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STRUKTURA WIZERUNKU KRAJU I JEJ POMIAR

Gléwnym celem dwuetapowych badan jako$ciowych i ilosciowych byto ustalenie wymia-
réw postrzegania wizerunkoéw krajow. W toku jednogodzinnych wywiadow ze 100 responden-
tami w wieku 17-63 lata zebrano 25.447 skojarzen z 47 krajami. Kategoryzacja i uogolnienie
bliskoznacznych skojarzen daty listg 258 twierdzen, ktore uzyto w badaniach ilociowych per-
cepcji 40 krajow (przy udziale 276 osob w wieku 16-70 lat). Analiza gtdéwnych sktadowych
wyodrebnita 8 wymiaréw wizerunku krajow: poziom rozwoju kraju i dobrobytu mieszkan-
cOw; goscinnosc; stabilnos¢ wewnetrzna i demokracja; znaczenie polityczne i historyczne;
fundamentalizm islamski; egzotycznos$¢ oraz ciemnoskorosé. Wymiary te wyjasniaja znacz-
ny odsetek wariancji postawy wobec krajow. Wymiernym efektem jest 38-itemowa skala do
pomiaru wizerunkow krajow. Wyniki porownano z wynikami badan w innych krajach oraz
przedstawiono perspektywy przysztych analiz na poziomie kulturowym.

Gloéwne pojecia: wizerunek kraju; wywiady; wolne skojarzenia.

Wprowadzenie

Subiektywne postrzeganie $wiata determinuje sposob, w jaki cztowiek na nie-
go reaguje. Stanowi to jeden z najwazniejszych powoddw wzrostu zainteresowa-
nia zagadnieniem wizerunku w ostatnich dziesigcioleciach. Stanowi on przedmiot
badan wielu dyscyplin nauk spotecznych, w tym socjologii, politologii, stosunkow
migdzynarodowych, psychologii, ekonomii, marketingu, public relations, planowa-
nia biznesu, zarzadzania zasobami ludzkimi itd. Tak szerokie zainteresowanie wi-
zerunkiem nie tylko wzbogaca nasza wiedzg, lecz takze powoduje trudno$ci natury
koncepcyjnej i metodologicznej, ktore wynikaja z réznych perspektyw, motywow
zainteresowan oraz warsztatu metodologicznego wymienionych dyscyplin.

Najwigksze upowszechnienie terminu ,,wizerunek” obserwujemy w marketingu.
Jego aplikacja na polu marketingu migdzynarodowego spowodowata wyodrebnienie
specyficznych jego rodzajow, jak np. marketing narodowy, branding narodowy czy
marketing terytorialny. Cecha marketingu narodowego jest strategiczne podejscie
kraju do budowania swego wizerunku (country image) na arenie mi¢dzynarodowe;.
Obecnie takie dziatania stanowig staty element polityki zagranicznej oraz przedmiot
swiadomej regulacji i troski organéw rzadowych. Takie postgpowanie jest wynikiem
rosnacej globalizacji i zwigkszajacej si¢ konkurencji, ktore sprzyjaja postrzeganiu
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kraju jako swoistej megamarki, majacej ceng, o co trzeba dbac, i ktora potrzebuje
skutecznej promocji, aby byla wlasciwie odebrana przez konsumentow, turystow,
inwestorow 1 politykow (O’Shaughnessy i O’Shaughnessy 2000). Z tego wzgledu
w dzisiejszym $wiecie zadne panstwo nie moze juz sobie pozwoli¢ na zupelne zi-
gnorowanie tego, jak jest powszechnie spostrzegane, gdyz moze to mie¢ powazne
konsekwencje dla wielu ptaszczyzn jego funkcjonowania (d’Astous i Boujbel 2007).

Celem wprowadzenia teoretycznego artykutu jest przyblizenie zagadnienia wi-
zerunku kraju, skonfrontowanie go z terminami pokrewnymi z obszaru socjologii
i psychologii, oméwienie dotychczasowych prob strukturyzacji przestrzeni seman-
tycznej wizerunku, metod, jakie zostaty opracowane lub zaadaptowane do jego eks-
ploracji oraz ich krytyka.

Wizerunek kraju: definicja konstruktu i terminy pokrewne

Autorem najbardziej rozpowszechnionej w literaturze naukowej definicji wize-
runku jest Philip Kotler (1994). Proponuje on, aby wizerunek traktowac jako sumg
pogladdw, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa oséb ma w stosunku do danego
obiektu, ktorym moze by¢ przedsigbiorstwo, produkt, marka, miejsce, kraj, partia lub
osoba. Terminem $cisle zwiazanym z wizerunkiem w kontek$cie marketingowym
jest ,,reputacja” (Bond, McCrone i Brown 2003; Lin, Li i Huang 2003; Passow, Fehl-
mann i Grahlow 2005). Z psychologicznego punktu widzenia, reputacja jest efektem
ewaluacji ryzyka interakcji (Dalton i Croft 2003), ktore jest obecne w kazdej wymia-
nie spotecznej. Reputacja w kontekscie krajow pozwala przewidywac przyszle ,,za-
chowania” panstw i organow je reprezentujacych w stosunku do innych krajow i ich
obywateli. Pozytywna reputacja oznacza wysoki poziom zaufania do kraju i niski
poziom ryzyka w procesie interakcji, co moze przyspiesza¢ decyzje, dotyczace np.
wyjazdow turystycznych, zakupow konsumpcyjnych, decyzje inwestycyjne w przy-
padku inwestoréw i decyzje polityczne w przypadku politykow.

Na wizerunek sktadaja si¢ skojarzenia, ktore powstaja w reakcji na bodzce do-
cierajace do odbiorcy na temat danego kraju, podczas gdy reputacje konstytuuja
glebsze przekonania, stabilne w czasie, wyznaczajace postrzegana zdolnos¢ kraju do
zachowania w taki lub inny sposob. Reputacja nie ulega tak szybkim zmianom jak
wizerunek. Sktadaja si¢ na nia tylko trwate cechy. O ile wizerunek mozna kreowac,
o tyle na reputacjg trzeba zastuzy¢ (Dalton i Croft 2003).

Wizerunek zawiera komponenty deskryptywne i ewaluatywne. Wizerunek w roz-
nych aspektach moze by¢ jednoczesnie pozytywny, negatywny lub neutralny. Mimo
powszechnos$ci uzywania pojecia wizerunku kraju jego rozumienie w literaturze mar-
ketingowej jest petne niescistosci. Powodem jest zachodzenie na siebie pol semantycz-
nych poszczegdlnych zwiazanych ze soba poje¢, takich jak: ogdlny wizerunek kraju
(country image), wizerunek kraju jako producenta (product-country image) oraz wize-
runku produktéw pochodzacych z konkretnego kraju (country-related product image).
Konsekwencje niescistosci na poziomie definicyjnym sa szczegdlnie widoczne w pro-
cesie ich operacjonalizacji. W tym kontekscie trafnym jest rozgraniczenie poszczegol-
nych domen definicyjnych wyzej wymienionych termindw dokonane przez Khatharing
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Roth i Adamantiosa Diamantopoulosa (2009). Pierwsza wyrdézniona przez nich grupa
definicji odnosi si¢ do wizerunku kraju jako konstruktu sktadajacego si¢ z uogdlnio-
nych obrazow/wrazen tworzonych przez produkty, gospodarke, dojrzalos$¢ polityczna,
historig, zwiazki, kulturg, tradycje oraz postrzegany stopien uprzemystowienia i po-
ziom zaawansowania technologii. Druga — skupia si¢ na wizerunku kraju i wizerunku
produktow pochodzacych z tego kraju jako odrgbnych, ale wyraznie powiazanych ele-
mentach. Trzecia grupa definicji ogranicza si¢ do wizerunku produktéw pochodzacych
z konkretnego kraju. Ostatnie dwie grupy sa charakterystyczne dla marketingu.

Z punktu widzenia teorii i badan realizowanych w obszarze socjologii i psycho-
logii $cisle korespondujace z wizerunkiem kraju pojgcie stereotypu. W psychologii
stereotypy najczesciej sa definiowane jako rodzaj uproszczonych konstruktow po-
znawczych opisujacych atrybuty ludzkich zbiorowosci, bedacych efektem nieupraw-
nionego uogodlnienia wiasciwosci pojedynczych jednostek (stereotypizacja grupy)
i ujawniajacych si¢ w procesie wnioskowania o atrybutach cztonkdéw grupy na pod-
stawie ich przynaleznosci grupowej (stereotypizacja jednostki) bez uwzglednienia
roznic indywidualnych pomigdzy nimi (Ashmore i Del Boca 1981; Kofta 1995;
Spencer-Rodgers, Hamilton i Sherman 2007).

