko braku stabilizacji gospodarczej oraz
brak odpowiedniej infrastruktury®’.

Wspomniane wyzej spostrzezenia w kontekscie starania o cztonkostwo w Unii Euro-
pejskiej wymusily na polskich wladzach podjgcie dzialan wykraczajacych poza trady-
cyjna dyplomacje. W efekcie, w kampanig na rzecz poprawy wizerunku Polski za granica,
w tym w UE, zaangazowalo si¢ szereg podmiotow i instytucji, w tym m.in. Ministerstwo
Spraw Zagranicznych, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, a takze Instytut
Adama Mickiewicza i Instytut Marki Polskiej. Przygotowano i zrealizowano kilka pro-
gramOw 1 strategii, w tym: Program Ramowy Promocji Zagranicznej Procesu Akcesji
RP do UE (2000, 2001, 2002), Program Promocji Polski w okresie ratyfikacji Traktatu
Akcesyjnego (XII 2002), Zagraniczna polityka kulturalna Polski i jej priorytety na lata
2001-2003, Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005 oraz Narodowa Strate-
gia Promocyjna (I 2004) i Program Marketingu Narodowego®.

Wérod najczesciej wykorzystywanych narzedzi z zakresu public relations w okresie
tym znalazly sig: wizyty studyjne dla dziennikarzy, politykdw i urzednikéw oraz liderow
opinii publicznej, konferencje, seminaria, wyktady, spotkania, wspéipraca z mediami, pu-
blikacje i materiaty promocyjne dla placowek, wydarzenia kulturalne (w tym m.in. Targi
Ksiazki we Frankfurcie, Europalia 2001 w Brukseli, Rok Polski w Hiszpanii, Rok Polski
w Austrii, Rok Polski w Szwecji, Sezon Polski we Francji), inne wydarzenia z zakresu pu-
blicity i public relations (w tym m.in. dyplomy i nagrody), promocja o charakterze gospo-
darczym (w tym prezentacje regionéw i branz oraz udziat w Expo w Hanowerze w 2000 1.),
wzmacnianie potencjatu dyplomacji publicznej oraz tworzenie systemu wizualizacji pro-
gramdéw promocyjnych.

Jak pokazuja analizy, szczegélny potencjal kryje si¢ w imprezach typu Rok Polskl,
ktore charakteryzuje dlugi czas trwania, zréznicowana oferta, mozliwos¢ zaprezentowa-
nia roznych obszaréw oraz dotarcia dla roznych grup docelowych. Powstaje wowczas
mozliwos¢ rozszerzenia prezentacji o element kultury, ktory stanowi wazny atut Polski,
a jest mato dostrzegany przed media za granica, skoncentrowane na obszarach polityki
i gospodarki.

Warty podkreslenia jest przy tym fakt, iz w przypadku czg$ci imprez zdecydowano sig
na zatrudnianie agencji PR z danego kraju do zorganizowania i rozpowszechnienia infor-
macji o danym wydarzeniu, co zaowocowato duzym zainteresowaniem ze strony mediow

(duza liczba publikacji medialnych) oraz obywateli w tych krajach (zwigkszenie naphywu
turystéw z Hiszpanii)®.

* Wizerunek Polski w prasie krajéw Unii Europejskiej, pod red. M. Warchali, Warszawa 2002.

" Zob. P. Driscoll, Ocena konkurencyjnosci Polski dla inwestycji zagranicznych, w: fnwestyqe zagraniczne. Kolo
zamachowe czy bariera rozwoju polskiej gospodarki?, Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych, materiaty
konferencyjne, VII 2002; za: K. Jasiecki, op. cit, 5. 14.

* Szerzej o tych programach w: M. Ryniewska-Kieldanowicz, op. cit, s. 21-27.
* Wigcej o tym w: ibidem.
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Prezydencja 2011: szanse i wyzwania dla wizerunku Polski

Okres prezydencji, ktéremu towarzyszy zwiekszone zainteresowanie mediow
ispofeczenstw krajéw europejskich i pozaeuropejskich, to z jednej strony szansa na uwy-
puklenie takich cech Polski jak bogactwo kulturowe czy postep gospodarczy, a z drugiej
za§ sprawdzian takich cech jak: efektywnos¢, organizacja, umiejgtnoéé wyznaczania
nowych kierunkéw polityki, konsekwencja i sprawnosé w realizacji kierunkéw wyzna-
czonych wczesniej, umiejetnos¢ wspolpracy, dtugofalowego planowania dziatan oraz po-
dejmowania wyzwan biezacych.

