NOWA POLITYKA WSCHODNIA 2016, NR 1 (10) ISSN 2084-3291

AGNIESZKA ZAKOSCIELNA 4

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Stereotypy narodowe jako narzedzie pomocne
w kreowaniu wizerunku marki panstwa?

Badanie odbioru kampanii ,Poland. Come and complain”

Abstract

Effective process of creating the national brand should be related to the current
image of the country, perceived by international public opinion - also through
the prism of stereotypes existing in society. Wondering if the there is a possibility
to make use of existing beliefs as a method to create brand of the country, the sur-
vey among viewes of “Poland. Come and Complain” advertisement was conduct-
ed. The study presented in this article, attempt to answer the question about the
possible risks and benefits which may result from using stereotypes in the brand-
ing process. The outcome of research conducted among a group of international
students indicate differences both in their opinions about Poland and Polish peo-
ple and campaign reception, allow to draw a conclusions. These however may be
useful in the process of national branding creation, especially for Eastern Euro-
pean countries which still face the problem of negative image.

Keywords: national brand, national image, polish national brand, national ste-
reotypes

A6cTpaKkT

AddexTnBHBIT Tpolecc GOpMIPOBaHNS HAIMOHANTBHOTO Op3Hma TpebyeT OT
JINLL, TPUHMMAIOIIYX PelleH s, CCBUIKY Ha HBIHELIHWIT MK TOCY/{apCTBa, BOC-
IPVHIMAaEeMbIil MEXXYHAPOJHBIM 001IeCTBEHHBIM MHEHIEM, @ TAKXKE PaCCMaTpH-
BaHIe 9TOr0 BOIPOCA Yepe3 MPU3MY CYLeCTBYIOIINX B 00LIeCTBE CTEPEOTHUIIOB.
Pa3MBbIIIsAs HaJ, BO3MOXKHOCTBIO VICIIO/NB30BAHMS CYIECTBYIOIINX yOeXK/eHMI,
KaK BCIIOMOTraTelIbHOTO MHCTPYMEHTa B CO3[aHMM 00pasa TrocygapCTBEeHHO-
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ro OpeHpia, 6BUIO IIPOBEIEHO MCCTEAOBAHME BOCIPYATH MOIbCKOJ KOMITAHUN
,Poland. Come and Complain” Ilenp ananusa, npescTaBIeHHOrO B HIDKe Mpef-
JIaraeMoil CTaTbe, 3aK/I09aeTCs B [OMBITKE HAITH OTBET Ha BOIIPOC, KACAKOIIMIL-
Cs1 BO3MOXKHBIX PMCKOB ¥ II0/Ib3bI, CBA3aHHBIX C ONIEPUPOBAHMEM CTEPEOTUIIAMI
B Iporecce (GOPMUPOBAHMA TOCYFAPCTBEHHOTO MMeKa. Pe3ymbraThl MOfCYE-
TOB, IPOBEEHHBIX B CTY/JeHYECKMX MEXJYHAPOSHBIX TPYIIIAX, TOKa3bIBAKOLIE
pasnuyns, Kak B OLjeHKe KaMIIaHM, TaK M B IPEABIAYIIVX OT3bIBAX OTHOCUTEb-
Ho [Tonmbiun u T10JISIKOB, TTO3BOMAIOT CAENATh BBIBOABL. ITO MOXKeT OBITh 11073~
HO B IIpoliecce HALMOHAIbHOTO OPeHMHTA, B Y4CTHOCTH, A/l CTpaH BocTouHoit
EBpoI1ibl, KOTOpbIe IPOZO/DKAIT 6OPOTHCS € IPO6IEMOIT HeraTMBHOTO MMIJKA.

Knwouesvie cnosa: HallMOHaJ/IbHAA MapkKa, I‘OCI[apCTBeHHinI MMEIK, HallMOHAJIb-
HaAa MapKa [Tonpn, HallMOHAJIbHbIE CTEPEOTUIIDI

owstale w wyniku rozpadu Zwiazku Radzieckiego panstwa, cho¢ $wia-

dome swojej odmiennosci kulturowej, religijnej czy spolfecznej, przez
wielu §wiatowych obserwatoréw zaliczane byly do nierozréznialnej masy
krajow bedacych spuscizng Bloku Wschodniego. Dla przedstawicieli sa-
siednich narodéw baltyckich: Litwy, Lotwy czy Estonii fakt dostrzezenia
przez zagraniczng opini¢ publiczng odrebnosci historycznej, turystycznej
czy gospodarczej istniejacej miedzy danymi panstwami byl i jest niezwy-
kle istotny. Dlaczego? Poprzez wyrdznienie, zaakcentowanie posiadanych
dobr narodowych, kraj zwieksza swoja rozpoznawalno$¢ na arenie mig-
dzynarodowej. Jednostce panstwowej posiadajacej uksztaltowang marke
narodowy latwiej jest komunikowaé swoje mozliwosci z uwzglednieniem
posiadanych celéw politycznych, gospodarczych i kulturalnych.

