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Wstep

Promocja Marki Polska poprzez kulture to hasto, ktére pojawia sie wielo-
krotnie w opracowaniach, raportach, a takze dokumentach strategicznych
dotyczacych promocji polskiej kultury za granica. W niektérych opracowa-
niach stanowi ono swoisty dezyderat i wyznacza cel polityki i dyplomacji
kulturalnej, w innych - stanowi jedynie stylistyczny ozdobnik. Sa tez oso-
by, dla ktérych samo pojecie promociji kultury wydaje sie niestosowne,
jako ze narzuca myslenie o kulturze w kategoriach swoistego ,,produktu”.
Podejmujac tematyke promocji polskiej kultury, kierowaliSmy sie przede
wszystkim przekonaniem o silnym zwiazku pomiedzy rozpoznawalnoscia
polskich filmdéw, pisarzy czy malarstwa za granica a postrzeganiem przez
obcokrajowcow polskich produktdw, waloréw turystycznych iinnych ele-
mentow, ktére sktadaja sie na wizerunek Polski. W zalezno$ci od podejscia
wizerunek rozumiany jest réznie (Fleischer 20031 2010; Wheeler 2010). Tym,
co powtarza sie w wiekszosci publikacji, jest wskazanie, ze jest to wynik
pojedynczych badzZ powtarzajacych sie postrzegan pojedynczego uczest-
nika procesu komunikacji, znajdujacych sie w jego umysle. W ramach
naszych badan zdecydowalismy sie na przyjecie takiego podejscia, ktére
na poziomie teoretycznego opisu procesu powstawania wizerunku zaktada,
ze wizerunek jest konstruktem, wynikajacym z procesu komunikacji i -
co z tego wynika - jest on ciggle modyfikowany i negocjowany w ramach
owego procesu (Ociepka 2005: 83-84). Konsekwencja tego podejscia
jest akcentowanie procesualnosci - procesu powstawania, aktualizacji,
czyli ciagtej zmiany wizerunku, co podkreslamy w naszych badan. Zatozy-
lismy réwniez, iz budowanie Marki Polska przez kulture wymaga zaréwno
spdjnego programu, jak i dobrze funkcjonujacego systemu obejmujacego
podmioty administracji rzadowej wszystkich szczebli, podmioty pozarza-
dowe, podmioty prowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza, twércow w Polsce



i za granica, media oraz podmioty polonijne. Nasze analizy wskazuja, iz po-
mimo znacznych postepdw w tym obszarze w ostatnich trzech dekadach -
wcigz wiele jest do zrobienia.

Oddajemy w Panstwa rece drugi z raportow, ktéry powstat w efekcie
realizacji projektu,,Opracowanie i upowszechnienie narzedzi wspierajacych
promocje polskiej kultury za granica” finansowanego przez Ministerstwo
Edukacji i Nauki w ramach programu ,Nauka dla Spoteczenstwa”. Projekt
opiera sie na realizacji nastepujacych celdw szczegdtowych oraz wyzna-
czonych dla kazdego z nich zadan:

1) Rozpoznanie skutecznych metod i dobrych praktyk promocji polskiej
kultury dla podtrzymania tozsamosci kulturowej Polakdéw za granica
i budowania marki Polska.

2) Opracowanie narzedzi wspierajacych podmioty i osoby zaangazowane
w promocje polskiej kultury za granica na podstawie wynikéw badan.

3) Utworzenie portalu internetowego poswieconego badaniom i wspie-
raniu promocji polskiej kultury za granica zgodnie z metodyka projek-
towania zorientowanego na uzytkownika i standardami dostepnosci
WCAG.

4) Upowszechnienie wynikéw badan, wspdtpracy miedzy nauka i oto-
czeniem spoteczno-gospodarczym oraz produktow projektu poprzez
dziatania popularyzatorskie i edukacyjne (konferencja, webinaria).

Badania i powstate naich podstawie ,,narzedzia”, ktére w naszej inten-
cji maja wspierac dziatania upowszechniajace polska kulture za granica
zrealizowano w ramach dwdéch pierwszych zadan. Niniejszy raport opiera
sie na analizie danych zastanych (tresci zamieszczane na portalach inter-
netowych) i danych pozyskanych w badaniach terenowych zrealizowanych
w trzech globalnych metropoliach w Europie i Ameryce Pétnocnej: Berlinie,
Londynie i Nowym Jorku. Raport ten tworzy spdjna catosc z pozostatymi
publikacjami: (1) raportem, ktéry obejmowat badania zrealizowane w Polsce
(Dabrowski i in. 2024), (2) studiami przypadku (Dabrowski i in. 2024b), (3)
wskaznikami pomiaru skutecznosci promocji (Dutka, Dzieglewski 2024a)
i (4) narzedziami do badania skutecznoscii efektywnosci promocji (Dutka,
Dzieglewski 2024b). Ze wzgledu na szeroki geograficzny zasieg prowa-
dzonych badan terenowych zespot sktadat sie z siedmiu doswiadczonych
badaczy specjalizujacych sie w naukach spotecznych. Oprécz zespotu
badawczego przy realizacji wszystkich zadan uczestniczyty jeszcze cztery
osoby, ktdre wspieraty dziatania zwigzane z projektem i implementacja
strony internetowej oraz upowszechnianiem rezultatéw projektu.

Wybér miast do naszych badan nie byt przypadkowy. Zalezato nam
na tym, aby byty to miejsca, ktdre niejako ,promieniuja” na caty swiat - dzieki
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czemu komunikaty dotyczace polskiej kultury maja szanse dotrze¢ do $wia-
domosci duzej liczby odbiorcéw. Ponadto, przy wyborze lokalizacji do badan
kierowalismy sie takze dwoma innymi kryteriami: obecnoscia instytutéw
polskich oraz duza liczba polskich imigrantéw i ich potomkdw. W ramach
badan analizie poddano zawartosé¢ 60 portali internetowych podmiotéow
rzadowych (jednostek dyplomatycznych, instytutéw polskich), pozarza-
dowych, jak tez podmiotéw nieformalnych i oséb, ktérych dziatalnosé
obejmuje obszar wybranych miast. Badania terenowe, poprzedzone
analiza danych zastanych, objety wywiady z 60 osobami mieszkajacymi
w Berlinie, Londynie i Nowym Jorku, ktére w rézny sposéb zaangazowane
sa w promocje polskiej kultury oraz obserwacje uczestniczace wydarzen
realizowanych w tych miastach. Respondentami byli zaréwno dyplomaci,
pracownicy instytutéw polskich, jak tez i przedstawiciele stowarzyszen
i mediow polonijnych oraz zagranicznych. Wéréd badanych znaleZli sie tez
niezalezni polscy tworcy, ttumacze, wyktadowcy akademiccy czy lokalni
animatorzy kultury.

Podczas badar nasza uwaga skupiona byta przede wszystkim na trzech
obszarach funkcjonujacych w ramach symbolicznej kategorii kultury: li-
teratura, film i teatr (traktowanych jako wspdlny obszar sztuk performa-
tywnych) oraz sztuki wizualne. Przyjete obszary maja charakter umowny
i analityczny - wytacznie zawezaja zakres badar; autorzy zdaja sobie spra-
we, z istnienia wewnetrznego zréznicowania poszczegdlnych obszarow'.
To wtasnie sposéb promowania polskiej twérczosci - pisarzy, rezyseréow
czy plastykéw - oraz zjawisk kulturalnych osadzonych w polskiej historii
i tradycji byty przedmiotem podjetych przez nas badan. ChcieliSmy przede
wszystkim odpowiedzie¢ na pytania: jakie sg rzeczywiste praktyki oséb
i podmiotéw w trzech badanych miastach i szerzej - krajach? Czy/ w jaki
sposdb nalezy mierzy¢ skutecznoscé i efektywnosé dziatart promocyjnych?
Jakie sposoby oddziatywan promocyjnych sa najbardziej skuteczne? Jakie
dobre praktyki mozna wskaza¢ w tym obszarze? Istotng kwestig w naszych
badaniach byto takze uzyskanie wiedzy na temat tego, jaka role petni
dzisiaj promocja kultury polskiej, zaréwno w budowaniu polskiej marki
w spoteczenstwie niemieckim, brytyjskim czy amerykarnskim, ale takze
wsréd srodowisk polskich imigrantéw. Ten drugi watek czesto pomijany
byt w dotychczasowych opracowaniach, a rola Poloniii Polakéw za granica

1 Bardzo istotnym obszarem sztuk performatywnych jest muzyka. Wiele wydarzen muzycz-
nych takich jak ,,Konkurs Chopinowski” czy Miedzynarodowy Konkurs Skrzypcowy im. Henryka
Wieniawskiego ma charakter miedzynarodowy i $ciagaja zaréwno artystow, jak i publicznosé
z catego $wiata. W wielu wypowiedziach naszych respondentéw pojawia sie watek promocji
muzyki i kompozytoréw polskich za granica. Pomimo rangi tej dziedziny kultury pominieto
ja w badaniach ze wzgledu na juz i tak obszerny zakres przedsiewziecia badawczego.



w promowaniu i odbiorze polskiej kultury - dotychczas nie zostata w petni
doprecyzowana.

Whioski z badari dodatkowo poddalismy krytycznej ewaluacji podczas
dyskusji panelowych, w ktérych uczestniczyto 10 ekspertéw reprezentuja-
cych instytuty polskie, instytuty branzowe, podmioty polonijne, organizacje
pozarzadowe, agencje inwestycji i handlu oraz niezaleznych animatoréw
kultury. Sprawozdanie z paneli eksperckich umieszczono w aneksie, a nie-
ktére wnioski z badan - o ile pokrywaty sie one z uwagami ekspertéw -
doprecyzowano. Panele eksperckie umozliwity réwniez wypracowanie
niektérych rekomendaciji, ktére zamieszczono w raporcie.

Niniejszy raport adresujemy do wszystkich oséb i instytucji, ktore
w swojej dziatalnosci - w mniejszym lub wiekszym stopniu - podejmuja
przedsiewziecia promujace rézne elementy polskiej kultury za granica.
Uwzgledniamy przy tym zaréwno przedstawicieli duzych instytucji admini-
stracji rzadowej, samorzadowej, instytucji kultury, jak tez i przedstawicieli
sektora pozarzadowego i samych twoércéw. Raport sktada sie z siedmiu
rozdziatéw. Dwa pierwsze poswieciliSmy ramom teoretycznym (rozdz. 1)
oraz metodologii badan (rozdz. 2)2. W kolejnych rozdziatach przyjelismy po-
dziat na poszczegdlne miasta, w ktérych realizowane byty badania (Berlin,
Londyn, Nowy Jork) ze wzgledu na znaczenie miejscowych uwarunkowarn
dla dziatarh promocyjnych. W rozdziale trzecim przedstawiliSmy w zary-
sie kluczowe zatozenia polityk imigracyjnych w trzech badanych krajach
i ich wptyw na mozliwosci dziatalnosci podmiotéw promujacych kulture
polska. W kolejnym rozdziale (4) podjeliSmy prébe charakterystyki trzech
wybranych miast pod katem ich potencjatu dla dziatalnosci promocyjne;.
W nastepnych rozdziatach przedstawiamy wyniki badan z analizy danych
zastanych (rozdz. 5) i danych pozyskanych podczas badan terenowych
w Berlinie, Londynie i Nowym Jorku (rozdz. 6). W ostatnim rozdziale (7)
formutujemy wnioski z badan i rekomendacje. Do publikacji dotgczyliSmy
aneks, w ktérym - oprdcz sprawozdania z paneli eksperckich - znajduja
sie narzedzia badawcze.

Oddajac niniejszy raport w rece Czytelnikdw, mamy nadzieje, iz sformu-
towane w nim wnioski oraz rekomendacje pobudza publiczna dyskusje nad
potrzeba promowania polskiej kultury za granica. Wierzymy, iz wokdt nasze-
go przedsiewziecia uda sie zbudowacé spotecznosé oséb zaangazowanych,
kreatywnych i tworczych, ktorzy wypracuja wspdélnie nowe rozwigzania,

2 Rozdziaty te sg tozsame z rozdziatem teoretycznym i metodologicznym w publikacji
dotyczacej badan realizowanych w Polsce (Dabrowski i in. 2023a) ze wzgledu na takie same
zatozenia oraz realizacje przedsiewziecia badawczego, ktérego etapy opisane zostaty w dwéch
odrebnych raportach. Zatozylismy, iz Czytelnik nie musi siegna¢ do obydwu opracowan, a bez
tych rozdziatéw trudno w petni zrozumie¢ wyniki badan.
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a nastepnie wdroza je w swoich praktycznych przedsiewzieciach. W re-
zultacie takich dziatan kultura polska i marka narodowa bedzie miata
szanse na wieksza rozpoznawalnosé na arenie miedzynarodowej. Chcemy
rowniez serdecznie podziekowac wszystkim naszym respondentom za ich
otwartosé i chec¢ podzielenia sie swoimi doswiadczeniami, uczestnikom
paneli eksperckich za ich konstruktywne uwagi. Nasze podziekowania
kierujemy takze na rece bardzo uwaznych i krytycznych recenzentéw
niniejszej pracy: prof. dr hab. Urszuli Jareckiej (IFiS PAN), dra hab. Toma-
sza Ferenca, prof. Ut, oraz dra hab. Michata Nowosielskiego (prof. UWSB
Merito w Gdarisku). Krytyczne uwagi recenzentéw pomogty nam uniknaé
wielu putapek, ztozyty sie one na ostateczny ksztatt niniejszej publikacji.

Z zyczeniami owocnej lektury, zespot projektowy:
Andrzej Dgbrowski

Grzegorz Dutka

Mariusz Dzieglewski

Marcin Gorida

Aldona Guzik

Radostaw Marzecki

Paulina Rojek-Adamek

1






1.

Teoretyczne dylematy
badan promocji kultury
polskiej za granica






Mowiagc o marce narodowej jako o catos$ci wizerunku, reputacjii autorytetu
Polski oraz o procesie budowania marki (brandingu narodowym), nalezy
miec¢ na wzgledzie stale rosnaca site oddziatywania kultury w tym procesie.
Stanowi ona nieodtaczng czes$¢ atrybutdéw wykorzystywanych w promocji
kraju, obok waloréw turystycznych i produktéw eksportowych najwyzszej
jakosci. Niestety w Polsce tarola kultury nie jest jeszcze przez wszystkich
w petni doceniana. Wciaz zdarza sie, ze projekty kulturalne traktuje sie
gtéwnie jako tzw. oprawe, element towarzyszacy wydarzeniom o charak-
terze politycznym czy gospodarczym, a nie gtéwny cel dziatania. Stad ak-
tywnosci w tym obszarze nie sa dobrze rozpoznane i zbadane, a co za tym
idzie nie ma wypracowanych wskaznikéw stuzacych do ich oceny.
Tematyka zwigzana z promocja polskiej kultury za granica oraz polska
marka narodowa jest relatywnie rzadko przedmiotem akademickich opra-
cowan. Do istotnych prac z tego zakresu zaliczy¢ mozna kilka opracowan
naukowych, duza warto$¢ poznawcza maja tez - znacznie liczniejsze -
opracowania popularno-naukowe, raporty i dokumenty opublikowane przez
podmioty zaangazowane w promocje polskiej kultury (agendy rzadowe,
instytucje kultury, instytuty branzowe). Najbardziej wyczerpujacym opraco-
waniem z zakresu promocji polskiej kultury za granica sa dwa opracowania:
Raport o stanie kultury. Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity.
Promocja Polski przez kulture pod redakcja Pawta Potoroczyna (MKiDN
2009) oraz raport Najwyzszej Izby Kontroli z ewaluacji organizacji promocji
polskiej za granica przeprowadzonej w 2019 roku (NIK 2019). W pierw-
szym opracowaniu zawarto obszerna diagnoze stanu organizacji i dziatan
w zakresie promocji polskiej kultury powstata na podstawie dokumentéw
strategicznych, dziatalnosci kluczowych instytucji i danych zastanych
w okresie od 1989 do 2008 roku. Wskazano takze perspektywy i kierunki
rozwoju dziatan w tym obszarze. Raport zawiera wiele zagregowanych
danych dotyczacych réznych aspektow organizacji promocji kultury, takich
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jak m.in. Zrédta i wielko$¢ finansowania instytucji paristwowych powota-
nych do realizacji zadan w tym obszarze. Druga z przytoczonych powyzej
pozycji zawiera definicje podstawowych pojeé, takich jak: marka narodowa,
promocja polskiej kultury za granica, soft power, szczegdtowy opis pola or-
ganizacyjnego promocji oraz opis dziatalnosci poszczegdlnych podmiotéw
poddanych kontroli (.in.. Instytut Adama Mickiewicza, instytuty branzowe).
Raport zawiera opis mocnych i stabych stron organizacji promocji polskiej
kultury, a takze liste obszardéw, ktére wymagaja zdecydowanej poprawy.
Diagnoza zawarta w tym dokumencie stata sie podstawa do wyznaczenia
celu badan opisanych w niniejszym raporcie. Poza tymi opracowaniami
tematyke skutecznosci promocji marki narodowej podejmuje Marta He-
rezniak w obszernej monografii zatytutowanej Marka narodowa. Jak sku-
tecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, ktéra miedzy innymi nawigzuje
do prac Wally Olinsa oraz omawia jego koncepcje Marki Polska, ktéra byta
inspiracja do podjecia badan (Herezniak 2011).

Z pozostatych opracowan warto wymienic¢ prace: Krzysztofa Jasieckiego
Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej (2004) poswiecona
postrzeganiu rodzimych produktéw polskich marek w Unii Europejskiej,
Anny Lusiriskiej i Anny Kalinowskiej-Zeleznik Promocja Polski i kultury pol-
skiej za granica w programie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
(2017) dotyczaca programdw ministerialnych wspierajacych promocje
polskiej kultury za granica oraz Justyny Langowskiej Dyplomacja kultural-
na czy kulturowa - definiowanie kultury i jej roli na arenie miedzynarodowej
z perspektywy nauk humanistycznych (2018) poswiecona kierunkom dyplo-
macji kulturalnej. Duzo cennych informacji zawieraja biezace raporty opra-
cowane przez takie podmioty publiczne jak Instytut Adama Mickiewicza
(2018), Polska Organizacja Turystyczna (2010, 2019) oraz firmy i instytuty
badawcze: Ageron Polska (2011), Europejski Instytut Marketingu Miejsc
(2012) i Laboratorium Badar Spotecznych (2013).

Podejmujac problematyke promocji polskiej kultury za granica, bliskie
byty nam zatozenia zwiazane z utylitarystycznag wersja teorii neoinstytu-
cjonalnej, reprezentowana przez Douglasa Northa (2006) i Victora Nee
(2006). Autorzy ci postrzegaja instytucje jako wytworzone przez ludzi
ograniczenia, ktére ksztattuja interakcje miedzyludzkie. Obejmuja one
reguty, prawo, normy zachowania czy dobrowolne kodeksy postepowa-
nia. Instytucje wyznaczajg matryce dziatan, jednak ich realizacja nalezy

1 ,Instytucje tworza strukture bodzcéw spoteczenstwa, a w konsekwencji instytucje
polityczne i gospodarcze leza u podstaw ksztattowania ekonomicznej efektywnosci. Czas
zwigzany z ekonomiczna i spoteczna zmiana jest wymiarem, w ktérym proces uczenia sie
jednostek ludzkich ksztattuje kierunki instytucjonalnej ewolucji. Oznacza to, ze przekonania
jednostek, grup i spoteczeristw determinujace ich wybory sa rezultatem uczenia sie w dtugich
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do organizacji - grup jednostek, ktére taczy wspélny cel. Organizacje
obejmuja gremia polityczne (organy parnstwowe, nadzorcze), kulturalne,
stowarzyszenia czy uniwersytety. Kluczowym elementem teorii neoinsty-
tucjonalnych jest koncepcja pola organizacyjnego?, ktére ukierunkowuje
badania na analize relacji pomiedzy gtéwnymi organizacjami zaangazowa-
nymiw promocje polskiej kultury. Organizacje te tworza swoista strukture,
ktéra w mniejszym lub wiekszym stopniu ma tendencje do ujednolicania
sie (izomorfizmu) na skutek interakcji zachodzacych pomiedzy réznymi
podmiotami (DiMaggio, Powell 2006).

Przyjecie w niniejszych badaniach zatozert wynikajacych z teorii neoin-
stytucjonalnej wskazuje na koniecznos$¢ uwzglednienia w analizach doku-
mentow strategicznych dotyczacych promocji polskiej kultury za granica
i polityki kulturalnej, w celu okreslenia formalnych relacji miedzy naj-
istotniejszymi aktorami w polu zorganizowanym wokét promocji polskiej
kultury za granica W Polsce aktorami tymi sa gtéwnie podmioty publiczne.
W raporcie wskazano kluczowe organizacje oraz odtworzono relacje miedzy
nimi. Nastepnie analizie poddano programy ministerialne ukierunkowane
na wspieranie promocji polskiej kultury za granica. Resorty (MSZ i MKDNIS)
jako dominujacy aktorzy w polu organizacyjnym dziataja w oparciu o ma-
tryce instytucjonalng, jaka zawarta jest w dokumentach strategicznych.
Nalezy pamietad, iz programy sa tylko jednym z elementéw tej matrycy.
Realizacja 20 wywiadéw pogtebionych w Polsce miata na celu poznanie
konkretnych praktyk oraz modeli mentalnych przedstawicieli organizacji
w polu promocji polskiej kultury za granica.

Poniewaz celem niniejszego projektu badawczego jest opis procesu
promowania polskiej kultury za granica i stworzenie wskaznikéw do mie-
rzenia jego skutecznosci, zakres badart wymaga doprecyzowania defini-
cji kluczowych pojeé, w szczegdlnosci: (1) sposobu definiowania polskiej
kultury oraz (2) sposobu definiowania promocji polskiej kultury za granica
(dziatan podejmowanych w tym zakresie przez rézne podmioty).

Wieloznaczno$é pojecia ,kultura” sprawia, ze nie sposdb wskazaé jedna,
uniwersalna jego definicje. Potwierdza to m.in. typologia definicji kultur za-
proponowana w latach 50. przez Alfreda L. Kroebera i Clyde’a Kluckhohna

okresach - nie tylko w ciagu zycia jednostki lub pokolenia - zakorzenionego w jednostkach,
grupach i spoteczenstwach, skumulowanego i przekazywanego z pokolenia na pokolenie przez
kulture spoteczenistwa”. Zob. North D. (2006: 554).

2 Paul DiMaggio i Walter Powell w nastepujacy sposéb definiuja pole organizacyjne od-
noszac sie do gospodarki: ,,Przez pole organizacyjne rozumiemy te organizacje, ktére tacz-
nie stanowia rozpoznawalne obszary zinstytucjonalizowanego zycia: kluczowych dostawcdéw,
konsumentéw zasobdéw i produktéw koricowych, agencje nadzoru oraz inne organizacje, ktére
dostarczaja podobnych ustug i produktéw”. Zob. Di Maggio, Powell (2006: 601).

17



(1952), ktérzy wyrdzniajac definicje wyliczajace, historyczne, normatywne,
psychologiczne, strukturalistyczne i genetyczne, oparli sie na analizie 168
interpretacji terminu ,kultura” w literaturze naukowe;.