Socjologowie zwracaja uwage na inne aspekty stereotypow, a mianowicie na ich
spoteczny charakter. Ich zdaniem maja one zbiorowe pochodzenie, sa forma §wia-
domosci spotecznej wytworzonej nie tylko na podstawie indywidualnego doswiad-
czenia, lecz z tradycji, przekazu kulturowego i spotecznego oraz historii kontaktow
migdzygrupowych (Budyta-Budzynska 2010). Stereotypy jako uproszczone zbioro-
we przekonania na temat atrybutéw innych grup spotecznych i narodoéw stanowia
integralne elementy kultury. Ich znajomo$¢ jest warunkiem zintegrowania jednostki
z wlasng grupa narodowa, umozliwia to bowiem zrozumienie jej obaw i aspiracji.

Krytykiem sprowadzania badan percepcji innych krajéow i narodéow do badania
stereotypow jest Pawel Boski (2009), poniewaz zgodnie z aktualnie panujacym tren-
dem wszystko, co ludzie lub respondenci wiedza na temat innych grup, okreslane
jest stereotypem. Pojecie stereotypu, po pierwsze z definicji, zaklada znieksztat-
cenie tej wiedzy w stosunku do obiektywnego stanu rzeczy, a po drugie, z uwagi
na przewagg badan nad negatywnymi skutkami, maja wydzwigk pejoratywny (por.
Marshall 2004). Pojecie wizerunku jako ogétu skojarzen z danym panstwem (wize-
runek kraju) lub narodem (wizerunek narodu) stanowi szans¢ na przetamanie tego
impasu, jako ze na poziomie terminu nie sugeruje ani deformacji percepcji, ani tez
jej jednoznacznej ewaluacji, ani tez odpornosci na zmiang. Mowi tylko o aktualnym
stanie postrzegania kraju jako calosci, ktory moze cechowaé wigksza lub mniejsza
trafno$¢. Stereotyp narodu w $cistym znaczeniu tego terminu niewatpliwie ma udziat
w powstawaniu wizerunku kraju, ale ten ostatni z pewnos$cia nie moze by¢ ograni-
czany wylacznie do stereotypu narodu, poniewaz moze zawiera¢ wiele elementow
niezwiazanych bezposrednio z wlasciwosciami mieszkancow krajow. Nawet jezeli
przyjac¢ szersze ramy rozumienia pojecia stereotypu jako uproszczonych przekonan
dotyczacych dowolnej klasy obiektow (por. Mudyn 2002), nadal cechy definicyj-
ne stereotypu nie pozwalaja adekwatnie ujmowaé zjawiska, ktorego struktura jest
przedmiotem dociekan w niniejszym tekscie.
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Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wizerunek kraju jest to sie¢c wewngtrznie
powiazanych elementéw okreslajacych go z perspektywy obserwatora, ktore mozna
zoperacjonalizowa¢ poprzez skojarzenia z danym panstwem. Jest to subiektywna
wiedza bedaca synteza tego, co wiemy o danym kraju, tacznie z towarzyszacymi
emocjami. Jej zréodtem moga by¢ bezposrednie doswiadczenia, proces socjalizacji,
media, przekaz kulturowy oraz utrwalone informacje z zakresu historii i geografii.
Skojarzenia z krajem ulegaja zmianom, dlatego tez moga stanowi¢ przedmiot celo-
wych dziatan zmierzajacych do modyfikacji wizerunku kraju w kierunku zgodnym
z intencjg podmiotu.

Aby moéc porownywac wizerunki krajow, bada¢ ich uwarunkowania oraz wptyw,
jaki wywieraja na postawy i zachowanie ludzi, niezbgdne sa narzedzia do jego po-
miaru. Z kolei, aby skonstruowaé kwestionariusze lub skale do pomiaru wizerunkéw
roznych krajow, nalezy ustali¢ wspolne dla nich komponenty strukturalne. Znajo-
mos¢ struktury skojarzen z krajami dostarcza nam informacji, jakimi kategoriami
operuja respondenci organizujac posiadang przez nich wiedzg na temat innych kra-
jow. Znajomos$¢ tych kategorii moze by¢ przydatna dla socjologa zarowno w kon-
strukcji kwestionariuszy do badania wizerunku kraju lub tez w opracowaniu sys-
temu kategoryzacji zebranych skojarzen z krajami. Jako przyktad moga postuzy¢
systematycznie realizowane przez Instytut Spraw Publicznych badania wizerunku
Niemiec (Dolinska i Fatkowski 2001; Fatkowski 2006, 2008; Fronczyk i L.ada 2009).
W cytowanych badaniach uzyto bardzo ubogiego systemu kategoryzacji skojarzen,
ktory z jednej strony taczy w jedna kategorig heterogeniczne skojarzenia, a z drugiej
traktuje jako niezalezne te kategorie, ktore w percepcji respondentéw sa Scisle ze
soba powiazane na zasadzie wzajemnego wynikania. Uniemozliwia to adekwatne
do rzeczywistosci $ledzenie zmian w strukturze skojarzen z wybranym krajem na
analizowanym odcinku czasu.

Komponenty wizerunku i skale do pomiaru percepcji krajow

Historia badan nad wymiarami wizerunku kraju sigga lat sze$c¢dziesiatych XX
wieku. Robinson i Hefner (1967) jako jedni z pierwszych zbadali percepcje 17 kra-
jow wsérod mieszkancow Detroit i studentow Uniwersytetu Michigan. Zastosowa-
ne do analizy zebranych danych skalowanie wielowymiarowe ujawnito 4 wymiary,
z czego trzy wystapily w kazdej ze zbadanych grup: ustroj polityczny (komunistycz-
ny versus niekomunistyczny), poziom rozwoju (rozwinigty versus nierozwinigty)
oraz wptyw latynoamerykanski. Poziom rozwoju gospodarczego byt istotniejszym
wymiarem dyferencjacji krajow dla studentow, natomiast rezim polityczny — dla
proby niestudenckiej. Kolejne wezesne badania o odmiennej procedurze pomiaru
przeprowadzili Jones i Ashmore (1973), wyrdzniajac dwa gtdéwne wymiary percepcji
krajow: nowoczesny versus zacofany oraz wspotpracujacy versus konkurujacy.

Katharina Roth i Adamantios Diamantopoulos (2006) wymieniaja badania In-
grid Martin i Sevgin Eroglu (1993) jako najbardziej znaczace opracowanie, ktore
przyczynito si¢ do rozwoju metodologii badan wizerunku kraju. Poddajac krytyce
owczesne badania, sformutowaty dwa podstawowe zarzuty: brak precyzyjnego zde-
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finiowania przedmiotu badania oraz niska warto$¢ psychometryczna narzedzi pomia-
rowych. Wizerunek kraju zdefiniowaty jako catkowita sumeg przekonan, jakie osoba
posiada na temat danego kraju. Aby unikna¢ btedow swych poprzednikow, przejrza-
ly obszerna literaturg z zakresu marketingu, handlu migdzynarodowego, nauk poli-
tycznych, ekonomicznych i socjologii na temat kraju pochodzenia i wizerunku kraju,
wylaniajac dedukcyjnie cztery wymiary: polityczny, ekonomiczny, technologiczny
i spotecznej atrakcyjnosci. Generowanie puli itemow zostato podzielone na 2 etapy.
Najpierw studenci z dwoch réznych prob podawali skojarzenia i zwroty zwiazane
ogolnie z krajami, bez uwzgledniania konkretnych panstw jako bodzcow. Nastgpnie
dokonano ich selekcji na podstawie kryterium czgstotliwosci wystgpowania skoja-
rzen. W drugim etapie przeprowadzono dwugodzinna dyskusje w grupie fokusowej
ztozonej z o$miu doktorantdéw réznej narodowosci, ktorej przedmiotem byta per-
cepcja konkretnych krajow. Nastgpnie potaczono skojarzenia z obu etapéw badan
odrzucajac wyrazy powtarzajace si¢ i specyficzne dla konkretnych krajow. W ten
sposob uzyskano 60 dwubiegunowych par. W kolejnym etapie oceniono zgodnosc
tych par z przyjeta definicja wizerunku kraju przez grupe pigciu sedzidow kompe-
tentnych. Osiagnigto satysfakcjonujaca zgodnos¢ dla 29 itemow, ktore weszly do
pierwszej wersji skali w postaci dyferencjatu semantycznego. Po przeprowadzeniu
badan ilo§ciowych i zastosowaniu analizy gtdéwnych sktadowych odrzucono itemy
najstabiej skorelowane z komponentami, co pozwolito zredukowa¢ liczbg pozycji
kwestionariusza do 14 par, ktore uktadaty si¢ w trzy wymiary: polityczny (np. ustroj
polityczny, wolno$¢ rynku), ekonomiczny (np. standard Zycia, stabilno$¢ ekono-
miczna, jako$¢ produktow, koszty pracy, opiekunczos¢ panstwa) i technologiczny
(np. poziom uprzemystowienia, technologii, wyksztalcenie oraz typ produkcji).

