L

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byf/\; CORE

provided by Portal Czasopism Naukowych (E-Journals)

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2014, T. 57, nr 2 (218), s. 293-308
doi:10.4467/2299-6362PZ.14.016.2337

www.ejournals.eu/Zeszyty-Prasoznawcze/

IMPREZA SPORTOWA JAKO
NARZEDZIE KREACJI WIZERUNKU
KRAJU-GOSPODARZA

LUCYNA SLUPEK

Uniwersytet Jagiellonski
Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej, Instytut Dziennikarstwa,
Mediéw i Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT

Sport event as a tool of the hosting country image creation

PLASZCZYZNY

The questions of sport instrumentalization and use of sport events for PR purposes that are
raised in this article have been discussed for many years. In recent decades however one may
observe the intensified competition and efforts of states to obtain the rights to organize sport
events, especially the Olympics, FIFA World Cup or UEFA European Championship. As in
such events the media interest all over the world has been enormous, event hosting country
gains a unique chance to promote and strengthen its image. The PR strategies realized by Po-
land during the organization of EURO 2012, analyzed in this article, are an example of such
actions.
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Inauguracja XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi, jak zawsze przy ta-
kiej okazji, sprowokowata dyskusj¢ o znaczeniu tego wydarzenia dla kraju-go-
spodarza, w tym wypadku Rosji. Wsro6d wielu opinii pojawila si¢ i taka: otwarcie
olimpiady w Pekinie byto widowiskiem zorganizowanym dla $§wiata, inauguracja
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olimpiady w Londynie — adresowanym do ludzi, w Soczi natomiast miato stuzy¢
przede wszystkim Rosjanom, potwierdzeniu wielkos$ci tego narodu i przypomnie-
niu, ze Rosja to nadal liczace si¢ w $wiecie mocarstwo. O korzySciach, takze
tych wizerunkowych, bardzo wiele moéwiono réwniez w zwigzku z przyznaniem
Polsce i Ukrainie praw do organizacji Euro 2012. Decyzja UEFA zostata przyjeta
w obu krajach z wielkim entuzjazmem i juz na tym etapie uznana za ogromny
sukces — stanowita bowiem potwierdzenie zdolno$ci i1 potencjatu obu panstw do
organizacji tak spektakularnego, zlozonego 1 wymagajacego wielkiego wysitku
przedsiewziecia. Od poczatku z Euro 2012 wiazano spore nadzieje nie tylko na
modernizacje¢ krajow, przyspieszenie rozwoju gospodarczego, ale tez postep w in-
nych dziedzinach prowadzacy w rezultacie do ,,skoku cywilizacyjnego”. Z uwagi
na ogromne zainteresowanie mediow tego typu wydarzeniami Euro 2012 byto
takze niepowtarzalng okazja do promowania korzystnego wizerunku w $wiecie
i budowania pozytywnych relacji miedzynarodowych. Wielkie imprezy sportowe,
takie jak igrzyska olimpijskie czy mistrzostwa w pilce noznej, stanowig bowiem
dzisiaj bez watpienia jedno z istotnych narzgdzi brandingu narodowego, dyplo-
macji publicznej i ksztaltowania wizerunku kraju-gospodarza'.

Wydarzenia sportowe jako narzedzie ksztattowania wizerunku
kraju-gospodarza

Znaczenie panstwa na arenie mi¢dzynarodowej, jego rola i pozycja wsrdd innych
krajow nie sa wspolczesnie wyznaczone wylacznie jego potencjatem gospodar-
czym czy militarnym. Bardzo wazne jest rowniez to, jak panstwo jest postrze-
gane, jak oceniane sg jego dziatania przez cztonkdéw spoteczno$ci migdzynaro-
dowej. Wizerunek, czyli pewne wyobrazenie o danym podmiocie funkcjonujace
W opinii §wiatowej, ,,nie jest obrazem rzeczywistym, doktadnie i szczegétowo
nakreslonym, lecz raczej mozaika szczegdtow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych r6znicach™. Na ten mozaikowy charakter wize-
runku wielokrotnie zwracat uwage Joseph S. Nye, mowiac, ze rola i znaczenie
Stanéw Zjednoczonych w §wiecie opiera si¢ nie tylko na sile ekonomicznej i mi-
litarnej (ang. hard power), ale takze na atrakcyjnosci amerykanskiego stylu zycia,
filmu, muzyki, jezyka, nauki, pewnych idei (ang. soft power) dla ludzi w innych
krajach czy regionach. Soft power to jednak nie tylko atrakcyjno$é, ale tez umie-
jetne jej wykorzystanie do realizacji celow politycznych w stosunkach miedzy-
narodowych. Panstwo, ktére cieszy si¢ dobrg renoma, prestizem, ma w $wiecie
silng i stabilng marke, moze w polityce migdzynarodowej osiaggna¢ znacznie wig-

' Koncepcje brandingu narodowego i dyplomacji publicznej szerzej, w ujeciu teoretycznym
omawia w niniejszym tomie A. Szymanska: Znaczenie mediéw w strategicznej komunikacji ze-
wnetrznej panstwa — szkic teoretyczny.

2 K. Wojcik: Public relations od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2001, s. 38.
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cej’. Wérod metod i srodkow budowania wizerunku panstwa za granicg Beata
Ociepka wskazuje m.in. dziatania rzadowych stuzb informacyjnych oraz agencji
informacyjnych, oddziatywanie na media i dziennikarzy (w tym korespondentow
zagranicznych), szeroko rozumiang dziatalno$¢ kulturalng za granicg, aktywnos¢
politykéw i1 dyplomatéw, zaangazowanie w akcje humanitarne i dziatania na fo-
rach organizacji miedzynarodowych, promocje dobr przemystowych i turystyki‘.
Podkresla ponadto, ze zrodtem pozytywnych i negatywnych elementéw buduja-
cych wizerunek panstwa sg tez wydarzenia sportowe.

Kreowanie lub wspieranie pozytywnego wizerunku kraju za granica, ksztat-
towanie wobec niego przychylnych postaw to rowniez cele dziatan okre§lanych
jako dyplomacja publiczna. Marta Herezniak, nawigzujac do koncepcji soft po-
wer, postrzega dyplomacj¢ publiczng jako przedsigwziecia prowadzace do akcep-
tacji 1 podzielania przez jednostki i zbiorowosci pogladéw, przekonan, systemow
warto$ci charakterystycznych dla danego kraju, a takze zachgcajace do naslado-
wania stylu zycia jego mieszkancéw’. Wérdd najwazniejszych celéw dyploma-
cji publicznej, ktora jest istotnym elementem brandingu narodowego, wymienia
wzrost rozpoznawalno$ci kraju za granicg, tworzenie pozytywnych skojarzen
i wyobrazen na jego temat, state podnoszenie wiedzy o nim oraz o dzialaniach,
ktére podejmuje na arenie migdzynarodowej, aktywizowanie i angazowanie od-
biorcow, tak by popierali stanowisko kraju w sprawach dla niego waznych®. Jed-
nym z gldwnych narzedzi osiagania tych celow zdaniem M. HereZniak jest budo-
wanie marek flagowych wydarzen kulturalnych i sportowych’.