Wraz z narodzinami nowego obszaru naukowego - semiologii - niejako
w kontynuacji do paraleli pomiedzy jezykiem i kultura w naukach spotecz-
nych zaczeto postrzegacd kulture jako system znaczen. Podwaliny pod takie
podejscie stworzyt jezykoznawca Ferdinand de Saussure, ktéry w swojej
analizie systemu jezyka zwrdcit uwage na to, iz najmniejsze elementy je-
zykowe (fonemy) réznicuja relacje pomiedzy elementami nadajac im rézne
znaczenia (de Saussure 1961). Badaczem, ktdry poszerzyt pole eksploracji
systemu jezykowego na pozajezykowe obszary kultury (moda) byt Roland
Barthes (2005). Wspdtczesni kontynuatorzy tego podejscia - tacy jak
Umberto Eco (1972) - podkreslaja, iz to wtasnie wytworzone w procesie
komunikacji znaczenia jakie niosa ze soba elementy kultury stanowia
o jej istocie i niepowtarzalnosci. Stad myslenie o kulturze w kategoriach
skryptéw kulturowych® pozwala na analize catego procesu komunikacji
i ich uczestnikow.

Dlatego tez na potrzeby naszego projektu kulture rozumiemy jako
system znaczen, a jednoczesnie system powiazan elementow, ktére nadaja
znaczenie poszczegdlnym elementom oraz ich zespotom. Wtasnie powia-
zania decyduja o tym, ze cho¢ w wielu kulturach wystepuja identyczne ele-
menty, to znacza one co innego, wywotujg odmienne przezycia, pobudzaja
do odmiennych zachowan. Powigzania elementéw tworza swoiste kody
znaczeniowe, tzn. poszczegdlne elementy i cate ich zespoty sg zrozumiate
tylko dla tych, ktérzy nadajg im znaczenie i nimi sie postuguja - znaczenia
jakie przypisuja tym dziataniom w procesie komunikacji. Kultura w takim
rozumieniu stanowi dla cztonkéw jakiegokolwiek spoteczeristwa czy grupy,
swoiste uniwersum symboliczne. W nim wzrastaja i poruszaja sie wszyscy,
ktdérzy do tej grupy, spoteczeristwa naleza. Jest ono ,,dzietem wszystkich
jego cztonkow: najwiekszych twoércéw artystycznych, jak i przecietnych
jednostek” (Dyczewski, 1995: 41).

Warto zwrdécié¢ uwage, iz w klasycznej polskiej socjologii kultury, do-
minuja esencjalistyczne definicje kultury, podczas gdy we wspdtczesne;j

3 Skrypt kulturowy rozumiemy tutaj za Anna Wierzbicka jako pewne powszechnie znane
reguty kulturowe, ktdre istniejag w kazdej spotecznosci jezykowej. Reguty te sa przekazywane
dzieciom przez rodzicéw, reguluja one zachowania i postawy uksztattowane przez okreslony
spos6b myslenia i postrzegania $wiata. Por. Wierzbicka A., (1999). Skrypt kulturowy okresla,
jakie czynnosci lub zachowania sg odpowiednie w okreslonych sytuacjach, reguluja interakcje
spoteczne i okreslaja, co uwazane jest za wkasciwe lub nieodpowiednie w danej kulturze. Po-
magaja ludziom zrozumied, jak zachowywac sie w okreslonych sytuacjach spotecznych, jakie
role petni¢ w interakcjach i jakie oczekiwania kulturowe naktadaja na cztonkéw spoteczeristwa.
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antropologii i studiach kulturowych (Hall 1980) kultura bedzie raczej zmien-
nym konstruktem stuzacym do budowania ,,wspdlnot wyobrazonych” (An-
derson 1997) opartych na,,wynalezionych tradycjach” (Hobsbawm, Ranger
2008), a czasami wykorzystywanym jako narzedzie do sprawowania wtadzy.
Podejscie antyesencjalistyczne kaze mysle¢ o kulturze raczej w kate-
goriach procesu niz statego, niezmiennego fenomenu. Kultura w takim
podejsciu jest nie tylko zmienna, lecz takze wewnetrznie zréznicowana,
a jej granice pozwalajace na odréznienie ,nas” od ,nich” sa rozmyte, nie-
ostre. Zerwanie z postrzeganiem kultury jako kategorii statej, w ramach
ktérej da sie wyodrebni¢ ponadczasowy trzon dominuje we wspdtczesnym,
krytycznym podejsciu do definiowania kultury (por. Clifford, Marcus 1986;
Clifford 2000; Geertz 2003; Appadurai 2005).

W polskiej socjologii kultury najczesciej cytowana jest definicja kultury
autorstwa Antoniny Ktoskowskiej:

[Kultura to] wzglednie zintegrowana cato$¢ obejmujaca za-
chowania ludzi przebiegajace wedtug wspdlnych dla zbioro-
wosci spotecznej wzorow wyksztatconych i przyswojonych
w toku interakcji oraz zawierajaca wytwory takich zachowan
(Ktoskowska 1980: 40)

W Narodowej Strategii Rozwoju Kultury (2004) opracowanej w Mini-
sterstwie Kultury i Dziedzictwa Narodowego na lata 2004-2013/2020
odwotanie do podejscia Ktoskowskiej stanowi punkt wyjscia do formuto-
wania dalszych szczegdtowych celdéw ksztattowania i wspierania rozwoju
polskiej kultury (w tym kultury symbolicznej) w kraju i za granica. Podejscie
to pozwala na wyrdznienie podstawowych kategorii kultury, ich typdw oraz
réznych drég przekazu tresci kultury. Kultura u Ktoskowskiej jest rozumiana
jako szczegdlna forma komunikacji opierajgca sie na systemie ztozonym
z (1) norm i wartosci, ktére wyznaczaja (2) ludzkie dziatania, a efektem
tych dziatan sa (3) tresci kultury - materialne (obiekty, produkty, miejsca)
i niematerialne (obyczaje, wydarzenia historyczne, postacie, idee).

Ktoskowska wyodrebnia trzy kategorie kultury, rozumiejac je jako pod-
stawowe ,wielkie” dziaty kultury, sktadajgce sie z na tyle rézne elementéw,
iz uzasadnione jest ich odrebne metodologicznie badanie (Ktoskowska
1981: 60). Kategorie te to: (1) kultura bytu*, (2) kultura spotecznai (3) kultura

4 Na gruncie polskim od dtuzszego czasu rozwijana jest socjologia codziennosci. Warto
w tym kontekscie przywotaé publikacje pod redakcja Matgorzaty Boguni-Borowskiej i Piotra
Sztompki, Socjologia codziennosci (2008), czy prace pod redakcja Matgorzaty Boguni-Borowskiej
Barwy codziennosci. Analiza socjologiczna (2009).

19



symboliczna. Méwiac o kulturze symbolicznej najczesciej wyrdznia sie
cztery typy zjawisk kulturowych: (1) sztuke, (2) religie, (3) zabawe i (4)
nauke. Kazde z nich petni konkretna funkcje: estetyczna, duchowa, lu-
dyczna i poznawcza. Zjawiska, ktére interesujg nas w niniejszym projekcie
badawczym to zjawiska zwiazane ze sztuka, wsréd ktérych wyodrebnilismy
trzy obszary merytoryczne:

1) literature,

2) teatrifilm (rozumiane jako jedna kategoria sztuk performatywnych),

3) sztuki wizualne.

Wybér ten podyktowany byt z jednej strony z koniecznoscia ogranicze-
nia liczby obszaréw, a z drugiej wigzat sie zmozliwie szeroka reprezentacja
Jjezyka” sztuki (stowo, gest sceniczny, obraz). Chociaz, przez niektérych
badaczy kultura symboliczna traktowana jest jako kultura par excellence -
w naszym projekcie chcemy traktowac te kategorie jako kluczowa, jednak
silnie powiagzana z pozostatymi kategoriami.

Przyjeta przez nas definicja kultury stanowi potaczenie semiotycznego
rozumienia kultury, jako systemu znaczen stuzacego miedzyosobowej ko-
munikacji oraz rozumienia kultury przez Antonine Ktoskowska jako pewnej
catosci, na ktora sktadaja sie zachowania, normy oraz wytwory dziatan
ludzkich. Obydwa podejscia sa w stosunku do siebie komplementarne,
bowiem zachowania, normy i wytwory odnosza sie do znaczen jakie na-
daja im uczestnicy danej kultury. Takie podejscie wyznacza - charakte-
rystyczne dla socjologii sztuki - ramy badawcze. Zgodnie z zatozeniami
Stanistawa Ossowskiego (1966) wtasciwym obiektem badan zjawisk kul-
turowych zwigzanych ze sztuka powinny by¢ wszystkie elementy procesu
komunikowania (w danym kodzie kulturowym), a wiec: twodrca (intencje,
kompetencje kulturowe, status i rola spoteczna), dzieto (znaczenia wpi-
sane w dzieto jako komunikat oraz zjawiska spoteczne wokét dzieta) oraz
odbiorca (czytelnik, widz - jego odczucia, oceny, opinie oraz usytuowanie
w strukturze spotecznej).

W naszym projekcie z jednej strony przygladamy sie tak skonstruowa-
nym komunikatom - twércom literatury, rezyserom, ich wytworom (filmy,
grafiki), ale takze oddziatywaniu tych wytworéw na odbiorcéw - zaréwno
tych, dla ktérych skrypt kulturowy jest znany, jak i na tych, ktérzy wyrosli
w innej kulturze. Z drugiej strony przygladalismy sie komunikacji promu-
jacej dane obiekty (ksigzki, filmy) i ich twdércéw oraz ich sile oddziatywania

Analizowanie kultury jako czynnika zespalajacego grupy widoczne jest
zwtaszcza w rozwazaniach i badaniach dotyczacych kultury narodowej.
Kultura narodowa - jak pisze Ktoskowska - ,stanowi szeroki i ztozony
uktad (syndrom) sposobdéw dziatania, norm, wartosci i symboli, wierzen
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o$ paradygmatyczna

i dziet symbolicznych, ktéry przez jakas zbiorowosé spoteczna uwazany
jest za wtasny, jej w szczegdlnosci przystugujacy, wyrosty z jej tradycji
i historycznych doswiadczen oraz obowiazujacy w jej obrebie” (1996: 51).
Kultura narodowa rozumiana jest przez te autorke jako czes¢ uniwersum
kulturowego, a uniwersum kulturowe w jej ujeciu to suma ogdlnoludz-
kich systemdw symbolicznych, takich jak jezyk, sztuka i literatura, wiedza
i nauka, religia, obyczaje. Ksztattowanie sie i funkcjonowanie kultur na-
rodowych jest zwigzane z procesem wyodrebniania pewnych czesci tego
uniwersum jako kultury wtasciwej danej grupie, co pozwala jej cztonkom
odroézniac sie od innych grup majacych odmienne kultury. Ktoskowska
zwraca tez uwage na fakt, iz na kulture narodowa wptyw maja réwniez
inne kultury, ktérych elementy na skutek dyfuzji moga stac sie czescia
uniwersum. W symbolicznym uniwersum zawieraé beda sie rowniez ele-
menty kultury mniejszosci narodowych i etnicznych, ktére z czasem moga
by¢ rozpoznawane jako elementy kultury narodowej. Kulture narodowa
jako czastke uniwersum kulturowego Ktoskowska przedstawia w postaci
diagramu (rys.1):

Rysunek 1. Model kultury narodowej w konteks$cie uniwersum symbo-
licznego.

sfera alienacji-kultury obce

L H ignorowane, odrzucane
| U 0
”””” j T S R M B
E E Z E A Y
7 R T L N C syntagma kultury narodowej
Y A U I | Z
K T K G S A
”””””” UooA LT
R A i E sfera uniwersalizacji-kultury obce
A K przyswojone
A

os syntagmatyczna

Zrédto: Ktoskowska 1996, s.52

W naszym projekcie kulture narodowa rozumiemy w zgodzie z definicja
Ktoskowskiej - jako wyodrebniona cze$é uniwersum kulturowego, na ktére
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sktadajg sie unikatowe elementy (normy, wartosci, dziatania i wytwory),
wzér ich potgczen i znaczen, ktére odrdzniaja ja od innych zbiordw. llekrod
zatem odwotujemy sie do kultury polskiej mamy na mysli w szczegdlnosci
kulture symboliczng odnoszaca sie do polskiej sztuki ludowej, popularnej
i elitarnej reprezentowanej przez polska literature, teatr i film oraz sztuki
wizualne.

Waznym przedmiotem uwagi klasycznej polskiej socjologii kultury jest
kanon kultury narodowej, czesto okreslany jako centrum kultury (Dyczew-
ski 1995: 60). Jest on rozumiany jako ,zespot dziet artystycznych, wiedzy,
norm i zasad, ktérych znajomos$¢ uwaza sie za obowigzujaca cztonkdéw
zbiorowosci narodowe;j i ktéra jest wpajana nowym pokoleniom w procesie
socjalizacji, czyli wprowadzania w narodowa kulture przez tradycje rodzin-
na, Srodowisko i specjalne instytucje oswiatowe” (Ktoskowska 1996: 53).
Obecnie nie ma powszechnej zgody ze strony réznych srodowisk co do za-
wartosci katalogu wytwordéw kulturowych tworzacych korpus kultury
narodowej. Wielu wspdétczesnych uczestnikéw zycia kulturalnego nie jest
przekonanych o istnieniu kanonu kulturowego i nie potrafitoby wymieni¢
jego elementdéw sktadowych. Czesto w odniesieniu do tego zjawiska uzywa
sie okreslenia ,ptynnej kultury” jako niezbywalnego atrybutu cztowieka,
ale jednoczesnie niekoniecznie uswiadamianego, podobnie jak oddycha-
nie tlenem. Natomiast Joanna Kurczewska (2000), rozwazajac znaczenie
kultury narodowej, podkresla, ze od niej wtasnie uzalezniona jest pozycja
danego kraju. Przekonanie o waznosci wtasnej kultury i mozliwos$¢ kulty-
wowania zbioru wzordéw kulturowych przyczynia sie do poczucia trwatosci
i porzadku spotecznego oraz do pozytywnego wartosciowania wtasnego
narodu. Zdaniem autorki, kultura przede wszystkim pomaga w ustalaniu
znaczenia politycznego i cywilizacyjnego oraz wptywa na przebieg kon-
taktow z innymi spoteczenstwami.

W konteksScie antyesencjalistycznych uje¢ kultury, o ile mowa jest
o kanonie narodowym, rozumiany jest on jako konstrukt spoteczny uksztat-
towany w wyniki interwencji (dziatan, akcji) wyznaczonych instytucji, auto-
rytetéw czy srodowisk opiniotwdrczych. Konstrukt taki ksztattuje sie w ra-
mach instytucji uznanych w spoteczeristwie za uprawnione do orzekania
jakie elementy z ogélnego dziedzictwa kulturowego sg szczegédlnie wazne,
a ktdre nie. W takim ujeciu kanon jest traktowany jako zmienny, uzalezniony
od kontekstu historycznego. Takie podejscie pozwala uchwycié¢ zmiany
nie tylko w strategiach i programach rzadowych, lecz takze w praktykach
podmiotdw, ktére uwzglednilismy w naszym badaniu.

Waznym terminem w naszym projekcie jest réwniez pojecie ,uczest-
nictwa w kulturze”, ktére uwydatnia relacyjny i sieciowy charakter kultury,
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pozwala doceni¢ praktyki zycia codziennego, ale tez uwrazliwia na wie-
lo$é aktoréw spotecznych dziatajacych w kulturze (Bachérz, Stachura
2015). Przyktadem jednej z teorii mieszczacych sie w takim dyskursie
jest relacyjna koncepcja uczestnictwa w kulturze (Krajewski 2014), kto-
ra definiuje je jako kulturowo regulowane relacje zachodzace w ramach
sieci zawierajgcych w sobie elementy réznego rodzaju. W tym rozumieniu
uczestnictwo zmienia sie z praktyki indywidualnej nastawionej na dzieto
kultury (jego tworzenie czy tez odbidr) w kierunku praktyki wspdlnotowej
nastawionej na relacje interpersonalne i budowe sieci spotecznych (Kra-
jewski 2013, 2014; Szlendak, Olechnicki 2017)°%. Warto przy tym podkreslié¢
zatozony w projekcie sposdb wyodrebnienia zréznicowanych podmiotéw,
ktére podejmujg dziatalnosé kulturalng i promujaca kulture polska za gra-
nica. Przyjeto bowiem za Agata Bachérz, ze jest to ,kazda zorganizowana
i uporzadkowana forma dziatari (sformalizowanych czy tez niesformali-
zowanych) ukierunkowanych na tworzenie przestrzeni do uczestnictwa
w kulturze (w tym, obok zapewniania dostepu i rozpowszechniania kul-
tury, takze realizacji dziatarh edukacyjnych i animacyjnych)” (Bachoérziin.
2019:16). Rdzeniem tego podejscia jest podkreslenie deinstytucjonalizacji
pola kultury, a takze docenienie coraz liczniejszych inicjatyw oddolnych
i niesformalizowanych. W niniejszym projekcie zatem beda nas intere-
sowaé w réwnym stopniu dziatania duzych rzadowych i pozarzadowych
podmiotdw, jak i grup nieformalnych czy pojedynczych oséb (animatorow
kultury, artystéw). Warto tez zwrdci¢ uwage, iz ilekro¢ méwimy o sieciach
spotecznych, nie sposéb pomina¢ wirtualnych wspélnot, ktére powstaja
w przestrzeni komunikacyjnej mediéw spotecznosciowych. Stanowia one
szczegdlny wymiar kultury partycypacji. Wspdélnoty takie majg efemerycz-
ny charakter, a ich uczestnicy skupiaja sie wokét okreslonych obszarow
wspolnych zainteresowan. Istnienie wirtualnych wspdlnot zwieksza zasieg
oddziatywania tekstéow kultury. Z punktu widzenia podmiotéw wykorzy-
stujgcych media spotecznosciowe do promocji okreslonych tresci kultury
nie sposdb jednak kontrolowad czy ,zarzadzad” przeptywem takich tresci
(Jenkins 2007).

Przyktadem koncepcji, ktéra w ostatnich latach miata duzy wptyw
na postrzeganie kultury jest koncepcja ekosystemu kultury (Holden 2015).
Ujecie prezentowane w ramach tej koncepcji méwi wprost o zréznicowa-
nych funkcjonalnosciach kultury, ktére stuzg wszechstronnemu rozwojowi
spoteczno-gospodarczemu lokalnych spotecznosci oraz zacie$nianiu wiezi
miedzy przedstawicielami réznych narodowosci, gdyz w dobie globalizacji

5 Teza ta ma charakter postulatywny. To, czy w rzeczywistosci praktyka indywidualna
zmienia sie w praktyke wspdlnotowa réwniez stanowi przedmiot naszych badan.
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i nieustannych migracji wspotczesne kultury wchodza w duza dynamike
powiazan ,sieciowych”, co przektada sie na mozliwosé (o ile nie koniecz-
nosé) uczestniczenia w globalnym systemie dziedzictwa kultur o duzej
skali ich interakcji.

Poszerzenie horyzontu relacji kulturowych poprzez swobodny prze-
ptyw tresci wprowadza tez zasadnicza zmiane w traktowaniu komunika-
cji i kompetencji miedzykulturowych jako umiejetnosci uczestniczenia
w tak rozbudowanej ,sieci”. Rozwija ona takze umiejetno$¢ komunikowa-
nia wtasnego dziedzictwa, ktére staje sie autentyczna wartoscig w dobie
wielokulturowych tresci w mediach $wiata zachodniego. Komunikowanie
to jest bowiem poprzedzone samopoznaniem i autorefleksja, umiejetna
forma autoprezentaciji, ale jest takze wskazaniem obszardow ,,spotkania”
W poszerzonej przestrzeni znaczen, symboli i wartosci, w przestrzeni in-
nowacji i kreacji, w ktorej to, co ,nasze” spotyka sie z innymi. , Sie¢” prze-
ptywow staje sie stymulatorem pytan idacych zaréwno do wewnatrz, jak
i na zewnatrz kazdej z kultur, opisuje je w catosci, w kazdym z elementoéw,
ukazuje podobienstwa i réznice, rodzi wiedze i dalsza potrzebe pozna-
wania, a w $lad za nig potrzebe rozumienia, przezywania, a nawet zgte-
biania. Komunikowanie dziedzictwa staje sie wiec zarowno potrzeba, jak
i koniecznos$cia, pozwalajaca na rozpoznawanie siebie, ale takze sposobu
postrzegania i rozumienia innych w ponadlokalnym systemie powiazan
i wymiany, w $wiecie wielokierunkowych i wszechogarniajacych przepty-
woéw (Korporowicz 2011: 170-172).

Sam termin ,promocja” takze jest réznie definiowany. Wyrasta z obsza-
ru nauk ekonomicznych, w ramach ktérych na poczatku lat 70. XX wieku
Philip Kotler oraz Sidney Levy (1969: 54) opublikowali przetomowa teze
o mozliwosci poszerzania i pogtebiania marketingu, dzieki czemu stat sie
on procesem spotecznym i zarzadczym. Istotne wydaje sie tu jednak to,
ze na podstawie ogdélnej koncepcji marketingu wyrosty nowe subkoncepcje
uwzgledniajace wymiane wartosci. Dla kazdej: ,[...] efektywnej realizacji
celéw strategii marketingowej konieczne jest kompleksowe spetnienie
warunkow zwigzanych z zatozeniami cenowymi, promocyjnymi, dystry-
bucyjnymi oraz z zatozeniami kreowania produktu, ustugi lub koncepciji.
Kombinacja tych czterech elementéw marketingu okreslana jest mianem
marketingu-mix” (Albin 2000: 10). Promocja wydaje sie najlepiej rozpozna-
walnym jego sktadnikiem. Przyktadowo Klemns Biatecki okresla ja jako ,,od-
dziatywanie na nabywcdéw w celu sktonienia ich do postepowania zgodnego
z intencjami sprzedawcy” (2006: 21). Cho¢ promocja czesto petni funkcje
komunikacyjna, stanowi dziatanie majace na celu zaprezentowanie firmy
badz jej produktdw, a takze zachecenie klientéw do nabycia wskazanych
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towardw, ma rowniez za zadanie wyrobi¢ w Swiadomosci odbiorcéw poza-
dany wizerunek. Najpierw dana marka musi sta¢ sie rozpoznawalna oraz
ceniona, by nastepnie utrzymac przy sobie klienta. Winno to zapewnic
dtugotrwate dziatanie promocyjne, ksztattujace satysfakcje nabywcy oraz
jego Swiadomosc¢ o istnieniu konkretnego produktu, w tym dziatan i celdow
niekomercyjnych (Hingston 1992: 48).