Celem ponizszego artykulu jest zastanowienie sie nad mozliwoscia wy-
korzystania istniejacych juz w miedzynarodowej opinii publicznej stereo-
typéw narodowych jako narzedzia pomocnego w kreowaniu wizerunku
marki panstwa. Nawiazujac do przeprowadzonej w roku 2013/2014 pol-
skiej kampanii wizerunkowej ,,Poland. Come and complain”, ktdrej zlece-
niodawca byl Instytut Adama Mickiewicza, pragne wykaza¢, w jaki sposdb
zaprezentowany w spotach audiowizualnych stereotyp Polski oraz Pola-
kéw oddziatuje na grupe badanych odbiorcéw. Problem badawczy przyjety
w pracy oparto na hipotezie, wedlug ktérej $wiadome wykorzystanie sza-
blonowych uproszczen, w wyzej wspomnianej reklamie, wptywa i moze
zosta¢ wykorzystane w procesie kreowania wizerunku marki narodowe;j.
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Marka narodowa jako ,,pigutka komunikacyjna” (Olins, 2004) jest sil-
nym przeslaniem zawierajacym informacje o najwazniejszych czy tez nie-
powtarzalnych cechach kraju i jego narodu. Wyznaczona mysl przewod-
nia jako fundament emocjonalny owej marki musi by¢ oparta na prawdzie,
obecnym w spoleczenstwie zbiorowym poczuciu odmiennosci bedgcym
tozsamo$cig narodows. Proces wyznaczania symboli, stownie oraz wizu-
alnie przekazujacych najwazniejsze atrybuty panstwa, z ktérymi identyfi-
kujg si¢ mieszkancy okreslonej przestrzeni terytorialnej, mozna okresli¢
pojeciem zarzadzania reputacja lub (cho¢ rzadziej uzywane) brandingiem
narodowym. Chcac wplyna¢ na zagraniczng opinie publiczng, decydenci
stosujg instrumenty z dziedziny PR, majac na celu uksztaltowanie marki
narodowej panstwa, a w nastepnej kolejnosci pozytywnego postrzegania
danego kraju na arenie miedzynarodowe;j.

Interesariusze zewnetrzni bedacy odbiorcami nadawanej przez jed-
nostke panstwowg strategii komunikacyjnej, poprzez kontakt z otocze-
niem indywidualnie interpretujg prezentowane wartos$ci, tworzac wizeru-
nek marki. Ten, ze wzgledu na réznorodne przekazy medialne czy wlasne
doswiadczenia, moze catkowicie odbiega¢ od obrazu kreowanego przez
nadawcow. Warto takze pamieta¢ o wplywie uksztaltowanych juz w $wia-
domoéci ludzkiej stereotypéw narodowych, ktére odnoszg sie do wyobra-
zen wzgledem o0so6b bedacych przedstawicielami innych krajéw. Uprosz-
czenia te funkcjonuja w komunikacji spotecznej jako rodzaj potocznej
wiedzy na temat otaczajacego nas $wiata. Jan Berting i Christiane Villa-
in-Gandossi (Narody i stereotypy, 1995, s. 209) wskazuja na istnienie swe-
go rodzaju skali, na ktérej kazdy kraj umieszcza inne narodowosci we-
dlug przyznanego im poziomu zaufania. Pozycja okreslonych jednostek
zmienia si¢ wraz z sytuacja polityczng oraz gospodarcza, jednak niektore
narodowosci stale darzymy uznaniem i poszanowaniem, nadajac im sta-
tus naszego sprzymierzenca badz przyjaciela. Z drugiej strony, jestesmy
w stanie wskaza¢ narody, ktére od pamietnych czaséw (takze ze wzgledu
na wspolng historie¢) byly i beda w roli wroga. Zmieniajaca si¢ pozycja we
wspomnianym ,rankingu zaufania” w duzej mierze zalezy od chwilowej
percepcji. Przyktadowo, stwierdzajac, ze przedstawiciele narodu niemiec-
kiego sa pracowici, ceche ta3 mozemy w jednej sytuacji uznac za niezwykle
warto$ciowy, innego razu calkowicie skrytykowac jej wymiar. Wydaje sie
jednak, ze stereotypy narodowe sa mocno zakorzenione w §wiadomosci
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spoleczenstwa, mimo zmieniajgcego si¢ charakteru stosunkéw miedzyna-
rodowych.

Czesto cecha lub cechy dotyczace danego kraju, zauwazone zaréwno
przez jego mieszkancow, jak i zagraniczng opinie publiczng, bedac cha-
rakterystyczne i zakorzenione w $wiadomosci zbiorowej, stajg si¢ rozpo-
znawalnymi wyréznikami panstw. Szeroki zasieg wspolnego ukltadu od-
niesienia pozwala na tworzenie, stuzgcych zabawie, anegdot czy zartéw na
temat réznych nacji. Jak uwaza Jacek Fedorowicz, ,,autor komediowy, opo-
wiadacz kawalu czy komik na estradzie ma przed sobg zadanie trudniej-
sze niz inni arty$ci: musi wywota¢ na widowni reakcje glo$na, widoczna
i niewatpliwg. Starajac sie zmniejszy¢ ryzyko niepowodzenia, czesto siega
po sprawdzone sposoby wywotania $miechu, a wigc takze, a moze w szcze-
gélnosci, po stereotypy. [...] Latwiej wzbudza¢ $miech, gdy wstawia si¢ do
akcji postacie jednowymiarowe, okreslane cecha pierwszoplanowa. Kazda
przywara, wada, $miesznostka ludzka musiata znalez¢ w komedii jakis na-
réd, ktdry bedzie te ceche reprezentowal. [...] Na amantéw wybrano Fran-
cuzéw. Na krzykaczy Wlochéw. Amerykanin bedzie z reguty bogaty i nie-
kulturalny. Jaka$ nacja w komedii musiata zosta¢ obsadzona w roli sknery,
mamy wigc Szkotéw. Ja nie twierdze, ze rozrzutni Szkoci nie wiadomo dla-
czego dostali role skner, a cisi i potulni Wlosi zupetnie niestusznie w kaz-
dym filmie pokazywani sg jako ci, co wrzeszcza. Z cala pewnoscig stereo-
typy powstaly na podstawie obserwacji” (Narody i stereotypy, 1995, s. 272).