Pewien obraz popularnosci i reputacji krajow oraz tego, jak postrzegane sg
za granicg, daja roznego rodzaju rankingi i zestawienia. Najwazniejsze z nich to
Country Brand Index opracowywany przez FutureBrand oraz Anholt-GfK Roper
Nation Brands Index. Ocenie podlegajg m.in. ich kultura, stan i potencjat gospo-
darki, jako$¢ pochodzgcych z nich produktow, poziom zycia, walory turystyczne
oraz szereg innych czynnikoéw wptywajacych na opinie zagranicznych grup bi-
znesowych i konsumenckich na temat kraju. Opinie te determinuja z kolei decyzje
podejmowane przez potencjalnych partneréw biznesowych, nabywcow towarow
czy tez zwigzane z wyborem miejsca urlopu. W najnowszym rankingu Future-
Brand Polska zajeta 75. miejsce na 118 sklasyfikowanych panstw. Wiadomoscia
pozytywng jest poprawa pozycji w rankingu: przez ostatni rok Polska awansowa-
ta o cztery miejsca, a przez ostatnie dwa lata — tacznie o siedem pozyc;ji®.

3 Zob. J.S. Nye: Soft Power: Jak osiaggna¢ sukces w polityce $wiatowej, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.

4 B. Ociepka: Komunikowanie mig¢dzynarodowe, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2002,
s. 210-211.

> M. HerezZniak: Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacj¢ kraju, PWE,
Warszawa 2011, s. 98.

% Tamze, s. 101.

7 Tamze, s. 102.

8 Zob. www.mg.gov.pl/.../Marka Polska Gospodarka Raport z badania_desk research (do-
step: 10.02.2014).

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

296 LUCYNA SLUPEK

W innym rankingu, oceniajgcym atrakcyjno$¢ turystyczng krajow, Polska
zostata sklasyfikowana na 42. miejscu wsrod 140 uwzglednionych w rankingu
panstw. Od poprzedniej (z 2011 r.) edycji raportu lokata Polski poprawita si¢
o siedem pozycji, a w porownaniu z wydaniem z roku 2009 — az o 16. Pod wzgle-
dem otoczenia instytucjonalnego Polska zajmuje 49. miejsce, a pod wzgledem
otoczenia biznesowego i infrastruktury — 58. Glowne atuty Polski dla sektora po-
drozy 1 turystyki to ludzie, kultura oraz srodowisko naturalne: pod tym wzgledem
plasujemy si¢ na 32. miejscu na $wiecie i 27. w Europie (na 42 kraje)’.

Instrumentalizacja sportu — wielkie wydarzenia sportowe na ustugach
religii, polityki, propagandy, dyplomacji i promocji

Sport jako dziatanie spoteczne towarzyszy nam od zarania dziejow. Idea szla-
chetnej rywalizacji, celebracja i nagradzanie zwyci¢zcow, uznanie ich zashug sa
tradycja siggajaca drugiego tysiaclecia przed nasza era. Historyczne §wiadectwa
potwierdzaja, ze juz wtedy organizowano zawody sportowe w Syrii, na Krecie,
w Mezoameryce. Poczatek wlasciwego sportu to jednak, jak wskazuje dr hab.
Dariusz Stapek z Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, ustalenie zasad i regut,
a o nich jako pierwsi wspominajg Grecy'°.

Starozytne greckie igrzyska, obok sportowego, mialy tez wyrazny aspekt
religijny: organizowane byty ku czci bogéw lub po pogrzebach waznych osob.
Dodatkowo, jak podkresla prof. Wiodzimierz Lengauer z Uniwersytetu War-
szawskiego, ,,rywalizacje organizowane w poszczegdlnych poleis miaty ogromne
znaczenie tozsamosciowe dla ich mieszkancow, natomiast zawody panhellenskie
sprawiaty, ze podzielonych Grekéw na krotko jednoczyt wspolny wysitek fizycz-
ny i wiara w tych samych bogow”!!.

W tych odlegtych czasach mozna réwniez dostrzec pierwsze proby instrumen-
talizacji sportu, wykorzystania go do celow politycznych i wizerunkowych. Walki
gladiatorow czy wyscigi rydwandow gromadzily olbrzymig publicznos¢ — w Ko-
loseum ponad 50 tysigcy widzoéw, a w Circus Maximus okoto 200 tysigcy, i cho¢-
by z tego powodu byly atrakcyjng areng takze dla uprawiania polityki. Sponso-
rowanie tych zawodoéw przez politykow i urzednikow, widoczne juz w okresie
rzymskiej republiki, zapewnialo przychylno$¢ obywateli i utatwialo kariere, byto
okazja do eksponowania sity wtadzy i potegi panstwa.

Odkryte i wykorzystywane przez starozytnych wtadcow integracyjne i pro-
mocyjne walory sportu znajduja zastosowanie, i to na znacznie wigkszg skale,
w czasach nowozytnych. Najbardziej znanym historycznym przyktadem propa-
gandowego wykorzystania sportu sa IX Letnie Igrzyska Olimpijskie w Berlinie.

> PAIZ Polska w migdzynarodowych rankingach I kwartat 2013, buenosaires.trade.gov.pl/pl/
download/file/ £.24139 (dostegp: 10.02.2014).

10 A. Krzeminska: Kibole w tunikach, Polityka 2012, nr 19, s. 71.

I Tamze, s. 72.



IMPREZA SPORTOWA JAKO NARZEDZIE KREACJI WIZERUNKU... 297

W wymiarze wewn¢trznym postuzyly one nazistom ,,do promocji wizerunku
silnej »aryjskiej« nacji oraz podniesienia samooceny narodu niemieckiego”!.
W dziataniach skierowanych na zewnatrz stanowily probe rozpowszechnienia
idei partii nazistowskiej 1 popularyzacji ,,osiggnie¢” Trzeciej Rzeszy, przekonania
$wiata o potedze Niemiec. Totalna kontrola nad $rodkami przekazu, zwtaszcza
dynamicznie rozwijajaca si¢ radiofonig i kinematografia, sprawiata, ze gldéwne
watki ideologiczne byty takze obecne w relacjach sportowych, co jeszcze bardziej
podkreslato propagandowy charakter igrzysk. Zagranicznych dziennikarzy, jak
pisza Anthony Pratkanis i Elliot Aronson, traktowano jak cztonkéw rodziny kro-
lewskiej, w efekcie czego wielu z nich utrzymywatlo, ze wczesniejsze doniesienia
o przesladowaniach Zydéw byty albo bezpodstawne, albo przesadzone'>.

Propagandowy wymiar rywalizacji olimpijskich widoczny byt rowniez
w okresie zimnej wojny. Dwubiegunowa wizja §wiata szczegdlnie wyraznie od-
bita si¢ na relacjach pomigdzy ekipami sportowymi w czasie XV Letniej Olim-
piady. ,,W Helsinkach sportowcy ze Wschodu i z Zachodu mieszkali oddzielnie,
a stadion olimpijski byt w zasiegu rosyjskich dzial”'*. Olimpiada w stolicy Fin-
landii byta pierwsza, w ktorej uczestniczyli sportowcy ze Zwigzku Radzieckiego.
Stalin chciat wykorzysta¢ ja do pokazania wyzszo$ci komunizmu, ktory walczy
z imperialistami o pokdj na §wiecie, a Truman w tzw. kampanii prawdy prag-
nal przekona¢ $wiat, ze kraje Europy Wschodniej sg zniewolone przez ZSRR'.
Wspoélzawodnictwo migdzy Stanami Zjednoczonymi a Zwiazkiem Radzieckim
w czasie zimnej wojny widoczne byto zar6wno w rywalizacji o uzyskanie prawa
do organizacji igrzysk, jak i w ,,wyscigu po ztote medale — wszystkie klasyfikacje
generalne w okresie migdzy 1948 a 1988 r. wygrywata jedna badz druga druzyna
(USA zwyciezyto pig¢ razy, a ZSRR — sze$¢)”'®.