Przeniesienie pojecia z obszaru zarzadzania i Public Relations (PR)
do dziatan w obszarze kultury moze budzi¢ zasadne watpliwosci, gdyz pro-
mocja kojarzy sie gtéwnie z produktami i ustugami. W utrwalonym w Pol-
sce spotecznym przekonaniu o autotelicznej funkcji sztuki postrzeganie
kultury jako swoistego produktu czy wydarzenia kulturalnego jako ustugi
zaspokajajacej potrzeby estetyczne wydaje sie trudne do utrzymania.
Podobnie trudne jest postrzeganie obiegu kultury w kategoriach rynku,
a jej wytwarzanie - w kategoriach przemystu kulturalnego. O ile pojecie
rynku sztuki (np. ksiazki czy muzycznego) przyjeto sie i dobrze funkcjonuje
w polskim dyskursie publicznym, o tyle pojecie ,,przemystéw kultury” czy
sektoréw kreatywnych” wciaz stanowi pewne novum. Zrédta krytycznego
podejscia do kultury jako gatezi gospodarki odnalez¢ mozna w pracach
szkoty frankfurckiej (Adorno, Horkheimer 1994), ktérej cztonkowie - emi-
granci z Niemiec do USA - postuguja sie pojeciem ,przemyst kulturalny”
w odniesieniu do produkowanych na masowa skale ksiazek, muzyki, filmdw.
Podejscie do ,produkcji” kultury w ujeciu szkoty frankfurckiej pozornie
zdaje sie odbiegac od obszaru naszych zainteresowan, gdyz dotyczy przede
wszystkim kultury masowej, a nie tego obszaru kultury symbolicznej, ktéry
wybralismy (film, teatr, literatura, sztuki wizualne). Wybrany obszar przy-
nalezy do ,kultury wysokiej”. Podziat na kulture wysoka i popularna coraz
czesciej okresla sie jako nieadekwatny we wspdtczesnym obiegu kultury,
niemniej jednak mozna go przyjac¢ na poziome analitycznym. W zaleznosci
od tego, czy dzieta maja charakter masowy czy elitarny - ich odbiorca-
mi beda jednostki o bardzo zréznicowanych cechach, w szczegdlnosci
o réoznym kapitale kulturowym. Odwotanie do ,przemystu kulturalnego”
ma o tyle sens, iz coraz czesciej wytwory sztuki taczone sa z rozrywka,
tworzac swoistag hybryde i specyficzng kategorie odbiorcéw (Swirski, Van-
hanen 2017). Przyktadem moga by¢ wielkie produkcje na nowojorskim
Broadway’u. Réwniez niektére dziatania podejmowane przez podmioty
promujace kulture polska za granica wydaja sie taczy¢ te dwie - z pozoru
nieprzystajace - rzeczywistosci.

W przypadku pojecia ,,sektory kreatywne” mamy do czynienia z prze-
niesieniem na grunt polski nomenklatury funkcjonujacej na szczeblu Unii
Europejskiej. Silne powiazanie gospodarki z kultura, w szczegdlnosci nacisk
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na wspieranie partnerstw publiczno-prywatnych, to jeden z kluczowych
kierunkdéw unijnego postrzegania kultury jako specyficznego, ale szybko
rozwijajacego sie sektora gospodarki (Dzieglewski, Fin, Guzik 2017). W Na-
rodowej Strategii Rozwoju Kultury (MK 2005) najczesciej stosuje sie pojecie
Lprzemysty kultury” w odniesieniu do:

(...) wszystkich prywatnych przedsiebiorstw oraz niezalez-
nych wykonawcoéw dziatajacych w branzach: ksiegarskiej,
artystycznej, muzycznej, filmowej lub audiowizualnej. Defi-
nicje te mozna rozszerzy¢ na inne spokrewnione produkty
i ustugi, na przyktad na turystyke kulturowa czy media.
Obok przedmiotu dziatania o przynaleznosci do przemystéw
kultury decyduje kryterium charakteru zarobkowego. Wiel-
kos¢ podmiotdéw nie odgrywa tu roli, moga to by¢ zaréwno
indywidualni artysci, mate i $rednie przedsiebiorstwa czy
duze koncerny medialne (MK 2005:16).

Zwraca sie przy tym uwage na bardzo wysoka innowacyjnosc i kreatyw-
nosc tego sektora oraz na fakt, iz wiekszosci towardw i ustug powstajacych
w tym sektorze nie mozna zastapic.

Piszac o promociji kultury, warto takze zwrdécié¢ uwage na szeroki wa-
chlarz dziatari administracji rzadowej, w szczegolnosci jednostek dyplo-
matycznych, okreslany mianem dyplomacji kulturalnej. W krajach Europy
Centralnej dyplomacja kulturalna uznawana jest za jeden z filaréw polityki
zagranicznej. Gyorgy Szondi za jej gtdwne zadanie dyplomacji kulturalnej
uznaje zapoznanie obcokrajowcéw z krajem, jego mieszkaricami, kultura
i jezykiem oraz stworzenie pozytywnego wizerunku kraju poprzez kulture
(Szondi 2008). Takie rozumienie celu dyplomac;ji kulturalnej jest zbiezne
z ideag budowania marki narodowej, w tym rowniez - z koncepcjag Marki
Polska. Polityka kulturalna realizowana jest najczesciej w ramach dziatal-
nosci departamentdow polityki publicznej i kulturalnej jednostek dyploma-
tycznych, ale obejmuje takze wiele dziatan pozainstytucjonalnych.

W niniejszym projekcie starano sie zwrdci¢ uwage na dziatania podej-
mowane tak w kraju, jak i za granica, przyjmujac, ze kluczowe sa te ostatnie.
Ponadto, w zakres pojecia promocja kultury za granica wtaczono réwniez
oddziatywanie na Polakéw za granica, jak i poprzez nich - na ludnos¢ rodzi-
ma i zamieszkujaca w danym kraju publicznos$¢ miedzynarodowa. Kategoria
ta w odczuciu autoréw raportu nie jest dostatecznie uwzgledniana w pro-
gramach i praktyce dziatarh promocyjnych, chociaz jak wynika z zatozen
polityki zagranicznej, w szczegdlnosci Rzadowego Programu Wspdtpracy
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z Polonia i Polakami za Granica (MSZ 2015), Polacy za granica sa jedno-
czesnie podmiotem (ambasadorem polskiej kultury) i adresatem dziatan
promocyjnych, a cele tych dziatan réznia sie - ze swej natury - od dziatan
ukierunkowanych na odbiorcéw zagranicznych. Warto przy tym zwrécié
uwage, iz zapisy w dokumentach rzadowych dotyczace zobowiagzan polskich
emigrantow wzgledem ojczystego kraju moga by¢ odczytane jako rodzajich
moralnego zobowiazania. Emigranci polscy stanowiag bardzo zréznicowana
i wewnetrznie podzielong zbiorowosé, ich stosunek do kraju pochodzenia nie
zawsze jest pozytywny. W zaleznosci od indywidualnych wartosci, potrzeb,
postaw i poziomu zainteresowania kulturg moga oni czu¢ sie ambasadorami
kultury, ale réwniez - zupetnie odcinac sie od zwigzkdow z kultura polska.

W polu naszych zainteresowan badawczych znalazt sie caty proces
ukierunkowany na promocje polskiej literatury, teatru, filmu i sztuk wi-
zualnych za granica - zaréwno wsrdd obcokrajowcdw, jak tez i wsrod
przedstawicieli Polonii. Do celdw analitycznych przyjeto sze$¢ kluczowych
elementdéw tego procesu:

1) zatozenia - zespdt mniej lub bardziej spéjnych celéw strategicznych,
procedur i regut okreslajacych obszar, kierunek i sposéb realizacji
dziatant promocyjnych,

2) adresaci - intencjonalni i realni odbiorcy dziatart promocyjnych,

3) dziatania - konkretne przedsiewziecia podejmowane przez réznego
rodzaju podmioty, niesformalizowane grupy i osoby ukierunkowane
na promocje polskiej kultury za granica,

4) kanaty komunikacji-drogi przekazu tresci kultury, sposoby dotarcia
z komunikatem do odbiorcéw,

5) wspdtpraca - poziom usieciowienia podmiotéw zaangazowanych
w promocje polskiej kultury za granica, forma i zakres wspdtpracy
pomiedzy partnerami,

6) skutecznosé - poziom realizacji celdw promocyjnych i ich obserwo-
walne, mierzalne efekty (krétko-i dtugo-terminowe).

W projekcie przyjeto réwniez operacyjne ramy dziatan promocyjnych.
Ich elementarne kategorie opisano w tabeli 1, zwracajgc uwage na intencjo-
nalny charakter tych dziatan, ktére moga byc¢ ukierunkowane na promocje
twdrey i jego dzieta, lecz takze na promocje konkretnych wartosci, ktére
dzieto lub twdrca uosabia. W praktyce czesto te intencje sie splataja,
jednak dla potrzeb analitycznych rozrézniono je, aby zwrécié¢ uwage na od-
miennos$¢ réznych elementéw kultury. Przyjeto réwniez podziat na takie
dziatania, ktére uznac nalezy za spetniajace w minimalnym stopniu funkcje
promocyjne (sa to czesto dziatania, w ramach ktérych promocja jest jedy-
nie pobocznym ich aspektem), takie, ktére uznac¢ nalezy za standardowe
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Tabela1. Elementarne kategorie promocji kultury polskiej za granica, ich
ukierunkowanie i przyktady

Elementarne kategorie
promocji kultury
(promocja kultury
odbywa sie jako:)

Intencjonalne ukierunkowanie dziatan na typy

elementoéw kultury

Ukierunkowanie na
tworce/ dzieto/obiekt

Ukierunkowanie na
wartosci

Przyktady

1. Tworzenie/produkcja
dziet

2. Przekazywanie
informacji o istnieniu
dziet, twércow,
wydarzen, wartosci/
norm

3. Prezentacja dziet/

mozliwo$ci nabycia

4. Sprzedawanie dziet
lub ich nognikéw

twércow/wartosci bez

dziet lub ich no$nikéw

Tworzy sie dzieto, zeby
promowac obiekt, jego
tworczosé lub dany
obszar kultury

Informuje sie o istnieniu
dziet/twércow

Pokazuje sie dzieta,
zeby zwiekszac ich
popularnoscé oraz
popularnosé twércow

Sprzedaje sie dzieta,

w celach komercyjnych,
dla zysku twércow.
Kupuje sie dzieta

w celach inwestycji/
zabezpieczenia
finansowego

Tworzy sie dzieto,

zeby rozpowszechniaé
wartosci, ktdre sie w nim
ogniskuja

Informuje sie o istnieniu
wartosci i norm

Pokazuje sie dzieta, zeby
propagowac wartosci
i normy

Sprzedaje sie dzieta

w celach symbolicznych.
Kupuje sie/ posiada sie
dzieta jako wartos$c¢ sama
w sobie

Wydanie ksiazki,
wyprodukowanie filmu,
stworzenie plakatu

Strony internetowe

i wydarzenia, na ktérych
opisuje sie tworczosg,
okreslone dzieta,
wartosci/normy, recenzuje
sie literature, film, relacje
z wydarzen

Wystawy, spektakle,
seanse, odczyty,
konferencje, festiwale
(online i stacjonarne)

Ksiegarnie internetowe,
aukcje, festiwale, targi,
na ktérych mozna
dokonaé zakupu dziet

5. Zachecanie
do zapoznania sie
z twoércami, ich

6. Zachecanie
do zakupu dziet
lub ich no$nikdw,
na ktérych sa one
udostepnione
(marketing)

7. Podejmowanie
wspotpracy z innymi
podmiotami
w zakresie dziatan
od1do6

dzietami i wartosciami

Zacheca sie

do zainteresowania
dzietami, twdrcami, zeby
zwiekszaé popularnoscé/
rozpoznawalnosé

Promuje sie zakup

dziet, dla zwiekszenia
sprzedazy,
rozpoznawalnosci twoércy
i zyskania szerokiego
grona odbiorcéw

Podejmuje sie wspotprace
w celu zwiekszenia

sity oddziatywania

na odbiorce oraz
zwiekszenia

liczby odbiorcéw

i rozpoznawalnosci dzieta
lub twércy

Zacheca sie

do zainteresowania
dzietami, twércami, zeby
propagowac wartosci/
normy obecne w ich
twadrczosci

Promuje sie zakup dziet,
w celach zwiekszenia ich
wartosci symbolicznych

Podejmuje sie
wspotprace w celu
zwiekszenia zakresu
oddziatywania i poziomu
rozpoznawalnosci
wartosci/norm

Przekazywanie informacji
o wydarzeniach,
zwigzanych z twércami

i ich twérczoscia (wydanie
ksigzki, spotkania
autorskie, wystawa)

Przekazywanie informacji
o aukcjach, reklama
sklepdw i produktow,
zachecanie do zakupu
dziet podczas wydarzen,

Tworzenie sieci
powiazan, dotaczanie
do sieci, podejmowanie
wspodtpracy w réznych
formach (partnerstwo,
zlecenia, itd.)
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MAKSIMUM PROMOCYINE

Elementarne kategorie
promocji kultury
(promocja kultury
odbywa sie jako:)

Intencjonalne ukierunkowanie dziatan na typy

elementow kultury

Ukierunkowanie na
tworce/ dzieto/obiekt

Ukierunkowanie na
wartosci

Przyktady

8. Wsparcie finansowe
dla produkcji/
tworzenia dziet

9. Wspieranie finansowe
dziatan 2-4

10. Wspieranie finansowe
dziatan o charakterze
promocyjnym

(51 6) potaczonych

z dziataniami 3i 4

11. Wspieranie
finansowe dziatan
ukierunkowanych
na wspodtprace
pomiedzy podmiotami

Finansuje sie/
wspotfinansuje
produkcje/tworzenie
dzieta, zeby budowac
marke tworcy i/lub
rozpoznawalnos¢ dzieta

Wspiera sig finansowo
dziatania 2-4, zeby
zwiekszyc¢ zasieg
oddziatywania

i krag odbiorcow
rozpoznajacych dzieto lub
tworce

Wspiera sie finansowo
zachecanie do zapoznania
sie z tworcami, ich
dziataniami i do zakupu
tych dziet, zeby
zaprezentowad/sprzedaé
dzieta/twércéw a przez
to zwiekszyc¢ ich
rozpoznawalnosé

Finansuje sie nawigzanie
i utrzymywanie
wspotpracy pomiedzy
podmiotami w celu
zwiekszenia zakresu
oddziatywania

i rozpoznawalnosci dzieta
lub twoércy

Finansuje sig/
wspotfinansuje
produkcje/tworzenie
dzieta, zeby propagowad
okreslone wartosci

i normy

Wspiera sie finansowo
dziatania 2-4, zeby
propagowac okreslone
wartosci i normy iich
rozpoznawalnosé

Wspiera sie finansowo
zachecanie do zapoznania
sie z twércami, ich
dziataniami i do zakupu
tych dziet, zeby zwiekszy¢
rozpoznawalnosé
wartosci i norm

Finansuje sie nawigzanie
i utrzymywanie
wspotpracy pomiedzy
podmiotami w celu
zwiekszenia zakresu
oddziatywania

i rozpoznawalnosci
wartosci i norm

Dofinansowanie lub
sfinansowanie wydania
ksiazki, produkcji filmu
(np. w ramach programow
dotacyjnych)

Dofinansowanie lub
sfinansowanie (1) stron
www, na ktérych opisuje
sie twoérczosé, okreslone
dzieta, wartosci/normy,
recenzuje sie dzieta,

(2) wystaw, spektakli,
konferencji, festiwali, (3)
ksiegarni internetowych,
targow ksiazki

Dofinansowanie

lub sfinansowanie:
dziatan polegajacych

na przekazywaniu
informaciji

o wydarzeniach, aukcjach,
sklepach i produktach,
(zakup dzieta podczas
wydarzen)

Programy wspierajace
wspotprace i tworzenie
sieci pomiedzy
podmiotami

Zrédto: Opracowanie wtasne
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w promocji kultury (jest ona ich gtdwnym celem) oraz takie, ktére znacznie
wybiegaja poza dziatania standardowe i pozwalajg na poszerzenie zasie-
gu ich oddziatywania. Nalezy przy tym pamietaé, iz wyréznione w tabeli
elementarne kategorie promocji polskiej kultury maja jedynie warto$é
analityczna, moga tez wystepowad w réznych konfiguracjach - nie zawsze
jako odrebne niepowigzane z innymi dziatania. Ponizsza koncepcja orientuje
autoréw na postugiwanie sie pojeciem promocji w szerokim znaczeniu, ale
z dostrzeganiem ,jakosciowych” réznic miedzy dziataniami stricte promo-
cyjnymi, stanowigcymi niezbedny warunek do uzyskiwania pozadanych
efektow, a dziataniami sprowadzajgcymi sie do przekazywania informacji
i prezentowania dorobku kulturalnego.
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Metodologia i realizacja
badan






W ramach pierwszego celu niniejszego projektu zrealizowane zostaty ba-
dania zaréwno w Polsce, jak i za granica. Niniejszy raport to rezultat prac
badawczych wykonanych w Berlinie, Londynie i Nowym Jorku.
Zgodnie z przyjeta metodologia, w ramach pierwszego celu badan,
postanowiono uzyskac¢ odpowiedz na nastepujgce pytania badawcze:
® Jaka role odgrywa kultura polska i jej promocja w podtrzymywaniu
tozsamosci kulturowej Polakéw mieszkajacych za granica oraz bu-
dowaniu Marki Polska w spoteczeristwach niemieckim, brytyjskim
i amerykariskim?
® Jakie sa rzeczywiste praktyki osob i podmiotéw w zakresie promocji
polskiej kultury (literatura, teatr i film, sztuki plastyczne) w Polsce
i w trzech wybranych krajach?
® Jakie typy dziatar promocyjnych sa najbardziej skuteczne i dlaczego?
® W jakisposéb - w opinii badanych - nalezy mierzy¢ skutecznos$¢ dziatan
promocyjnych w obszarze literatury, teatru, filmu i sztuk wizualnych?
® Jakie sg dobre praktyki w zakresie promocji wybranych obszaréw pol-
skiej kultury w odniesieniu do trzech badanych krajéw?
Majac na wzgledzie postawione pytania badawcze, wykorzystane zo-
staty nastepujace metody i techniki badan:

1) Analiza danych stron internetowych podmiotéw promujacych polska
kulture za granica.

2) Indywidualne wywiady pogtebione przeprowadzone w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i w Stanach Zjednoczonych z przedstawicielami
administracji rzadowej, instytucji kultury, organizacji pozarzadowych,
tworcow i medidw.

3) Obserwacje uczestniczace, ktére miaty miejsce w Niemczech, Wielkiej
Brytanii i w Stanach Zjednoczonych w ramach flagowych wydarzen’
zwigzanych z promocja polskiej kultury.

1 Wielki stownik jezyka polskiego definiuje przymiotnik , flagowy” jako ,bedacy czyms, czym
dana instytucja albo firma sie chce szczyci¢”. Przymiotnik ten moze odnosi¢ sie do jakiego$
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Analiza zawartosci stron internetowych wraz z ich profilami w me-
diach spotecznosciowych objeta 60 portali prowadzonych przez podmioty
zaangazowane w promocje polskiej kultury w trzech krajach: Wielkiej
Brytanii, Niemczech i Stanach Zjednoczonych (po 20 portali w kazdym
z tych krajow). Dobdr proby do badan miat charakter celowy i opierat sie
na nastepujacych kryteriach:

® podmiot posiadajacy Zrdd+to internetowe stawia sobie za cel promocje
polskiej kultury za granica lub cel ten realizuje (kryterium wkaczajace),
® podmiot realizuje cele przynajmniej w odniesieniu do jednego z ana-
lizowanych obszaréw kultury: literatura, film/teatr, sztuki wizualne

(kryterium wtaczajace i réznicujace),
® podmiot prowadzi dziatania w Berlinie, Londynie lub w Nowym Jorku,
® podmioty sg zréznicowane wedtug typow, z uwzglednieniem sektoréw

publicznego, prywatnego i pozarzadowego (kryterium réznicujace).

Rozktad proby ze wzgledu na typ podmiotu odpowiedzialnego za dane
zrédto internetowe przedstawiono w tab. 2.

Tabela2. Rozktad liczby Zrédetinternetowych ze wzgledu na typ podmiotu
prowadzacego portal (N=60)

Kraje, w ktorych

podejmowane Liczba zrédet internetowych

sa dziatania

promocyjne

opisane . . . .

w zrédtach Adm_lnlstracja Podmioty Media P.odmloty
internetowych publiczna pozarzadowe nieformalne
Niemcy 4 12 0 4
Wielka Brytania 3 1 5 1
Stany 3 o ) .
Zjednoczone

Razem 0 - , |
(liczba zrédet)

Razem

(odsetek zrodet) 16,7% 53,3% 1,7% 18,3%

Zrédto: opracowanie wtasne

Rozktad zrddet internetowych ze wzgledu na typ podmiotu, ktéry

prowadzi dany portal nieznacznie rézni sie w poszczegélnych krajach,

produktu, jednak w naszym rozumieniu ,wydarzenie flagowe” rozumiemy jako wydarzenie,
o randze miedzynarodowej i takim samym zakresie oddziatywania, w ramach ktérego promo-
wane sa szczegdlnie wazne dla Polakéw elementy kultury polskiej. Por: Wielki stownik jezyka
polskiego, https://wsjp.pl/haslo/podglad/86563/flagowy/5214994/produkt (dostep: 13.10.2023).
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co moze wynikac¢ ze zréznicowanego kontekstu spoteczno-kulturowego,
ekonomicznego czy tadu prawnego panujacego w poszczegolnych krajach.
Ponad potowe analizowanych zrédet internetowych stanowity portale pro-
wadzone przez podmioty pozarzadowe. Znaczny jest réwniez udziat zrodet
prowadzonych przez podmioty nieformalne (niemal 1/5). W przypadku
portali prowadzonych przez podmioty administracji rzadowej przyjeto,
iz w kazdym z krajow zostanag uwzglednione dwa kluczowe dla promocji
polskiej kultury za granica podmioty: instytuty polskie i jednostki dyplo-
matyczne (ambasada/konsulat).

Analiza zawartosci stron internetowych zostata przeprowadzona
na podstawie opracowanego przez badaczy dokumentu pt. Instrukcja
do analizy danych Zrédtowych w zakresie promocji literatury, teatru, filmu
i polskich sztuk wizualnych za granica (zob. aneks). Celem analizy zaréwno
dokumentéw strategicznych, jak i zawartosci stron internetowych byto
z jednej strony odtworzenie podstawowych zatozer w zakresie promocji
na szczeblu rzadowym oraz poznanie zakresu dziatarh promocyjnych po-
szczegdlnych podmiotdw, tak jak sa one opisywane przez autoréw tresci
w zrédtach internetowych, a wiec w sposdb posredni.

Analizy i wnioski z badan stron internetowych zostaty przedstawione
w rozdziale pigtym niniejszego raportu. Zwrdcono w nim uwage na sposob,
w jaki podmioty przedstawiaja na swoich witrynach praktyki z zakresu
promocji kultury polskiej za granica. Uwzgledniono przy tym rodzaj promo-
wanych obiektéw oraz kryteria ich doboru, zatozenia z zakresu promocji,
rodzaje i adresatow podejmowanych dziatan i stosowane kanaty komuni-
kacji (w tym rowniez prowadzone konta na portalach spotecznosciowych).
Na stronach internetowych poszukiwane byty informacje na temat wspét-
pracy miedzy podmiotami oraz dziatarn podnoszacych skutecznos$é promo-
cji. Przy formutowaniu wnioskéw zwrdcona zostata uwaga na rozwigzania
mogace stanowic¢ dobre praktyki.