Kampania ,,Poland. Come and complain”

Chcac wykorzystac istniejagce w miedzynarodowej opinii publicznej ste-
reotypy narodowe o Polsce i Polakach jako narzedzie mozliwie pomoc-
ne w kreowaniu wizerunku marki panstwa, w lipcu 2013 roku Instytut
Adama Mickiewicza rozpoczat kampanie ,,Poland. Come and compla-
in”. Wspomniana kampania zostala oparta na kilku punktach odniesie-
nia nawigzujacych do przykladowych stereotypéw na temat naszego pan-
stwa oraz jego obywateli. Tworcy owego dzialania reklamowego poprzez
wykorzystanie narzekania jako cechy, ich zdaniem, charakterystycznej
dla mieszkancéw Polski postanowili zartobliwie przetama¢ inne schema-
ty myslowe, uwypuklajac tym samym pozytywne wartodci, ktére niesie
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w sobie polska kultura oraz zaznaczy¢ osiggniecia wybitnych Polakéw na
plaszczyznie nauki, sztuki, sportu oraz techniki.

Kampania rozpoczela sie w sposéb teaserowy; na samym poczatku nie
byto wiadomo, kto stoi za jej organizacja. 5 lipca 2013 roku, na serwisie
internetowym YouTube zostaly umieszczone trzy filmy, ktérych bohate-
rowie w postaci takséwkarza, naukowca i pracownika z branzy informa-
tycznej narzekali na brak wybitnych osiagnie¢ Polakéw z zakresu kultury
oraz technologii. Postacie wypowiadajg sie w jezyku polskim, natomiast ich
stowa poprzez napisy na dole ekranu zostaly przettumaczone na jezyk an-
gielski. W trakcie narzekania, zaprzeczajac ubolewaniom gléwnych boha-
terdw, anglojezyczny glos z offu wymienia Polakéw, ktorzy osiagneli suk-
ces w przytoczonej dziedzinie. Tak oto warszawski takséwkarz stwierdza,
ze cho¢ Polacy nie s3 w niczym najlepsi, to z pewnoscia dobrzy sa w utyski-
waniu. Potwierdzajac swoje stowa, mezczyzna ubolewa nad pogoda, gdyz
»hie do$¢, ze prawie pada, to jeszcze storice wychodzi™. Naukowiec, cho¢
zauwaza osiggniecia Stanistawa Lema oraz Andrzeja Wajdy w dziedzinie
kultury, nie dostrzega miedzynarodowego dorobku tych artystéw. Nato-
miast pracownik branzy informatycznej narzeka na niepostepowos¢ tech-
nologiczng spoleczenstwa polskiego, a przedstawiane przez lektora przy-
klady wktadu Polakéw w osiggnigcia techniki, sg lekcewazone. Na drugim
planie kazdego z filméw pojawia sie posta¢ bialego niedzwiedzia, bedaca
odwolaniem do stereotypdw dotyczacych zacofania Polski jako komuni-
stycznej krainy wiecznych mrozéw (Grzybowska, 2013).

W dzien publikacji wspomnianych filméw zostaly utworzone strony na
portalu Facebook oraz Twitter o spojnej nazwie ,,Poland. Come and com-
plain”, gdzie w trybie ciagglym umieszczano informacje. Publikowane w je-
zyku angielskim tre$ci w zartobliwy sposdb nawigzywaly do narzekania
Polakéw dotyczacego: osiaganych sukceséw w nauce oraz technice, atrak-
cyjnych zakatkéw Polski oraz narodowej kultury i obyczajow?. Do wigk-
szosci umieszczanych informacji dodawano powielane przez internautéw
zabawne projekty graficzne, tak zwane memy (Wos, 2013). Obrazki posia-
daly podobng strukture. W ich gdérnej czesci znajdowala si¢ informacja

! Stowa bohatera filmu “Intro”, bedacego pierwszym audiowizualnym materiatem
kampanii “Poland. Come and complain”.

? Podzial przedstawiony przez Piotra Lukasiewicza podczas konferencji ,,Polskie
Puzzle. Warto by¢ Made in Poland”, ktdra odbyla si¢ 5.12.2013.
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o polskim osiggnieciu, natomiast na dole strony ubolewanie ze wzgledu
na negatywny fakt z niego wynikajacy. Dla przykladu: ,,Maria Sklodow-
ska-Curie — dwie nagrody Nobla, odkryla dwa pierwiastki chemiczne. Tyl-
ko dwa?” (Marciniak, 2013) lub ,Kamil Stoch zdobyt drugi ztoty medal.
Och, znowu ztoty? Nudne™. W ramach kampanii postanowiono takze
napisa¢ w list do Marka Zuckerberga, tworcy portalu spotecznosciowego
Face-book, z prosbg o zastgpienie przycisku umozliwiajacego dodawanie
komentarzy ,comment” klawiszem ,,complain”.