Zmagania druzyn, walka o trofea i nagrody, a wi¢c rywalizacyjny aspekt
wielkich imprez sportowych uzupetiany byt od dawna o cele pozasportowe.
W czasach totalitaryzméw 1 zimnej wojny przybrat forme walki ideologiczne;j
i propagandowej. Wspotczesnie to negatywne wspotzawodnictwo zastepowane
jest bardziej subtelng formg rywalizacji 1 perswazji, ktora ma shuzy¢ budowa-
niu prestizu 1 kreowaniu pozytywnego wizerunku panstwa — gospodarza imprezy
sportowej na arenie migdzynarodowe;.

12'A. Pratkanis, E. Aronson: Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co
dzien, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 277.

13 Tamze.

4 'W. Borakiewicz: Igrzyska zimnej wojny, Gazeta Wyborcza, 6.08.2012, s. 14.

15 Tamze.

16 Wstep autorstwa Andrzeja Polusa do publikacji A. Polus (red.): Sport w stosunkach migdzy-
narodowych, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 8, cyt. za: J. Jakubowski: Wielkie
imprezy sportowe w stuzbie budowania wizerunku panstw. Przyktad grupy BRIC, Refleksje, wydanie
specjalne, wiosna 2012, s. 31.
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Mediatyzacja sportu — olimpiady, mistrzostwa, turnieje
jako wydarzenia medialne

Olimpiady czy mistrzostwa $wiata w pifce noznej staly si¢ swego rodzaju spekta-
klem, widowiskiem, rywalizacja na wrazenia, okazjg do zaprezentowania nowych
rozwigzan organizacyjnych, technologicznych, statego podnoszenia standardow,
przez co sa wyzwaniem dla tych, ktorzy dopiero przygotowuja si¢ do organizacji
megazawodow. Wazng cechg towarzyszacg tym spektaklom sa emocje wyzwala-
ne przez rywalizacje, ale tez wspolng zabawe, Swigtowanie poza stadionem. Dzi-
siejszy sport nabrat charakteru ludycznego, stat si¢ istotnym elementem kultury
masowej 1 przemystu medialnego, a jedng z jego najwazniejszych funkcji jest
dostarczanie rozrywki. W ostatnim stuleciu obserwujemy réwniez postgpujaca
profesjonalizacje sportu, co prowadzi do jego instytucjonalizacji i komercjaliza-
cji, w efekcie czego sfera ta coraz czesciej angazuje interesy ekonomiczne panstw
i korporacji miedzynarodowych!’.

Wielkie imprezy sportowe, takie jak olimpiady czy mistrzostwa $wiata badz
Europy w pitce noznej (lub w innych popularnych dyscyplinach sportowych), sa
dzi$ zaliczane do kategorii megawydarzen (megaimpreza/megaevent), czyli wiel-
koskalowych, planowych wydarzen o ograniczonym trwaniu, ktéore moga mieé
istotny wplyw spoleczny, polityczny i srodowiskowy na dany region'®. To wy-
darzenia, ktére gromadza miliony odbiorcow zaréwno na stadionach, w strefach
kibica, jak i przede wszystkim przed telewizorami. Wsrdd nich mozemy wskaza¢
przynajmniej kilka kategorii: odbiorcow pasjonujacych si¢ poszczegdlnymi dy-
scyplinami sportowymi, zasiadajacych na trybunach, by §ledzi¢ zmagania zawod-
nikoéw, pasjonowac sie gra; wielka grupe odbiorcéw medialnych, ktorzy dzieki
rozwojowi technologii informacyjnych i globalnym sieciom transmisji moga na
zywo oglada¢ poczynania swoich ekip narodowych; odbiorcow, ktorzy wielkimi
imprezami sportowymi, na stadionach czy w mediach, interesujg si¢ w aspekcie
rozrywkowym, czgsto ograniczajac si¢ do obejrzenia ceremonii otwarcia lub za-
mkniecia; odbiorcami staja si¢ takze panstwa i narody, dla ktérych wielkie im-
prezy sportowe sa okazja do porownania wtasnych mozliwos$ci (organizacyjnych,
infrastrukturalnych) z potencjatem kraju-organizatora.

Tak duze i1 r6znorodne audytoria przesadzaja o tym, ze wielkie imprezy spor-
towe cieszg si¢ od lat ogromnym zainteresowaniem przemyshi medialnego i re-
klamowego 1 sg zaliczane do kategorii wydarzen medialnych. Cho¢ sa to
wydarzenia rozgrywajace si¢ poza mediami, to wlasnie z uwagi na fakt, ze przy-
ciaggaja wielka, ponadprzecigtng widownig, $rodki masowego przekazu poswieca-
ja im wiele uwagi i relacjonujg ich przebieg na zywo. W istotny sposob zmienia

17 M. Karczewski: Sport w stosunkach miedzynarodowych. Wstep do teorii, Refleksje, wyda-
nie specjalne, wiosna 2012, s. 11-12.

8 M.W. Kozak: Wielkie imprezy sportowe: Korzy$¢ czy strata?, Studia Regionalne i Lokalne
2010, nr 1 (39), s. 49.
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to normalny porzadek transmisji medialnych, tzw. ramowke — relacje z przebiegu
zawodoéw wypelniaja znaczaca cze$¢ czasu antenowego. Sprawiajg takze, ze od-
biorcy czesto porzucajg swoj tradycyjny styl czy rytm zycia, by moc $ledzi¢ zma-
gania swoich druzyn. Wielkie imprezy sportowe spetniaja tez pozostale kryteria
definicyjne wydarzenia medialnego: sa z gory zaplanowane (nie nagte), zwykle
cykliczne, przygotowywane przez kilka lat; majg podniosty charakter, charakter
ceremonii (otwarcie i zamknigcie imprezy), z bardzo bogata symbolika; maja wy-
miar integracyjny i historyczny (s3 przedstawiane jako wazne dla panstwa czy
$wiata); ich rolg jest ,,elektryzowanie” widowni, przycigganie poprzez ekspozycje
atrakcyjnych elementdéw; sg okazja do zbiorowego §wictowania, wspolnego prze-
zywania, inspirowanego przez media.

Jak podkreslaja autorzy definicji, okreslenie wydarzenie medialne ,,dotyczy
wydarzen doniostych historycznie — zwykle o charakterze oficjalnym — ktorych
przebieg telewizja transmituje na zywo, za$ przed odbiornikami zamiera woéwczas
caly kraj albo wrecz caty $wiat”'. To przystowiowe pigé¢ minut, kiedy oczy catego
$wiata zwrocone sg w kierunku kraju-organizatora. Imprezy sportowe jako wy-
darzenia medialne mogg zatem by¢ stosowane jako skuteczne narzedzie dziatan
promocyjnych i wizerunkowych prowadzonych zar6wno w wymiarze wewngtrz-
nym (wlasne spoteczenstwo), jak i zewnetrznym (poza granicami). Zainteresowa-
nie promocyjnym wykorzystaniem imprez sportowych rosto wraz z upowszech-
nieniem i wzrostem zasi¢gu telewizji oraz rozwojem rynku reklamy. ,Jednym
z miernikéw zmian w tym zakresie sa dane o kosztach nabycia praw do transmi-
sji z igrzysk. Tylko nadawcy amerykanscy zaptacili w Rzymie (1960) 0,39 min
USD, w Tokio (1964) 1,5 mln, w Moskwie (1980) juz 72 mln, w Seulu (1988)
300 mIn, w Atenach (2004) 793 mln, w Pekinie (2008) 894 min, a w Londynie
(2012) 1181 mln USD. Laczny koszt (dla wszystkich nadawcoéw) praw do trans-
misji z igrzysk w Londynie szacuje si¢ na niewiarygodna kwotg 3,5 mld USD”%.