Indywidualne wywiady pogtebione (20 w kazdym kraju, tacznie 60)
zostaty przeprowadzone z przedstawicielami kluczowych podmiotéw dzia-
tajacych na rzecz promociji kultury polskiej za granica. Przyjete zostaty
nastepujace kryteria doboru respondentéw:
® respondencireprezentuja podmiot, ktéry stawia sobie za cel promocje

polskiej kultury za granica lub cel ten realizuje (kryterium wtaczajace),
® respondenci posiadaja niezbedna wiedze na temat prowadzonych przez

podmiot dziatart promocyjnych,
® respondenci reprezentuja podmiot, ktéry realizuje cele przynajmniej

w odniesieniu do jednego z analizowanych obszaréw kultury: literatura,

film/teatr, sztuki wizualne (kryterium wtaczajace i roznicujace),
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® respondenci reprezentuja kluczowe podmioty dla promocji kultury
polskiej za granica (dominacja podmiotéw z sektora publicznego).
Dobdr préby ze wzgledu na typ podmiotu, ktéry reprezentuja respon-
denci przedstawiono w tab. 3:

Tabela 3. Dobdér respondentéw ze wzgledu na typ podmiotu, jaki repre-
zentuja (N=60)

Kraje, w ktérych Liczba respondentéow

dziataja . Administracja | Podmioty Media Podmioty
respondenci publiczna pozarzadowe nieformalne
Niemcy 4 10 1 5
Wielka Brytania 2 12 4 2
Stany

Zjednoczone 4 5 8 8
Razem (liczba 10 27 8 15
Zrédet)

Razem (odsetek 16,7% 45,0% 13,3% 25,0%
Zrédet)

Zrédto: opracowanie wtasne

Zrdznicowanie respondentéw indywidualnych wywiaddéw pogtebionych
pod wzgledem typu podmiotu jaki reprezentuja jest zblizone do rozktadu
badanych stron internetowych, gdyz eksploracja zawartosci portali po-
zwolita na weryfikacje podmiotéw pod katem ich roli w promocji kultury
polskiej. W wyniku tej eksploracji okazato sie, ze znaczna liczba respon-
dentéw zwiazana byta z podmiotami, ktérych strony analizowano. Niemniej
jednak w probie respondentéw jest nieco wiecej reprezentantéw podmio-
téw nieformalnych (gtdwnie artystow: rezyseréw, malarzy, pisarzy) oraz
przedstawicieli medidw (polonijnych i zagranicznych).

Pytania kierowane do respondentdw wigzaty sie scisle z pytaniami ba-
dawczymiokreslonymidla celu pierwszego - uszczegdtowiaty je o kwestie
rozumienia pojecia ,,promocja polskiej kultury”, odnosity sie do réznych
aspektéw wspodtpracy w ramach podejmowanych dziatarn promocyjnych,
dotyczyty wykorzystywanych kanatéw promocji, ich skutecznosci, efek-
tywnosci, a takze - uwzgledniania specyfiki adresatéw promocji. Anali-
za wypowiedzi badanych pozwolita odtworzy¢ doswiadczenia zwigzane
z konkretnymi dziataniami, ktére podejmowali jako pracownicy badanych
podmiotéw.

Badanie zrealizowano na podstawie czes$ciowo ustrukturyzowanego
scenariusza wywiadu (patrz Aneks), przy czym scenariusz ten opracowano
w dwdch wersjach: dla przedstawicieli mediéw polonijnych i zagranicznych
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oraz dla przedstawicieli pozostatych typow podmiotéw. Trzon scenariusza
w obydwu wariantach pozostawat taki sam. Badani zostali poproszeni
o przedstawienie zakresu dziatan promocyjnych realizowanych przez nich
samych lub/i przez podmioty, ktdre reprezentuja. Nastepnie rozmowcy
mieli za zadanie omdwic szczegdtowo jedno z dziatan (inicjatyw) w odnie-
sieniu do gtdwnych kategorii analitycznych opisanych w rozdz. 1 (zatozenia,
dziatania, adresaci, kanaty, wspdtpraca, skutecznosé). W wariancie sce-
nariusza przeznaczonego dla mediéw nacisk potozono na ksztattowanie
sie wizerunku Polski i obecnos¢ informacji o polskiej kulturze w mediach
polonijnych i mediach zagranicznych gtéwnego nurtu.

Analiza tresci narracji badanych miata na celu odtworzenie doswiad-
czen respondentéw zwiagzanych z konkretnymi dziataniami, w ktérych
uczestniczyli, a co za tym idzie - konfrontacje sposobu opisu dziatan
w Zrddtach internetowych z ich postrzeganiem przez osoby bezposrednio
lub posrednio uczestniczace w tych dziataniach. Doswiadczenia badanych
pozwalaja na uchwycenie tych dziatan, ktére zdaja sie by¢ najbardziej efek-
tywne i skutecznie podnosza poziom rozpoznawalnosci elementéw polskiej
kultury za granica. Ponadto celem analizy wywiaddw byto réwniez poznanie
sposobu rozumienia pojec takich jak kultura polska i jej promocja za grani-
cg oraz znajomosci przez badanych zatozen dotyczacych polskiej polityki
kulturalnej - w szczegdlnosci budowania marki narodowej. Odpowiedzi
badanych na pytania z tego obszaru pozwalaja na ocene na ile programy
strategiczne formutowane przez administracje rzadowa przektadaja sie
na realne dziatania na poziomie konkretnych podmiotéw zaangazowanych
w promowania polskiej kultury za granica.

Nagrania wywiadéw poddano transkrypcji, a nastepnie zakodowano
przy wsparciu oprogramowania do analizy danych jakosciowych (QDA
Miner). Kodowanie miato charakter dwustopniowy. Wstepnie zakodowano
materiat w oparciu o przyjete ogdlne kategorie analityczne (zatozenia, ad-
resaci, dziatania, kanaty, wspotpraca, skutecznosd), a nastepnie w sposob
otwarty - w odniesieniu do bardziej szczegdtowych kategorii w ramach
koddéw ogdlnych. Wyniki tej czesci badarh omdéwiono szczegdtowo w roz-
dziale széstym.

Badania terenowe objety rowniez takie techniki jak obserwacje uczest-
niczaca 6 wydarzen flagowych (festiwale, wystawy, targi) potaczona z do-
kumentacja fotograficzna dziatart promocyjnych. Materiat zebrany podczas
tego etapu badan postuzyt do opracowania studiéw przypadku, ktére
opisano w osobnym raporcie (Dgbrowski i in. 2023c). Badania terenowe
zrealizowano w okresie od lipca do pazdziernika 2022. Przebiegaty one
w sposob ptynny i bez wiekszych trudnosci. Badani stosunkowo chetnie
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odpowiadali na pytania i dzielili sie swoimi doswiadczeniami. Pewnym
mankamentem dostrzezonym podczas realizacji wywiaddw byt zbyt ustruk-
turyzowany scenariusz. Zréznicowanie perspektyw, doswiadczen, kontek-
stu spoteczno-kulturowego i duza réznorodnos¢ dziatarn promocyjnych
sprawity, iz narracje badanych czesto odbiegaty od narzuconych struktura
scenariusza ram. Nie wptyneto to jednak na efektywnos$¢ badan. Badacze
umiejetnie moderowali przebieg wywiadu, dzieki czemu w zdecydowanej
wiekszosci udato sie uzyskac niezbedne informacje. W odniesieniu do ob-
serwacji uczestniczacych realizowanych w Berlinie, Londynie i Nowym
Jorku, nalezy zauwazyd, iz termin realizacji badan nie zawsze pokrywat
sie z duzymi, cyklicznymi wydarzeniami. W takim przypadku obserwacji
poddano wydarzenia, ktdre miaty miejsce podczas pobytu badaczy w po-
szczegolnych miastach.
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3.

Polityki imigracyjneiich
Znaczenie dla promocji
kultury polskiej






Kraje, w ktérych badano procesy promocji polskiej kultury stanowia gtéwny
obszar imigracji w skali globalnej. Wedtug danych z 2019 r. USA byty pierw-
szym, Niemcy drugim, a Wielka Brytania széstym najczestszym kierunkiem
imigracji wérod paristw OECD (OECD 2023). Byta to gtdwnie imigracja
zarobkowa, choc ostatnio wyraznie rosnie tez liczba imigrantéw przymu-
sowych (uchodzZcdéw) i nierejestrowanych. Historia masowych przyjazdéw
do tych krajow siega XIX stulecia, gdy imigranci (takze z Polski) zaczeli
zmienia¢ ich pejzaz etniczno-kulturowy. Z czasem kraje te wyksztatcity
rézne narzedzia regulowania naptywu (polityki imigracyjne) i integracji
cudzoziemcow (polityki integracyjne) (por. Hammar 1985).

W niniejszym rozdziale polityka imigracyjna rozumiana jest jako dzia-
tania z zakresu dopuszczania i umozliwienia pobytu migrantéw na teryto-
rium panstwa przyjmujacego, w tym gtéwnie dostepu do rynku pracy. Poli-
tyka integracyjna dotyczy za$ wtaczania ich w spoteczeristwo przyjmujace,
w tym przyznawania im praw socjalnych, politycznych i innych uprawnien,
np. dotyczacych naturalizacji (Gonda, Klaus 2018). Paristwa stosuja rozmaite
modele polityk integracyjnych, ktére w zaleznosci od przyjetych rozwiazan
instytucjonalno-prawnych i stopnia swobody w kultywowaniu odrebnosci
kulturowej przybyszow pozwalaja w réznym stopniu korzystac¢ z ich poten-
cjatu. Regulacje w tym zakresie majg o tyle duze znaczenie, iz wobec pogte-
biajacego sie zréznicowania kulturowego spoteczenstw, masowa imigracja
coraz czesciej staje sie zarzewiem napiec spotecznych. Ponizej przedstawiono
dynamike zmian polityk imigracyjnych i integracyjnych wdrazanych w trzech
badanych panstwach. Stanowig one istotne tto dla przebiegu procesu promocji
polskiej kultury, przede wszystkim dlatego, iz wyznaczaja pejzaz etniczny
populacji, do ktdrej kierowane sa komunikaty promocyjne. Ponadto, polityki
te w znacznym stopniu okreslaja mozliwosci dziatari podmiotéw rzadowych
za granica (ambasad, instytutéw polskich), a takze mozliwosci wykorzy-
stania potencjatu Polonii i Polakéw za granica w promocji polskiej kultury.

a4



3.1. Niemcy

Tradycyjnym kierunkiem imigracji w Europie sa Niemcy. Na przestrzeni
lat niemiecka polityka imigracyjna ulegata przeobrazeniom w odpowiedzi
na zmiany kierunkdow przyjazdéw cudzoziemcéw. Poczatkowo koncentro-
wata sie na nizej wykwalifikowanych pracownikach z potudnia Europy,
nastepnie stopniowo skupiata sie na promowaniu przyjazddéw specjalistow,
a ostatnio wyzwaniem stat sie naptyw osdb poszukujacych azylu z Bliskiego
Wschodu i pétnocy Afryki.

Pierwsze wzmozone przyjazdy do Niemiec, zwtaszcza z Europy Wschod-
niej (w tym z obszaru Polski), miaty miejsce w drugiej potowie XIX w.,
choc¢ ograniczaty sie gtéwnie do uprzemystowionego Zagtebia Ruhry czy
Brandenburgii. W pierwszej potowie XX w. trend ten utrwalit sie i dopiero
od lat 60. odnotowano naptyw na terenie catego kraju. W rezultacie Niemcy
przeksztatcity sie z kraju emigracyjnego (Niemcy byli jedna z gtdwnych
grup imigrantéw w USA w XIX w.) w imigracyjny. Odtad wypracowywane
sg tez rozwigzania dotyczace integracji imigrantéw.

Polityke imigracyjna Niemiec przez lata charakteryzowat do$¢ duzy
liberalizm. Migracja miata by¢ jednym ze sposobdw przeciwdziatania ne-
gatywnym trendom demograficznym. (Szaniawska-Szwabe 2009; Scholl-
-Mazurek 2016). Poczatkowo polityka ta nastawiona byta na pozyskiwanie
pracownikéw z paristw trzecich (gtéwnie z Turcji, ale i panstw Europy Po-
tudniowej i Afryki Pétnocnej) celem uzupetnienia brakujacych rak do pracy
w szybko odbudowujacej sie po Il wojnie Swiatowej gospodarce. Zatrudnia-
no gtéwnie pracownikéw kontraktowych, tzw. gastarbaiterdw, ktérzy mieli
tymczasowo rozwigzac¢ problemy w sektorach wymagajacych nizszych
kwalifikacji, gdzie deficyt pracownikéw byt najwyzszy. Naptyw cudzoziem-
coOw przetozyt sie na szybszy wzrost gospodarczy i polepszenie ogdélne;j
sytuacji bytowej spoteczenstwa, wiec wtadze zliberalizowaty przepisy
pobytowe i uruchomity program taczenia rodzin.Sprzyjato to utrwalaniu sie
pobytu imigrantéw i tworzyto zachety do przyjazdu kolejnych cudzoziem-
cow (Szaniawska-Schwabe 2009). Nie oznaczato to jednak wprowadzenia
skoordynowanych polityk integracyjnych, gdyz - w zamysle politykéw -
pobyt imigrantéw nadal miat by¢ tymczasowy (Gorida, Lesinska, Pachoc-
ka 2020). Zmieniaty sie przy tym kierunki naptywu - przed i po upadku
Zelaznej Kurtyny wzrastata liczba przyjezdzajacych mieszkaricéw (byte-
go) bloku komunistycznego czy uciekinieréw przed wojng na Batkanach.
W kolejnych latach decydenci zaczeli tez dazy¢ do zmiany pozadanego
profilu imigranta, zgodnie z ktérym tania sita robocza bytaby zastepowana
naptywem specjalistéw, co miato podniesc¢ konkurencyjnos$é niemieckiej
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gospodarki. Uznano, ze niemiecka polityka imigracyjna powinna silniej
oddziatywac na to zjawisko poprzez promowanie przyjazdéw pozadanych
cudzoziemcodw, a nie tylko je hamowac (Szczepaniak-Kroll 2014). Procesy
te zostaty wzmocnione przez rozwigzania na szczeblu unijnym, w tym przy-
jecie tzw. niebieskiej karty, ktdra poprzez uproszczenie procedur zatrud-
niania i zapewnienie zabezpieczen socjalnych stata sie zacheta do pracy
w UE dla wysokiej klasy specjalistow z panistw trzecich.

Ramy prawne polityki migracyjnej Niemiec wyznacza wiele réznych
dokumentdw. Jest to, po pierwsze, znowelizowana w 1999 r. Ustawa o oby-
watelstwie, zgodnie z ktérg osoby urodzone na terytorium Niemiec auto-
matycznie otrzymuja obywatelstwo tego paristwa (Scholl-Mazurek 2016).
Z kolei tzw. ustawa imigracyjna (Ustawa do sterowania i ograniczenia imi-
gracji oraz do regulacji pobytu i integracji obywateli unijnych oraz cudzo-
ziemcdw) z 2005 r. umozliwia legalny przyjazd w przypadku m.in. tgcznia
rodzin, uzyskania pozwolenia na prace czasowa i sezonowa, ubiegania sie
o status uchodzZcy czy podejmowania studiéow. Ustawa ta reguluje takze
kwestie integracji, czemu maja stuzy¢ gtéwnie kursy integracyjne, obej-
mujace - w zaleznosci od dtugosci pobytu - rézny zakres nauki jezyka
niemieckiego, kultury i porzadku prawnego Niemiec. Ukoriczony kurs po-
zwala tez skrécic czas oczekiwania na naturalizacje. Polityka integracyjna
jest przy tym zréznicowana wedtug landéw - pomimo ram okreslonych
w niemieckim prawie federalnym maja one pewna swobode pod katem
rozwiazan nakierowanych na imigrantéw (Podraza 2022).

W rezultacie dos¢ liberalnej polityki wjazdowej Niemcy staty sie z kon-
cem XX w. pierwszym na Starym Kontynencie wyborem imigrantéw za-
robkowych z i spoza UE. Tylko w 2018 r. przyjechato tam niemal 1,4 mln
cudzoziemcéw. Duzym sprawdzianem dla Niemiec stat sie tez tzw. kryzys
migracyjny z 2015 r., gdy przyjeto ponad 1,1 mln cudzoziemcdw, gtéwnie
z SyriiiLibanu, z czego niemal potowa aplikowata o status uchodzcy. Dane
z 2020 r. wskazujg, ze w Niemczech zamieszkuje ponad 13 mln imigran-
téw, a wiec okoto 16% ogdtu mieszkancdw tego paristwa (pochodzenie
imigranckie ma za$ co czwarty mieszkaniec tego kraju). Wéréd nich naj-
wieksza grupe stanowili przyjezdni z Polski (12%), Turcji (10%) i Rosji (8%)
(OECD 2023).

Nie dziwi wiec, iz rosnaca imigracja stata sie czynnikiem silnie polaryzu-
jacym Niemcow. Z jednej strony dalsze ,$cigganie” sity roboczej uznaje sie
za warunek utrzymania rozwoju gospodarczego, z drugiej zas - wywotuje
to niezadowolenie tych, ktérzy w cudzoziemcach widza zagrozenie. Dobit-
nie uwidocznit to wspomniany kryzys migracyjny z 2015 r., podczas ktérego
Niemcy staty sie gtdwnym celem azylantéw. Oznaczato to koniecznosé
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wypracowania nowych rozwiazan, w tym odpowiednich warunkéw mieszka-
niowych i socjalnych dla tych oséb. Liczba azylantéw przerosta mozliwosci
finansowe Niemcdéw (w 2015 r. wydatki na ten cel siegaty 5,3 mld euro),
w rezultacie czego jeszcze we wrzesniu 2015 r. przywrdcono kontrole
graniczng pomiedzy Niemcami a Austrig i wyznaczono tzw. bezpieczne
panstwa pochodzenia, z ktérych azylanci mieli nie by¢ wpuszczani. Pomi-
mo tego Niemcy podtrzymaty - przynajmniej w warstwie deklaratywnej -
wyrazong stowami kanclerz Angeli Merkel tzw. Willkommenspolitik, czyli
polityke otwartych drzwi (Podraza 2022).

Niemiecki model integracji cudzoziemcow okresla sie niekiedy mia-
nem ,zréznicowanego wykluczenia” (Castles 1995). Model ten wyksztatcit
sie takze w innych paristwach Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktérych
przynaleznos$¢ do narodu opiera sie na przynaleznosci do okreslonej gru-
py etnicznej. Chetnie przyjmuja one cudzoziemskich pracownikéw, choé
dopuszczanie ich do innych niz zawodowa sfer zycia spotecznego jest
mocno regulowane (Janusek-Krysiriska, Majewski 2016). Ogranicza im sie
dostep do obywatelstwa czy uczestnictwo w zyciu politycznym, co wynika
z utozsamiania przynaleznosci obywatelskiej z przynaleznoscig narodowa
i prawem wiezow krwi (Castles 1995). Jak pisza krytycy, przyktad Niemiec
pokazuje, iz brak polityki integracyjnej - zwtaszcza w pierwszej fazie
pobytu imigrantéw - moze nies¢ negatywne skutki. Nieprzyznawanie
obywatelstwa niemieckiego, a jedynie pozwolenie na pobyt i prace na czas
okreslony, nierzadko z ograniczeniami regionalnymi (praca w okreslonych
landach) czy sektorowymi (praca w wybranych gateziach gospodarki) byty
powszechnie stosowane w przypadku gastarbaiteréw (Brzozowski 2016;
Chybowska, Trafiatek 2021). W efekcie tak zakrojonej polityki integracja
nie przebiega zgodnie z oczekiwaniami. Cudzoziemcy sa bardziej narazeni
na wykluczenie spoteczne. Dochdd z pracy (niekiedy zdobywany nielegal-
nie) jest nizszy i nieregularny, istnieje wieksze niz przecietne zagrozenie
ubdstwem, bezrobociem i przestepczoscia. Czes$¢ z nich funkcjonuje ,,poza
systemem”, bez dostepu do szkolnictwa, ochrony zdrowia i innych ustug
spotecznych. Prowadzi to do powstania ,paralelnych spoteczenstw”, przy
czym - zdaniem konserwatywnych politykéw - wine za to w duzej mierze
ponosza imigranci majacy nie wykazywac woli integracji (Szaniawska-
-Schwabe 2009).

Osobnag kwestie stanowi polityka Niemiec wobec zamieszkujacych ten
kraj mniejszosci narodowych. Zgodnie z przepisami za takie uznano tylko
obywateli reprezentujacych zasiedziate grupy narodowe (duriska, serbo-
tuzycka, fryzyjska oraz Romdw i Sinti), ale juz nie np. znacznie liczniejszych
i obecnych przynajmniej od XIX w. Polakéw. Za mniejszo$¢ naturalnie nie
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sg tez uznawane mtode spotecznosci imigrantéw (nieobywateli). Co waz-
ne, przepisy te nie precyzuja jednak minimalnego okresu zamieszkiwania
terytorium Niemiec (,zasiedziatosci”), ktéry kwalifikowatby do kategorii
mniejszosci. Wynika to ze szczegdlnej interpretacji zapiséw Konwencji
Ramowej Rady Europy o ochronie mniejszosci narodowych (przyjetej przez
Niemcy ustawa z 1997 r.), ktéra stanowi podstawe do regulacji prawnych
w Niemczech. Pozwalata ona na samodzielne zdefiniowanie mniejszosci
narodowej, a przez to i ustalenie listy grup narodowych uznawanych przez
dane panstwo za mniejszosciowe (Pastuszko 2020).

Jest to o tyle istotne, ze obywatelom niemieckim o statusie mniejszosci
przystuguje wiele przywilejow dotyczacych ochrony jezyka i dziedzictwa
kulturowego oraz dotacje na dziatalnos$¢ kulturalng i edukacyjna. Tak
okreslone standardy ochrony praw mniejszosci budza zatem sprzeciw
innych grup narodowych. Gtosy krytyki wyrazaja przedstawiciele $ro-
dowisk polskich, ktére jeszcze w okresie miedzywojennym cieszyty sie
statusem mniejszos$ci, ale obecnie nie dysponuja ochrong czy osobnymi
(poza asygnowanymi przez wtadze polskie i pozyskiwanymi w normalnym
trybie na dziatalno$¢ organizacji pozarzagdowych w Niemczech) $rodkami
z budzetu federalnego na kultywowanie swojej odrebnosci narodowej
i promocje kultury. Rodzi to duze kontrowersje wséréd wtadz w Warszawie,
jesliuwzglednid, ze analogicznej grupie Niemcow w Polsce nadano status
mniejszosci narodowej Ustawa o mniejszosciach narodowych i etnicznych
oraz o jezyku regionalnym z 2005 r .

3.2. Wielka Brytania

Wielka Brytania jest jednym z pierwszych krajow, w ktérych po Il wojnie
Swiatowej masowo zaczeli osiedlac¢ sie cudzoziemcy. Specyfika imigracji
i ewolucja polityczno-prawnych rozwigzan stuzacych jej regulacji sa odbi-
ciem wielowiekowej pozycji tego kraju jako jednego z globalnych lideréw
rozwoju, ale i kolonialnego dziedzictwa oraz silnych zwiazkéw z krajami
Wspdlnoty Narodéw (Commonwealth of Nations). Zjednoczone Krélestwo
cechuje duza réznorodnos¢ narodowosciowa i religijna, bedaca tak przed-
miotem afirmacji zwolennikdéw idei wielokulturowosci, jak i, z drugiej strony,
obiektem krytyki, ktéra finalnie przyczynita sie do wyjscia tego kraju z UE
(Brexitu). Szanse i wyzwania zwigzane z imigracja pozostaja, jak w Niem-
czech, w centrum dyskursu publicznego.