W lutym 2014 roku, pomystodawcy udostepnili kolejny film, w kté-
rym goral w przebraniu niedZwiedzia polarnego (tego samego, ktéry po-
jawial si¢ we wczesniejszych spotach) narzeka na brak osiggnie¢ Polakow
w sportach zimowych. Wypowiedz lektora informuje o sukcesach Justyny
Kowalczyk jako multimedalistki mistrzostw §wiata w bieganiu narciar-
skim. Dla gléwnego bohatera jest to jedynie jeden przyklad niepotwier-
dzajacy reguly, natomiast pozostate fakty przytaczane przez glos z offu
nie przekonuja go do zmiany zdania. Podobnie jak businesswoman wy-
stepujaca w kolejnym spocie, ktéra narzeka na rozwoj polskiej gospodar-
ki. Prezentowane w materiale dane oparte na wskaznikach makroeko-
nomicznych nie s3 dla niej wystarczajgcym dowodem potwierdzajacym
narodowe warto$ci rynkowe. Ostatni z zamieszczonych filméw odnosi si¢
do istniejacego stereotypu dotyczacego polskiego alkoholizmu - lektor,
przedstawiajac wyniki badania na temat konsumpcji alkoholu, wedtug
ktérego spozycie w Polsce jest mniejsze od wyliczonej $redniej europej-
skiej, obala wyobrazenie o Polakach. To natomiast jest powodem narze-
kania bohaterki filmu bedacej kelnerka, gdyz mniejsza od innych panstw,
takich jak Francja, Niemcy czy Rosja, ilo$¢ wypijanego alkoholu skutkuje
rzadszymi napiwkami w jej pracy.

Ekspert Zewnetrzny Instytutu Adama Mickiewicza, Piotr Lukasie-
wicz, podczas konferencji ,,Polskie Puzzle. Warto by¢ Made in Poland”
przedstawil grupy docelowe, do ktérych w gtéwnej mierze kampania
zostala skierowana!. Prowadzone dzialania za posrednictwem portalu
YouTube oraz medidéw spolecznosciowych, takich jak Facebook i Twit-

3 Post zamieszczony na stronie facebookowej kampanii ,Poland. Come and com-
plain.” w dniu 15.02.2014.

* Podzial przedstawiony przez Piotra Lukasiewicza podczas konferencji ,,Polskie
Puzzle. Warto by¢ Made in Poland”, ktdra odbyla si¢ 5.12.2013.



A. ZAKOSCIELNA P STEREOTYPY NARODOWE JAKO NARZEDZIE POMOCNE W KREOWANIU. ..

101

>

Obrazek 1. Przyklad projektu graficznego udostepnionego na facebooko-
wej stronie kampanii ,,Poland. Come and complain”

SUCCESS! POLISH,PESA WINS
THE “FINANCIAL TIMES"
/ ECONOMIC AWARD!

=
=
=

BUT POLES PREFER TO BUY
” ITALIAN PENDOLINO TRAINS...

Zrédlo: www.facebook.com/comeandcomplain

ter, mialy na celu dotarcie do zagranicznych oraz krajowych internautéow.
Ironiczny jezyk kampanii, wykorzystane materiaty graficzne oraz krétkie
spoty reklamowe mialy przyciagna¢ widza, zaprosi¢ go do interakcji. O$
kampanii oparto na czynnosci narzekania, wychodzac z zalozenia, ze jest
to cecha, zdaniem Polakéw oraz zagranicznej opinii publicznej, charakte-
ryzujaca spoleczenstwo polskie. Cho¢ priorytetowym celem przygotowa-
nej akcji jest zagraniczna promocja panstwa, jedng z wyznaczonych grup
docelowych sg krajowi uzytkownicy internetu. Jak stwierdzil Piotr Lu-
kasiewicz: ,Bariera, ktdra jest wewnatrz, zapobiega odpowiedniemu pro-
mowaniu Polski za granicg. Naszg grupa docelowa musi by¢ takze od-
biorca wewnetrzny, dlatego ze jego trzeba dowartosciowac i tylko jezeli
go dowarto$ciujemy, to on bedzie ambasadorem polskiej kultury i pol-
skiej marki zagranica®”. Wyznaczajac czynnos¢ narzekania jako gtéwny
filar kampanii, twércy w ten sposob chcieli zwrdci¢ uwage na ceche na-

> Stowa wypowiedziane przez Piotra Lukasiewicza podczas konferencji ,,Polskie Puz-
zle. Warto by¢ Made in Poland”, ktéra odbyta si¢ 5.12.2013.
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rodows, z ktorej zdajg sobie sprawe i z ktorg utozsamiaja si¢ Polacy. Na-
tomiast polgczenie zartobliwego utyskiwania z podkreslaniem polskich
osiggnie¢ mialo nada¢ kampanii obieg napedzany marketingiem wiru-
sowym. W ten sposob, wykorzystujac istnienie sieci spotecznosciowych,
tresci uznane przez internautéw za atrakcyjne moga by¢ przekazywane
innym osobom. Ci natomiast udostepniajg informacje swoim znajomym
czy rodzinie, kolejni przekazujg jeszcze innej grupie i w taki sposéb infor-
macja samoczynnie rozprzestrzenia si¢ dalej. W oparciu o dobrowolne za-
chowanie internauty chwytliwa tre$¢ tworzona przez marketerdw jest sze-
roko dystrybuowana bez nakladu dodatkowych kosztéw (Hatalska, 2015).
W kontekscie kampanii ,,Poland. Come and complain” niezwykle wazna
rzeczg bylo zachecanie krajowych odbiorcéw do utozsamiania si¢ z for-
m3a i celem akcji. Tylko i wylacznie dzigki zrozumieniu i poczuciu identy-
fikacji spotecznos¢ wewnatrz panstwa w sposob wirusowy mogta stac sie
czgs$cig prowadzonych dzialan, swego rodzaju no$nikiem promocyjnym.
Do uczestnictwa w kampanii starano si¢ réwniez zaprosi¢ grupe ,twor-
cOw oraz remikseréw®”, jako osdb, ktére wykorzystuja udostepniany prze-
kaz w celu jego modyfikacji, a nastepnie multiplikacji. Mowa tu o spolecz-
nosci z wlasnej woli przylaczajacej sie do tworzenia tre$ci promocyjnych
w kontekscie kampanii ,,Poland. Come and complain”, na przyktad wspo-
mnianych memoéw graficznych. Gléwnie przy pomocy platformy Twitter
probowano nawigza¢ kontakt z liderami opinii. Ci natomiast w nastepnej
kolejnosci mogli podzieli¢ si¢ informacjg o przeprowadzanej akcji z czy-
telnikami swoich blogéw czy stron internetowych. Twércy kampanii, an-
gazujac wyzej wymienione grupy docelowe, pragneli réwniez zaintereso-
wac akcja krajowe oraz zagraniczne media.