Kreowanie wizerunku Polski w kontekscie Euro 2012

W ostatnich latach obserwujemy dynamiczny wzrost liczby wielkich imprez,
nie tylko sportowych, przyciagajacych ludzi z catego §wiata. Polska, w zwiazku
z poglebiajacy si¢ integracja europejska oraz przyspieszonym rozwojem kraju,
coraz czgsciej staje si¢ miejscem organizacji wielkich, masowych przedsiewzigé
— megaeventow. Najwiekszym wyzwaniem jak do tej pory byta impreza sportowa
Euro 2012.

Od momentu przyznania Polsce i Ukrainie prawa do organizacji imprezy
(18 kwietnia 2007 r.) rozpoczeta si¢ dyskusja nad ewentualnymi korzy$ciami, jakie
nasz kraj moze uzyska¢ w zwigzku z Euro 2012. Decyzja zostata przyjeta z wiel-

! D. Dayan, E. Katz: Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, Wydawnictwo
Muza, Warszawa 2008, s. 39.
2 M.W. Kozak: dz. cyt., s. 61.
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kim entuzjazmem, zrodzila spore nadzieje, a w mediach kariere zrobito pojecie
,»skoku cywilizacyjnego”. Wérdd najczgsciej wymienianych mozliwych pozytyw-
nych efektéw organizacji Euro, podobnie jak w przypadku innych wielkich im-
prez, wymieniano korzy$ci wymierne (wzrost gospodarczy, rozwoj infrastruktury
sportowej i transportowej, rozwoj turystyki) oraz niewymierne — korzysci promo-
cyjne dla kraju i miast obstugujacych poszczegdlne wydarzenia (mecze) wcho-
dzace w sktad Euro. W tym kontek$cie mowiono tez o tym, ze Euro 2012 bedzie
dla systemu instytucjonalnego testem sprawnosci dziatania aparatu panstwowego
— jego kompetencji i zdolnosci do zorganizowania tak wielkiej imprezy, trzeciej po
olimpiadzie i mundialu pod wzgledem zaangazowania organizacyjnego.
Koordynacja i kontrolg dziatan zwigzanych z przygotowaniem Euro w Polsce
zajmowala si¢ spotka celowa Ministerstwa Sportu 1 Turystyki — PL.2012, powo-
fana na mocy Ustawy o przygotowaniu turnieju Mistrzostw Europy w Pilce Noz-
nej UEFA Euro 2012 z dnia 7 wrzesnia 2007 roku. Spotka, ktéra zainaugurowata
swojg dziatalnos¢ w lutym 2008 roku, byta odpowiedzialna za realizacje szerokie-
go planu przedsiewzie¢ nazwanego ,,Mapa Drogowa”, obejmujacego nastepujace
obszary: infrastruktura (stadiony, drogi, koleje, lotniska, hotele, centra pobytowe,
telekomunikacja, infrastruktura miejska), transport drogowy i kolejowy, obshuga
na lotniskach, bezpieczenstwo (bezpieczenstwo prywatne i publiczne, opieka me-
dyczna i ratownictwo), obstuga gosci i kibicow, wspolpraca z Ukraing, partner-
stwo z UEFA oraz dziatania promocyjne. Poza obszarem zadan spotki pozostawaty
sportowe aspekty organizacji turnieju, takie jak przygotowanie i organizacja 15
meczoéw turniejowych na stadionach w Polsce czy obshuga i zakwaterowanie pit-
karzy w naszym kraju. Odpowiedzialno$¢ za te dziatania powierzono powotanemu
przez PZPN na zlecenie UEFA Lokalnemu Komitetowi Organizacyjnemu UEFA
Euro 2012 (Euro 2012 Polska)?'. Plan dziatania sp6otki PL.2012 przewidywal, ze
w latach 2008-2009 punkt ciezko$ci przygotowan spoczywac bedzie na projektach
infrastrukturalnych, natomiast w kolejnych latach na dziataniach organizacyjnych
i promocyjnych. Przedsigwzigcia promocyjne i wizerunkowe zostaty przygotowane
na podstawie kilku dokumentow: Strategia Promocji Polski do roku 2015, Strategia
dla Marki Polska, Strategia promocji kraju w kluczowych dziedzinach (gospodarka,
kultura, turystyka) oraz Strategie promocji marek regionoéw i miast, a w ich realiza-
cje zaangazowane byly zarowno ministerstwa (Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Kultury, Ministerstwo Sportu i Turysty-
ki), jak i organizacje oraz instytucje reprezentujace poszczegolne obszary dziatan,
w tym m.in. Instytut Adama Mickiewicza, Narodowe Centrum Kultury, Polska Or-
ganizacja Turystyczna (POT), Krajowa Izba Gospodarcza, Instytut Marki Polskie;j.
Opracowanie strategii dziatan promocyjnych w zakresie komunikacji ze-
wnetrznej wymagato zdiagnozowania istniejgcego w §wiecie wizerunku Polski,
a wiec odpowiedzi na pytanie, jak postrzegaja nasz kraj inni. Badanie przeprowa-

2l Informacje na temat spotki PL.2012 oraz jej dziatan prowadzonych w zwigzku z organizacja
turnieju Euro 2012 pochodza ze strony internetowej Ministerstwa Sportu i Turystyki.



IMPREZA SPORTOWA JAKO NARZEDZIE KREACJI WIZERUNKU... 301

dzone za granicg na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, w ktorym pytano
respondentow, z czym kojarzy im si¢ Polska, dato taki oto obraz naszego kraju:
»Polska to starszy mezczyzna, introwertyk, o konserwatywnych pogladach i me-
lancholijnym usposobieniu (...). Obcokrajowcy dodaja jeszcze, ze OW mezczyzna
jawi im si¢ jako postawny, pracowity, skromny i oszczedny”??. W innym bada-
niu, zrealizowanym przez Fundacj¢ Best Place — Europejski Instytut Marketin-
gu Miejsc, Polska zostata okres§lona jako kraj tradycjonalistyczny, przywigzany
do katolicyzmu, napi¢tnowany historia, ale zarazem z duzym potencjalem tury-
stycznym, zamieszkany przez ludzi inteligentnych, pracowitych i przyjaznych?®.
Zdaniem Adama Mikotajczyka z CEO/Best Place — Europejskiego Instytutu Mar-
ketingu Miejsc, najwazniejszym zadaniem byto wigc przelamanie negatywnych
stereotypow na temat Polski i Polakow oraz zaprezentowanie atrakcyjnego, ale
zgodnego z rzeczywistoscia wizerunku Polski®.