Opublikowany w 2009 roku raport Urzedu Komitetu Integracji Europejskiej pt. ,,5 lat
Polski w Unii Europejskiej” stanowi z jednej strony materiat dokumentujacy dotychcza-
sowe funkcjonowanie Polski w ramach struktur unijnych, z drugiej za$ zrédto informacji
o priorytetach naszego kraju, takze w zakresie wizerunku Polski w UE i poza nia. Podsu-
mowujac piec lat cztonkostwa, raport rysuje stosunkowo optymistyczny obraz sytuacji
Polski jako czlonka UE, a jednoczesnie wskazuje na obszary, ktére weiaz stanowia dla nas
wyzwanie. Zagadnienie wizerunku nalezy do obu tych wymiaréw. Kluczowe jest przy
tym przyjrzenie sig tym obszarom, ktore w kontekscie prezydencji zyskuja dodatkowo na
znaczeniu, a zatem nie tylko ogélnemu obrazowi sytuacji ekonomicznej, politycznej
i spotecznej Polski, ale obrazowi Polski jako uczestnika miedzynarodowych proceséw po-
litycznych, ekonomicznych i spolecznych.

I'tak, jak wskazuja autorzy raportu, jedna z korzysci czlonkostwa w UE jest polepsze-
nie wizerunku Polski jako , kraju wiarygodnego, bgdacego atrakeyjnym miejscem prowa-
dzenia dzialalnodci inwestycyjnej™. Ponadto, w ostatnich latach podjete zostaty kolejne
dziatania majace na celu promocje polskiej kultury, w tym m.in. zgtoszenie kilku polskich
miast jako kandydatéw do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 r. oraz zorganizo-
wanie Roku Polski w Wielkiej Brytanii (maj 2009-maj 2010). Celem obu przedsiewziet
Jest ,,zaprezentowanie Polski jako kraju bliskiego ze wzgledu na wspdlne wartosci”, a jed-
nocze$nie , dynamicznie rozwijajacego sie i nowoczesnego, z bogatym dorobkiem kultu-
ralnym™'. Warto przy tym zauwazyé, iz systematycznie wzrasta $wiadomo$é
koniecznosci dostosowywania przekazow do okreslonej grupy odbiorcow — ksztattujac
spdjny wizerunek Polski w UE potrzebne jest bowiem elastyczne operowanie narzedzia-
mi public relations i tresciami rozpowszechnianych przekazow.

Niezwykle interesujacym i skutecznym zabiegiem wizerunkowym byta kampania zor-
ganizowana w 2005 roku przez Polska Organizacje Turystyczna z wykorzystaniem posta-
ci polskiego hydraulika i polskiej pielegniarki. Tajemnica sukcesu tej kampanii — bedacej
odpowiedzia na lgki ,,starej Unii”, w szczegdlnosci zas Francji, przed zalewem taniej sily
roboczej z nowych krajow cztonkowskich — lezata w szybkiej i dowcipnej formule prze-
kazu. Przystojny hydraulik obiecywat zosta¢ w Polsce i zapraszat Francuzéw do naszego
kraju, jednoczesnie pokazujac, ze Polske sta¢ na dystans i poczucie humoru w sytuacji
migdzynarodowych napigé spotecznych i ekonomicznych. Kampania byta szeroko ko-
mentowana w mediach nie tylko we Francji, co zdawato sie przekladaé na zwiekszenie
liczby zagranicznych gosci odwiedzajacych Polskq (w 2005 r. do Polski przyjechato
o 13% wigcej Francuzéw niz rok wczeéniej)*.

e

* Raport UKIE, § lat Polski w Uni Europejskiej, Warszawa 2009, s. 54 oraz 552.
*! Ibidem, s. 316-317.
*? Ibidem.
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W kontekscie prezydencji Polski w Unii Europejskiej na plan pierwszy wysuwaja sig
jednak inne elementy wizerunku pafistwa, a mianowicie cechy kraju jako systemu i struk-
tury. Analiza raportu UKIE pozwala stwierdzi¢, iz rzad polski jest $wiadomy nie tylko
tego, iz ,.kwestia wizerunku Polski na zewnatrz pozostawata przez nasz kraj niedocenio-
na™, ale i koniecznosci podjecia szeregu wyzwan, ktdre na ten wizerunek beda wptywaé.