Kampania ,,Poland. Come and complain” zakonczyla si¢ z dniem
5 maja, wraz z ostatnim postem zamieszczonym na facebookowej stronie
akcji. Uzytkownikom portalu spotecznosciowego zostal udostepniony dy-
plom, potwierdzajacy ukonczenie ,,kursu narzekania”. Sze$¢ przedstawio-
nych na portalu YouTube spotéw reklamowych tacznie uzyskalo 558 355
wyswietlen uzytkownikéw. 800 internautéw udostepnito filmiki poprzez
inne media spofecznosciowe, takie jak na przyktad Facebook, Twitter czy

¢ Sformulowanie uzyte w trakcie prezentacji Piotra Lukasiewicza podczas konferen-
cji ,Polskie Puzzle. Warto by¢ Made in Poland”, ktéra odbyta si¢ 5.12.2013.
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Google+. 751 oséb zadeklarowato che¢ otrzymywania biezgcych informa-
cji o nowych materiatach pojawiajgcych sie na kanale ,,Poland. Come and
complain”. 1905 uzytkownikéw portalu wcisneto przycisk ,,To mi sie podo-
ba” pod zamieszczonymi filmikami, natomiast 676 oséb klawiszem kciuka
skierowanego ku dotu wyrazilo swojg negatywna opinie.

Tabela 1. Statystyki wyswietlen filméw zamieszczonych na kanale kampa-
nii ,Poland. Come and complain”

Nazwa Data Uzyskane Uzyskane -
e an : . Udostepnienia:
filmu: publikacji: wyswietlenia: subskrypcje:
Intro: 05.07.2013 96 434 166 177
Culture expert: 05.07.2013 181 013 172 265
Strat up geek: 05.07.2013 70 591 146 97
Polar bear man: 03.02.2015 26 860 60 44
Businesswo- 24.02.2014 27776 56 32
man:
Waitress: 17.03.2014 155 681 151 185

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych zamieszczonych przez portal YouTube,
dostepnych w dniu 9.06.2014.

Strona facebookowa kampanii w trakcie jej trwania uzyskata 32 564
polubient’. Umieszczane tresci wzbudzaly interakcje uzytkownikéw wy-
razang poprzez polubienia, udostepnienia oraz komentarze pod publi-
kowanymi postami. Sposréd 161 zamieszczonych na stornie informacji
najwiekszym zainteresowaniem odbiorcow cieszyta si¢ grafika przedsta-
wiajaca mape Polski, z zabawnym opisem regionéw geograficznych kra-
ju. Obrazek spodobal si¢ 4705 uzytkownikom, przez 4446 osob zostat
udostepniony dalej, a 281 internautéw dodato swoéj komentarz pod pu-
blikacja.

7 Liczba polubien strony w dniu 11.06.2015.
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Tabela 2. Interakcja uzytkownikow facbookowej strony kampanii ,,Poland.
Come and complain” wyrazona w sredniej liczbie polubien, udostepnien
oraz komentarzy pod zamieszczonymi postami

Srednia ilo$¢ polubien  Srednia ilo$¢ udostepnien Srednia ilo$¢ komentarzy
umieszczanych postow: zamieszczonych tresci: pod zamieszczonymi postami:
350 113 21

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie materialéw zamieszonych na stronie: www.face-
book.com/comeandcomplain, w dniu 10.06.2014.

Prowadzony w ramach kampanii profil na portalu spotecznosciowym
Twitter, przy pomocy hasta #comeandcomplain, zapraszal zainteresowa-
ne osoby oraz instytucje do dzielenia si¢ opiniami na temat reklamy. Z tej
okazji skorzystali dziennikarze medidéw zagranicznych, w tym The Tele-
graph, Financial Times oraz El Mundo. Temat kampanii zostal poruszony
przez polskie witryny opiniotwdrcze: Wprost, Newsweek, Dziennik Pol-
ski24, Gazeta.pl. Telewizyjne oraz radiowe serwisy informacyjne: TVP
INFO, Polsat News czy Program 3 Polskiego Radia, réwniez przedstawi-
ty odbiorcom zagadnienie. Informacje dotyczace kampanii pojawily sie
na zagranicznych portalach internetowych, takich jak TrendHunter czy
PRDaily.

Kampania ,,Poland. Come and complain” zostala oparta na kilku
punktach odniesienia, bedacych przykladowymi stereotypami na temat
naszego panstwa oraz jego obywateli. Narzekanie na gospodarcze oraz
technologiczne zacofanie kraju, brak osiaganych sukceséw naukowych czy
sportowych, alkoholizm charakteryzujacy polskie spofeczenstwo, w pola-
czeniu z przedstawiajacym catkowicie odmienny punkt widzenia lekto-
rem spotéw filmowych, stanowi do$¢ innowacyjng propozycje komunika-
cji wizerunkowej panstwa. Nalezy jednak zastanowic sie, czy kampania
»Poland. Come and complain”, wykorzystujaca stereotypowe myslenie,
w tym przypadku o Polsce i jej mieszkancach, jest zrozumiata dla wszyst-
kich grup interesariuszy. Czy zaprezentowane w reklamie ,wspdlne punk-
ty odniesienia” sa na tyle zakorzenione i ,,przypisane” do polskiego spole-
czenstwa, aby moc pozwoli¢ sobie na probe ich przelamania w zartobliwy,
przewrotny i niestandardowy sposéb? W koncu, czy odwotlanie sie do
owych stereotypdw jest narzedziem majacym wplyw na proces ksztatto-
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wania wizerunku marki narodowej? Chcac uzyska¢ odpowiedzi na wy-
zej wymienione pytania, postanowitam zapytac o opinie dotyczace szesciu
spotéw audiowizualnych wchodzacych w sktad kampanii ,,Poland. Come
and complain”.