Kluczowe przestanki do budowy wizerunku Polski w kontek$cie przygotowan
i trwania UEFA Euro 2012 sformutowano nastepujaco:

1. ,,0 ludziach, a nie o miejscu” — akcentowanie unikatowych cech naszego

charakteru narodowego i potencjatu emocjonalnego Polakow;

2. ,,Terazniejszos$¢, a nie przeszto§¢” — méwienie i pokazywanie wspotczes-
nej Polski, naszego potencjatu;

3. ,,Co$ wiecej niz reklama, decyduje doswiadczenie” — kreowanie unikatowe-
go i ciekawego doswiadczenia, budowanie wizerunku Polski poprzez kon-
takt z Polakami (bezpos$redni lub w transmisjach dziennikarskich z imprezy);

4. ,,Dla innych, ale i dla siebie” — wykorzystanie potencjatu Euro zaréwno
w aspekcie zewngetrznym (poprawa wizerunku Polski w §wiecie), jak i we-
wnetrznym (wptyw na tozsamo$¢ narodowa)®.

W dziataniach promocyjnych wazne byty zaréwno przekazy medialne — wi-
docznoé¢ Polski w mediach europejskich, wtasciwe wykorzystanie ,,darmowego
czasu antenowego”, dostarczenie zagranicznym mediom odpowiedniej zawar-
tosci, jak i bezposrednie doswiadczenie — rzeczywiste doswiadczenia kibicow,
turystow, dziennikarzy, sportowcow na miejscu, w Polsce, decydujace o tym, co
o Polsce 1 Polakach powiedza innym (tzw. Word of Mouth). Bardzo istotnym
aspektem kampanii promocyjnej w wymiarze zarowno oddzialywan bezposred-
nich, jak i1 posrednich (gtdéwny nurt przekazéw medialnych) byto utrzymanie
nastroju $wigtowania, wspolnej zabawy w europejskim gronie, pozytywnych
emocji, wzmacnianie i manifestowanie postawy identyfikacji narodowej oraz ot-
wierania si¢ na inne narody. Przekaz w komunikacji zewnetrznej w ramach dzia-
tan promocyjnych prowadzonych od 2010 do czerwca 2012 roku miat takze in-

22 Kiedy slyszysz Polska, www.rp.pl/artykul/813817.html (dostgp: 15.02.2014).

2 Polska w stereotypach — wodka, komunizm, papiez, www.rp.pl/artykul/807170.html (dostep:
15.02.2014).

2 Zob. www.proto.pl/wywiady/info?itemId=94549 (dostep: 15.02.2014).

2 Projekt dziatan wykorzystujacych wptyw turnieju UEFA Euro 2012 na zmiany wizerunkowe
Polski, Marcin Herra, Prezes Zarzadu PL.2012, Warszawa, 10.12.2009, pdf (dostep: 12.02.2014).
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trygowac i informowac o Polsce i Polakach, wykorzystywac¢ takie atrybuty marki
Polska, jak: kreatywnos¢, witalno$¢ 1 odwaga do dziatania. Najwazniejsza grupa
docelowa byli dziennikarze i kibice poszukujacy informacji o Polsce.

Kampania wizerunkowa pokazujaca Polske jako gospodarza Euro 2012, re-
alizowana przez Polskg Organizacj¢ Turystyczng, rozpoczeta si¢ rok przed mi-
strzostwami. Poczatkowo prowadzona byta na rynku niemieckim, brytyjskim
i francuskim, potem stopniowo rozszerzana, docelowo objela 26 panstw. Hastem
na rynkach zagranicznych byto uprzejme: ,,Polska. Feel Invited” (,,Polska — czuj
si¢ zaproszony”)*. Obok tradycyjnej reklamy prasowej, spotdw telewizyjnych,
wykorzystano tez Internet, w tym portale spotecznosciowe, typowe i nietypowe
eventy oraz wizyty i wyjazdy studyjne (dziennikarzom zagranicznym oferowano
programy turystyczne, w tym krotkie podréze studyjne po miastach-gospodarzach
turnieju 1 okolicy, organizowano konferencje, dostarczano materialy informacyj-
ne). Jednym z najwazniejszych celéw kampanii POT, podobnie jak calej strategii
wizerunkowej zwigzanej z Euro 2012, byta zmiana zakorzenionych w krajach
europejskich negatywnych stereotypow o Polsce i Polakach. Stuzy¢ temu miato
m.in. hasto promocyjne ,,Polska. Move Your Imagination” (,,Polska. Uruchom
wyobraznie”). ,,Polska”, a nie ,,Poland™?’.

Za promocj¢ mistrzostw w kraju, prowadzong pod hastem ,,Feel like at home”
(,,Czujcie si¢ jak w domu”), odpowiadata spétka PL2012 i Kancelaria Premiera.
Dodatkowo, na dwa tygodnie przed otwarciem turnieju, rozpoczeta si¢ rzadowa
kampania spoteczna — ,,Polacy 2012. Wszyscy jestesmy gospodarzami”?. Celem
obu akcji, kampanii promocyjnej i spolecznej, byto przekonanie turystow i kibi-
cOw z kraju 1 zagranicy, ze na Euro 2012 atmosfera w Polsce bedzie niezwykta,
radosna, go$cinna i wszyscy beda si¢ czuli w naszym kraju jak w domu. ,,Przez
najblizsze tygodnie razem begdziemy budowali pozytywng atmosfere Euro 2012.
Pokazmy kibicom z zagranicy nasza polska go$cinno$¢, by poczuli si¢ u nas jak
u siebie w domu” — zachgcato Centrum Informacyjne Rzadu®. Ta najwigksza im-
preza sportowa organizowana w Polsce jest niepowtarzalng szansg na pokazanie
si¢ z jak najlepszej strony setkom tysigcy kibicow i kilku tysigcom dziennikarzy,
ktérzy przyjada do Polski oraz milionom widzéw, ktorzy beda $ledzi¢ mistrzo-
stwa przed telewizorami — podkreslali przedstawiciele CIR.

% Euro 2012 jest czg$cia szerszej kampanii wizerunkowej, ktora byta i jest najwigksza kam-
panig w historii Polski. Jej budzet wynosi ponad 50 mln zt, z czego wigkszo$¢ pochodzi z Unii
Europejskiej. Polska Organizacja Turystyczna prowadzi obecnie kampani¢ ,,Wr6¢, nie widziate$
jeszcze wszystkiego”, ktora stanowi kontynuacj¢ bardzo dobrze ocenionej kampanii ,,Poland. Feel
Invited”. Zob. Polska turystyka juz wygrata, wywiad z Prezesem POT, Rafalem Szmytke, www.rp.pl/
artykul/897422 . html (dostep: 21.02.2014).

2 Tamze.

28 Kampania zostala zorganizowana przez Kancelari¢ Premiera, Ministerstwo Sportu i Tury-
styki, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Narodowe Centrum Kultury, Ministerstwo
Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej, Urzad Miasta Warszawa oraz spotke PL.2012.