Skala Martin i Eroglu (1993) nie jest jednak wolna od wad. Roth i Diamantopo-
ulos (2006) zarzucaja autorkom, Ze ich definicja, a co za tym idzie rowniez skala,
ujmuje tylko komponent poznawczy. Twierdza, ze jest to mankamentem nie tylko tej
skali, ale rowniez wigkszoS$ci skal stosowanych w badaniach wizerunku kraju. Z kolei
Anthony Allred i wspolpracownicy (1999) uwazaja, ze niewlasciwym posunigciem
byto zastosowanie do testowania tej skali tylko krajoéw o wysokim poziomie rozwo-
ju, wskutek czego wyodrgbnione wymiary moga by¢ istotne tylko w postrzeganiu
krajow wysokorozwinigtych, co ogranicza przydatnos$¢ skali do badan wizerunku
panstw niespelniajacych takich standardow. Uzycie wigkszej liczby krajow i wigk-
sze ich zr6znicowanie mogloby zwigkszy¢ zakres generalizacji wynikow. Zwraca sig
tez uwagg, ze zawegzenie badan jakosciowych do wymiarow z gory ograniczonych
do wyréznionych na podstawie literatury przedmiotu mogto spowodowac nieujaw-
nienie si¢ istotnych, by¢ moze, a do tej pory nieopisywanych aspektow (Allred, Cha-
kraborty 1 Miller 1999). Innym ograniczeniem omawianego narzedzia jest zbadana
proba, wskutek czego wyodregbnione wymiary moga odzwierciedla¢ perspektywe
studentow, a nie zroznicowanej wiekowo 1 z uwagi na wyksztatcenie populacji, kto-
rej sposob percepcji krajow moze by¢ odmienny (Cheron i Propeck 1997).

Pig¢ lat po publikacji wynikow badan Martin i Eroglu (1993), Allred wraz ze
wspoOlpracownikami (1999) podjeli si¢ skonstruowania nowej skali. Na poczatku,
podobnie jak ich poprzedniczki, przeprowadzili krytyke metod dotychczas stosowa-
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nych. Zwroécili uwagg na to, ze wielu badaczy przy konstrukcji metody przyjeto jako
podstawe komponenty wizerunku dedukcyjnie wyr6znione przez Akir¢ Nagashimeg
(1970), wskutek czego powstale skale mogly by¢ nieadekwatne do rzeczywistych
wymiardéw percepcji krajow. Biorac pod uwage dynamike zmian na $wiecie, nalezy
tez zaznaczy¢, ze 6wczesne kryteria oceny, stownik skojarzen i wyréznione wymiary
wizerunku kraju mogly si¢ zdezaktualizowac. Jako podstawe wyodrgbnienia wymia-
réw i kompletowania itemow Allred i jego wspotpracownicy (1999) takze przyjeli
dostgpna literaturg. W ten sposob wyrozniono wymiar gospodarczy, polityczny, osia-
gnig¢ w dziedzinie kultury oraz czwarty — konfliktowos$ci. Nastepnie grupy fokuso-
we, w sklad ktorych weszto w sumie 148 studentow, wygenerowaty itemy na drodze
wolnych skojarzen, ktore utozono w kategorie zrewidowane pod wzgledem trafnosci
teoretycznej. W wywiadach pojawity si¢ cztery kategorie wyodrgbnione na podsta-
wie literatury oraz dodano dwie kolejne: stosunek do srodowiska oraz kulturg pracy.
Ostateczna wersja skali sktadata si¢ z 39 pozycji. Jako bodzce wybrano kraje, uroz-
maicajac je z uwagi na nastgpujace kryteria: rozwdj gospodarczy, potozenie geogra-
ficzne oraz kierunek przeptywu kapitalu. W ten sposob wybrano Szkocje, Singapur,
Chiny, Meksyk, RPA oraz Rosj¢. Respondenci dokonywali ocen na 7-stopniowej
skali, opisujac 2 sposrod 6 panstw dobranych losowo do poszczegdlnych zestawow.
Analiza gtéwnych sktadowych wyodrebnita siedem wymiaréw: srodowisko, praca,
gospodarka, konflikt, polityka, przygotowanie zawodowe, kultura pracy. Okazato
sig, ze kultura pracy jest przez respondentow rozdzielana na dwa sktadniki: jeden
zwiazany z odpowiedzialno$cia i charakterem pracy oraz drugi zwiazany z trenin-
giem zawodowym i kompetencjami. Wewngtrzna zgodno$¢ i rzetelno$¢ osiagnety
satysfakcjonujacy poziom.

Skale do badania wizerunku rdéznia si¢ stopniem ogdlnosci. Mozemy wyr6znic
skale do badania wymiaréw wspoélnych dla wielu krajow, ktorych przyktady zostaty
wyzej omowione, oraz skale do badania wymiaréw specyficznych dla danego kraju
(np. Jenes 2008).

Inny podejscie do konstrukcji narzgdzia do pomiaru wizerunku kraju zapropono-
wat Kris Brijs (2006), ktory zwrocit uwage, ze wizerunek kraju jest wprawdzie kon-
struktem wielowymiarowym, ale r6zne wymiary nie sa rownowazne i w zalezno$ci
od respondenta w r6znym stopniu decyduja o postawie wobec panstwa i produktow
z niego pochodzacych. Opracowana przez niego skala pozwala nie tylko na pomiar
nasilenia danego wymiaru, lecz takze umozliwia respondentom oceng jego wazno-
sci. Na podstawie literatury i wynikow wywiadoéw eksploracyjnych Brijs (2006)
wyréznit dziewigé specyficznych kategorii: tozsamos$¢ narodowa, klimat politycz-
ny, jezyk, historig, krajobraz, klimat, gospodarke, religi¢ oraz ludzi. Respondenci
oceniaja dany kraj w zakresie kazdej z 9 kategorii dwukrotnie, z uwagi na waznos¢
i oceng, ktore po przemnozeniu daja tzw. indeks stereotypu. Analiza czynnikowa
ujawnita dwa czynniki: geokulturowy i socjoekonomiczny. Uzyskanie informacji od
respondentow na temat waznosci poszczegolnych wymiarow w ogolnej ocenie kra-
jow jest cenna informacja, ale w praktyce powoduje znaczne obcigzenie poznawcze
respondenta, ktéry musi dwukrotnie ocenia¢ te same itemy z rdzna instrukcja, nie
uswiadamiajac sobie czgsto roznicy migdzy nimi.
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Jeszcze inne podejscie do badania atrybutéw kojarzonych z krajem zapropono-
wat John Mittelstaedt wraz ze wspotpracownikami (2004), indukujac respondentom
specyficzny punkt odniesienia w ich ocenie. Zamiast pytac, jak kto$ postrzega dany
kraj, zapytat, ktore panstwa sa najbardziej i najmniej podobne do Stanéw Zjedno-
czonych i prosit o uzasadnienie przez respondenta swojego zdania. Po poklasyfiko-
waniu przez sedziow kompetentnych wyjasnien osob badanych, otrzymano siedem
kategorii spostrzeganych roznic i podobienstw migdzy krajami: ekonomiczna, tech-
nologiczna, polityczna, kulturowa, jezykowa, historyczng oraz geograficzna. Poje-
dynczy kraj, nawet tak wazny w polityce migdzynarodowej jak USA, stanowi tylko
jeden z wielu mozliwych punktow odniesienia, ktorym poshuguja si¢ respondenci
w ocenianiu krajow w réznych sytuacjach zyciowych, stad tez ustalone wymiary
przez Mittelstaedta i jego wspotpracownikdéw (2004) nie moga by¢ traktowane jako
uniwersalne w roznych kontekstach kulturowych.

Aktualnie jedna z najbardziej rozpowszechnionych metod globalnego porow-
nywania wizerunkow krajow, biorac pod uwagg systematyczno$¢ i skale realizacji
badan, jest opracowany przez Anholta Nation Brands Index, ktory ocenia sze$¢ wy-
miardw wizerunku kraju: (1) osiagnigcia w dziedzinie kultury i sportu, (2) odpo-
wiedzialne zarzadzanie krajem, (3) zdolno$¢ do eksportowania jakosciowych dobr
i technologii, (4) atrakcyjnos¢ dla zamieszkania lub inwestowania, (5) atrakcyjnos¢
turystyczna i (6) postrzegane cechy mieszkancéw (Anholt 2009). Kazda z szesciu
skal sktada si¢ z 3 do 5 pozycji, za pomoca ktorych respondenci oceniaja dany kraj.
Analiza zawartosci skal wskazuje, ze niektore sposrod nich sa niejednorodne, a two-
rzace je itemy nie moga spojnie mierzy¢ jednego wymiaru. Na przyktad osiagnigcia
w dziedzinie sportu nie wiaza si¢ z bogatym dziedzictwem kulturowym (wymiar
,kultura”), goscinnosc¢ i przyjaznos¢ nie ma zwiazku z kwalifikacjami zawodowymi
mieszkancow (wymiar ,,mieszkancy”), atrakcyjno$¢ inwestycyjna kraju nie zawsze
wspolwystepuje z wysoka jakosScia zycia mieszkancoéw (kategoria ,,imigracja lub in-
westycje”). Konsekwencja braku zgodnosci wewngtrznej skal sa ich niskie wskaz-
niki psychometryczne.