Celem przeprowadzonego pomiaru bylo sprawdzenie postrzegania
kampanii przez cztonkéw narodowo zréznicowanych zbiorowosci. To, jak
my Polacy widzimy samych siebie, jest z pewno$ciag odmienne od percep-
¢ji innych zagranicznych odbiorcéw. Takie czynniki, jak historia stosun-
kéw miedzynarodowych czy przekazy krajowych mediow, ksztaltuja dos¢
ogolny obraz jednego panstwa w oczach mieszkancéw innego. Co wigcej,
kazde spofeczenstwo narodowe moze posiada¢ swoje punkty odniesienia
dotyczace panstw $wiata, nastepnie jednostkowo interpretowane przez
obywateli, takze w oparciu o ich indywidualne do$wiadczenia. Stad po-
przez badanie ankietowe w pierwszej kolejnosci pragnie si¢ sprawdzi¢, czy
postrzeganie cech narodowych Polakéw rézni si¢ w zalezno$ci od badanej
grupy oraz w jaki sposdb odmienna percepcja moze mie¢ wplyw na zrozu-
mienie odbioru zaprezentowanych w kampanii ,,Poland. Come and com-
plain” filméw promocyjnych. Na tej podstawie natomiast pragnie sie wy-
znaczy¢ obecno$¢ wplywu przedstawionej komunikacji (lub jego braku)
na wizerunek marki danego panstwa, w tym przypadku Polski. Przepro-
wadzone w kwietniu 2014 roku badanie ankietowe ma na celu pokazanie
podobienstw oraz réznic w percepcji, wynikajacych z réznorodnosci naro-
dowej zaproszonych do udzialu w pomiarze grup:

- polskich studentéw kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo-
leczna, realizowanego na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w To-
runiu,

- wloskich studentéw kierunku politologia, prowadzonego na Uni-
wersytecie w Sienie,

- miedzynarodowych studentéw przebywajacych na programie wy-
miany zagranicznej, na wloskim Uniwersytecie w Sienie.

Oproécz jednolitej pod wzgledem miejsca zamieszkania spotecznosci
respondentdw z Wloch oraz Polski postanowiono sprawdzi¢, jak 14-oso-
bowa zbiorowo$¢ ankietowanych pochodzacych z réznych krajow wypo-
wie si¢ na temat cech narodowych Polakéw oraz odbioru reklamy. Jako
ze kampania ,Poland. Come and complain” byla prowadzona wylacznie
przy pomocy mediéw spotecznosciowych, podkreslajac w ten sposéb cheé
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dotarcia do miodych oséb, badanie skierowane jest réwniez do takowej
grupy odbiorcéw. Pomiar przeprowadzono wsrod zbiorowosci studentéw
nauk humanistycznych, powolujac si¢ na nielosowy, wygodny dobor proby
(Babbie, 2004, s. 211), co w przypadku badan miedzynarodowych o wyzej
przedstawionych celach wydaje sie by¢ najlepsza z mozliwych opcji.

Badanie ankietowe sktadato si¢ z dwdch czesci: pre i posttestowej. Re-
spondenci najpierw otrzymali pojedynczy kwestionariusz ankiety z prosba
o zaznaczenie maksymalnie 10 cech, ktére ich zdaniem adekwatnie opisu-
ja przedstawicieli narodu polskiego. Cechy przedstawione zostaly w tabeli,
zawierajacej 28 par przeciwstawnych wartosci. Jezeli, zdaniem responden-
tow, kwestionariusz ankiety nie zawieral ktorej$ z cech charakterystycz-
nych dla polskiego spoleczenstwa, ostatnie pytanie z pretestowej czesci ba-
dania udostepnialo mozliwos$¢ dopisania takowej. Miedzynarodowe grupy
badanych oséb zostaly dodatkowo poproszone o odpowiedz na pytania
dotyczace ogolnej znajomosci kraju, jakim jest Polska, wczesniejszy kon-
takt z przedstawicielem narodu polskiego czy tez uprzednie odwiedziny
naszego kraju.

Po wypelnieniu pierwszej czgsci pomiaru respondentom zaprezento-
wano 6 krétkich filméw bedacych czgécig kampanii ,,Poland. Come and
complain”. Spoty zostaly wyswietlone w kolejnosci ich chronologicznej
publikacji na kanale YouTube, to jest: ,,Intro”, ,,Culture expert”, ,Start up
geek”, ,Polar bear man”, ,,Businesswoman”, ,Waitress”.

Po obejrzeniu filméw ankietowanych poproszono o wypetnienie drugiej
czesci ankiety, pytajac o wezesniejsza znajomos¢ przedstawionych materia-
téw. Nastepnie kazda z 0séb bioracych udzial w badaniu miata podkresli¢
maksymalnie 3 z 12 wymienionych przymiotnikéw, ktére opisywaly spo-
ty jako: latwe w odbiorze, trudne w odbiorze, ciekawe, nudne, zrozumia-
te, niezrozumiatle, innowacyjne, nic niewnoszace, kreatywne, bez inwencji,
zabawne, nie§mieszne. Ponadto miedzynarodowa grupa respondentéw zo-
stala zapytana, czy pod wplywem obejrzanych filmoéw ich zdanie dotycza-
ce polskich cech narodowych zmienito sie, jezeli tak, to w jaki sposéb.