W mysl opracowanej pod koniec 2008 roku strategii informacyjnej, Polska zamierza
wykorzysta¢ okres prezydencji do: zwigkszenia rozpoznawalnoéci na arenie migdzynaro-
dowej i wzrostu zaufania do Polski oraz do przekonania miedzynarodowej opinii publicz-
nej, iz Polska jest ,,odpowiedzialnym partnerem w peini zakorzenionym w strukturach
Unii Europejskiej”, ,,potrafi rtownowazy¢ wiasne interesy i interesy pozostatych panstw
czlonkowskich UE” oraz #e ,potrafi byé sprawnym i kreatywnym liderem™.

Aby osiagnaé te cele, w szczegolnosci istotne beda takie obszary jak: 1) formutowanie
priorytetow, 2) skutecznos¢ podejmowanych dziatan, 3) aktywnos¢ polityczna, gospodar-
czaiustawodawcza, 4) tworzenie koalicji, 5) wspolpraca w ramach tria z Dania i Cyprem,
6) obecnosc, aktywnoscé i profesjonalizm polskich przedstawicieli w strukturach unijnych
oraz 7) styl prowadzenia polityki wewngtrznej. Jednoczesnie, konieczne sa dzialania
majace na celu przyblizenie idei prezydencji spoteczefstwu polskiemu. W kazdym z wy-
#ej wymienionych obszaréw istnieje ogromny potencjat zbudowania wizerunku i marki
Polski jako dojrzalego pafistwa czlonkowskiego UE.

I tak, konieczne jest wyraziste okreélenie priorytetow na czas prezydencji, w tym
wyznaczenie obszaréw kluczowych, z ktorymi Polska chce sig identyfikowac, przy jedno-
czesnym zachowaniu bezstronnodci. Niezbedna jest przy tym jasna komunikacja wlasnego
stanowiska i budowanie szerokiej koalicji na rzecz realizacji sformutowanych zamierzen.
Idea przewodnia prezydencji, badz tez kluczowy pryzmat, przez ktéry Polska patrzy obec-
nie na Unig powinny zosta¢ wyrazone w hasle oraz znaku graficznym, ktore towarzyszyc
beda wszelkim przekazom i dzialaniom w drugiej potowie 2011 roku. Hasta te zwykle od-
zwierciedlaja swoista filozofig panstwa, ktore w danym okresie sprawuje prezydencje.
I tak np. Francja (II pofowa 2008 r.) zaproponowata hasto ,,Europa, ktéra chroni”, zas Cze-
chy (I potowa 2009 r.): ,Europa bez barier”.

Ponadto, wskazana jest dalsza aktywno$¢ Polski, ktora pozwoli wzmocni¢ istniejacy
juz wizerunek panstwa konstruktywnie zaangazowanego m.in. w rozwdj koncepcyjnego
i operacyjnego wymiaru WPZiB (w tym poprzez aktywny udzial w rewizji Europejskiej
Strategii Bezpieczefstwa), polityke wschodnia Unii Europejskiej, czy tez ideg reformy
prawa unijnego (inicjatywa Better Regulation). Kluczowe znaczenie ma przy tym posta-
wa przedstawicieli Polski w strukturach unijnych oraz postawy, wypowiedzi i zachowania
polskich politykéw, ze szczegdélnym uwzglednieniem czlonkéw rzadu.

W tym obszarze nalezy zadba¢ o systematyczne prezentowanie pogladow i propozycji
zaréwno na forum wewnetrznym (spotkania, konferencje, negocjacje), jak i na forum ze-
wnetrznym (konferencje prasowe, wywiady, wyktady, seminaria, debaty publiczne). Warto,
aby czes¢ z tych wydarzen odbyta sie w Polsce, co stworzytoby okazjg do zaprezentowa-
nia wielowymiarowego obrazu naszego kraju (polityka, gospodarka, kultura).