Problemy badawcze

Podsumowujac dotychczasowe badania nad wymiarami wizerunku krajow nale-
zy stwierdzi¢, ze wszystkie one posiadaja szereg istotnych wad — przede wszystkim
metodologicznych, ktore sprawiaja, ze liczba i tre§¢ wymiarow postrzegania lub
kategorii opisow krajow nadal pozostaje kwestia otwarta. Nie wiadomo, jak jest or-
ganizowana wiedza na temat innych panstw. Nie bez znaczenia jest takze potencjal-
na specyfika kulturowa Polski — kraju postsocjalistycznego, ktory stosunkowo nie-
dawno przeszedt transformacjg systemowsa i ktore to doswiadczenia moga odciskac
pigtno na percepcji krajow §wiata. Problem badan mozna zatem ustrukturyzowac za
pomoca nastgpujacych pytan:

P1: Jakie sa wymiary postrzegania krajow wsrod Polakow?

P2: Jaki jest udziat poszczegdlnych wymiaréw w percepcji krajow?

P3: Ktoére wymiary wizerunku krajow koreluja z postawa wobec nich?
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Oprocz poznawczego celu badan w postaci odkrycia struktury organizacji wie-
dzy na temat innych panstw moga one takze zrealizowa¢ wazny cel metodologiczny:
opracowania narz¢dzia do pomiaru tejze struktury. Z uwagi na eksploracyjny cha-
rakter badan zrezygnowano z formulowania hipotez badawczych. W celu identyfi-
kacji podstawowych wymiarow lub kategorii percepcji krajow za adekwatne uznano
podejscie indukcyjne. Wymaga ono najpierw skompletowania leksykonu skojarzen
z krajami, w nastepnej kolejnosci ich pokategoryzowania, wyboru kategorii skojarzen
0 najwyzszej frekwencji oraz opisu reprezentatywnego zbioru krajow przez respon-
dentow. W tym celu niezbedne sa dwuetapowe badania jakosciowe i ilosciowe oraz
duza dyscyplina metodologiczna na etapie konstrukcji narzedzi i realizacji badan.

Metoda

Doboér krajow do badan

W celu zapewnienia wynikom badan reprezentatywnosci przedmiotowej, pod-
czas selekcji krajow uwzgledniono ich rozpoznawalnos¢, znaczenie gospodarcze dla
swiata (PKB) i polskiej gospodarki (import lub eksport), potozenie geograficzne,
popularnos$¢ krajow jako celu wyjazdoéw turystycznych i zagranicznych Polakow
oraz czgstotliwos$¢ pojawiania si¢ w polskich mediach. R6znorodnos¢ puli uwzgled-
nionych krajow pozwolita zaindukowac r6zne wymiary postrzegania i opisu krajow,
ktore sa przedmiotem niniejszego studium. Na etapie badan jako§ciowych uwzgled-
niono 47 panstw: Afganistan, Arabia Saudyjska, Australia, Austria, Belgia, Biato-
rus$, Brazylia, Butgaria, Chiny, Chorwacja, Czechy, Dania, Egipt, Finlandia, Francja,
Grecja, Hiszpania, Holandia, Indie, Irak, Irlandia, Izrael, Japonia, Kanada, Kazach-
stan, Korea Poludniowa, Kuba, Litwa, Lotwa, Meksyk, Niemcy, Norwegia, Polska,
Portugalia, Rosja, RPA, Rumunia, Serbia, Stowacja, Szwajcaria, Szwecja, Turcja,
Ukraina, USA, Wegry, Wielka Brytania, Wtochy. Na etapie badan ilosciowych ich
liczbe ograniczono do 40, rezygnujac z siedmiu krajow ze wzgledu na mata rozpo-
znawalnosc¢ 1 liczbg skojarzen zarejestrowana w fazie badan jakosciowych: Lotwy,
Belgii, Danii, Serbii, Portugalii, Finlandii i Kazachstanu.

Badanie wolnych skojarzen

Za wlasciwa metode, wolna od zatozen teoretycznych, umozliwiajaca skomple-
towanie leksykonu skojarzen z krajami uznano metodg wolnych skojarzen w indy-
widualnych wywiadach z respondentami (Supphellen 2000). Jej wybor podyktowany
byt takze potrzeba pozyskania skojarzen, ktore odzwierciedlatyby naturalny jezyk,
jakim ludzie postuguja si¢ mowiac i mys$lac o krajach zgodnie z przyjetym podej-
sciem indukcyjnym. Mozliwie szeroki zakres i r6znorodnos¢ krajow powinna za-
pewni¢ odtworzenie jak najwierniejszego uktadu aktywacji reprezentacji wiedzy na
temat panstw (sieci powiazanych ze soba jednostek wiedzy) zakodowanej w umysle
osoby. Zgodnie z mechanizmem rozprzestrzeniajacej si¢ aktywacji wydobycie jed-
nego takiego elementu sieci pociaga¢ ma za soba kolejne, co prowadzi do werbali-
zowania ciagdéw asocjacji. Zaktadano sig, ze wydobycie pojedynczego skojarzenia
zalezy od sity jego potaczenia z nazwa kraju i innymi, wczesniej wygenerowanymi
skojarzeniami w ramach tej samej sieci (Anderson 1983).
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Skojarzenia z kazdym z 47 krajow byly zapisywane przez ankietera. Po wy-
mienieniu skojarzen z danym krajem pytano respondenta, ktére sposrod podanych
przez niego skojarzen najlepiej odzwierciedla istotg jego wyobrazenia o danym kra-
ju. Pojedynczy wywiad trwat przecigtnie jedna godzing. Termin kazdego wywiadu
byt ustalany indywidualnie z respondentem w dogodnym dla niego czasie, zwykle
w jego domu. W trakcie wywiadu kolejno$¢ prezentacji krajow byta rotowana.

W badaniach wolnych skojarzen wzigto udziat 100 oséb. Liczba przedstawicieli
obu plci byla taka sama w 5 zatozonych z gory przedziatach wiekowych: 17-25,
26-35, 3645, 4655 oraz 56—65. Sposrod respondentow 76% pochodzito z miast,
a 24% — ze wsi. Wsrod respondentow 7% badanych posiadato wyksztatcenie pod-
stawowe, 54% s$rednie lub zawodowe, 19% niepelne wyzsze badz licencjat, 20%
wyzsze magisterskie. Respondenci jako miegjsce stalego zamieszkania podawali naj-
czegsciej wojewodztwo lubelskie (51%) i mazowieckie (35%).

Kategoryzacja skojarzen z krajami

Wstepna klasyfikacja 25.447 skojarzen uzyskanych w wywiadach indywidual-
nych z 47 krajami zostata przeprowadzona przy wykorzystaniu kategorii wyodreb-
nionych na podstawie przegladu dostepnej literatury socjologicznej, psychologicznej
1 marketingowej oraz na podstawie wstepnej analizy zgromadzonej puli skojarzen.
Wyodrgbniono 8 kategorii ogolnych: historia, geografia, polityka, gospodarka, kultura
1 sport, zycie spoleczne, mieszkancy, charakter narodowy. Podzielono je dodatkowo
na 60 podkategorii. Wprowadzenie kategorii i podkategorii pozwalato lepiej ,,ogar-
na¢” zgromadzony bogaty material i wyloni¢ najbardziej prototypowe ich egzempla-
rze na podstawie czgstotliwosci ich wystgpowania.

Proces kategoryzacji skojarzen zajat 4 tygodnie. Kompletujac liste skojarzen
na potrzeby badan ilosciowych dokonano uogoélnienia bliskoznacznych skojarzen,
redukujac w ten sposob ich liczb¢ w ramach poszczegdélnych kategorii. Zadbano
przy tym, aby ich proporcja w kwestionariuszu odzwierciedlata znak (pozytywny,
negatywny, obojetny) i czestotliwos$¢ ich pojawiania sig w trakcie wolnych skoja-
rzen. Ostatecznie do kwestionariusza weszto 258 twierdzen: 30 twierdzen z kategorii
,Hhistoria”, 34 z ,polityki”, 39 z ,,geografii”, 35 z ,,gospodarki”, 34 z , kultury”, 40
z ,,zycia spotecznego”, 20 z , mieszkancow” oraz 26 z ,.charakteru narodowego”;
15% skojarzen miato zabarwienie negatywne, 8% — pozytywne oraz 77% — obojgtne.