Wszystkie ankietowane zbiorowosci zostaly poproszone o ocene mozli-
wego wplywu przedstawionych materialéw na wizerunek Polski oraz Po-
lakéw. Jezeli respondenci stwierdzili, ze takowy miat miejsce, to nastepnie
przy pomocy skali Likerta oceniano ich negatywne lub pozytywne oddzia-
tywanie. Aby méc przygotowac opis respondentéw poddanych badaniu,
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kwestionariusz ankiety zawieral pytania metryczkowe, dotyczace narodo-
wosci oraz studiowanego kierunku.

Wyniki przeprowadzonego badania

Poddani badaniu ankietowani reprezentowali rézne grupy narodowe, a co
za tym idzie, inne schematy myslowe dotyczace obywateli Polski, zako-
rzenione w odmiennych kontekstach: historycznych, kulturowych, gospo-
darczych badz spotecznych. W inny sposéb zostaly wigc ocenione cechy,
ktérymi zdaniem respondentéw charakteryzuja si¢ Polacy. Mimo to an-
kietowani zdali si¢ wyraza¢ podobne opinie wzgledem zaprezentowanych
filméw wchodzacych w sklad kampanii ,,Poland. Come and complain”.
Zabawny jezyk i autoironiczna forma reklamy zostala pozytywnie ocenio-
na przez przedstawicieli wszystkich grup, ktérzy w pierwszej kolejnosci
wskazywali na kreatywny, zabawny, tatwy w odbiorze wymiar spotéw.

To polskich studentéw kampania rozémieszyla jednak najbardziej, by¢
moze wlasnie ze wzgledu na znajomos¢ owych ,narodowych kontekstow”,
w tym rozpoznanie czynno$ci narzekania jako wyjatkowo charaktery-
stycznej dla naszego spoteczenstwa. Ogladajac taksowkarza utyskujacego
na pogode czy informatyka, ktéry nie docenia sukceséw Polakéw, mimo
przytoczonych faktéw je potwierdzajacych, studenci mogli poczu¢, ze
tworcy reklamy oparli ja na zrozumieniu naszej narodowej, wewnetrznej
natury. Zart zostat wiec nie tylko wyrazony w formie czy w jezyku kampa-
nii, ale przede wszystkim w odwolaniu si¢ do rzeczywistosci, w wychwyce-
niu i wy$mianiu tego, co otacza nas Polakéw kazdego dnia, z kazdej strony.
Niestety ta ,wewnetrzna warstwa”, gltebszy kontekst jest tatwy i oczywisty
w odbiorze tylko dla obywateli Polski. Obcokrajowcy bowiem, jak poka-
zuje badanie, nie s3 $wiadomi, ze czynnos$¢ narzekania charakteryzuje na-
sze spoleczenstwo. Dowiaduja si¢ o tym w kampanii ,,Poland. Come and
complain”, ktéra ich zdecydowanym zdaniem wpltywa na wizerunek Pol-
ski i jej mieszkancédw. Niestety w sposdb negatywny. Co jest tego powo-
dem? By¢ moze tworcy reklamy, pomimo checi przetamania negatywnych
stereotypdw na temat naszego kraju, za bardzo skupili si¢ na czynnosci
narzekania, ktdra de facto ma charakter pejoratywny. Jak pokazuja wyniki
badania, przytaczane przez lektora fakty odnoszace si¢ do sukcesow Pola-
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kéw i rozwoju Polski, widocznie byty mniej przekonujace od prezentowa-
nej na filmie smutnej, negatywnie nastawionej do zycia postawy gltéwnych
bohateréw. Mozna wiec zaryzykowa¢ stwierdzeniem, ze zart zastosowany
w kampanii zostal jedynie potowicznie zrozumiany przez grupe obcokra-
jowcow. Cho¢ jego zabawna forma jest doceniana i chwalona, to glebszy
sens i znaczenie pozostaje niezrozumiane, co pokazuje negatywna ocena
wplywu reklamy na wizerunek Polski i jej mieszkancow.

Oprocz opinii ankietowanych bezposrednio stwierdzajacych zachodza-
ce oddziatywanie uczestnicy pomiaru zostali poproszeni o sprecyzowanie,
czy obejrzane materialy wptynety na uprzednio wskazane przez nich ce-
chy narodowosciowe Polakow. Niestety zaledwie kilku wloskich studen-
tow zmienilo swoj poglad dotyczacy nadmiernego spozycia alkoholu przez
spoleczenstwo polskie, twierdzac, po zapoznaniu si¢ z filmami, ze wcale
tak nie jest. Natomiast potowa badanej migdzynarodowej grupy studen-
tow, ztozona z przedstawicieli 8 réznych narodowosci, zwrdcita uwage na
wykorzystane w spotach narzekanie Polakdéw, z ktérego wczesniej studen-
ci ci nie zdawali sobie sprawy. Co potwierdza, ze zastosowane w kampanii
»Poland. Come and complain” stereotypy wplynely na postrzeganie wize-
runku Polski i Polakéw, niestety zdaniem badanych w sposéb negatywny.