Dodatkowym wyzwaniem dla Polski w okresie prezydencji bedzie polityka wewngtrz-
na — ze szczegolnym uwzglednieniem okresu kampanii wyborczej przed wyborami parla-

* bidem, s. 389.
* Ihidem, s. 468.
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mentarnymi, przypadajacymi zgodnie z kalendarzem wyborczym na druga polowe
2011 roku. Konieczna jest w tym przypadku §wiadomos¢, ze kampania ta bedzie nie tylko
$ledzona, ale i analizowana w kontekécie sprawowanej prezydencji w UE.

Podobne wyzwanie stalo sig¢ do§wiadczeniem Czech, ktérych okres prezydencji zostat
w duzej mierze zdominowany przez wewngtrzne zawirowania polityczne oraz euroscep-
tyczne wypowiedzi prezydenta V. Klausa. Jak wskazuja autorki raportu badan Instytutu
Spraw Publicznych nad czeska prezydencja, ,.chociaz czeska administracja pokazata, ze
potrafi si¢ zmobilizowac i skutecznie dziata¢, a brak do§wiadczenia moze byé rekompen-
sowany dobrymi przygotowaniami, czescy politycy nie stangli na wysokosci zadania™”,

Przyklad ten wskazuje bowiem, ze nawet ciekawy pomyst na promocje panstwa
w Brukseli (jakim byta kontrowersyjna praca D. Czemnego, ktérej zaréwno politycy, me-
dia, jak i opinia publiczna poswigcily sporo uwagi) moze okazaé sig nieskuteczny, jesli
w danym panstwie wystapi kryzys, ktory koncentruje uwage innych cztonkéw UE na jego
problemach wewnetrznych. Stad tez opracowujac strategie promocyjna i wizerunkowsa
nalezy szczegdlna uwagg po$wigei¢ dziataniom na czas ewentualnego kryzysu (prewen-
cyjne i kryzysowe public relations).

Co wigeej, przykiad Czech przekiada sig na percepcje catego regionu. Utrwalajac ne-
gatywne stereotypy niepewnego, nieprzewidywalnego panstwa, ktére nadal nie ratyfiko-
walo Traktatu lizbofiskiego, prezydencja czeska nie utatwia zadania kolejnym ,,nowym”
czlonkom UE, a jedynie zwigksza obawy ,starych™ krajow czionkowskich przed cha-
osem’®. Tymczasem, jak wskazuje raport ISP, ,,problemy podczas sprawowania przewod-
nictwa w Unii przez «nowych» cztonkéw moga by¢ w przysztosci wykorzystane jako ar-
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gument przemawiajacy za zniesieniem rotacyjnej prezydencji™’.

Podsumowanie

Dotychczasowe dziatania Polski i jej przedstawicieli skupialy si¢ na promocji i rekla-
mie naszego kraju. Istota tych dziatan sprowadzata sig do rozpowszechniania informacji
o wydarzeniach i zmianach zachodzacych w takich obszarach jak gospodarka, ustawo-
dawstwo i polityka oraz o bogatym dziedzictwie kulturowym. Pigc lat cztonkostwa w Unii
Europejskicj stawia przed nami nowe wyzwania: uksztattowanie wizerunku Polski jako
kraju czionkowskiego i partnera podejmujacego si¢ waznych czynnosci organizacyjnych.

Tym razem obiektem zainteresowania mediow i partneréw beda kwestie organizacyj-
ne: znajomos¢ jezykow obcych wérod urzednikéw, bieglosé w technikach negocjacyj-
nych, sprawnos¢ transportu, poziom przygotowania dokumentow. Na wizerunek Polski
jako kraju sprawujacego prezydencje w Radzie bedzie zatem wptywato szereg elementow
skladajacych sig na ,,codzienno$¢”, nie za$ planowane imprezy kulturalne, czy sportowe.
Tym istotniejsza jest konieczno$¢ §wiadomoéci, Ze poszczegélne decyzje i dziatania sys-
tematycznie buduja okreslony obraz kraju i narodu w oczach migdzynarodowej opinii
publicznej.

—

* A. Fuksiewicz, A. Lada, Czeska prezvdencja w Radzie Unii Europejskiej — spojrzenie z Polski. Raport = badar:
!m!g-‘mm Spraw Publicznyeh, Warszawa 2009, s. 19,
Ibidem, s. 20-21.
7 Ibidem, s. 19.
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