W latach powojennych polityka migracyjna tego kraju ksztattowata
sie w kontekscie préb uregulowania relacji Londynu ze swoimi koloniami.
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| tak, Ustawa o obywatelstwie brytyjskim z 1948 r., ktérej celem byto pod-
trzymanie jednosci z tymi krajami wprowadzata szeroka definicje oby-
watelstwa brytyjskiego dla wszystkich mieszkaricow Wielkiej Brytanii,
kolonii i niepodlegtych juz paristw Wspdlnoty Narodéw. Ustawa pozwalata
im wszystkim osiedla¢ sie nad Tamiza, co wywotato pierwsza wzmozona
(1,5 mln oséb w poczatku lat 60.) fale imigracji (Joppke 1999). Te liberal-
ne przepisy funkcjonowaty do wejscia w zycie Ustawy o obywatelach
Brytyjskiej Wspolnoty Narodéw z 1962 r., bedacej préba ograniczenia
wjazdow wobec rosnacych konfliktéw rasowych (np. zamieszki w Notting
Hill w 1958 r.). Wobec malejacych juz kontaktéw ze Wspdlnota Narodow,
rozwiazanie to de facto odbierato mieszkarncom bytych kolonii prawa na-
daneimw1948r. O ile nie tworzono ograniczen dla obywateli Australii czy
Kanady, nowe przepisy miaty ograniczy¢ naptyw z odlegtych (kulturowo)
obszardw, np. Indii, Pakistanu i Karaibow (Fijatkowska, Wisniewski 2009).

Narastajace napiecia wywotane imigracjg wymagaty rozwigzan, ktére
na kolejne dziesieciolecia okreslity ksztatt brytyjskiej polityki imigracyjnej.
Opierata sie ona odtad na dwdch filarach: z jednej strony coraz Scislejsza
kontrola granic, z drugiej - wiekszy nacisk na integracje. Koegzystencje
imigrantéw i dotychczasowych mieszkaricéw miaty zapewnic¢ odpowiednie
przepisy prawne. | tak, w 1965 r. wprowadzono Ustawe o stosunkach ra-
sowych, ktéra miata eliminowac dyskryminacje w miejscach publicznych.
Ostatecznie ere imperialnego obywatelstwa zakoriczyta Ustawa o Obywa-
telstwie Brytyjskim z 1981 r., ktéra zrownywata w prawach mieszkarncéw
bytych kolonii z innymi cudzoziemcami starajacymi sie osiedli¢ sie nad
Tamiza. Jednoczesnie, podobnie jak w Niemczech, uwaga politykéw prze-
niosta sie z kwestii przybyszéw z bytych kolonii na organicznie imigracji
cztonkdéw rodzin dotychczasowych imigrantéw. Z drugiej strony, w odréz-
nieniu od decydentdw niemieckich, restrykcyjnym przepisom wjazdowym
towarzyszyto przekonanie o koniecznosci zintensyfikowania rozwiazan
integracyjnych, gdyz prowadzona juz polityka antydyskryminacyjna nie
prowadzita do efektywnej integracji przybyszéw ze spoteczeristwem bry-
tyjskim (Fijatkowska, Wisniewski 2009).

Kwestia ochrony granic stata sie nieco mniej palaca w latach 90., gdy
imigracja zarobkowa, zwtaszcza oséb wysoko wykwalifikowanych, zosta-
ta uznana za pozadana dla gospodarki (Fijatkowska, Wisniewski 2009).
Znalazto to wyraz w bardziej liberalnej polityce imigracyjnej w okresie
rozszerzenia UE w 2004 i 2007 r., kiedy do Wielkiej Brytanii naptyneto
wielu imigrantéw z Europy Wschodniej, w tym z Polski. Wielka Brytania
byta w 2012 r. drugim, po Niemczech, najpopularniejszym kierunkiem dla
imigrantdw, a odsetek cudzoziemcow siegat 8% mieszkaricow (4,9 mln)
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(OECD 2023). Zmienity sie tez wzorce osiedlericze - o ile migranci z kolonii
osiedlali sie gtdéwnie w metropoliach, unijni imigranci zaczeli by¢ takze
obecni w obszarach niezurbanizowanych.

Podporzadkowanie imigracji potrzebom rynku pracy nie oznaczato
jednak zniesienia obostrzen w innych obszarach. Réwnolegle celem byto
wyhamowanie rosnacej od lat 90. imigracji azylantéw i oséb nielegalnie
przebywajacych w tym kraju. Dla przyktadu, Ustawa o azylu i imigracji
z 1996 r. wprowadzita automatyczna odmowe rozpatrywania wnioskéw
sktadanych przez osoby z krajéw uznanych za bezpieczne ($ladem tym
Niemcy podazyli w czasie kryzysu w 2015 r.). Dalsze usztywnianie przepi-
séw nastapito po zamachach w USA w 2001 r. i Wielkiej Brytaniiw 2005r.,
ktérych wykonawcy rekrutowali sie ze Srodowisk muzutmariskich. Ustawa
o antyterroryzmie, zapobieganiu przestepstwom i bezpieczeristwie z 2001 r.
przewidywata, ze imigranci podejrzani o udziat w organizacjach terrory-
stycznych moga zostacd internowani. Uwage zwrécono tez na problem
tzw. fatszywych uchodzcéw. Z kolei Ustawa o Granicach, Obywatelstwie
i Imigracji z 2009 r. miata za zadanie, z jednej strony, uprosci¢ przepisy
wjazdowe, z drugiej - na nowo wzmocni¢ ochrone granic i zreformowac
proces naturalizacji wprowadzajac tzw. ,$ciezke do obywatelstwa” (poprzez
przestrzeganie prawa i wykazanie aktywnosci w zyciu spotecznym) (Fijat-
kowska, Wisniewski 2009). Istotna byta tez kwestia ograniczenia naptywu
cztonkow rodzin dotychczasowych migrantéw. Od 2010 r. matzonkowie
lub partnerzy, ktdrzy chcieli dotaczy¢ do imigranta musieli zda¢ egzamin
jezykowy, zas osoby juz mieszkajagce w Wielkiej Brytanii, ktére chciaty za-
prosic¢ rodzine musiaty wykazad dochdd na poziomie 18 tys. funtdw rocznie.

Na przestrzeni lat ewoluowaty takze zatozenia polityki integracyj-
nej. O ile w powojennych dziesiecioleciach polityka ta zorientowana byta
na asymilacje (upodobnienie) przybyszow, o tyle z czasem ewoluowa-
ta w kierunku modelu pluralizmu kulturowego. Dziato sie tak pomimo
obecnego juz wowczas utozsamiania migracji z zagrozeniem. Zamachy
terrorystyczne z 2005 r. oznaczaty jednak powrét do logiki asymilacyjnej,
zgodnie z ktéra domyslna zgoda imigrantéw na ujednolicenie kulturowe
jest swoistym kompromisem w celu zyskania tych samych lub prawie
rownych praw, jakie gwarantowane sg rodzimym obywatelom (Paleczny
2019). W debacie publicznej coraz czesciej pojawiaty sie gtosy, iz zbytni per-
misywizm kulturowy i polityka wielokulturowosci - w zatozeniach majace
prowadzi¢ do harmonijnego wspétistnienia réznych kultur - nie sprawdzity
sie w wielu obszarach zycia spoteczno-politycznego, ale raczej doprowa-
dzity do jego erozji, gdyz umozliwity niektérym imigrantom prowadzenie
~rownolegtego zycia” poza spoteczenstwem brytyjskim. Wskazywano,
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ze polityka wielokulturowosci zamiast integracji doprowadzita do get-
toizacji spotecznosci imigranckich i wielu konfliktéw na tle etnicznym.
Podkreslano, ze polityka ta narusza tez podstawowe zasady demokracji
i rownosci, gdyz przedktada prawa wybranych grup kulturowych ponad
indywidualne prawa cztowieka (Fomina 2006; Mason 2018). Sam brytyjski
premier David Cameron w przemoéwieniu z 2011 r. przyznawat, ze: Zgodnie
z doktryna wielokulturowosci paristwa zachecamy rézne kultury do prowa-
dzenia odrebnego Zycia, oddzielnie od siebie i poza gtéwnym nurtem. Nie
udato nam sie zapewnic wizji spoteczeristwa, do ktérego chca nalezed. Tole-
rowaliSmy nawet te odrebne spotecznosci, ktére zachowywaty sie w sposdéb
catkowicie sprzeczny z naszymi wartosciami [ttum. autor] (Cameron 2011).
Wiele badarn wskazywato bowiem, ze znaczna grupa muzutmandw nie
utozsamia sie z ,brytyjskoscia” i raczej zwraca sie ku religii, szukajac w niej
zrédet identyfikacji. Wyraznym sygnatem odchodzenia od polityki wielo-
kulturowosci byto wprowadzenie wspomnianego systemu punktowego
przy naturalizacji (,obywatelstwa za zastugi”) (Fijatkowska, Wisniewski
2009). Z drugiej strony, krytycy, powotujac sie na wyniki badan poréwnaw-
czych dotyczacych integracji imigrantéw MIPEX, wskazywali niekorzystne
uregulowania dotyczace dostepu do rynku pracy i szkolert zawodowych,
uzyskiwania pozwolenia na pobyt staty, taczenia rodzin, a takze dostepu
do obywatelstwa. Wskazywano, iz osoby ze srodowisk imigranckich pozo-
stajg w nieproporcjonalnym stopniu dotkniete ubéstwem i wykluczeniem
spotecznym. Umiarkowanie korzystne byty tez przepisy dotyczace udziatu
imigrantéow w zyciu politycznym. Najlepiej rozwiniete sa zas regulacje
chroniace przed dyskryminacja na tle rasowym, etnicznym czy religijnym
(MIPEX 2020).

Jednoczesnie Wielka Brytania, cieszaca sie w Unii pewna autonomia
dotyczaca polityki wobec cudzoziemcow, sprzeciwiata sie unijnym planom
harmonizacji polityki migracyjnej na szczeblu catej UE. Wyrazem tego byto
np. pozostawanie poza wprowadzonym w 1985 r. systemem Schengen.
Londyn zorientowany byt gtéwnie na ograniczenia imigracji spoza UE, ale
jednoczesnie saldo migracji pozostawato wcigz wysokie ze wzgledu na na-
ptyw z innych parnstw unijnych. Z kolei ograniczenie zasady swobodnego
przeptywu ludnosci wewnatrz UE bez renegocjacji warunkéw cztonkostwa
(lub wyjscia z UE) okazato sie niemozliwe, wiec Londyn podjat dziatania
majace zredukowacd liczbe cudzoziemcdw poprzez wprowadzanie utrud-
nien w przyznawaniu statego pobytu, obywatelstwa i pomocy spotecznej
(w odpowiedzi na narastajacy problem tzw. turystyki zasitkowej).

Ostatecznie brak porozumienia z Bruksela co do migracji wewnatrz
UE, ale i ochrony granic przed nielegalna imigracja i naptywem azylantéw
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staty sie jednym z zapalnikdw, podsycanym jeszcze przez antyeuropejskich
politykdw i media, procesu wyjscia Wielkiej Brytanii z UE (Brexitu) (por. Har-
rison 2019). W rezultacie tej decyzji co prawda spadta liczba pracownikéw
z Unii, w tym z Polski, ale nowe realia nie przyniosty jednak oczekiwanych
dla Brytyjczykdw rezultatéw. Wyzwania zwigzane z imigracja znéw znajduja
sie na czotéwkach programoéw informacyjnych. Po Brexicie brakuje w czesci
branz pracownikdéw, a nowe przepisy wjazdowe ograniczaja zatrudnianie
cudzoziemcdw. Rzad planuje zatem kolejne poluzowanie regulacji dla
zawodow deficytowych, np. w rolnictwie, hotelarstwie czy produkcji. Kraj
jednak nadal boryka sie z nielegalng imigracja i znaczna liczba wniosku-
jacych o azyl. Wyzwania zwigzane z imigracja pozostaja wiec w centrum
debaty publicznej, cho¢ Bruksela nie moze by¢ juz obwiniana za negatywne
zjawiska wywotane migracjami (Patyk 2022).

W sytuacji - jak sie wydaje - permanentnego kryzysu zarzadzania
imigracja kwestia tworzenia warunkéw dla promocji kultur imigranckich
(np. polskiej) schodzi niejako na dalszy plan. Organizacje reprezentujace
interesy Polakéw i 0séb polskiego pochodzenia w Wielkiej Brytanii musza
ubiegacd sie o wsparcie na warunkach podobnych do innych organizacji
mniejszosciowych. W okresie post-brexitowym, zamykania sie Wysp Bry-
tyjskich na wptywy zewnetrzne, wydaje sie to jeszcze trudniejsze. Ponadto,
wobec duzych emociji, jakie nieustannie budzi imigracja, wdrazanie przez
Brytyjczykéw kolejnych rozwigzan zorientowanych na asymilacje imigran-
téw (np. ograniczen dziatan stuzacych promocji odrebnosci kulturowej)
wydaje sie jeszcze bardziej prawdopodobne.

3.3. USA

USA to kraj, w powstaniu i rozwoju ktdrego imigranci odegrali szczegdlna
role. Niekiedy sami Amerykanie okreslaja sie mianem ,narodu imigrantow”.
Tak w przesztosci, jak i obecnie jest to pierwszy cel dla imigrantéw z catego
dwiata (OECD 2023). Na przestrzeni ostatnich dwdch stuleci w kraju tym
osiedlito sie kilkadziesiat milionéw przybyszéw prébujacych zrealizowad
tam swoj ,amerykanski sen”. Dtugotrwata praktyka wtadz wobec imigracji
pozwolita wiec wypracowacd szczegdlne rozwigzania regulujace naptyw
cudzoziemcodw, ktére na przestrzeni dekad ewoluowaty tak pod wptywem
rynku pracy, jak i polityki miedzynarodowej (Pachocka, Misiuna 2015).
Imigracja do Ameryki trwa od poczatkéw istnienia tego kraju, cho¢
w jego historii trzeba wymieni¢ kilka okreséw bardziej wzmozonego na-
ptywu cudzoziemcow. Pierwszy obejmowat kolonistéw, wsrdd ktérych

49



dominowali Anglosasi, cho¢ obecni byli tez Holendrzy i Francuzi. To oni
wywalczyli niepodlegtosc pod koniec XVIII w. i niejako wyznaczyli na ko-
lejne wieki kierunek rozwoju narodu i kultury amerykanskiej. W pierwszej
potowie XIX w. coraz liczniej zaczeli przybywac imigranci z Niemiec i Irlan-
dii, przyczyniajac sie do pogtebienia sie zréznicowania kulturowego kraju.
Wraz z rozwojem przemystu i polepszeniem sie sytuacji bytowej mieszkan-
cow Europy Zachodniej coraz mniej ludzi z Wielkiej Brytanii, Beneluksu
czy Niemiec emigrowato przez ocean. Na przetomie XIX i XX w. zostali oni
zastapieni przez mieszkaricow Wtoch, a nastepnie Imperium Rosyjskiego,
z ktérego wyjezdzali Zydzi, Polacy czy Ukrairicy. Wiekszo$é z nich wyjez-
dzata do Ameryki ,za chlebem”, ale wielu (Zydzi) uciekato przed przeslado-
waniami religijnymi, gdyz Ameryka jawita sie jako , kraj wolnosci”. Osiedlali
sie gtdwnie na Wschodnim Wybrzezu, zastepujac potomkdéw imigrantéw
z Wielkiej Brytanii czy Niemiec, ktérzy ruszyli na ,,podbdj” zachodnich
standw. Stosunkowo liczna byta tez grupa Chinczykoéw, chod juz w 1882 r.
ich przyjazdy poddano regulacji. tacznie w tym okresie co rok przybywato
do Ameryki nawet ponad milion przybyszéw. O ile w potowie XIX w. osoby
urodzone poza USA stanowity 10% populacji (2,2 mln), to na poczatku
XX w. (1900 r.) osoby te liczyty juz 13,6% ogdtu mieszkaricow (10,3 mln).
W odpowiedzi na pierwsze napiecia wywotane masowymi przyjazdami
wtadze w Waszyngtonie juz od poczatku XX w. zaczety jednak stopniowo
stosowac restrykcje imigracyjne, ktérych kulminacja byt wprowadzony
Ustawa o obywatelstwie z 1924 r. system kwotowy preferujacy imigrantéow
z Europy Zachodniej. W 1926 r. liczba wjezdzajacych spadta do 150 tys.
0sdb, a w czasie Wielkiego Kryzysu z 1929 r. presja migracyjna jeszcze
zmalata. Niemniej jednak liczba oséb urodzonych poza USA pozostawata
wysoka i liczyta 14,2 mln (11,6% ogdtu) (US Census 2022).

Imigracja do Ameryki zaczeta rosnaé po Il wojnie $wiatowej. Poczatko-
wo byli to zaréwno emigranci zarobkowi z Europy, jak i tysigce uchodzcéw
wojennych oraz oséb uciekajacych przed przesladowaniami ze strony
rezimow komunistycznych, dla ktérych w 1948 r. na podstawie The Displa-
ced Persons Act zliberalizowano polityke wjazdowa (Truman Library Insti-
tute 2023). Wraz z Ustawa o imigracji i obywatelstwie z 1965 r. zniesiono
tez system kwotowy, uznajac go za niezgodny z przepisami antydyskry-
minacyjnymi i zastgpiono go wieloaspektowym systemem preferenciji,
propagujacym m.in. przyjazdy oséb posiadajacych juz rodzine w USA lub
osoby o okreslonych kwalifikacjach zawodowych. W 1970 r. liczba oséb
urodzonych poza Stanami osiggneta poziom 9,6 mln, czyli 4,7% popula-
cji. Do tego czasu dominujaca grupa byli imigranci z Europy (75% ogdtu
w 1960 r.), najpierw z jej zachodniej i potudniowej czedci, a potem tez ze
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wschodu, w tym z Polski, ktérzy osiedlali sie gtdwnie na Wschodnim Wy-
brzezu (np. w Nowym Jorku) oraz Srodkowym Zachodzie (np. w Chicago).

W drugiej potowie XX w. dynamicznie rosta natomiast liczba imigrantéw
z Ameryki tacinskiej, gtdéwnie z Meksyku, ktérzy pod koniec tego wieku stali
sie juz wyraznie najwieksza grupa cudzoziemcéw (53% ogdtu urodzonych
poza USA w 2010r.) (US Census 2022). Jezyk hiszpanski i kultura latynoska
staty sie tez powszechne, a w niektorych obszarach (jak popkultura) niemal
rownie wazne jak jezyk angielski. Trwajacej po dzi$ wzmozonej imigracji
z potudnia towarzyszy takze dosc liczna imigracja z Azji (28% ogdtu uro-
dzonych poza USA w 2010 r.), a przyjazdy z Europy - poza wyjatkiem z lat
80., gdy przyjechato np. stosunkowo wielu Polakéw - nie sa juz tak po-
wszechne. Imigranci z Europy stanowili w 2010 r. jedynie 12% urodzonych
poza USA. Ameryka nie jest juz dla nich tak atrakcyjna, a poszerzenie UE
w XXI w. o kraje wschodniej cze$ci Starego Kontynentu przeniosto ruchy
wedréwkowe do wewnatrz Unii. Nawet zniesienie wiz dla Polakéw w 2019 .
nie zwiekszyto ich imigracji do tego kraju.

Ostatnie dane z 2020 r. wskazywaty, ze populacja oséb urodzonych
poza USA liczyta 44,1 mln, a wiec 13,5% ogdtu mieszkaricéw tego kraju
(tamze). W ten sposdb struktura etniczna spoteczeristwa amerykariskie-
go, okreslana niekiedy mianem tygla kulturowego (melting pot), zaczyna
przypominac te z okresu szczytu imigracji z przetomu wiekdéw XIX i XX w.

Nalezy takze podkreslié, iz o ile obecnie w Europie duza czes$é stanowi
imigracja czasowa, o tyle w przypadku USA ma ona gtdwnie charakter
docelowy (gtéwnie ze wzgledu na dystans geograficzny), co niewatpliwie
wptywa na zarzadzanie tymi procesami. Na przestrzeni dziesiecioleci zmie-
nita sie tez charakterystyka imigracji, nie tylko co do rozmiaru, pochodzenia
etnicznego (kierunkéw naptywu), ale i dystrybucji przestrzennej. Masowa
imigracja od poczatku budzita wiele napieé¢, zaréwno tych o charakterze
etnicznym (np. konflikty pomiedzy europejskimi grupami imigranckimi
na poczatku XX w.), jak i socjalnym. Przetomem w postrzeganiu imigracji
okazat sie zamach na World Trade Center z 2001 r. W rezultacie imigracja
na trwale zagoscita w debacie politycznej i jest odtad wykorzystywana
do biezacych rozgrywek politycznych. W ostatnich latach uwaga politykéw
i opinii publicznej koncentruje sie gtéwnie na nielegalnej imigracji przez
granice z Meksykiem. Wsréd oséb prébujacych dostaé sie do USA przewa-
zaja mieszkaricy Ameryki tacinskiej, ale nie brakuje tez migrantéow z Azji
i Afryki. Pomimo braku oficjalnych danych szacuje sie, ze co roku granice
USA z tego kierunku przekracza nielegalnie 150 tys. 0sdb, a taczna liczba
przebywajacych w tym kraju oséb bez dokumentéw pobytowych moze
siegac kilkunastu milionéw. Jednoczes$nie pod koniec 2017 r. ponad 4 mln
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0s6b czekato na wizy imigracyjne. Wtadze w rézny sposéb prébowaty ure-
gulowad te kwestie. Administracja Baracka Obamy rozpoczeta w 2012 r.
program Deferred Action for Childhood Arrivals (DACA), w ramach ktérego
oferowano odroczenia deportacyjne i pozwolenia na prace dla nieudoku-
mentowanych imigrantéw, ktdrzy przybyli do USA jeszcze jako dzieci i nie
mieli nigdy konfliktéw z prawem. Do 2017 r. 800 tys. osdb skorzystato z tych
przepisdw. Program ten prébowano w miedzyczasie rozszerzy¢ na osoby
doroste, ale kolejne stany zgtosity sprzeciw, uznajac proponowane przepisy
za niezgodne z ich prawami federalnymi i tym samym Konstytucjg USA
(Felter, Renwick 2018).

Z kolei préby ograniczenia nierejestrowanej imigracji doprowadzity
administracje Donalda Trumpa do bardziej radykalnych rozwigzar - rozbu-
dowy muru na granicy z Meksykiem i wprowadzenia przepiséw nakazuja-
cych wnioskujacym o azyl oczekiwanie na decyzje w Meksyku (inaczej niz
w Europie, gdzie azylant na decyzje oczekuje w kraju zgtoszenia wniosku
o azyl). Imigracja ta wiagzana jest z kwestig bezpieczeristwa i zorganizo-
wang przestepczoscia (gtéwnie handlem ludzmi i narkotykami) na tyle,
ze w Strategii Bezpieczeristwa Narodowego z 2017 r. wzmocnienie kon-
troli nad granicami i systemem imigracyjnym uznano za kluczowe dla
bezpieczeristwa paristwa, a imigranci z Ameryki tacirskiej zostali uznani
za powazne wyzwanie dla polityki wewnetrznej. Dziatania te krytykowane
sg przez obroncéw praw cztowieka jako niezgodne z prawem miedzy-
narodowym. Presja migracyjna jednak nie maleje, w samym 2021 r. rzad
Meksyku zatrzymat ponad 230 tys. oséb zmierzajacych w strone granicy
w USA (Stabisz 2021).