¥ Zob. wiadomosci.wp.pl/kat,1515title,Ruszyla-kampania-przed-Euro-2012-Wszyscy-jestesmy-
gospodarzami,wid,14517706,wiadomosc.html (dostep: 22.02.2014).
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W komunikacji wewngtrznej, podobnie jak w kampanii skierowanej na ryn-
ki zagraniczne, wykorzystano szerokie i zréznicowane instrumentarium narzedzi
promocyjnych. Charakterystycznym no$nikiem byty plakaty z hastem ,,Feel like
at home”. Napis byt umieszczony na tle usmiechnigtych i wymalowanych w bar-
wy narodowe twarzy kibicow. Plakaty te mozna bylo zobaczy¢ w materiatach pro-
mocyjnych partneréw akcji, na stacjach benzynowych PKN Orlen, na wiaduktach
nad drogami wjazdowymi do Polski, w placowkach pocztowych, na dworcach
kolejowych i lotniskach. Mozna je byto rowniez zamowic przez Internet na stro-
nie WszyscylJestesmyGospodarzami.pl (podobnie jak przypinki ,,Witamy”, ,,Jak
moge¢ pomde” dostgpne w roznych wersjach jezykowych), a za ich dystrybucje
i dostarczenie przed Euro odpowiedzialna byta Poczta Polska. Obok tradycyjnych
no$nikéw w kampanii wizerunkowej wykorzystano tez komunikacj¢ sieciows.
Uruchomiony zostalt m.in. kanat internetowy WJG TV (od Wszyscy JesteSmy
Gospodarzami), w ktorym mozna bylo obejrze¢ zar6wno materiaty promocyijne,
jak 1 krétkie filmiki pokazujace atmosfere w czasie Euro — zabawe, Swigtowanie,
wspolny entuzjazm. Dodatkowo wazng platforma dziatan promocyjnych byty
portale spolecznosciowe. Otwarte zostaty m.in. dwa profile na Facebooku — jeden
dla Polakéw (facebook.com/2012WszyscyJestesmyGospodarzami), a drugi dla
gosci zagranicznych (facebook.com/PolishGuide2012).

Po tym, z konieczno$ci krotkim i selektywnym, przegladzie akcji promocyjnych
podjetych przez Polske w zwigzku z mistrzostwami Euro 2012 warto zada¢ sobie
pytanie o oceng tych dziatan, a takze oceng efektow wizerunkowych, jakie przynio-
sta organizacja turnieju zaréwno w perspektywie krotko-, jak i dlugofalowej. Sta-
tystyki prowadzone w czasie Euro 2012 wyraznie wskazujg na sukces: mistrzostwa
przyciagnely kibicéw ze 123 krajow, przyjechato ich do Polski 677 tysigcy, wydali
ponad miliard ztotych. Prognozy przewiduja, ze Polske rocznie odwiedza¢ bedzie
o pol miliona turystow wiecej niz przed Euro, a branza turystyczna w zwigzku z tym
istotnie zwigkszy swoje dochody (facznie o 8,1 mld zt do 2020 r., znacznie wigcej
niz prognozowano przed Euro — 4,2 mld). Zaktada si¢ takze, ze polska gospodarka
w latach 2013-2020 nadal bedzie czerpa¢ zyski z organizacji turnieju, ktore tacznie
osiagna poziom 21,3 mld z*. Optymistycznie przedstawiaja si¢ rowniez wyniki ba-
dan sondazowych przeprowadzonych przez Pracowni¢ Badan Spotecznych, z kto-
rych wynika, ze 85% obcokrajowcoéw bardzo dobrze ocenito organizacje turnieju,
blisko 80% zapowiada, Ze ponownie odwiedzi nasz kraj, a 92% (!) deklaruje, iz
poleci Polske znajomym jako kraj atrakcyjny i wart odwiedzenia®'.

Waznym zrodtem informacji o tym, jak postrzegano Polske na arenie mig-
dzynarodowej w kontekscie Euro 2012, bytly doniesienia i relacje zagranicznych
mediow. W raporcie Obraz Polski w kontekscie Euro 2012, opracowanym przez

30 Zob. http://prnews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawila-sobie-wizerunek-po-euro-2012-71868.
htlm, Forbes, Dziedzictwo Euro 2012, d1dmfej9nSlgmh.cloudfront.net/.../Organizacja i _przebieg
EURO2012 (dostgp: 21.02.2014).

31 Zob. http://wiadomosci.onet.pl/kraj/sondaz-pbs-kibice-euro-deklaruja-chec-powrotu-do-polski/
x2gfn (dostep: 21.02.2014).
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Agate Dembek, Aleksandra Gotdysa i Renatg Wtoch, przedstawione zostaty na-
stepujgce wnioski*:

— Polska nadal jest w duzej mierze postrzegana przez pryzmat zestawu
zarowno pozytywnych, jak i negatywnych stereotypow, klisz i utartych ob-
razow historycznych i religijnych. (Wsréd negatywnych szczegoélnie istot-
ne to: rasizm, antysemityzm, niechg¢ wobec obcych oraz trudne, historycz-
nie uwarunkowane relacje polsko-rosyjskie).

— Zdrugiej strony relacje medialne dowodzq, ze Mistrzostwa mialy wyrazny
wplyw na zmiane postrzegania Polski w swiecie. (Polska jako kraj przy-
wigzany do historii, ale takze szybko si¢ rozwijajacy i modernizujacy).

— Przekazy medialne na temat przebiegu Euro 2012 petne byly emocji —
zarowno pozytywnych (Zyczliwosc¢, wzruszenie, serdecznoscé), jak i nega-
tywnych (agresja, niepokdj). (Wyraznie pozytywny ton komentarzy na
temat atmosfery, organizacji imprezy, pracy stuzb i policji, otwartosci Po-
lakéw i nowoczesno$ci Polski). Szczegdlnie wartosciowe wydajg sie oso-
biste relacje dziennikarzy, ktorzy odwiedzili Polske i przywolywali wlasne,
pozytywne doswiadczenia.

— Bardzo ograniczona wiedza na temat Polski za granicq. (Poczatkowo do-
niesienia koncentrowatly si¢ na obawach przed chuliganstwem, rasizmem,
problemami organizacyjnymi; z uplywem czasu Ieki te stopniowo zanika-
ly, doswiadczenia uczestnikow Euro weryfikowaty negatywne stereotypy).

—  Wniosek o niskim poziomie wiedzy na temat Polski potwierdza najbardziej
chyba wyrazna, wspolna charakterystyka przewazajgcej ilosci analizowa-
nych tresci medialnych, tj. stale obecny element zaskoczenia. (Dodajmy, ze
dziennikarze byli pozytywnie zaskoczeni niemal wszystkim, co zobaczyli
i czego doswiadczyli w Polsce).

— Podczas trzytygodniowego turnieju mieliSmy do czynienia z przyspieszong
zmiang wizerunkowq Polski — ton komentarzy prasy zagranicznej na temat
bezpieczenstwa, organizacji i postaw Polakow zmienial sie dynamicznie
wraz z rosngcq liczbg (takze bezposrednich) doswiadczen. (Zmiana ta mia-
ta wyraznie pozytywny charakter).