Kwestionariusz i procedura badan

Badania ilo$ciowe zrealizowano metoda ankiety roznoszonej. Najpierw ankieter
sprawdzat, ktore kraje sa rozpoznawane przez respondenta jako mu znane. Nastgpnie
wyznaczat respondentowi do opisu dwa sposrod 40 panstw. Kwestionariusz zostat
opatrzony nastgpujaca instrukcja: ,,Nizej sa zamieszczone rdozne opinie o [nazwa
kraju] dotyczace jej/jego historii, geografii, polityki, gospodarki, spoteczenstwa,
mieszkancow, kultury i charakteru narodowego. W jakim stopniu nizej wymienio-
ne twierdzenia zgadzaja si¢ z Pana/i wyobrazeniem/przekonaniem na temat [nazwa
kraju]? Proszg ustosunkowac si¢ uzywajac skali od 1 do 5, gdzie 1 — catkowicie si¢
nie zgadzam, a 5 — catkowicie si¢ zgadzam”.
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Postawg wobec kraju zmierzono za pomoca dyferencjalu semantycznego (niesym-
patyczny — sympatyczny, nie lubig¢ — lubig, mam negatywne odczucia — mam pozy-
tywne odczucia) na skali 7-stopniowej. Rzetelno$¢ pomiaru postawy wyniosta 0=0,93.

Opis proby

Podobnie jak w przypadku fazy jakoSciowej badan, na etapie badan ilosciowych
dobor 0s6b do proby byt kwotowy z uwzglednieniem wieku, plci i miejsca zamiesz-
kania jako zmiennych kontrolowanych tak, aby struktura prob osob opisujacych roz-
ne kraje byla identyczna. Przebadana proba liczyta 276 0séb (w tym 139 mezczyzn
i 137 kobiet). Wiek respondentéw zawierat si¢ w przedziale 16-70 lat (M = 39,26,
sd =13,15). Wickszos¢ badanych (86%) pochodzita z wojewddztwa mazowieckiego.
Badania zostaty przeprowadzone w okresie od marca do maja 2009 roku.

Warto w tym miejscu odnotowacé, ze celem badan nie byla odpowiedZ na pyta-
nie, jakie sg srednie profile wizerunkow krajow, lecz jaka jest relacyjna struktura tej
percepcji i z jakich najwazniejszych sktadowych jest zbudowana. Z tego punktu wi-
dzenia zastosowanie doboru kwotowego respondentdéw zamiast np. warstwowo-lo-
sowego, ktory wykraczat poza mozliwosci autorow, nie dyskwalifikuje wartosci po-
znawczej wynikow badan, a zgromadzone 558 opisow krajow stanowi zadowalajaca
liczbowo probe dla rzetelnego oszacowania wspotczynnikow korelacji, ktore stano-
wig punkt wyjscia analizy glownych sktadowych i analiz regresyjnych.

Wyniki

Struktura skojarzen z krajami

W celu wyodrebnienia najwazniejszych kategorii opisow krajow zastosowano
analizg gtownych sktadowych z rotacja Varimax na podstawie 258 skojarzen wyod-
rebnionych w fazie jakosciowej badan i 558 opisow krajow. Mimo ze jest to metoda
najczesciej kojarzona z badaniami psychologicznymi, mozna ja potraktowac jako
narz¢dzie poznawcze, pozwalajace odkry¢ strukturg organizacji skojarzen z krajami.
Wyodrebnione sktadowe gtowne sa niczym innym jak kategoriami, ktore pozwalaja
optymalnie pokatygoryzowaé skojarzenia. Te sposrod nich, ktére petnia podobna
funkcje w opisie krajow i sa semantycznie bliskie z perspektywy respondentow, wej-
da w sktad tej samej kategorii, natomiast te, ktore nie sa do siebie podobne — w sktad
réznych kategorii. A wigc analiza gtéwnych skladowych petni funkcj¢ narzgdzia sys-
tematyzacji przestrzeni semantycznej lub percepcyjnej wizerunkoéw krajow.

Za satysfakcjonujaca uznano strukture sktadajaca si¢ z o$miu skladowych ze
wzgledu na nastgpujace kryteria: (1) ksztatt krzywej wartosci wiasnych — punkt
sptaszczenia w dziewiatej sktadowej (37,80; 14,20; 13,03; 11,15; 8,39; 7,18; 5,30;
5,18; 4,54; 3,73; 3,37 itd.), (2) procent wyjasnionej wariancji poczynajac od dzie-
wiatej sktadowej wynosit mniej niz 2%, (3) osiem pierwszych sktadowych miato
spojna interpretacje.

W celu zidentyfikowania skojarzen najwyzej skorelowanych z dana sktadowa lub
kategoria, a jednocze$nie najnizej z pozostatymi, dla kazdej pozycji obliczono r6z-
nic¢ pomigdzy kwadratem fadunku dla danej sktadowej a suma kwadratow korelacji
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danej pozycji z pozostatymi sktadowymi. Pozycje, dla ktorych warto$¢ obliczonej
roznicy (tzw. wspotczynnik swoistoéci) byta najwyzsza w ramach danej sktadowe;,
cechowata najwyzsza, a zarazem unikatowa dla danej sktadowej wspolna wariancja,
a wigc wyjatkowe potaczenie semantyczne. Dla wigkszosci sktadowych wyodreb-
niono po 5 pozycji stanowiacych ich rdzen (zob. tabela 1)'. W przypadku, kiedy
kilka pozycji uzyskiwato porownywalne wskazniki swoistosci, wybierano te, ktore
najczgsciej pojawialy si¢ w trakcie badania wolnych skojarzen z krajami.

Najwyzsze wspolczynniki swoistosci dla pierwszej sktadowe;j lub kategorii okre-
$lonej jako ,,poziom rozwoju i dobrobytu mieszkancoéw” uzyskaty pozycje: nowo-
czesny; rozwinigty system finansowy; ma dobrze zorganizowang gospodarke; wyso-
ki poziom dobrobytu oraz elektronika na wysokim poziomie. Kategorig ,,go$cinno$¢
i usposobienie” utworzyly pozycje: goscinnos¢; mitos¢; sympatycznosé; tempera-
ment oraz wesolos¢. Trzecia kategorig, ,,stabilno§¢ wewngtrzna i demokracja”, wy-
znaczaly takie pozycje jak: brak swobod obywatelskich (-); praworzadny; stara sig¢
scisle kontrolowa¢ obywateli (-); spokojny wewngtrznie oraz rzadzony w sposob
dyktatorski (-). Dla kategorii skojarzen okreslonej jako ,,znaczenie polityczne i hi-
storyczne” najbardziej specyficzne byly pozycje: ma legendarne postacie w swojej
historii; na jego terenie stoczono stynne bitwy; ma znanych dziataczy politycznych;
miat duzo pozytywnych postaci historycznych oraz zawdzigczamy mu odkrycia na-
ukowe. Kategoria ,,fundamentalizm islamski” zawierala nastgpujace wysoko kore-
lujace z nia pozycje: mieszkancy maja specyficzny styl ubierania si¢; duzo muzul-
manow; pustynny; wystgpuja konflikty na tle religijnym oraz rygorystyczne prawo.
Kategoria ,,wktad w rozwdj kultury” skupiata nastgpujace pozycje: ma znanych po-
etow/pisarzy; ma znanych kompozytoréw; wywodza si¢ z niego bohaterowie dziet
literatury; ma silne powiazania kulturowe z Polska oraz ma duzy wktad w rozwdj
muzyki. Przedostatnia kategorig skojarzen ,,egzotyczno$¢” konstytuuja nastgpujace
pozycje: kraj bliski geograficznie Polsce; zajmuje si¢ uprawa specyficznych roslin;
ma charakterystyczne dzikie zwierzgta; dominuje tadna pogoda oraz zajmuje si¢ ho-
dowla specyficznych zwierzat. Wymiar ostatni, ,,ciemnoskoro$¢”, reprezentuja pozy-
cje: duzo Murzynow; dominuje ludno$¢ naptywowa oraz ciemny kolor skory.