Podobnie zatem jak w Wielkiej Brytanii, gdzie kwestia nielegalnej
imigracji i rosnacej liczby azylantéw stanowi gtéwny obszar interwencji
panstwa, w przypadku Stanéw Zjednoczonych wydaje sie mato prawdo-
podobne, iz wtadze beda sktonne do tworzenia preferencyjnych rozwiazan
stuzacych promocji ,starych” kultur imigranckich (np. polskich). W sytuacji
coraz bardziej réznicujgcego sie tygla kulturowego (melting pot) swoista
Jrywalizacja” grup narodowych o zaistnienie na rynku kultury réwniez staje
sie coraz wieksza. Jesli uwzgledni¢ kurczacy sie potencjat ludnosciowy
Polonii, wymaga to jeszcze silniejszego niz wczesniej oparcia promocji
polskiej kultury przede wszystkim na polskich instytucjach paristwowych
powotanych do realizacji polityki kulturalnej, tj. placdwkach dyplomatycz-
nych czy instytutach polskich.
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4.

Charakterystyka badanych
Mmiast i lokalnych instytucji
kultury






4.1. Berlin

Berlin to stolica i najwieksze miasto Niemiec, ktére jest jednoczesnie
jednym z 16 krajéw zwigzkowych (Bundesldnder). Zajmuje powierzchnie
892 km2 i wedtug danych Urzedu Statystycznego Berlina i Brandenburgii
(Amt flr Statistik Berlin-Brandenburg) zamieszkuje go 3 821 881 miesz-
karicéw (stan na 30 czerwca 2022 roku). To réwniez jedno z najbardziej
zaludnionych miast Unii Europejskiej. Gestos¢ zaludnienia wynosi 4127
0séb na km2. Berlin jest podzielony na 12 okregédw administracyjnych (Bez-
irks): Charlottenburg-Wilmersdorf, Friedrichshain-Kreuzberg, Lichtenberg,
Marzahn-Hellersdorf, Mitte, Neukolln, Pankow, Reinickendorf, Spandau,
Steglitz-Zehlendorf, Tempelhof-Schoneberg oraz Treptow-Kopenick. Mia-
sto lezy nad brzegiem rzeki Szprewy (Spree), a okoto jednej trzeciej jego
powierzchni stanowia lasy, parki, ogrody, rzeki, kanaty i jeziora.
Populacja Berlina jest stosunkowo mtoda. Sredni wiek mieszkanca
tego miasta to 42,6 lat. Osoby ponizej 30 roku zycia stanowiag ok.31%
mieszkanicow, a powyzej 65 lat - ok.19%. W ostatnim czasie zauwazalny
jest staty przyrost ogélnej liczby mieszkaricéw, co wiaze sie przede wszyst-
kim z naptywem imigrantéw. Liczba mieszkancéw w pierwszej potowie
2022 roku wzrosta per saldo o0 46,4 tys. oséb. Temu zjawisku towarzyszyt
spadek liczby Niemcow o 5,3 tys. Wszystkie dzielnice sa w rownym stop-
niu dotkniete spadkiem liczby Niemcow i wzrostem liczby cudzoziemcow,
ktérzy w stolicy Niemiec stanowia 22,6% populacji. Dwie najwieksze grupy
cudzoziemcdédw w Berlinie to obywatele Turcji (99 421 osdb) oraz Polski
(53 664 0s6b). Na trzecim miejscu znajduja sie obywatele Ukrainy, z ktdrej
pochodzi 49 280 0sdb6. Statystyki opisujace liczebnosé Polakéw w Berlinie
nie sg jednak spdéjne. Zgodnie z danymi Federalnego Biura Statystycznego
w Wiesbaden populacja cudzoziemcow z polskim obywatelstwem w Ber-
linie szacowana jest na 66 855 oséb (stan na 31 grudnia 2021)7. Z kolei
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Urzad Statystyczny Berlina i Brandenburgii raportuje wspomniane 53 664
cudzoziemcdw z polskim obywatelstwem (Polakéw), a dodatkowo 57 424
Niemcow z polskim ,,ttem migracyjnym” (Deutsche mit Migrationshinter-
grund), co w praktyce oznacza osoby posiadajace podwdjne obywatelstwo,
osoby naturalizowane lub osoby matoletnie, ktérych co najmniej jeden
rodzic jest obcego pochodzenia.

Berlin stanowi istotne w skali Swiatowej centrum kultury, polityki,
mediéw i nauki. Swoje siedziby maja tutaj firmy reprezentujace sektor
high-tech, osrodki badawcze, korporacje medialne i obiekty kongresowe.
Berlin jest réwniez waznym weztem komunikacyjnym Niemiec i Europy
(kolejowym, drogowym i lotniczym). Najnowsza historia miasta jest silnie
zdeterminowana podziatem na cztery sektory okupacyjne po Il wojnie
Swiatowe]j stanowigce czes$cé zachodnia (sektory administrowane przez
aliantéw: Francja, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone) oraz wschodnia
(sektor administrowany przez Zwigzek Radziecki). Od 1961 roku obie cze-
Sci byty przedzielone Murem Berliriskim, ktérego zburzenie w 1989 roku
stanowi symbol zjednoczenia RFN i NRD. Mur Berlinski (Berliner Mauer)
niejednokrotnie stanowit inspiracje dla artystéw: muzykdw, pisarzy, rezyse-
row filmowych i teatralnych z catego swiata. Od Il potowy XX wieku Berlin
stanowi wazne centrum kulturalne Europy i $wiata. Z historig miasta zwia-
zana jest tworczos¢ takich artystéw jak: Marlene Dietrich, Bertolt Brecht,
Erich Kastner czy Gunter Grass'. W latach 1976-1979 w Berlinie mieszkat
David Bowie, tworzac w tym czasie tzw. Trylogie Berliriska - albumy ,,Low”,
.Heroes” oraz ,Lodger”. W berlinskiej wytwdrni ptytowej Hansa Studios
(znanej rowniez jako ,Hansa Studio by the Wall” ze wzgledu na potozenie
niedaleko Muru Berlinskiego) swoje alboumy wyprodukowali takze m.in. De-
peche Mode, U2, Iggy Pop, Nick Cave czy Marillion2

Stolica Niemiec jest dodatkowo waznym osrodkiem europejskiego
przemystu filmowego. Miesci sie tu siedziba Europejskiej Akademii Fil-
mowej, a od 1951 roku odbywa sie tutaj jeden najbardziej prestizowych
miedzynarodowych festiwali filmowych na $wiecie - Berlinale. Ponadto
w Berlinie odbywa sie Miedzynarodowy Festiwal Literatury, ktéry jest
jednym z najwazniejszych wydarzen literackich na Swiecie. Festiwal goscit
dotad wielu Swiatowej stawy autoréw (w tym laureatdow Literackiej Nagrody
Nobla), wsrdd ktérych znaleZli sie m.in. Isabel Allende, John M. Coetzee,
Salman Rushdie czy Mario Vargas Llosa.

1 www.berliner-zeitung.de/mensch-metropole/prominente-in-berlin-david-bowie-hildegard-
-knef-co-an-diesen-berliner-orten-wohnten-stars-1i.37354; https://www.reisereporter.de/
artikel/480-berlin-von-bowie-bis-grass-wer-lebte-wo (dostep: 28.01.2023).

2 hansastudios.de/en/about-2/history/ (dostep: 28.01.2023).
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Wsrdd innych wydarzen festiwalowych warto wymienié m.in. Karnawat
Kultur (Karneval der Kulturen) - odbywajacy sie dorocznie na ulicach miasta;
Lollapalooza Festival - festiwal mody, kultury i jedzenia; Achtung Berlin -dla
mtodych twércow filmowych z Berlina i Brandenburgii oraz Berlin Biennale -
festiwal sztuki wspdtczesnej. Miasto imponuje pod wzgledem infrastruk-
tury kulturalnej. W Berlinie znajduje sie ponad 185 muzedw z najbardziej
znanymi zlokalizowanymi na tzw. Wyspie Muzedw, jednym z najwiekszych
komplekséw muzealnych na swiecie, obejmujacym: Bodemuseum, Perga-
monmuseum, Neues Museum, Alte Nationalgalerie i Altes Museum, w kt6-
rych znajduja sie m.in. zbiory archeologiczne z czaséw starozytnych oraz
dzieta sztuki malarskiej i rzezbiarskiej XIX wieku. Wyspe Muzedw odwiedza
rocznie okoto 3 milionéw turystow. Sposrdd wielu innych placéwek muzeal-
nych warto jeszcze wymieni¢ Gemaldegalerie, w ktdrej wystawione zostaty
prace starych mistrzéw od XlIl do XVIII wieku oraz Neue Nationalgalerie,
zawierajaca zbiory malarstwa z okresu XX wieku. W miescie dziata takze
40 teatréow (w tym Deutsches Theater zbudowany w latach 1849-1850
czy Berliner Ensemble, styngcy z wykonywania dziet Bertolta Brechta),
3 swiatowej klasy opery i kilkaset galerii sztuki. W 2005 roku Berlin otrzy-
mat od UNESCO tytut ,Miasta Designu”. W Berlinie maja swoje siedziby
redakcje wielu regionalnych i ogélnoniemieckich mediéw: RBB (radioi TV),
Die Welt (prasa, serwis internetowy), Deutsche Welle (radio i TV). W stolicy
ukazuje sie najwiecej gazet codziennych w Niemczech, w tym lokalnych
(Berliner Morgenpost, Berliner Zeitung, Der Tagesspiegel). Miasto jest
siedziba wielu znanych na $wiecie wydawnictw, m.in. Walter de Gruyter
czy Springer.

Tabela4. Wybrane berlinnskie instytucje kultury w obszarze literatury, filmu,
teatru i sztuk wizualnych

Instytucja Obszar

Hamburger Bahnhof - Nationalgalerie der Gegenwart sztuki wizualne
Berlinische Galerie sztuki wizualne
Kunsthaus Dahlem sztuki wizualne
Sammlung Boros sztuki wizualne
KW Institute for Contemporary Art sztuki wizualne
Kunstquartier Bethanien Berlin sztuki wizualne
Kinstlerhaus Bethanien sztuki wizualne
KINDL - Zentrum fir zeitgenossische Kunst sztuki wizualne
Michael Fuchs Galerie sztuki wizualne
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Eigen + Art sztuki wizualne
Sprith Magers Gallery sztuki wizualne
CHAUSSEE 36 Photo Foundation sztuki wizualne
Schinkel Pavillon sztuki wizualne
Konig Galerie sztuki wizualne
The Feuerle Collection sztuki wizualne
Literaturhaus Berlin literatura
Literarisches Colloquium Berlin (LCB) literatura
Literaturforum im Brecht-Haus literatura

Haus fur Poesie literatura
LesArt Berliner Zentrum fir Kinder-und Jugendliteratur literatura
Volksbuhne teatr

Maxim Gorki Theater teatr
Deutschlands groBtes Kinder-und Jugendtheater teatr
Schaubtihne am Lehniner Platz teatr

Berliner Ensemble teatr

Hebbel am Ufer (HAU) teatr

Grips Theater teatr
Friedrichstadt-Palast teatr

Zrédto: opracowanie wtasne

W 2020 roku to w Belinie odnotowano najwieksze wydatki publiczne
na kulture w poréwnaniu z innymi krajami zwiazkowymi (249 euro na miesz-
karica)®. Srednia dla catego kraju to 174 euro. Na podstawie publikacji
Statistische Amter des Bundes und der Lander mozna opisaé najwazniejsze
wskazniki dotyczace kultury w Niemczech z uwzglednieniem podziatu
terytorialnego, co pozwala lepiej zaobserwowac role i znaczenie Berlina
w tym obszarze*. Stolica Niemiec ma najwyzszy odsetek osdb zatrudnio-
nych w zawodach zwigzanych z kulturg wsréd wszystkich zatrudnionych
(8,2%, 150 tys. 0séb). Pozostate najwazniejsze wskazniki zamieszczono
w tabeli ponize;j:

3 www.statistik-berlin-brandenburg.de/publikationen/news/2022/kulturindikatoren-
-gemeinschaftsveroeffentlichung (dostep: 28.01.2023).

4 Kulturstatistiken Ausgabe 2022. Kulturindikatoren auf einen Blick. Ein Landervergleich,
Statistische Amter des Bundes und der Lander, Wiesbaden 2022.
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Tabela 5. Charakterystyka sektora kultury w Berlinie

Miejsce
Wskaznik (na 16 krajow Wartosé
zwigzkowych)*

Wizyty w muzeach (liczba odwiedzajacych) 4 4,9 mln
Wizyty w muzeach (w przeliczeniu na 1 mieszkarica) |1 1,3
Liczba sal kinowych (na 100 tys. mieszkaricéw) 2 76
Liczba miejsc w kinach (na 100 tys. mieszkaricow) 2 2,6
Liczba sprzedanych biletéw do kina (na 1

. . 1 0,9
mieszkarica)
Miejsca siedzace w teatrach (na 1 tys. mieszkancow) | 4 51
Liczba sprzedanych biletéw do teatru (na 1 tys.

. . 2 589
mieszkarica)
Wizyty w bibliotekach publicznych i akademickich > 14

(na 1 mieszkarica)

Zrédto: Kulturstatistiken Ausgabe 2022. Kulturindikatoren auf einen Blick. Ein Landerver-
gleich, Statistische Amter des Bundes und der Lander, Wiesbaden 2022.

* Nalezy mie¢ na uwadze, ze Berlin w 2021 roku byt 8. krajem zwigzkowym pod wzgle-
dem liczby ludnosci w Niemczech.
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Sektor kreatywny Berlina
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Zrédto: https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/kommunalstatistik/kultur-berlin



Sektory kreatywne: przemyst filmowy i muzyczny (liczba podmiotow
w poszczegolnych dzielnicach, 2022)
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Zrédto: Business Location Centre: https://www.businesslocationcenter.de



Lokalne kina wedtug dzielnic Berlina (2022)

Pankow

Friedri

Charlottenburg-
Wilmersdorf

Steglitz-

Zehlendorf Neukélln

Treptow-
Kopenik

() 14iwiece) (O od11do13 () od8do10 ) od5do9 @ od2do4 @ ponizej?2

Zrédto: Agencja Promocji Filméw FFA. Urzad Statystyczny Berlin-Brandenburgia na dzieri 1/2022



Liczba przedstawicieli przemystu filmowego uczestniczacych
w Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym Berlinale w latach 2010-2023.
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Zrédto: https://www.statista.com/statistics/705748/berlinale-film-industry-participants/

»,Berlin to najbardziej
liberalne, przyjazne
artystom miejsce w jakim
kiedykolwiek bytem”

Klaus Biesenbach kurator i dyrektor MoOMA w Nowym Jorku



Wybrane podmioty i wydarzenia

Niemieckie podmioty w Berlinie Polskie Podmioty w Berlinie

@ Berlinische Galerie o Ambasada RP w Berlinie

@ KW Institute for Contemporary Art e Instytut Polski w Berlinie

@ Kunstquartier Bethanien Berlin e Instytut Pileckiego

@ KINDL -Zentrum fur zeitgendssische Kunst e Stowarzyszenie Policultura e.V.
@ Literaturhaus Berlin e Klub Polskich Nieudacznikéw
@ Literarisches Colloquium Berlin (LCB) e Polska Kafejka Jezykowa

@ Literaturforum im Brecht-Haus e Towarzystwo Niemiecko-Polskie
e Volksbuhne e Kolegium Jezyka i Kultury Polskiej
@ Maxim Gorki Theater e Polsko-Niemiecka Inicjatywa

Kooperacji Kulturalnych (agitPolska)

@ Buchbund

@ Berliner Ensemble
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4.2. Londyn

Londyn (City of London) to stolica i najwieksze miasto Anglii i Wielkiej
Brytanii, potozone w potudniowo-wschodniej czesci kraju, nad Tamiza.
Powierzchnia regionu (tzw. Wielki Londyn) to 1580 km? (aglomeracja miej-
ska ze strefa podmiejska rozciagajaca sie w promieniu 72 km od centrum
Londynu). Administracyjnie Wielki Londyn (Greater London) jest podzielony
na 32 dzielnice (Boroughs) oraz autonomiczne City: z tego 12 wraz z City of
London tworza Inner London (Wewnetrzny albo Centralny Londyn), a pozo-
state Outer London. Najwazniejsze - rowniez ze wzgleddw historycznych -
dzielnice to City of London i City of Westminster potozone na pétnocnym
brzegu Tamizy, oraz Southwark i Lambeth na potudniowym brzegu.

Londyn, zaliczany do najwiekszych swiatowych centrow finansowych
i kulturalnych $wiata, jest najbardziej zaludnionym miastem Wielkiej Bry-
tanii. Aglomeracja londynska tacznie ze wszystkimi przylegtymi miejsco-
wosciami liczy okoto 14 milionéw mieszkaricéw (obszar tzw. Metropolii).
Natomiast w samym Londynie w 2021 roku mieszkato 8 797 000 osdb. Ge-
sto$c¢ zaludnienia w Londynie wynosi 5590 osdb na kilometr kwadratowy®.

Po przeprowadzeniu brytyjskiego spisu powszechnego z 2011 r. okazato
sie, ze okoto 37% populacji Londynu to imigranci, ktérzy przybyli z réznych
czesci $wiata. Ze wzgledu na tak duza liczbe obcokrajowcow uznaje sie,
ze Londyn jest drugim co do wielkosci miastem skupiajacym taka liczbe
emigrantéw po Nowym Jorku. Kobiety stanowia 52% populacji Londynu.
Wedtug Office for National Statistics, na podstawie szacunkdow spisu
ludnosci z 2011 r., 59,8% mieszkanicéw Londynu byto rasy biatej, z czego
44,9% stanowili biali Brytyjczycy, 2,2% biali Irlandczycy, 0,1% cygarscy
/ irlandzcy podrdéznicy, a 12,1% sklasyfikowano jako inni biali. 20,9% lon-
dyriczykéw byto pochodzenia azjatyckiego. Hindusi stanowili 6,6%, Paki-
stanczycy i imigranci z Bangladeszu po 2,7%. Chinczycy stanowili 1,5%,
a Arabowie 1,3%. Kolejne 4,9% zostato sklasyfikowanych jako ,inni Azjaci”®.
W Londynie moéwi sie ponad 300 jezykami, wsréd ktérych 77,9% populacji
postuguje sie angielskim jako pierwszym jezykiem. Mieszkancy Londynu
wyznaja rézne religie. Chrzescijanistwo wyznaje 58,23% catej populacji.
20,7% populacji Londynu to ateisci, muzutmanie - 12,4%, hinduisci - 5,0%,
Zydzi - 1,8 %, sikhowie - 1,5%, buddysci - 1,0% i inni - 0,67,

5 https://data.london.gov.uk/dataset/londons-population (dostep: 10.01.2023).

6 ONS (2011) 2011 Census: Key Statistics for Local Authorities in England and Wales, [online:]
www.ons.gov.uk/ons/rel/census/2011-census/key-statistics-for-local-authorities-in-england-
-and-wales/rft-table-ks201ew.xls (dostep: 15.01.2023).

7 www.ukpopulation.org/london-population/ (dostep: 15.01.2023).
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Jak podaja autorzy dokumentu pos$wieconego rozwojowi i planowaniu
dziatan w zakresie kultury dla miasta Londyn?, kultura jest réwnie wazna
dla sukcesu Londynu jak finanse i handel. W rzeczywistosci 8 na 10 oséb
podaje kulture jako powdd przyjazdu do Londynu. Turysci wydaja 13 mi-
liardéw funtéw rocznie w Londynie. Do najczesciej odwiedzanych miejsc
naleza®: British Museum, National Gallery, Natural History Museum, Tate
Modern, Epping Forest, Science Museum, Victoria and Albert Museum,
Tower of London, St Paul's Cathedral, Westminster Abbey, National Por-
trait Gallery, Old Royal Naval College, British Library, National Maritime
Museum, Tate Britain, Kew Garden, ZSL London Zoo, Houses of Parliament,
Royal Academy of Arts, Royal Observatory, Greenwich.

Londyniskie instytucje kultury sa silnie skomunikowane z innymi pod-
miotami, a ich oddziatywanie obejmuje wszystkie regiony $wiata. Dlatego
tez, mozliwos$é promocji polskiej kultury w tych instytucjach niesie ze
szanse na skuteczne budowanie wizerunku Polski na arenie miedzynarodo-
wej. Wybrane kluczowe instytucje kultury w interesujgcych nas obszarach
przedstawiono w ponizszej tabeli.

Tabela 6. Wybrane londynskie instytucje kultury w obszarze literatury,
filmu, teatru i sztuk wizualnych

Instytucja Obszar

Tate Modern Sztuki wizualne

Serpentine Galleries Sztuki wizualne

National Gallery Sztuki wizualne

Tate Britain Sztuki wizualne

Whitechapel Gallery Sztuki wizualne

British Museum Sztuki wizualne +
historia

National Portrait Gallery Sztuki wizualne

V&A Museum Sztuki wizualne

Design Museum Sztuki wizualne

Shakespeare’s Globe Teatr

National Theatre Teatr

Royal Opera House Teatr

Barbican Teatr

8 AnA-Z Planning and Culture; Greater London Authority, October 2015, [online:] https://www.
london.gov.uk/sites/default/files/an_a_-_z_of_planning_and_culture.pdf (dostep: 15.01.2023).

9 Annual Survey of Visits to Visitor Attractions (2013) [online:] www.visitbritain.org/annual-
-survey-visits-visitor-attractions-latest-results, (dostep: 15.01.2023).
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London Coliseum Teatr

Unicorn Theatre Teatr

Spread the Word Literatura
Arts Council England Literatura (UK)
The National Association of Writers in Education Literatura (UK)
The Royal Society for Literature Literatura (UK)
The Society of Authors Literatura (UK)
British Film Institute (BFI) Film

Film London Film
Independent Cinema Office Film

Zrédto: opracowanie wasne

Wsrdd cyklicznych wydarzen o zasiegu miedzynarodowym w ramach
badanych obszaréow kultury wymienic¢ nalezy:
1) The London Book Fair (literatura),
2) West End LIVE, Greenwich+Docklands International Festival (teatr),
3) Totally Thames (film)
4) London Games Festival, London Borough of Culture, London Design
Festival, Frieze London and Frieze Masters (sztuki wizualne).

Polska sztuka jest od lat obecna w londyriskich instytucjach kultury.
Przyktadowo w ramach najwiekszych (obok Frankfurtu) targéw ksiazki “The
London Book Fair” corocznie polska literature prezentuje Instytut Ksiazki.
Wyraza sie to zaréwno poprzez uwzglednianie twdrczosci polskich artystéow
zaréwno juz niezyjacych, jak np. Stanistaw Witkiewicz (Wystawa Mtodej Pol-
skiw podlondyniskiej William Morris Gallery), jak i wciaz aktywnych, proponu-
jacych nowe dzieta. Instytucje publiczne, ale takze prywatne wspdtpracuja
z polskim twdrcami, czego dowodem jest m.in. galeria Saatchi Gallery (wy-
stawa Jana Mtodozenica, 2013). Kluczowe publiczne podmioty, jak National
Portrait Gallery czy Tate Modern, prezentuja polska wspdtczesnag tworczosé.
Szczegodlnie druga z wymienionych (wsrdd instytuciji publicznych z obszaru
sztuk wizualnych) bardzo chetnie prezentuje dzieta polskich artystéw. Swoje
prace pokazywali w niej m.in. Mirostaw Batka, Zofia Kulik, Artur Zmijewski,
Pawelt Althamer, Wilhelm Sasnal. Polscy projektanci biorg natomiast udziat
w festiwalu projektowania - London Design Festival, artys$ci scen przygo-
towuja pokazy filméw i spektakle dla znanych londynskich teatréw czy kin.
To np. przeglad filmu polskiego ,Poland On Screen” w Londynie (2011) czy
festiwal Szekspir i Polska™ (2019) w Shakespeare’s Globe.