Mistrzostwa Euro 2012, w kontekscie budowania pozytywnego wizerunku
Polski, zostaty poddane takze ocenie specjalistow z branzy PR. Portal Wirtualne
Media poprosit o opini¢ w tej kwestii przedstawicieli 11 polskich agencji PR.
,Eksperci z polskiej branzy PR bardzo pozytywnie wyrazaja si¢ o potencjale pro-
mocyjnym Euro 2012. W czasie mistrzostw udato nam si¢ zaprezentowac od jak
najlepszej strony. Byliémy $wietnymi organizatorami, a przede wszystkim gos-

32 Obraz Polski w kontekscie Euro 2012, http://dublin.msz.gov.pl/resource/24b601e1-c337-
4951-8362-3122979¢2297:JCR, Materiat empiryczny stanowity biuletyny Ministerstwa Spraw Za-
granicznych z okresu 6.05.2012-3.07.2012, zawierajace skroty artykutéw prasowych, ktore ukazy-
waly si¢ na catym $wiecie (dostep: 25.02.2014).
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cinnymi gospodarzami”®. Wérod wielu elementow, ktore korzystnie wplynety na
wizerunek Polski w §wiecie w konteks$cie Euro, wskazywano najczgsciej bardzo
dobra organizacje Euro 2012 zar6wno w wymiarze ogolnokrajowym, jak i na po-
ziomie miast-gospodarzy, a takze matych miasteczek goszczacych poszczegdlne
reprezentacje (m.in. Opalenica, Wieliczka, Gniewino). Wysoko oceniono prace
wolontariuszy i funkcjonowanie stref kibica. Zdaniem ekspertow sprawna orga-
nizacja turnieju uzupetnita wizerunek naszego kraju o nowe wartosci — Polska to
silny kraj, odpowiedzialny partner i wschodzacy lider zmian. Bardzo pozytywnie
oceniano postawe naszych obywateli. Polacy, zjednoczeni wspolnym celem, po-
kazali swoje najlepsze cechy: go$cinno$¢, zyczliwo$é, pozytywne nastawienie do
ludzi, otwarto$§¢ wobec cudzoziemcdw, solidarnos¢, umiejetnos¢ dobrej zabawy.
A to w opinii ekspertow najlepszy sposob na wykorzenienie negatywnych stereo-
typow na temat Polski i Polakow. W pamigci kibicow Polska zapisata si¢ jako kraj
pigkny i bezpieczny, w ktorym mieszkajg sympatyczni ludzi — tak wynika z nie-
ustannie zbieranych przez polskie media wypowiedzi kibicow, ale takze liderow
opinii: zawodnikoéw, dziataczy, dziennikarzy. I cho¢ czasem te pochlebne opinie
wypowiadane byly by¢ moze kurtuazyjnie, to jednak najwazniejsze, ze w Swiat
poszedt przekaz taki, jakiego oczekiwaliSmy — pozytywny i spojny.

Eksperci zwroécili ponadto uwage na pewne niedociggniecia, jak cho¢by dos¢
po6zno rozpoczete i nie do§¢ intensywne dziatania komunikacyjne przed Euro, czy
zaniedbania agend rzadowych w zakresie promocji turnieju w stolicy — kilka dni
przed Euro w Warszawie nie bylo wida¢, ze jest miastem-gospodarzem. Wszyscy
byli tez zgodni, Ze ten olbrzymi potencjat, zyskany dzigki Euro 2012, trzeba ciag-
le wzmacniaé i rozwijac, ze potrzebne sg kolejne kampanie promocyjne, ktore
wykorzystajg pozytywne wrazenia 1 przekazy. Prawdziwe efekty Euro 2012 zo-
baczymy dopiero w przysztosci.

Dziedzictwo wielkiej imprezy sportowej

Szef UEFA Michel Platini, podsumowujac Euro 2012, powiedzial, ze w przyszto-
$ci kolejnym organizatorom mistrzostw trudno bedzie dorownac Polsce i Ukrainie
pod wzgledem organizacyjnym i w zakresie atmosfery, ktorg udato si¢ stworzyc
w czasie turnieju. Te stlowa tylko potwierdzaja to, co przekazywaly zagraniczne
media, o czym mowili eksperci, co pokazaly badania — odniesli§my sukces. Od
zakonczenie Euro 2012 coraz czesciej stawiane sg jednak pytania: ,,Co pozosta-
nie po Euro?”, ,JJak wykorzysta¢ dziedzictwo tej imprezy?”. Doswiadczenie in-
nych panstw, ktore wczesniej organizowaly wielkie imprezy sportowe, pokazuje,
ze dziedzictwo, czyli wszelkie nastgpujace po nich trwate 1 dlugofalowe zmiany
w kraju 1 spoleczenstwie, zarowno w bezposrednim otoczeniu, jak i w Srodowi-

3 Zob. www.wirtualnemedia.pl/.../branza-pr-euro-2012-sukcesem-promocyjnym (dostep: 21.02.
2014).
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sku migdzynarodowym, moga mie¢ charakter pozytywny i negatywny**. Zmiany
pozytywne to podniesienie poziomu zycia, korzysci gospodarcze, poprawa infra-
struktury, wigcksze wykorzystanie nowych technologii, wdrazanie ekologicznych
rozwigzan, poprawa wizerunku kraju za granicg, zwigkszony ruch turystyczny, ale
tez zmiana stylu zycia, wigksza aktywnos¢ i zaangazowanie obywateli, mozliwo$¢
ksztaltowania witasnego otoczenia spotecznego. W historii organizacji wielkich
imprez sportowych mozemy znalez¢ wiele przyktadow zaréwno pozytywnego, jak
i negatywnego dziedzictwa. W obu przypadkach dziedzictwo ma wptyw na wize-
runek kraju i to, jak oceniany jest on na arenie migdzynarodowej. Ponizej wskaza-
ne zostaly wybrane pozytywne i negatywne efekty wielkich wydarzen sportowych.

W czasie igrzysk olimpijskich w Barcelonie (1992) oraz w Londynie (2012)
wysitek inwestycyjny zwigzany z organizacjg olimpiady skierowano do biedniej-
szych 1 stabo rozwinietych dzielnic miasta, wdrazajac szeroko zakrojong polityke
rewitalizacji i wsparcia dla spotecznosci lokalnej*>. W Londynie wioska olimpijska
jest przeksztalcana w zwykle osiedle, na ktorym pierwszenstwo kupna mieszkan
i po preferencyjnych cenach maja okoliczni mieszkancy*. XVII Zimowe Igrzyska
Olimpijskie w Lillehammer (1994) zostaty nazwane pierwsza ,,zielong olimpiada”
i wyznaczyly standardy w zakresie ekologii i zrOwnowazonego rozwoju dla kolej-
nych organizatorow wielkich imprez sportowych. W Londynie do budowy obiek-
tow sportowych uzywano tanich oraz mozliwych do przetworzenia i ponownego
uzycia materiatdw. Na dtugo przed olimpiadg opracowano plany wykorzystania
obiektow po jej zakonczeniu — np. halg do koszykowki (na 12 tysiecy miejsc) po
igrzyskach przeznaczono do rozbiorki i wystania do Rio de Janeiro (do wykorzy-
stania na igrzyskach w 2016 r.). Przyktadem pozytywnego dziedzictwa sg tez pod-
jete przez Francj¢ w czasie mundialu w 1998 roku dziatania na rzecz celebrowania
zroznicowania kulturowego czy wykorzystanie przez Niemcy mundialu w 2006
roku do wzmocnienia poczucia dumy narodowej, a takze promocja odrebnosci
kulturowej Katalonii w czasie igrzysk w Barcelonie w 1991 roku®’.

Wsrod przyktadow negatywnego dziedzictwa wielkich imprez sportowych
bardzo czesto przywotywany jest przypadek Grecji, gdzie obiekty sportowe po-
padaja w ruine, Portugalii, gdzie rozebrano stadiony, bo kraju nie sta¢ byto na ich
utrzymanie, RPA, ze zle zagospodarowanymi i pot¢znie zadtuzonymi obiektami,
czy wreszcie stadionu w Montrealu (z 1976 r.), ktorego koszty budowy byty spta-
cane jeszceze w XXI wieku’®.