W celu ustalenia udziatu poszczegodlnych sktadowych w percepcji krajow wyko-
rzystano dane na temat frekwencji skojarzen w trakcie wywiadow traktujac je jako
wagi. Dla kazdej z o$miu sktadowych obliczono sumy iloczynoéw frekwencji danego
skojarzenia i kwadratu jego tadunku (uwzglgdniono wszystkie 258 skojarzen). Stwier-
dzono najwigkszy udzial w opisach panstw skojarzen z kategorii ,,poziom rozwoju
i dobrobytu mieszkancow”, wynoszacy 33,9% wzgledem ogotu wyjasnionej warian-
cji. Nastgpna w kolejnosci byla kategoria ,,wklad w rozw¢;j kultury” (14,8%), dalej
,,Z0scinnosc¢ 1 usposobienie” (12,0%). Kolejna trojke tworza ,,stabilno§¢ wewngtrzna
i demokracja” (9,6%), ,,znaczenie polityczne i historyczne” (9,6%) oraz ,,fundamen-
talizm islamski” (8,8%). Ostatnie dwie sktadowe o wzglednie najmniejszym udziale
w opisach krajow to ,,egzotycznos¢” (6,6%) oraz ,,ciemnoskorose” (4,7%).

1 Z uwagi na oszczedno$¢ zrezygnowano z prezentacji pelnej zawierajacej 258 skojarzen tabeli,
ilustrujacej wyniki analizy glownych sktadowych. Jest ona dostgpna u pierwszego autora.
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Tabela 1. Struktura gtéwnych sktadowych pozycji najwyzej skorelowanych z wymiarami
wizerunku kraju

Nazwa | Pozycje 1 2 3 4 5 6 7 8 M | SD
wymia-| kwestionariusza

nowoczesny 0,86| 0,07]-0,01| 0,07] 0,18] 0,17 0,00| 0,04 3,15| 1,26

rozwinigty system
finansowy 0,87| 0,03 0,01 0,05| 0,17| 0,09(-0,01| 0,01| 3,21 1,17

ma dobrze zorgani-
zowang gospodarkg| 0,86 0,09| 0,00(-0,02| 0,15| 0,05| 0,01| 0,01| 3,18| 1,13

(0=0,92)

wysoki poziom
dobrobytu 0,79 (-0,07| 0,06| 0,02 0,08| 0,17| 0,04 0,20| 2,89 1,23

Poziom rozwoju i dobrobytu

elektronika na wy-
sokim poziomie 0,85|-0,03(-0,04| 0,09| 0,22| 0,03 0,06 0,00| 3,01 | 1,26

2/\ goscinnoscé -0,01( 0,77| 0,05|-0,04| 0,11 0,12|-0,01|-0,13| 3,65| 0,93
g?;} mitosé 0,10{ 0,79| 0,07 |-0,05| 0,05| 0,01 | 0,04| 0,06| 3,44| 0,96
:é‘:’ sympatyczno$é 0,06| 0,79| 0,01 | 0,04| 0,10| 0,18 (-0,01|-0,01| 3,55| 0,92
§§ temperament -0,07 | 0,67|-0,02|-0,06| 0,06 |-0,18|-0,02| 0,02 3,45| 1,05
S wesotosé 0,02| 0,81 0,02 0,00| 0,06| 0,05 0,05| 0,06| 3,41 | 1,04
brak swobdd oby-
watelskich -0,021-0,04 | -0,83|-0,09|-0,01|-0,01| 0,10|-0,05| 2,49| 1,35
praworzadny -0,02( 0,01 0,80| 0,12 0,00 0,01| 0,02{-0,06| 3,20| 1,17

stara si¢ $ci$le kon-
trolowa¢ obywateli| 0,00 | -0,03|-0,78| 0,03 | 0,00 |-0,05| 0,07 |-0,04| 2,82| 1,25

spokojny we-
wngetrznie 0,02 0,03 0,75(-0,02| 0,02(-0,04| 0,01| 0,03| 3,14| 1,22

Stabilno$¢ wewnetrzna i de-
mokracja (a=0,85)

rzadzony w sposob
dyktatorski 0,00 -0,02 | -0,77 | -0,02| 0,03| 0,00 0,10| 0,05| 2,61 | 1,40

ma legendarne
postacie w swojej
historii 0,09| 0,03(-0,08( 0,82| 0,00 0,03 0,01| 0,05| 3,68| 1,23

na jego terenie
stoczono stynne
bitwy 0,07|-0,06|-0,08| 0,80| 0,05|-0,03(-0,10| 0,02| 3,32 | 1,24

ma znanych dziata-
czy politycznych |-0,03(-0,03| 0,02| 0,67 | 0,01| 0,03| 0,00|-0,02| 3,13| 1,12

(0¢=0,80)

mial duzo pozy-
tywnych postaci
historycznych -0,01(-0,02| 0,13| 0,78 0,01 0,05| 0,04| 0,01 3,12| 1,11

Znaczenie polityczne i historyczne

zawdzigczamy mu
odkrycia naukowe | 0,08 -0,02| 0,18| 0,62 0,06|-0,06| 0,13|-0,02| 2,87| 1,24
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ma znanych po-

& etow/pisarzy 0,23| 0,13| 0,03| 0,06| 0,81| 0,05 0,02| 0,05| 3,20| 1,20
=
\% ma znanych kom-
= pozytorow 0,25| 0,02{-0,01| 0,04| 0,76| 0,05| 0,03|-0,12| 2,49| 1,23
E] - -
= wywodzg si¢ z nie-
< go bohaterowie
*g dziet literatury 0,16| 0,21| 0,00| 0,03| 0,75|-0,05| 0,09| 0,07| 2,11| 1,30
5 ma silne powia-
3 zania kulturowe
9 z Polska -0,061-0,03 | 0,00|-0,03| 0,65| 0,26| 0,01|-0,09| 2,90| 1,20
_g duzy wktad w roz-
woj muzyki 0,30| 0,14{-0,02| 0,04| 0,70| 0,00 0,00 0,22| 3,20| 1,04
o mieszkancy maja
=
z specyficzny styl
s ubierania si¢ 0,12| 0,20(-0,07| 0,05| 0,03|-0,69 | -0,04| 0,09| 2,80| 1,26
'é’.,? duzo muzutmanéw | -0,16 | -0,17| 0,03 |-0,02|-0,09|-0,68| 0,02| 0,15| 2,55| 1,22
N
ﬁ‘ﬁ’ pustynny -0,11|-0,03| 0,05|-0,05|-0,26|-0,64| 0,04| 0,16| 2,98 1,22
= 3
2 | wystepuja konflikty|
3 na tle religijnym | -0,25(-0,13| 0,04| 0,03 | 0,00 |-0,71|-0,04| 0,07 | 2,44| 1,22
£
2 rygorystyczne
prawo -0,11|-0,06 | -0,06 | -0,06 | -0,01|-0,70 | 0,00|-0,17| 2,61| 1,19
kraj bliski geogra-
ficznie Polsce -0,13| 0,00| 0,10| 0,15| 0,08 | 0,05|-0,59| 0,09| 2,23| 1,21
s zajmuje si¢ uprawg
= specyficznych
|°z\5 roslin 0,01| 0,08(-0,02| 0,16{-0,02| 0,06 0,70| 0,07 | 2,25| 1,08
:\5 ma charaktery-
S styczne dzikie
N zwierzgta 0,06 -0,04 | -0,08 | -0,01| 0,09|-0,05| 0,72|-0,07| 2,45| 1,36
>
§ dominuje tadna
o pogoda -0,05( 0,04| 0,03| 0,03|-0,01| 0,02| 0,52| 0,15| 2,59| 1,61
zajmuje si¢ hodow-
la specyficznych
zwierzat -0,03 | -0,06|-0,05| 0,04| 0,14 0,04| 0,70 0,02 3,00| 1,20

duzo Murzynow 0,16 0,02| 0,00(-0,03| 0,02|-0,16( 0,11| 0,82 2,77| 1,19

dominuje ludnosé

Ciemno-
skoro$é
(0,69)

naplywowa 0,13[-0,03| 0,06 0,04] 0,16| 0,08| 0,00| 0,64| 3,48 1,06
ciemny kolor skéry| -0,12 | 0,06(-0,09| 0,01 [-0,23|-0,37(-0,01| 0,70| 2,87| 1,06
War.wyj. 4,06| 3,16| 321 2,89 3,07| 2,77| 2,21| 1,85
Udziat 0,11| 0,08| 0,08| 0,08 0,08 0,07| 0,06| 0,05

Tabela 1 zawiera wyniki analizy gléwnych sktadowych z rotacjq ortogonalng Va-
rimax dla 38 wyodrgbnionych pozycji o najwyzszych wskaznikach swoistosci dla
poszczegodlnych sktadowych. Potwierdzita ona w petni stabilnos¢ stwierdzonej weze-
$niej 8-komponentowej struktury opisow 40 krajow. Wskazuje na to migdzy innymi
warto$¢ wlasna dla 6smej sktadowej (>1,0), punkt splaszczenia krzywej osypiska



88 OLEG GORBANIUK I DOROTA RADMAN

(wartosci wihasne: 5,79; 3,39; 3,19; 2,84; 2,58; 2,07; 1,96; 1,40; 0,96; 0,88; 0,81 itd.)
oraz niskie tadunki pozycji kwestionariusza poczynajac od dziewiatej sktadowe;j.
Osiem sktadowych lub kategorii wyjasniato 61,1% wariancji zawartej w danych wej-
sciowych, co biorac pod uwage uktad z podwojnym zroédlem wariancji osobaxkraj
nalezy uzna¢ za wynik satysfakcjonujacy.