Ciekawa wydaje si¢ by¢ opinia polskich studentow, ktérym duzo tatwiej
zrozumie¢ pelen kontekst kampanii, zaréwno pod wzgledem jezykowym,
jak i znaczeniowym. Ci natomiast, sposrod wszystkich badanych grup,
najsurowiej ocenili mozliwy wptyw kampanii na wizerunek Polski i Pola-
kow. Jak wiec wida¢, identyfikacja z czynnoscia narzekania, w przypadku
badanej ,wewnetrznej” grupy, nie jest tozsama z checia dzielenia sie nig ze
wzgledu na negatywne oddzialywanie, ktére moze kreowac.

Podsumowanie

Uksztaltowane stereotypy sa pewnego rodzaju punktem odniesienia, kto-
ry sprawia, ze bardzo czgsto, mimo braku osobistej znajomosci oséb za-
mieszkujacych inne panstwa, posiadamy utarte opinie na ich temat. Zatem
dlaczego nie wykorzystac istniejacych juz przekonan, by méc umocnié po-
zytywny lub zniwelowac negatywny wizerunek danego kraju i jego obywa-
teli oparty na juz istniejacych w spoleczenstwie przestankach?
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Tak tez uczynili twércy wloskiej kampanii wizerunkowej ,Italy the
extraordinary commonplace”, wskazujgc na funkcjonujace w opinii pu-
blicznej stereotypy, okreslajace Wlochéw jako maniakéw pitki noznej, sza-
lonych kierowcéw, romantycznych kochankéw czy entuzjastow jedzenia.
W interesujgcy sposdb zobrazowano kazdy z tych terminéw w kontekscie
narodowych sukceséw odnoszonych przez Wlochy w dziedzinie nowych
technologii.

Jednoczes$nie warto pamieta¢ o zagrozeniach wynikajacych z zasto-
sowania w procesie komunikacji wizerunkowej panstwa stereotypdw,
w szczegdlnosci tych o negatywnym znaczeniu, ktdre sa wowczas dodatko-
wo podkreslane i eksponowane. Jesli odbiorcy reklamy wczesniej nie po-
strzegali kraju i jego mieszkancéw w kontekscie owego wskaznika, po ze-
tknieciu si¢ z danym przekazem maja taka mozliwos¢, czego przykladem
sg opinie o kampanii ,Poland. Come and complain” wyrazane przez an-
kietowane grupy.

Cho¢ badani entuzjastycznie wypowiadajg si¢ o oryginalnej formie re-
klamy, ich zdaniem latwej w odbiorze, zabawnej i kreatywnej, to w od-
mienny, negatywny sposdb oceniony zostal wpltyw ,,Poland. Come and
complain” na wizerunek Polski i Polakéw. By¢ moze wynika to wilasnie
z zastosowania narzekania, niekojarzonego wczeéniej przez zagranicznych
interesariuszy jako czynno$¢ charakterystyczna dla spoteczenstwa polskie-
go. Nawet jesli zastosowane utyskiwanie w przypadku danej kampanii jest
czescig zartobliwego konstruktu, to w dalszym ciggu moze by¢ ono niezro-
zumiale lub postrzegane w negatywnym znaczeniu.

By¢ moze optymalnym rozwigzaniem byloby pozostanie w zartobli-
wej i przewrotnej formie kampanii wizerunkowej Polski, ktéra wyra-
za kreatywnos¢ naszego spoleczenstwa, opierajac komunikat tym razem
na pozytywnej cesze goscinno$ci. Humorystyczne pokazanie wymiaréw
narodowej serdecznosci — rowniez wzgledem obcokrajowcéw — mogloby
dodatkowo odnosi¢ si¢ do istniejacych w opinii publicznej wyobrazen na
temat polskiego alkoholizmu, konserwatyzmu czy religijnosci. Wychwyce-
nie i pokazanie: z jednej strony istniejacych w narodzie typowych zacho-
wan wyrazajacych goscinnos¢, z drugiej natomiast reakeji na owe obyczaje
ze strony zagranicznych turystow, ktérzy odwiedzili Polske, daloby szanse
na stworzenie interesujgcego i co wazne entuzjastycznego przekazu.
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Kampania ,,Poland Come and complain” pokazuje, ze istnieje mozli-
wos¢ zaangazowania i aktywnego wlaczenia w dzialanie reklamowe Pola-
kow, ktorzy, jak podkresla dokument zasad komunikacji marki POLSKA,
s3 najlepszym no$nikiem narodowych wartosci. Poprzez odniesienie sie
do czynnosci narzekania tratnie wychwycono i podkreslono ceche rzeczy-
wistg dla spoleczenstwa polskiego. To zaktywizowalo krajowych odbior-
cow do komentowania, subskrybowania czy udostepniania tresci kampa-
nii przy pomocy mediéw spoltecznosciowych. Stad istnieje przypuszczenie,
ze z podobnym efektem Polacy mogliby zosta¢ zaangazowani w promocje
kraju, Zartobliwie czy nawet autoironicznie opartg na go§cinnosci.

Niniejsze badanie potwierdza, ze ankietowani posiadaja rézne wyobra-
zenia o Polsce i jej mieszkancach. Za pomoca przeprowadzonych pomiarow
wizerunkowych mozna wyznaczy¢ i wykorzysta¢ uksztattowany w réznych
rejonach Europy obraz naszego spoteczenstwa. Co za tym idzie, poprzez
wzmacnianie istniejgcych stereotypdéw zgodnych z rzeczywistoscia, a osta-
bianie falszywych konstruktéw myslowych, kreowa¢ wizerunek marki na-
rodowej. Jak bowiem twierdzi Wally Olins, $wiatowy ekspert w dziedzinie
brandingu, jedynie ,,pafistwa o silnej marce wygraja®”. Czy nie warto wiec
walczy¢ o zwyciestwo?
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