Pierwsza probe odpowiedzi na pytanie o dziedzictwo Euro 2012 podjgto jesz-
cze przed rozpoczeciem turnieju. W ramach Projektu Spotecznego 2012, ktory

34 Zob. www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie po_euro-kopia.pdf(dostgp: 21.02.2014).

3 Tamze.

3% Omoéwienie dziedzictwa XXX Letnich Igrzysk Olimpijskich w Londynie zostato zawarte
w dokumencie Our Legacy dostgpnym na stronie: https://www.gov.uk/.../creating-a-lasting-legacy-
from-the-2012-olympic-and- paralympic-games (dostgp: 21.02.2014).

37" Zob. www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie po euro-kopia.pdf(dostep: 21.02.2014).

3% Zob. www.rp.pl » Wiadomosci » Raporty » Euro 2012 (dostgp: 21.02.2014).
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powstal z inicjatywy Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, zostaty
wskazane cztery obszary dziedzictwa Euro 2012 — sport, wizerunek Polski, poli-
tyka lokalna, polityka zagraniczna. Autorzy opracowania podkreslaja, ze w przy-
sztych dzialaniach, wykorzystujacych potencjat zgromadzony w czasie turnieju,
nalezy przesuna¢ akcent z kwestii infrastrukturalnych na gospodarcze i spoltecz-
ne. W obszarze sportu zalecaja powszechny do niego dostep, spoteczny rozwoj
lokalnej infrastruktury sportowej, promocj¢ wolontariatu sportowego. W dziedzi-
nie polityki lokalnej zachecaja do zwigkszenia roli konsultacji spotecznych, w po-
lityce zagranicznej do zacie$nienia wspoltpracy z Ukraing, a w obszarze dziatan
wizerunkowych przypominajg, ze musza by¢ one spojne, zintegrowane, sam wi-
zerunek za$ powinien by¢ klarowny, pokazujacy Polske jako atrakcyjne miejsce
do inwestowania, odwiedzania i zycia®.

Awans Polski w rankingach mierzacych reputacje panstw potwierdza wzmoc-
nienie marki naszego kraju na arenie mi¢dzynarodowej. Organizacja Euro 2012
z pewnoscia sie do tego przyczynita, choc trzeba tu takze wzia¢ pod uwage ply-
ngce w $wiat informacje o odpornos$ci naszej gospodarki na $§wiatowy kryzys
oraz dobrze przeprowadzong i oceniong w Europie prezydencje Polski w Unii
Europejskiej. Pozytywny wizerunek kraju w §wiecie nie jest wartoscig stalg, jego
budowanie i umacnianie wymaga statego i konsekwentnego dziatania, wysyta-
nia spojnych, wiarygodnych i zgodnych z realiami komunikatéw. Organizacja
wielkiej imprezy sportowej jest bardzo skutecznym narzgdziem zaprezentowania
panstwa szerokiej, miedzynarodowej publicznos$ci, ale tylko wowczas, gdy jest
elementem kompleksowych, prowadzonych w wielu obszarach, dziatan promo-
cyjnych i wizerunkowych. Wydarzenia sportowe dajag panstwu pewien kapitat,
a o jego wlasciwym wykorzystaniu rozstrzygaja przedsiewzigcia, akcje, kampa-
nie, ktére sg uruchamiane po zakonczeniu imprezy.

Bibliografia

Anbholt S.: Brand America. Tajemnica Megamarki, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2005.

Black S.: Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998.

Borakiewicz W.: Igrzyska zimnej wojny, Gazeta Wyborcza, 6.08.2012, s. 14.

Dayan D., Katz E.: Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, Wydawnictwo
Muza, Warszawa 2008.

Gawronski S.: Dyplomacja publiczna — komunikowanie mi¢dzynarodowe na ustugach brandin-
gu narodowego, Komunikacja Spoteczna 2012, nr 1, www.komunikacjaspoleczna.edu.pl.

Herezniak M.: Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacj¢ kraju, PWE,
Warszawa 2011.

Hess A., Szymanska A.: Pomost medialny. Rola mediéw w migdzynarodowej komunikacji po-
litycznej na przyktadzie relacji polsko-niemieckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2009.

3 Szczegbly dostgpne na stronie: www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie _po_euro-
kopia.pdf (dostep: 21.02.2014).

PLASZCZYZNY



PLASZCZYZNY

308 LUCYNA SLUPEK

Hess A: (red.): Promocja malej i $redniej przedsi¢biorczosci na rynku Unii Europejskiej. Szan-
se — wizerunek — korzy$ci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007.
Jakubowski J.: Wielkie imprezy sportowe w shuzbie budowania wizerunku panstw. Przyktad
grupy BRIC, Refleksje, wydanie specjalne, wiosna 2012.

Karczewski M.: Sport w stosunkach mi¢dzynarodowych. Wstep do teorii, Refleksje, wydanie
specjalne, wiosna 2012.

Kolarska-Bobinska L. (red.): Obraz Polski i Polakow w Europie, Instytut Spraw Publicznych,
Warszawa 2003.

Kozak M.W.: Wielkie imprezy sportowe: Korzys$¢ czy strata?, Studia Regionalne i Lokalne
2010, nr 1 (39).

Krzeminska A.: Kibole w tunikach, Polityka 2012, nr 19.

Nye J.S.: Soft Power: Jak osiagnaé¢ sukces w polityce §wiatowej, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007.

Ociepka B. (red.): Dyplomacja publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroc-
taw 2008.

Ociepka B.: Komunikowanie mi¢dzynarodowe, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2002.

Ociepka B.: Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, War-
szawa 2013.

Ortowski K.: Jak dobrze sprzedaé¢ panstwo, Businessman 2002, nr 2.

Polus A. (red.): Sport w stosunkach miedzynarodowych, Wydawnictwo Adam Marszatek, To-
ruf 2009.

Pratkanis A., Aronson E.: Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.

Wojcik K.: Public relations od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2001.

Publikacje na stronach internetowych

Dziedzictwo Euro 2012, Forbes, d1dmfej9n5lgmh.cloudfront.net/.../Organizacja i przebieg
EURO2012.

http://prmews.pl/marketing-i-pr/polska-poprawila-sobie-wizerunek-po-euro-2012-71868.htlm.

http://wiadomosci.onet.pl/kraj/sondaz-pbs-kibice-euro-deklaruja-chec-powrotu-do-polski/x2gfn.

https://www.gov.uk/.../creating-a-lasting-legacy-from-the-2012-olympic-and-paralympic-games.

Kiedy slyszysz Polska, www.rp.pl/artykul/813817.html.

Obraz Polski w konteks$cie Euro 2012, http://dublin.msz.gov.pl/resource/24b601e1-c¢337-4951-
8362-3122979¢2297:JCR.

PAIZ — Polska w miedzynarodowych rankingach I kwartat 2013, buenosaires.trade.gov.pl/pl/
download/file/f.24139.

Polska turystyka juz wygrata, wywiad z Prezesem POT, Rafatem Szmytke, www.rp.pl/arty-
kul/897422 html.

Polska w stereotypach — wodka, komunizm, papiez, www.rp.pl/artykul/807170.html.

wiadomosci.wp.pl/kat,1515,title,Ruszyla-kampania-przed-Euro-2012-Wszyscy-jestesmy-
gospodarzami,wid,14517706,wiadomosc.html.

www.mg.gov.pl/.../Marka Polska Gospodarka Raport z badania desk research.

www.projektspoleczny.pl/uploads/.../co_pozostanie_po_euro-kopia.pdf.

www.proto.pl/wywiady/info?itemld=94549.

www.rp.pl » Wiadomosci » Raporty » Euro 2012.

www.wirtualnemedia.pl/.../branza-pr-euro-2012-sukcesem-promocyjnym.