Dysponujac wiedza na temat najwazniejszych kategorii opiséw krajow mozna
pokusi¢ si¢ o opracowanie kwestionariusza do pomiaru tej struktury. Tabela 1 zawie-
ra dane na temat zgodnos$ci wewngtrznej pozycji wchodzacych w sklad poszczegol-
nych sktadowych, ktérej miara jest wspotczynnik o Cronbacha. Uzyskane wskazniki
nalezy uzna¢ za bardzo dobre z punktu widzenia badan empirycznych. Powstata
38-itemowa lista moze by¢ uzywana do pomiaru najwazniejszych komponentow
wizerunku, ktére moga stanowi¢ wspolna plaszczyzng poréwnywania wizerunkéw
krajow migdzy soba.

Ustalona strukture opisow krajow zweryfikowano za pomoca konfirmacyjnej
analizy czynnikowej. Pozwala ona odpowiedzie¢ na pytanie, czy wyodrgbniona
struktura adekwatnie opisuje dane wejSciowe, w tym rowniez czy zawarto$¢ sktado-
wych lub kategorii jest niezalezna: spdjna w ramach kategorii i wzglednie niezalezna
pomigdzy kategoriami. W rezultacie uzyskano nastgpujace wskazniki dopasowania:
1*=1184,46, df=641, p<0,001; ¢*/df=1,85; przedziat ufnosci dla RMSEA {0,037,
0,044}. Biorac pod uwagg brak zdefiniowanych $ciezek migdzy btedami dopaso-
wanie 8-komponentowego modelu do danych wejsciowych nalezy uzna¢ za bardzo
dobre.

Nastepnie sprawdzono podobienstwo struktury wizerunkow krajow w grupach
wyodrgbnionych ze wzgledu na zmienne demograficzne. Stwierdzono duza zbiez-
no$¢ 8-komponentowego modelu w grupie kobiet i mgzczyzn (¥°=1916,09, df=1344,
p<0,001; x*/df=1,43; RMSEA € {0,036; 0,045}), w kategorii wiekowej do 38. lat i po-
wyzej 38. lat (x>=1855,65, df=1344, p<0,001; y*/df=1,38; RMSEA € {0,034; 0,043})
oraz w grupach z wyksztalceniem do $redniego i powyzej $redniego (x>=1918,98,
df=1344, p<0,001; ¥*/df=1,43; RMSEA € {0,037; 0,046}). Fakt odwiedzania opi-
sywanego kraju takze nie miat wplywu na podobienstwo struktur percepcji krajow
(¥*=1785,58, df=1344, p<0,001; ¥*/df=1,33; RMSEA € {0,031; 0,040}). Uzyskane
wyniki wskazuja na stabilno$¢ 8-komponentowej struktury opisow krajow w roz-
nych grupach demograficznych: kategorie, jakimi postuguja si¢ respondenci w opisie
krajoéw, nie zaleza od zmiennych demograficznych. Strukturalne podobienstwo nie
oznacza bynajmniej, ze osoby o odmiennych charakterystykach demograficznych
opisuja tak samo kraje. Na to pytanie powinny odpowiedzie¢ kolejne badania, kto-
rych celem byloby oszacowanie $rednich profili postrzegania krajéw w réznych gru-
pach demograficznych. Do tej kwestii autorzy powrdca w dyskusji wynikow.

Wizerunek a postawa wobec kraju

W celu ustalenia zwiazku pomigdzy wyodrgbnionymi wymiarami/kategoriami
postrzegania krajow a postawa wobec nich zastosowano wielokrotng analizg regre-
sji obliczong metoda standardowa. Wyniki analiz wskazuja, ze wizerunek ttumaczy
43% wariancji postawy wobec kraju (R=0,66, F(8,546)=47,66, p<0,001). Postawa
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wobec kraju jest tym bardziej pozytywna, im czg$ciej ten kraj jest postrzegany jako
goscinny ($=0,52, p<0,001), rozwinigty gospodarczo, o wysokim poziomie dobro-
bytu mieszkancéw (B=0,27, p<0,001) i posiadajacy wigkszy wktad w rozwoj swia-
towej kultury (p=0,16, p<0,001). Negatywnie skorelowane z postawa wobec kraju
jest postrzeganie go jako zdominowanego przez islam (=-0,24, p<0,001). Warto do-
da¢, ze zblizone rownania regresji uzyskano dla mtodszej (R=0,64, F(8,269)=21,89,
p<0,001) i starszej (R=0,69, F(8,257)=27,65, p<0,001) grupy wieckowej, przyjmujac
jako kryterium podziatu mediang Me=38 lat. Struktura wag predyktorow byta row-
niez bardzo podobna w obu kategoriach wiekowych.

Dyskusja

Dwuetapowe badania (jakosciowe i ilosciowe) pozwolily na wyodrebnienie
8 podstawowych wymiarow lub kategorii opisu 40 krajow reprezentujacych réozny
poziom rozwoju, sytuacj¢ gospodarcza, potozenie geograficzne, stopien demokraty-
zacji ustroju itd. W pordwnaniu do badan dotychczasowych (Martin i Eroglu 1993;
Allred i in. 1999; Mittlestaedt 1 in. 2004; Jenes 2008) badania wlasne zostaty oparte
na zroéznicowanej wiekowo probie, uwzgledniono znacznie wigksza liczbg krajow
oraz nieporéwnywalnie wigksza liczbe skojarzen, ktérych zrdédlem byly wywiady
indywidualne. W jakim stopniu wyodrgbnione wymiary sg nowe w $wietle dotych-
czasowych wynikéw badan w innych krajach? Cz¢s$¢ z wykrytych wymiaréw pokry-
wa si¢ znaczeniowo i zakresowo z dotychczas omawianymi w literaturze: ,,poziom
rozwoju i dobrobytu mieszkancoéw”, ,,stabilnos¢ wewngtrzna i demokracja”, ,,wktad
w rozwoj kultury”, ,,go$cinnos¢ i usposobienie” oraz ,,znaczenie polityczne i histo-
ryczne”. Wyodrgbnione wymiary mozna traktowac jako kategorie, ktorymi respon-
denci postuguja sig, organizujac wiedzg na temat innych krajow. Znajomos$¢ tych
kategorii moze by¢ pomocna dla socjologdbw w opracowaniu wiasnej taksonomii
skojarzen z wybranym krajem lub w procesie tworzenia kwestionariusza do badania
wizerunku danego kraju.

Wymiar ,,poziom rozwoju i dobrobytu mieszkancéw” pojawit si¢ juz w jednych
z pierwszych badan wizerunku kraju przeprowadzonych przez Johna Robinsona
i Roberta Hefnera (1967) oraz Russella Jonesa i Richarda Ashmore’a (1973). W ba-
daniach Martin i Eroglu (1993) ten wymiar zostal podzielony na dwa, okreslone
przez autorki jako ,,technologiczny” i ,,gospodarczy”. Z kolei wymiarowi ,,politycz-
nemu” z badan Martin i Eroglu (1993) w badaniach wtasnych odpowiadaja dwa nie-
zalezne wymiary: ,,znaczenie polityczne i historyczne” oraz ,,stabilno$¢ wewngtrzna
i demokracja”. Ten ostatni wymiar pod wzgledem tresci pokrywa si¢ z wymiarem
»stopien wolno$ci” wyréznionym przez Emmanuel Cheron i Jan Propeck (1997).
Wymiarowi ,,znaczenie polityczne i historyczne”, ktory w badaniach wlasnych two-
rzy jedna cato$¢, w badaniach Mittelstaedta i jego wspotpracownikow (2004) odpo-
wiadaja ,,réznice polityczne” oraz ,,rdznice historyczne”.

Wymiary zupetnie nowe i dotad niewyroznione to ,,ciemnoskorosc”, ,,egzotycz-
no$¢” 1 ,,fundamentalizm islamski”. ,,Ciemnoskoro$¢” jest kategoria odnoszaca si¢
do czarnoskérych mieszkancow panstw, w tym zarowno do panstw afrykanskich,
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jak i tych, gdzie jest duzy odsetek populacji osob rasy czarnej, jak np. Stany Zjedno-
czone. Ten wymiar percepcji innych krajow nalezy uzna¢ za specyficzny dla krajow,
gdzie osoby z innych ras niz biala sa bardzo rzadko spotykane.