10 https://teologiapolityczna.pl/szekspir-i-polska-niezwykly-festiwal-w-londynie-1 (dostep:
23.08.2023).
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W ramach dziatan na rzecz kultury w Londynie przyjeto tzw. plan londyri-
ski. Jest to plan strategiczny u dotyczacy rozwoju m.in. kapitatu ekonomicz-
nego, spotecznego, naturalnego oraz wspierania i rozwoju kultury do 2036
r''. Zaktada on, ze nalezy m.in.: ulepszac i chroni¢ twoérczos$¢ - przestrzenie
do pracy i wystepdéw, wyznaczac i rozwijac¢ dzielnice kultury, ktére moga
przyja¢ nowa sztuke, dziatalnos$¢ kulturalna i rekreacyjna, promowac i roz-
wijac istniejgce i nowe obiekty kulturowe i atrakcje turystyczne. W ramach
tego planu zwrécono uwage na dziatania lokalne, ktére moga by¢ wazne
takze z punktu widzenia szans i mozliwos$ci promowania polskiej kultury
w ramach dziatan oddolnych. Wskazéwki dotyczace dziatan lokalnych
zaktadaja m.in.:

® Kazdy plan miejscowy powinien podkreslac¢ znaczenie kultury dla da-
nego obszaru. Powinien odzwierciedla¢ dziedzictwo, charakter obszaru

i wspotczesnej kultury.

® \Wszystkie ramy planowania podlegaja zaangazowaniu spotecznosci
i konsultacjom spotecznym.

® Jest to sposdb dla spotecznosciiorganizaciji kulturalnych lepszego zro-
zumienia swojego sasiedztwa i wptywania na rozwdéj na swoim obszarze.

® \Wtadze lokalne musza Scisle wspdtpracowacd z forami sgsiedzkimi, aby
upewni¢ sie, ze plany sasiedztwa sa zgodne ze strategia priorytety

Planu Miejscowego.

® Rzad oferuje dotacje (dla roku ogtoszenia dokumentu to kwota do 8 000

GBP) na pomoc grupom w napisaniu planu dla grup sasiedzkich.

W 2021 roku w Londynie mieszkato okoto 127 tys. obywateli polskich,
najwiecej ze wszystkich regionéw'. Historia Polakéw w Wielkiej Bryta-
nii, szczegoélnie zas w Londynie jest mocno zwiazana z okresem walki
narodowo-wyzwolenczej. Zaréwno poktosiem |, jak i Il wojny Swiatowej
byta liczna emigracja Polakéw wtasnie do Wielkiej Brytanii. Jesienig 1939 r.
na terenie Wysp Brytyjskich znajdowato sie okoto 3,5 tys. Polakdw, z czego
ok.20% 6wczesnej spotecznosci stanowita inteligencja, posiadajaca wyz-
sze kwalifikacje zawodowe (wysokiej rangi urzednicy panstwowi, zotnierze
i ich rodziny) (Janeta 2012). Wielu z nich otrzymato, w ramach uznania
od rzadu brytyjskiego, mieszkania w centrum Londynu.

Drugim, istotnym momentem ruchdéw migracyjnych, byto przysta-
pienie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku. ,,Prawo do swobodnego

11 An A-Z Planning and Culture; Greater London Authority, October 2015, [online:], ht-
tps://www.london.gov.uk/sites/default/files/an_a_-_z_of_planning_and_culture.pdf, (dostep:
15.01.2023).

12 www.statista.com/statistics/914417/polish-population-of-uk-regions (dostep:
15.01.2023).
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przemieszczania sie w potaczeniu z prawem do podjecia legalnej pracy,
ktéra umozliwiata wyzsze zarobki anizeli w Polsce, spowodowato, iz Wielka
Brytania okazata sie atrakcyjnym miejscem docelowym dla migrantow
zarobkowych (...). W pierwszych o$miu miesiacach od tej daty zatrudnienie
na terenie Wielkiej Brytanii podjeto 73 500 Polakéow” (Janeta 2012:7). Jak
wynika z badar Marioli Janety ,przeprowadzonych wsréd Polakdw przyby-
tych do Londynu po 1 maja 2004 roku, najczesciej na miejsce zamieszkania
wybierali oni pétnocny Londyn (Willesden Green, Neasden, Cricklewood,
Wembley). Réwnie popularne byty dzielnice w poblizu POSK-u, czyli Ham-
mersmith&Fulham, Ealing, Acton oraz Greenford i Harrow. Pewna czes$¢
badanych mieszkata w tak zwanych docklandach - dzielnicach potozonych
nad Tamiza, w ktérych koszt wynajmu jest bardzo wysoki. Dostepne dane
pozwalajg na wskazanie polskich skupisk na terenie Londynu. Z jednej
strony wcigz mozemy moéwic o «polskim Londynie», ktdrego serce w postaci
Polskiego Osrodka Spoteczno-Kulturalnego znajduje sie przy stacji metra
Ravenscourt Park, na terenie Hammersmith&Fulham. Z drugiej strony, stale
zwieksza sie liczba polskich obywateli w tych dzielnicach, ktére dopiero
od kilku lat ciesza sie powodzeniem wsréd Polakéw, szczegdlnie duzo
naszych rodakéw przybywa do pdétnocnego Londynu” (Janeta 2012: 12).
Osrodkiem kultury polskiej jest POSK, wiele wydarzer ma miejsce w Ogni-
sku Polskim i wielu innych miejscach rozsianych po catym Londynie™.

13 Lista polskich osrodkéw w Londynie dostepna jest na stronie: www.tpp.london/pl/pomoc-
-i-wsparcie-dla-polakow-w-uk/polskie-organizacje-instytucje/ (dostep: 15.01.2023).
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Pejzaz kulturalny Londynu
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Zmiany w zatrudnieniu w sektorach kreatywnych w Londynie w latach

2015-2021

Zawod 2015 2021 Zmiana (%)
Marketing i reklama 62,000 73,000 177
Architektura 29,500 28,500 -3/4
Rzemiosto artystyczne 975 1,900 94,9
Design (w tym projektowanie odziezy) 15,000 23,000 53,3
Przemyst modowy 2,850 1,050 -63,
IT, oprogramowanie i ustugi 140,575 169,025 20,2
Muzea, galerie i biblioteki 22,300 29,250 31,2
Muzyka, sztuki performatywne i wizualne 29,600 38,175 29,0
Fotografia 3,850 5,500 42,9
Wydawnictwa 52,500 49,300 -6,1
Przemyst filmowy i cyfrowy 82,050 99,730 21,5
Sektor audio 13,600 15,225 12,0
Inne 1,250 2,500 [0]0]
Razem 458065 538176 17,5

Zrédto: Greater London Authority (2023) Creative Enterprise Zones (CEZ) data
repository, data.london.gov.uk/dataset/cez-data-repository (dostep 13.01.2024)



Turystyka kulturowa - najwazniejsze fakty (2015)

80%
Najwiecej odwiedzajacych
przestrzenii William twierdzi,
zielonych ze Moris Gallery ze kultura
wszystkich miast najlepsze to powdd
Europejskich muzeum ich wizyty

2013

rekordowa

liczba
publicznosci
teatralnej
40 mln
odwiedzin

w instytcjach
kultury

galerii

90%
sztuki

wskaznik
satysfakcji po

odwiedzeniu atrakcji
349

kulturalnych
obiektéw 4 przez gosci
zmuzyka obiekty zagr.
na zywo

Swiatowego
dziedzictwa
UNESCO

Zrédto: Stringer S. (2015) Take a closer look. A culturl tourism vision
for London 2015-2017. London: Mayor of London



Osoby postugujace sie jezykiem polskim w dzielnicach Londynu (2019)
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Zrédto: Office of National Statistics and ,Cultural Infrastructure Map”,
Mayour of London, https://apps.london.gov.uk (dostep 2.03.2024)
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W festiwali kazdego roku.

The Notting Hill Carnival
przyciaga niemal milion oséb.



»Kiedy cztowiek jest zmeczony
Londynem, jest zmeczony zyciem;
w Londynie jest bowiem wszystko,
co zycie moze zaoferowadé.”

Samuel Johnson



Wybrane podmioty i wydarzenia

Brytyjskie podmioty Polskie Podmioty

w Londynie w Londynie

@ Tate Modern 0 Instytut Polski

@ National Gallery e Ambasada RP

@ V&A Museum e Polski Osrodek Spoteczno-Kulturalny
@ Shekaspeare’s Globe e Instytut Polski i Muzeum im. Gen. Sikorskiego
@ National Theatre e Instytut Jézefa Pitsudskiego

@ Royal Opera House e Ognisko Polskie w Londynie

@ The National Association of Writers in Education e Zwiazek Pisarzy Polskich na Obczyznie
e The Royal Society for Literature e Polish Clan Association

@ British Film Institute e Polskie Radio Londyn

@ Independent Cinema Office @ White Eagle Club

Fot. Paulina Rojek-Adamek

Fot. David Iliff, CC BY-SA 3.0

Fot. Paulina Rojek-Adamek
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4.3. Nowy Jork

Nowy Jork zostat uznany przez naukowcow za jedna z dwdch - obok Lon-
dynu - globalna metropolie o najwyzszej kategorii (Alpha ++)'*. Oznacza to,
iz miasto posiada najbardziej rozwinieta siec¢ relacji o charakterze gospo-
darczym, politycznym i kulturalnym z innymi regionami $wiata, a co za tym
idzie - kreuje i aktywnie uczestniczy w wydarzeniach o zasiegu $wiato-
wym. Nowy Jork wywiera znaczacy wptyw na $wiatowy biznes, finanse,
media, sztuke, mode, edukacje, technologie i rozrywke. Miasto jest ikong
Swiatowego kapitalizmu i czesto nazywane jest kulturalnag stolica $wiata.

Nowy Jork podzielony jest na pie¢ dzielnic: Manhattan, Bronx, Queens,
Brooklyn i Staten Island, ktdre tacznie zamieszkuje niemal 8,5 mln miesz-
kancow, z czego ponad jedna trzecia to osoby urodzone poza USA (36,4%,
2021)'5, Jednoczesnie ze wzgledu na wysokosciowa architekture Nowego
Jorku (szczegdlnie zabudowe dzielnicy finansowej w dolnym Manhattanie),
miasto jest jedna z najgesciej zaludnionych metropolii na $wiecie. W roku
2020 gestos¢ zaludnienia oszacowano na 18,2 tys. os/km2. Odsetek imi-
grantéw w Nowym Jorku jest niemal trzykrotnie wyzszy niz dla catego
kraju, co ma niebagatelne znaczenie w kontekscie promocji polskiej kultury,
ktéra musi konkurowac z kulturami innych mniejszosci obecnymi w tym
miescie. Réznorodnos$é kulturowa Nowego Jorku podkresla takze fakt,
iz niemal potowa mieszkancéw tej metropolii postuguje sie na co dzien
jezykiem innym niz angielski (47%). Ponad potowa imigrantéw (50,1%)
zamieszkatych w Nowym Jorku to osoby, ktére przyjechaty z Ameryki
tacinskiej, 29,6% stanowia przybysze z Azji, a 14,4% - imigranci z Europy.
Wsrod mieszkancow metropolii deklarujacych pochodzenie (ancestry) inne
niz amerykariskie dominujg osoby pochodzace z Karaibow (Jamajka, Haiti,
Kuba, Portoryko - tacznie 6,5% wszystkich mieszkaricéw miasta), Wtoch
(5,7%), Irlandii (4,3%) i Niemiec (2,8%). Pochodzenie polskie deklaruje 2,1%
mieszkaricéw Nowego Jorku, czyli 179 850 oséb'.

14 Classification of GaWC 2010. Geography Department, Loughborough University. [online:]
www.lboro.ac.uk/microsites/geography/gawc/visual/globalcities2010.pdf (dostep: 21.01.2023).

15 U.S.Census Bureau, 2021 American Community Survey 1-Year Estimates, [online:] data.
census.gov/table?g=United+States&g=0100000US_1600000US3651000&tid=ACSST1Y2021.
S0501 (dostep: 21.01.2023).

16 Dla poréwnania odsetek oséb postugujacych sie innym jezykiem niz angielski na te-
renie catego kraju wynosi 21,6%, U.S. Census Bureau, 2021 American Community Survey 1-Year
Estimates.

17 Tamze, odsetek oséb deklarujacych pochodzenie polskie w Nowym Jorku nie rézni sie
zasadniczo od odsetka dla catego kraju. Szacuje sie, iz w Stanach Zjednoczonych zamiesz-
kuje okoto 8,3 mln oséb deklarujacych polskie pochodzenie. Sa wsrdd nich przedstawiciele
pierwszego, drugiego, trzeciego i dalszych pokolen polskich imigrantéw. Niektérzy z nich nie
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Liczebnosé oséb pochodzenia polskiego w Nowym Jorku - podob-
nie jak w catych Stanach Zjednoczonych - ulega zmianie, co wigze sie
z gwattownym spadkiem migracji do USA po przystapieniu Polski do Unii
Europejskiej. Analiza statystyk publicznych na poziomie poszczegdlnych
stanéw wskazuje, iz 88% oséb deklarujacych polskie pochodzenie w sta-
nie Nowy Jork to osoby urodzone w USA'™, Ws$rdd imigrantdow urodzonych
w Polsce najliczniejsza grupe stanowia osoby przybyte w latach 80, 90.
| na poczatku X XI wieku. Imigranci, ktérzy przybyli w dwdch ostatnich de-
kadach stanowia nieznaczny odsetek wsréd oséb polskiego pochodzenia.
Zatem, odwrotnie niz w Europie Zachodniej, stopniowy zanik emigracji
do USA sprawia, izamerykariska - w tym nowojorska - Polonia szybko sie
starzeje, a wraz z nig kurcza sie zasoby i infrastruktura polonijna (kluby,
galerie, restauracje, media etc.). Analiza danych statystycznych w dtuz-
szym okresie wskazuje réwniez na awans spoteczno-zawodowy polskiej
diaspory w USA, a co za tym idzie - opuszczanie przez Polakéw dzielnic,
w ktdrych dotychczas skupiato sie zycie polonijne. Rozpad etnicznych en-
klaw, coraz wieksze rozproszenie przestrzenne w potaczeniu z procesami
gentryfikacyjnymi ,wypychajacymi” Polakéw na przedmiescia i do innych
miejscowosci skutkuje tym, iz tradycyjne niegdys dzielnice zamieszkate
przez Polakéw - takie jak East Village czy Greenpoint - stracity lub stop-
niowo traca swoj etniczny charakter.

Obieg kultury w Stanach Zjednoczonych opiera sie na odmiennych niz
w Unii Europejskiej standardach prawnych, mechanizmach funkcjonowania
instytucji kultury i modelach finansowania. Instytucje te subsydiowane
sg wprawdzie ze Srodkdéw urzedu miasta, funduszy federalnych i stano-
wych?°, jednak znaczna czes$é sektora kultury to komercyjne teatry, galerie,
aorganizacja wydarzen kulturalnych finansowana jest w duzej czesci przez
sponsoréw i darczyricdw - zaréwno firmy prywatne, fundacje, jak i osoby in-
dywidualne. Ponadto, ubieganie sie o $rodki publiczne wiaze sie zogromna
konkurencja, a co za tym idzie srodki te w niektdrych programach uzyskuje

postuguja sie jezykiem polskim, deklaracja pochodzenia opiera sie na subiektywnym poczuciu
zwiazku z Polska i polska kultura.

18 Zrédto: https://www.census.gov (dostep 22.01.2024).

19 Dla okreslenia imigrantéw przybytych do USA (jak i do innych krajéw) w latach 80.
w studiach migracyjnych czesto stosuje sie okreslenie ,migracja solidarnosciowa”. Okreslenie
to nie jest do korica precyzyjne w odniesieniu do migrantéw tego okresu, gdyz oprécz przedsta-
wicieli opozycji solidarnosciowej, ktérzy byli zmuszeni do opuszczenia kraju, w szeregach tych
migrantéw wskazac¢ mozna réwniez osoby, ktérych wyjazd trudno uznaé za migracje polityczna.

20 Dotyczy to instytucji non-profit, Stringer S.,M. (2019) The Creative Economy. Arts, Cul-
ture and Creativity in New York City, Office of the New York State Comptroller, [online:] https://
comptroller.nyc.gov/wp-content/uploads/documents/Creative_Economy_102519.pdf (dostep:
22.01.2023).
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zaledwie kilka procent wnioskodawcow. Trudnosci zwigzane z bardzo duza
konkurencja w pozyskiwaniu subwencji instytucje kultury rekompensuja
nie tylko poprzez sponsoring, ale réwniez poprzez umiejetne taczenie pro-
dukcji wydarzen w obszarze kultury masowej z wydarzeniami w obszarze
kultury elitarnej, niszowej. Niektére obszary kultury i ich obieg réznia sie
tez pod wzgledem oczekiwan odbiorcéw od tego, co prezentowane i ocze-
kiwane jest przez odbiorcéow w Europie. Dobrym przyktadem jest teatr
nowojorski, w ktérym gtéwny, masowy nurt reprezentuja wielkie produkcje
musicalowe prezentowane na Broadwayu (powyzej 500 miejsc w teatrze).
Produkcje zblizone do teatru europejskiego gtéwnego nurtu wystawiane
sg na scenach Off-Broadway (od 50 do 499 miejsc), a przedstawienia
niszowe, awangardowe, eksperymentalne na scenach matych kampanii
teatralnych (Off-Off-Broadway - do 50 miejsc). Taki obieg produkc;ji te-
atralnych spycha wspdétczesny teatr europejski, w tym - polski - w obszar
produkcji drugiego i trzeciego obiegu.

Liczba i zasieg oddziatywania nowojorskich instytucji kultury sa nie-
poréwnywalne do zadnego innego miasta. Warto$¢ przemystéw kreatyw-
nych (arts and cultural industries) w catym stanie Nowy Jork w 2020 roku
oszacowano na 126,7 mln dolardw, co sytuuje ten stan na drugim miejscu
po Kalifornii pod wzgledem wartosci tego sektora. Do kluczowych ob-
szaréw sektora zalicza sie przemyst reklamowy i prasowy, niezaleznych
artystow, pisarzy i rezyserdw, ustugi architektoniczne, produkcje teatralne
i filmowe oraz przemysty zwigzane z fotografig?'.

W samym Nowym Jorku zatrudnienie w sektorze obejmujacym kulture,
rozrywke i rekreacje (arts, entertainment and recreation) znalazto 93,5 tys.
0séb, z czego potowa zatrudniona jest w obszarze sztuk performatywnych.
Zatrudnienie w catym sektorze obejmuje miedzy innymi 7,5 tys. menadze-
row kultury (m.in. w teatrach), 7 tys. muzykow i piosenkarzy, 6,7 tys. akto-
réw, 4,9 tys. pisarzy i scenarzystow i 4,7 tys. innych artystéw (2021). tacznie
w sektorze tym dziata 6,2 tys. instytucji®?2. W metropolii znajduje sie 650
wydawnictw?3, 600 teatrow (w tym 41 teatréw na ,Broadwayu” posiadaja-
cych wiecej niz 500 miejsc?4), 500 firm z branzy filmowo-telewizyjnej, 1350

21 Cultural Production Satellite Account (2020) U.S. Bureau of Economic Analysis, tab. 8,
[online:] http://www.bea.gov/data/special-topics/arts-and-culture, (dostep: 22.01.2022).

22 DiNapoli PT, Jain R. (2021), Arts, Entertainment and Recreation in New York City: Recent
Trends and Impact of COVID-19, Office of the New York State Comptroller, [online:] www.osc.
state.ny.us/files/reports/osdc/pdf/report-12-2021.pdf (dostep: 22.01.2022).

23 Swoje siedziby w Nowym Jorku ma pie¢ najwiekszych grup wydawniczych (tzw. Big Five):
Simon&Schuster, Penguin Random House, Macmillan, Hachette Book Group, HarperCollins.

24 Teatry w Nowym Jorku dzieli sie na kategorie ze wzgledu na liczbe miejsc: Broadway -
powyzej 500 miejsc, Off-Broadway - od 50 do 499 miejsc, Off-Off-Broadway - do 49 miejsc.
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galerii i domoéw aukcyjnych, 650 muzedw i bibliotek, 495 sal koncertowych
(venues)?®. Istotng cecha wielu nowojorskich instytucji (MoMA, Lincoln
Center for the Performing Arts, BAM, Broadway) jest to, iz posiadajg one
bardzo liczna stata publicznosé, efektywne kanaty komunikacji, a ponadto
zapewniaja globalnag oprawe medialno-informacyjna. Wydarzenie prezen-
towane w programie Lincoln Center for the Performing Arts czy produkcje
prezentowane na Broadwayu niemal zawsze recenzowane sg w mediach
o globalnym zasiegu: New York Times czy The New Yorker. Zatem juz samo
dotarcie do tych miejsc i pozytywne recenzje gwarantujg artystom wysoka
rozpoznawalnos$é¢. Wybrane nowojorskie instytucje® kultury o duzej sile
oddziatywania pod wzgledem promocji literatury, filmu, teatru i sztuk
wizualnych przedstawiono w ponizszej tabeli:

Tabela 7. Wybrane nowojorskie instytucje kultury w obszarze literatury,
filmu, teatru i sztuk wizualnych

Instytucja Obszar

Anthology Film Archives film

Broadway (sie¢ teatréw) teatr

Brooklyn Academy of Music film, teatr, sztuki
wizualne

Brooklyn Museum sztuki wizualne

Bronx Museum of the Arts sztuki wizualne

Carnegie Hall muzyka, film, teatr

Center For Book Arts literatura

Center for Fiction literatura

Edgar Allen Poe’s Cottage literatura

Film Society of Lincoln Center film

Guggenheim Museum sztuki wizualne

Jamaica Center for Arts & Learning sztuki wizualne

La MaMa Experimental Theatre Club teatr

Lincoln Center for the Performing Arts film, teatr

Literary Pub Crawl literatura

Metropolitan Museum of Art sztuki wizualne

25 Stringer S.M. (2019), The Creative Economy. Arts, Culture and Creativity in New York City,
Office of the New York State Comptroller, [online:] comptroller.nyc.gov/wp-content/uploads/
documents/Creative_Economy_102519.pdf (dostep: 22.01.2022).