Wymiar ,,egzotyczno$¢” taczy w sobie elementy potozenia geograficznego, cha-
rakteru §rodziemnomorskiego krajobrazu i roslinnosci, dzikosci przyrody. Jego po-
jawienie si¢ moze by¢ wyjasnione rozwojem turystyki, promocja dalekich zakatkow
$wiata w mediach i upowszechnieniem si¢ podrézy zagranicznych do krajow §rod-
ziemnomorskich i rownikowych w ostatnich latach.

Ostatni catkowicie nowy i unikatowy w $wietle weczesniejszych badan wymiar
to ,,fundamentalizm islamski” taczacy w sobie cechy kultury arabskiej, islamu oraz
skojarzonych z nimi cech polozenia geograficznego. Nalezy przypuszczaé, ze ten
wymiar wyodrebnit sig¢ jako niezalezny wskutek wzrostu w ostatnim dziesigcioleciu
zagrozenia terroryzmem, ktore kojarzone jest w mediach gtownie z wyznawcami
islamu i krajami zdominowanymi przez muzutmanow.

Badania zrealizowane wsrod Polakow nie wykazaly istnienia wykrytych w ba-
daniach w innych krajach takich wymiarow jak ,stosunek panstwa do ekologii
i srodowiska”, ,.kultury pracy” oraz ,,przygotowania zawodowego” (por. Allred i in.
1999). Wymiary te byty bardzo stabo zarysowane w wywiadach i na tej podstawie
mozna wnioskowac, ze te aspekty nie odgrywaja znaczacej roli wsrdéd Polakow
w spontanicznej percepcji innych krajow. Ich pojawienie si¢ w badaniach zagra-
nicznych mozna thumaczy¢ uzyciem proby studentéw oraz wywiadow grupowych
na etapie badan jakosciowych, ktore nie pozwalaja na uzyskanie reprezentatywnej
puli skojarzen.

Powodem wigkszej liczby niezaleznych wymiardéw uzyskanych w badaniach wta-
snych jest przede wszystkim wykorzystanie w badaniach ilo§ciowych bardziej repre-
zentatywnego zbioru skojarzen adekwatnego do naturalnej percepcji krajow oraz
wykorzystanie duzego spektrum krajow-bodzcow. Materiat uzyty do opisu krajow
ujmowal zaréwno aspekt kognitywny (przekonania), ewaluatywny (uczucia, oceny,
symboliczna i emocjonalna warto$¢ kraju dla osoby) oraz behawioralny (interakcje
osoby z krajem). Kompletno$¢ materialu wejsciowego pozwolita zastosowac anali-
zg gtownych sktadowych jako metode odkrywania struktury organizacji wiedzy na
temat innych krajow.

W dotychczasowych badaniach ich autorzy albo nie podejmowali kwestii hie-
rarchii waznosci r6znych wymiaréw lub kategorii w percepcji krajow albo tez
wnioskowali o niej na podstawie odsetka wyjasnionej wariancji przez te wymiary
w analizie gtéwnych sktadowych. Takie wnioskowanie jednak uprawnione jest tyl-
ko wtedy, kiedy lista skojarzen odzwierciedla proporcj¢ ich pojawiania si¢ w trakcie
wolnych skojarzen. W odréznieniu od wszystkich wczesniejszych badan, badania
wlasne spetniaja ten warunek. Oprocz tego wykorzystujac informacj¢ na temat czg-
stotliwo$ci skojarzen udato si¢ ustali¢ udzial wyodrebnionych wymiaré6w w per-
cepcji krajow na poziomie ogdlnym. Dominujacym wymiarem percepcji krajow
okazat sig ,,poziom rozwoju i dobrobytu mieszkancow”, ktory obejmowat 1/3 catej
wyjasnionej wariancji. Nastgpne w kolejnosci byty ,,wktad w rozwoj kultury” oraz
,,20$cinnosc¢ 1 usposobienie mieszkancow”. Warto$¢ wyjasniajaca réznych wymia-
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row percepcji krajow w zaleznosci od przedmiotu badan moze by¢ zréznicowana.
W badaniach wtasnych stwierdzono $cisty zwiazek wizerunku kraju z postawa wo-
bec niego.

Sposrod o$miu wymiaréow tylko dwa w sposob bezposredni odnosza sig¢ do
stereotypu mieszkancoéw kraju. Wymiar ,,go$cinnos$ci i usposobienia” opisuje wia-
sciwosci dyspozycyjne mieszkancow, natomiast wymiar okreslony jako ,,ciemno-
skoros¢” — opisuje charakterystyczne cechy wygladu zewnetrznego. Potwierdza
to wczesniejsze przypuszczenie, ze stereotyp mieszkancow kraju stanowi tylko
cze$¢ wizerunku kraju, aczkolwiek bardzo istotng z punktu widzenia zwiazkow
z innymi zmiennymi, poniewaz w znacznym stopniu warunkuje np. postawg wo-
bec kraju, jak to obserwujemy w przypadku wymiaru ,,go$cinnos¢ i usposobienie
mieszkancow”.

Wyniki zrealizowanych badan moga stanowi¢ punkt wyjscia lub tez punkt odnie-
sienia dla badan w réznych dziedzinach nauk spotecznych nad wizerunkiem krajow
lub konkretnego kraju. Niewykluczone, ze wymiary postrzegania wizerunku poje-
dynczego kraju moga czgsciowo odbiega¢ od wymiaréw wspolnych dla wielu kra-
jow. Rowniez w zaleznosci od przedmiotu lub kontekstu zainteresowan wizerunkiem
kraju znaczenie roznych wymiaréw moze ulega¢ zmianie, a same wymiary moga
wymagaé uszczegoétowienia w postaci podwymiaréw. Na przyktad rozpatrujac za-
gadnienie atrakcyjnosci turystycznej kraju potencjalnie istotnymi wymiarami moga
by¢ egzotyczno$¢ kraju, jego gosScinnos¢ oraz wkltad w rozwdj kultury, z ktérych
kazdy moze zosta¢ rozbity na szereg wzajemnie powigzanych aspektow. Z kolei
z punktu widzenia efektu kraju pochodzenia i brandingu narodowego uszczegdto-
wieniu moga by¢ poddane wymiary istotne w tym kontekscie badan. Jeszcze innej
konfiguracji wymiarow, ktorej uszczegdtowienie bytoby pozadane, nalezy spodzie-
wac si¢ w przypadku oceny polityki zagranicznej innych panstw (np. Niemiec, Rosji,
USA itd.).

Interesujaca perspektywa badan jest analiza danych na poziomie zagregowanym
(kulturowym, por. Hofstede 2001). Aby taka analiza byla mozliwa, nalezy zwigk-
szy¢ liczebnos$¢ proby opisujacej pojedynczy kraj do 50-100 os6b w celu zmniej-
szenia przedziatu ufno$ci estymatora sredniej w populacji dla danej pozycji kwe-
stionariusza. Docelowo wymagatoby to zbadania 2000—4000 os6b (40 krajow x 100
0s0b). Umozliwitoby to ustalenie wymiardw dyferencjacji wizerunkow krajow na
poziomie kulturowym (culture-level dimensions), ktére w nastgpnym etapie mozna
bytoby skorelowaé z obiektywnymi wskaznikami makropsychologicznymi, makro-
spolecznymi, makrogospodarczymi oraz ogolnoswiatowymi indeksami rozwoju dla
poszczegolnych krajow. Analiza makrokorelatow pozwolitaby udzieli¢ migdzy inny-
mi odpowiedzi na pytanie, czy wizerunki roznych krajow w percepcji Polakow na
poziomie zagregowanym maja swoje uzasadnienie w obiektywnych makrowskazni-
kach. Taki program badawczy zdaniem autora ma znacznie wigksze uzasadnienie niz
popularne w poprzednich dziesigcioleciach poszukiwanie ,,ziarna prawdy” w stereo-
typach (Lee, Jussim i McCauley 1995).
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The Structure and Measurement of Country Image
Summary

The major aim of the two-stage qualitative and quantitative study is to determine the
dimensions of country image perception, based on 100 one-hour interviews with respondents
aged between 17 and 63, during which 25,447 free associations were collected, pertaining
to 47 countries. Through categorisation and generalisation of the associations, a list of 258
statements was compiled and used in a quantitative study of the perception of 40 countries, with
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276 participants aged between 16 and 70. Principal component analysis isolated 8 dimensions
of country image: Development and the Prosperity Level, Hospitality, Internal Stability and
Democracy, Political and Historical Significance, Islamic Fundamentalism, Exoticism, and Dark
Skin. These dimensions explain a considerable percentage of the variance in attitudes towards
particular countries. The product of the research is a 38-item scale for the measurement of
country image. The findings are compared with those from other countries and future prospects
are presented for culture-level analysis.
Key words: country image; interview; free associations; quantitative study.