26 Wyboru instytucji dokonano na podstawie danych zebranych podczas badan tereno-
wych, lista ta nie jest wyczerpujaca, nie jest tez reprezentatywna. Wybrano instytucje, z ktérymi
polskie/polonijne podmioty wspdtpracowaty w zakresie promocji polskiej kultury.
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Morgan Library literatura

El Museo del Barrio sztuki wizualne
Museum of the City of New York sztuki wizualne
Museum of Modern Art (MoMA) sztuki wizualne
Museum of the Moving Image film

National Gallery of Arts sztuki wizualne
New York City Ballet teatr

New York City Center sztuki wizualne
New York Public Library literatura

PEN American Center literatura
Poetry Society of America literatura
Poets House literatura
Public Theater teatr

Queens Museum sztuki wizualne
Queens Theater teatr

St. Marks Poetry Project literatura
Studio Museum in Harlem sztuki wizualne
Weeksville Heritage Center sztuki wizualne

Zrédto: opracowanie wtasne

Wsrdd cyklicznych wydarzen o zasiegu miedzynarodowym nalezy wy-
mieni¢ m.in. organizowany od 1961 roku New York Film Festival, ktory
podczas juz 60 edycji urést do miana jednego z najwazniejszych festiwali
filmowych $wiata, czy Tribeca Film Festival i Brooklyn Film Festival, gro-
madzace bardziej niezaleznych twoércow filmowych. Na festiwalach tych
pojawiaja sie m.in. polskie produkcje, jak np. film Kobieta na dachu w rezy-
serii Anny Jadowskiej na Tribeca Film Festival w 2022 r. W Nowym Jorku
organizowane sg takze tematyczne festiwale filmowe, np. New York Jewish
Film Festival czy New York International Children’s Film Festival. Wsréd
inicjatyw zorientowanych na prezentacje produkcji teatralnych nalezy
wymienié¢ m.in. United Solo Theatre Festival czy odbywajace sie dwa razy
w roku (wiosna i jesiert) NYC Broadway Week i NYC Off-Broadway Week,
czyli oferte promocyjnych wej$¢ dla mitognikéw teatru broadwayowskiego.
Musicale te wystawiane sg tez szerszej publicznos$ci poza Broadwayem
w otwartej przestrzeni podczas Broadway in Bryant Park. Z kolei dla mi-
tosnikow baletu dwa razy do roku (wiosna i jesien) organizowane sg New
York City Ballet Repertory Season, ktére oficjalnie otwieraja nowe se-
zony baletowe. Nie brakuje rowniez inicjatyw festiwalowych taczacych
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rézne sztuki (teatr, film, taniec, literature), np. BAM Next Wave Festival
czy festiwali poswieconych danym twdércom, jak np. Shakespeare in the
Park. Ten ostatni w ciggu ponad 60 lat zgromadzit ponad 5 mln widzéw
na deskach réznych nowojorskich teatréw. Do nieco mtodszego widza
skierowane sa inne inicjatywy, jak np. Swiatowej renomy New York Comic
Con, ktdry co roku przyciaga tysigce mitosnikdw komiksdéw, anime, mangi,
gier wideo czy cosplay’éw. Czytelnikéw nowych pozycji literaturowych
przyciaga m.in. The New York Public Library’s World Literature Festival czy
Brooklyn Book Festival. Poza cieszacymi sie ogromnym zainteresowaniem
wystawami dziet prezentowanych w stawnych nowojorskich muzeach
(Museum of Modern Art, Guggenheim Museum, Metropolitan Museum of
Art) nalezy wspomniec tez o festiwalach i innych inicjatywach zoriento-
wanych na promocje sztuk wizualnych, w tym m.in. MoMA PS1 Warm UP
(taczace sztuke wizualng z muzyka nowoczesng czy taricem), Museum
Mile Festival (prezentacja w przestrzeni publicznej sztuki zgromadzonej
m.in. w Metropolitan Museum of Art i El Museo del Barrio, potgczona
z muzyka na zywo, sztuka uliczng i aktywizacja spotecznosci lokalnych),
Frieze New York (festiwal sztuki i jedzenia w przestrzeni publicznej) czy
NYCxDESIGN (festiwal designu)
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Sektor kreatywny Nowego Jorku
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293 000 $30.4 15 101
0s6b zatrudnionych miliardo’w firm i organinizacji

w sektorze kreatywnym

roczne taczne
wynagrodzenie

Zmiany w zatrudnieniu w sektorze kreatywnym Nowego Jorku w latach
2008-2017 (réznica w liczebnosci pracownikow

Sektor 2015 2021 Zmiana (%)
Aktorzy 9255 11 509 24,4%
Agenci 5629 5402 -0,4%
Architekci 12 703 13 216 4,0%
Artysci 17 629 17 447 -1,3%
Operatorzy dZzwieku/wydawcy 13750 16 935 23,2%
Tancerze i komicy 5215 5312 1,9%
MEJEIRENT] 52 530 61496 17,1%
Pisarze, autorzy i wydawcy 41513 48 053 15,8%
Fotograficy 12 218 14 221 16,4%
Producenci i rezyserzy 12185 11709 -3,9%
Wszystkie zawody kreatywne 201846 22 455 17,2%

Wszystkie zawody w Nowym Jorku 3817552 4131157 12,8%

Odsetek zatrudnionych w sektorze 5,3% 5,5% 8,2%
kreatywnym w catej populacji NJ

Zrédto: szacunki Office of Comptroller na podstawie American Community Survey



Zatrudnienie w przemystach kreatywnych Nowego Jorku

(2017, liczba zatrudnionych)

Sztuki Studi .
performatywne 3 57'20 nagran
17 860

Handel sztuka

Architektura 3843

18 860

FilmiTV

Moda 76 552
19 764
Muzea

Biblioteki
— ‘

Design
24 422

N

Reklama
Niezalezni 47 598
artysci
28 597 Wydawnictwa

31898

Zrédto: Stringer S. (2019) The Creative Economy. Art, Cultureand Creativity in NYC, NYC Comptroller.



Zmiany w zatrudnieniu w sektorze kreatywnym Nowego Jorku w latach
2008-2017
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$157,8 mln

granty miasta dla

organizacji kulturalnych
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Bushwick | 6198

Bedford-Stuyvesant | 4451

Washington Hights, Inwood & Marble Hill | 3470
Greenpoint & Williamsburg | 2831

Central Harlem | 2363

Brooklyn Hights & Fort Greene | 2169

Qeens Village, Cambria Heights & Rosendale |-1022
Murray Hill, Gramercy & Stuyvesant Town -1555
Chelsea, Clinton & Midtown Business District | -3135
Battery Park City, Greenwich Village & Soho |-3505
Chinatown, Lower East Side |-3879

Upper East Side & West Side

Zrédto: Stringer S. (2019) The Creative Economy. Art, Culture and Creativity
in NYC, NYC Comptroller.



., W nowojorskim powietrzu
jest cos, co sprawia, ze sen
jest bezuzyteczny”

Simone de Beavoir



Wybrane podmioty i wydarzenia

Amerykanskie podmioty w Nowym Jorku Polskie Podmioty w Nowym Jorku

@ Brooklyn Academy of Music 0 Instytut Kultury Polskiej

@ Cornegie Hall e Konsulat Generalny RP

@ Centre of Book Arts e Fundacja Kosciuszkowska

@ La MaMa Experimental Theatre Club e Polski Instytut Naukowy w Ameryce (PIASA)
@ Linconl Centre for Performing Arts e Centrum Polsko-Stowiariskie

@ Museum of Modern Art (MoMA) e Polski Dom Narodowy

@ Museum of Moving Image (MoMI) e Ridgewooteka (Topos Bookstore Cafe)

(8) NY Public Library © rdio Rampa

@ Brodway Theatre (dzielnica teatralna) e Christina’s
@ Anthology Film Archive @ Film Noir Cinema

——

Fot. M.Dzieglewski Fot. M.Dzieglewski



Union City

Hoboken

ELMHURST

GREENPOINT

GLENDALE

LIBERTY PARK

NEW YORK

OO New York Film Festival

wrzesien/pazdziernik

Brooklyn Book Festival
wrzesien/pazdziernik

1 United Solo Festival Fot. M.Dzieglewski
= pazdziernik/listopad
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Praktyki gtéwnych aktorow
w sSwietle analizy danych
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5.1. Berlin

Charakterystyka Zrédet internetowych odnoszacych sie
do wybranych podmiotéow

Podmioty, ktére uwzgledniono w analizie Zrédet zastanych przedstawiono
w tabeli 8:

Tabela 8. Lista podmiotéw, ktérych Zrédta internetowe poddano analizie

Typ podmiotu Nazwa
Podmioty publiczne Ambasada RP w Berlinie
(rzadowe)

Instytut Polski w Berlinie/Polnisches Institut Berlin

Instytut Pileckiego

Centrum badan historycznych PAN

Podmioty pozarzadowe | Stowarzyszenie Policultura e.V.

Polski Uniwersytet Trzech Pokolert w Berlinie, Galeria UTP

Klub Polskich Nieudacznikéw

Polska Kafejka Jezykowa

Towarzystwo Niemiecko-Polskie

Literatur Port: Polnische Szene

Polsko-Niemiecka Inicjatywa Kooperacji Kulturalnych
(agitPolska)

Polskie Towarzystwo Szkolne ,,O$wiata” Berlin

Kolegium Jezyka i Kultury Polskiej

Federalny Zwiazek Towarzystw Niemiecko-Polskich

POLin Polki w Gospodarce i Kulturze t.z.
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Podmioty nieformalne | Dziewuchy Berlin (Polish queer feminist collective)

Buchbund,

Dorota Stroiriska

Inne Transform Schauspielschule i Teatr Studio am Salzufer

Zrédto: opracowanie wiasne

Wszystkie podmioty - z wyjatkiem Ambasady RP w Berlinie, przy ktd-
rej dziata Wydziat Konsularny i Polonii (ktére maja krotki opis z danymi
kontaktowymi na stronach rzadowych) - majg swoja strone internetowa.
Strony te sa w wiekszosci przypadkow aktualizowane na biezaco (z wyjat-
kiem strony ,Dorota Stroiriska”, ostatnia aktualizacja w 2021r.). Wiekszos$é
korzysta z medidéw spotecznosciowych: 17 podmiotdéw korzysta z Facebo-
oka, 7 podmiotow - z YouTube’a, 7 - z Instagrama, 6 - z Twittera. Strony -
w zaleznosci od tego, do jakiego odbiorcy sg adresowane - redagowane
sg w jezyku niemieckim i/lub polskim, a czasami tez angielskim. 10 stron
internetowych redagowanych jest w jezyku polskim i niemieckim, 6 - w je-
zyku niemieckim, 2 - w jezyku niemieckim, polskim i angielskim, 1 - w nie-
mieckim i angielskim, 1 - w polskim.

W wiekszosci badanych podmiotéw jako wazny cel dziatalnosci wska-
zuje sie w zrédtach internetowych promocje lub popularyzacje kultury
polskiej, zwykle réznych jej obszardow (z wyjatkiem Transform Schauspiel-
schule, szkoty artystyczno-aktorskiej). Jednak tylko w nielicznych przypad-
kach wskazuje sie promocje jako cel pierwszorzedny, tak jak to ma miejsce
w przypadku Instytutu Polskiego w Berlinie. Poczatkowo byt to tez cel
organizacji pozytku publicznego agitPolska e.V (obecnie zostat poszerzony
o kwestie spoteczne i zwiagzane z rynkiem pracy). Natomiast w pozostatych
przypadkach promocja kultury stanowi cel drugorzedny. Gtdéwnym celem
jest zwykle inna dziatalnosé, np.:

® integracja Srodowiska polonijnego,

® nauka jezyka polskiego lub rozwdj dwu-i wielojezycznosci,

® wspieranie edukacji dorostych i mtodziezy,

® organizowanie intelektualnej i kulturalnej wymiany pomiedzy Polakami
Niemcami,

wspieranie kontaktéw i wspdtpracy mtodziezy z Polski i Niemiec,

® przetamywanie barier i stereotypdw - zmiana stereotypowego myslenia
o Polakach,

® walka o prawa kobiet i mniejszosci,

® wspieranie dziatalnosci naukowo-badawczej,

® umiedzynarodowienie (dziatanie narzecz dialogu i wspdtpracy miedzy-

narodowej poprzez budowanie miedzynarodowych sieci i relacji).
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Obszary, obiekty promocji i kryteria ich doboru

Badane podmioty réznia sie od siebie pod wzgledem eksponowania i pro-

mowania réznych obszaréw kultury, co oczywiscie wynika z przyjetych

przez nie zatozen i celéw. Do podmiotdw dziatajacych w szerokim zakresie

naleza m.in. Instytut Polski w Berlinie oraz - pozarzadowy - Federalny

Zwigzek Towarzystw Niemiecko-Polskich. Ten pierwszy koncentruje sie

na promocji wielu obszardw kultury: literatury, filmu i teatru, sztuk wizu-

alnych, a takze muzyki.

Instytut Polski w Berlinie promuje:

1)

2)

3)

4)

5)

Polska literature wspdtczesna (poezja, proza, eseje, reportaze, litera-
tura faktu, literatura naukowa, biografie) oraz ich twdrcow, takich jak:
Matgorzata Popiotek-RoRkamp, Dominika Stowik, Alexandra Tobor.
Polska kinematografie, rezyserow i twércéw filméw fabularnych,
dokumentalnych, animowanych i innych. Na stronie internetowej poja-
wiajg mistrzowie i klasycy rezyserii: Andrzej Wajda, Krzysztof Zanussi,
Kazimierz Kutz, Roman Polanski, Jerzy Skolimowski, Marek Piwowski,
Dorota Kedzierzawska. Anna Jadowska, Matgorzata Szumowska, Mat-
gorzata Imielska. Ponadto promowani sa rezyserzy wspoétczesni: Jacek
Borcuch, Marek Lechki, Xawery Zutawski, Andrzej Dragan, tukasz
Grzegorzek, Grzegorz Zariczny, Krzysztof Skonieczny, Jan P.Matu-
szynski, tworcy filmow dokumentalnych: Kazimierz Karabasz, Pawet
tozinski, Anna Zamecka, Michat Marczak oraz rezyserzy filméw ani-
mowanych: Mariusz Wilczynski, Renata Gasiorowska, Tomek Popakul.
Polski teatr oraz rezyseréw teatralnych (cho¢ w znacznie mniejszym
stopniu anizeli film), w tym takich twoércow jak: Joanna Lewicka,
Krzysztof Garbaczewski, Marta Gérnicka.

Polska sztuke, w tym malarstwo, grafike, fotografie, wideoart, sztuke
przestrzennag, instalacje. Wsrod promowanych artystéw znajduja sie:
Ryszard Kaja, Elzbieta Kalinowska, Piotr Szulkowski. Instytut Polski
w Berlinie wspierany jest przez Ambasade RP i Wydziat Konsularny
w Berlinie. Na Facebooku Ambasady RP promowani sg polscy artysci
zajmujacy sie malarstwem, grafika, rysunkiem, przyktadowo: Ewa
Czerwinska-Romanowska, Maciej Osmycki, Cezary Paszkowski, Alina
Jackiewicz-Kaczmarek, ale takze artystki tworzace w Berlinie: Anetta
Kichler-Mocny, Zuzanna Schmukalla, Zuzanna Skiba, Anna Taut.
Promowana jest takze polska muzyka (Fryderyk Chopin), wspdtczesni
wykonawcy muzyczni (Rafat Blechacz) oraz kompozytorzy (Roman
Maciejewski, Andrzej Panufnik). Ambasada promuje przede wszystkim
dziatania, ktére upamietniaja wydarzenia historyczne, np. Bohateréw
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Powstania Warszawskiego (1944), ofiary Il wojny swiatowej lub po-
wstanie ,Solidarnosci”.

Wielotorowo dziata réwniez Federalny Zwigzek Towarzystw Niemiecko-

-Po

Iskich, organizacja parasolowa, ktéra patronuje 53 polsko-niemieckim

towarzystwom, skupiajgcym ponad trzy tysigce cztonkdéw oraz inicjatywom

spotecznym na terenie catych Niemiec. Zajmuje sie przede wszystkim

dziatalnosciag wydawnicza (wydaje dwujezyczny magazyn DIALOG oraz

publikacje ksiazkowe) oraz organizacjg kongresow i konferencji. Organizuje

wie

czory autorskie, fora dyskusyjne, sympozja, wystawy czy koncerty,

czesto przy wspdtpracy z niemieckimi i polskimi instytucjamioraz z Towa-

rzystwem Niemiecko-Polskim w Berlinie. W ramach serwisu internetowego

uka

zuja sie gtéwnie informacje dotyczace literatury, teatru, filmu, sztuk pla-

stycznych (wystawy). Promowane sg zaréwno obiekty kultury, jak i autorzy.

1)

2)

3)

4)

5)
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Literatura promowana jest przede wszystkim przez:
Buchbund: poezja i beletrystyka, reportaz, historia, filozofia, krytyka
literacka, wiedza o kulturze, nauki spoteczne i polityczne, przewod-
niki turystyczne, ksiazki dla dzieci, podreczniki do jezykow obcych;
promowane sg rowniez sztuki wizualne.
Polska Kafejka Jezykowa popularyzuje znajomosc¢ jezykodw, ttuma-
czenie literatury, jak i sama literature (proze i poezje); organizowane
sg warsztaty kreatywnego pisania; promuje rowniez sztuki wizualne,
zwtaszcza fotografie oraz obyczaje i zwyczaje (np. Swiateczne, kuli-
narne); organizowane sa spotkania, festyny, kursy tarca.
Literatur Port: na portalu znajdujemy podstrone poswiecong polskiej
literaturze, Polnische Szene, ktéra zawiera informacje na temat ini-
cjatyw, miejsc i osdéb zaangazowanych w promocje polskiej literatury:
zaréwno poezji, jak i literatury pieknej. Petni raczej forme autorskiej
bazy danych, opatrzonych komentarzami z odwotaniami do aktyw-
nosci polskich twércow na terenie Berlina (historycznie i obecnie).
Deutsch-Polnische Gesellschaft Berlin promuje literature (np. nie-
mieckie ttumaczenia prac polskich autoréw), ale réwniez film polski.
Serwis zawiera specjalng podstrone z polecanymi do lektury ksigz-
kami, gdzie znajduja sie pozycje takich wspdtczesnych autoréw jak
m.in. Michat Witkowski, Zygmunt Mitoszewski, Dorota Mastowska;
promowane sa réwniez wspoétczesne filmy polskiej produkcji.
Kolegium Jezyka i Kultury Polskiej ma przede wszystkim charakter
komercyjny: oferuje ksiazki w wersji drukowanej i online, gtéwnie
podreczniki do nauki jezyka polskiego dla dorostych i dzieci, materiaty
pomocnicze i uzupetniajace, opracowania dydaktyczne dla nauczy-
cieli i lektorow. Kolegium przyjeto formute ,popularyzowanie przez



uczenie”, na co wskazuje m.in. publikacja O Polsce po polsku - zbiér
15 plansz do nauki jezyka polskiego (kazdy plakat pomyslany jest
jako zadanie jezykowe, przedstawia pewien aspekt kultury polskiej
lub polskich realidw; ponadto obyczaje, sytuacje z zycia codzienne-
go, organizacje spoteczne, nauka, kultura materialna i artystyczna
dostarczaja bodzcow do autentycznych dyskusji). W strefie kultury
prezentowane sa sylwetki i twérczosé polskich artystow. Literature
promuja rowniez: Centrum Badan Historycznych PAN w Berlinie (gtdw-
nie literature naukowa, historyczna i popularnonaukowa), Instytut
Pileckiego, Polskie Towarzystwo Szkolne ,,O$wiata” Berlin, czy autorka
i ttumaczka Dorota Stroiriska (podmiot nieformalny).
Sztuki wizualne promowane sg m.in. przez takie podmioty jak:

1) Uniwersytet Trzech Pokolert (UTP), w tym galerie UTP. Podmiot ten

2)

raz w miesiagcu organizuje wyktad, ktérego tresé¢ zwykle nawiazuje
do przyjetego tematu przewodniego, jaki podejmowany jest na kazdy
kolejny rok. Wyktadom towarzysza wydarzenia artystyczne, zwtaszcza
wystawy. Prezentowane sg przede wszystkim prace polskich twércow
mieszkajacych w Berlinie. Naleza do nich m.in.: Boguslaw Fleck, Artur
Krynicki, Agata Koch, Anna Krenz, Adam Czekanski, Roman Lipski,
Roland Schefferski, Witold Stypa.

Klub Polskich Nieudacznikdw, ktéry pomija mainstreamowy obieg
kultury, promuje za to artystéw mniej znanych lub przewrotnych,
prowokacyjnych, nie uciekajac przy tym od pytarn podstawowych,
np. o artyste, o twérczosé, o sztuke, o co pyta np. zaproszony do Klubu
Bartosz Kokosiriski. Klub promuje artystow i ich sztuke: malarstwo,
grafike, fotografie, plakat, performance, wideoart.

3) BuchBund: wystawy malarstwa, rysunku, grafiki, ilustracji, fotografii,

performance i wideo, gtdwnie polskich artystéw (ale nie tylko): Ewa
Finn, Monika Gurowska, Edward Hartwig, Karoliny Jaklewicz, Maria
Kossak, Katharina Kolesinski, Sylwester Stabryta, Michat Zak, Alek-
sandra Szafiejew.

4) AgitPolska - Polsko-Niemiecka Inicjatywa Kooperacji Kulturalnych

1)

e.V.: promocja kultury jest tylko jedna z form aktywnosci tej instytucji.
Gtéwnie patronuje ona oraz organizuje lub wspdtorganizuje (np. z gale-
riami sztuki) réznego rodzaju wydarzenia (np. wystawy, performance),
w ktérych udziat biora twdrcy z réznych krajow, w tym z Polski.
Film polski promowany jest przede wszystkim przez:

Instytut Polski w Berlinie (o czym wspominano powyzej), ktéry inicjuje
lub wspdtorganizuje réznego rodzaju wydarzenia filmowe. Od wielu
lat organizuje Festival: filmPolska, na ktérym prezentowane sa filmy
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fabularne, dokumentalne, ale takze filmy offowe i studenckie. To naj-
wieksze wydarzenie tego rodzaju w catych Niemczech. Ponadto Insty-
tut prowadzi klub filmowy (w Uniwersytecie w Poczdamie) i organizuje
okolicznosciowe pokazy polskich filmow.

2) Deutsch-Polnische Gesellschaft Berlin, ktéry promuje wspdtczesne
filmy polskiej produkcji, raczej dla masowego odbiorcy (np. Podatek
od mitosci), ale réwniez kino artystyczne (Boze ciato, Mdj Nikifor). Nie
sg to jednak projekcje organizowane przez to Towarzystwo, ale infor-
macje o nich zawarte zostajg w Kalendarium wydarzer odbywajacych
sie w Berlinie.

Na stronach réznych podmiotdw mozna tez znalez¢ informacje i odno-
$niki do filmow, ktére przy réznych okazjach sa prezentowane przez inne
podmioty (np. Berlinale - Miedzynarodowy Festiwal Filmowy w Berlinie).

Dla promocji polskiego teatru najwiecej zastuzyty sie:

1) Transform Schauspielschule i Teatr Studio: szkota zatozona przez
Polke, Janine Szarek, w nauczaniu programowo nawiazuje do polskiej
dramaturgiii polskiej tradycji teatralnej, do teatru Stanistawa I. Witkie-
wicza i Tadeusza Rézewicza, a takze do osiggnied teatru Jerzego Gro-
towskiego, Tadeusza Kantora, Henryka Tomaszewskiego, Krystiana
Lupy. Przy szkole dziataja warsztaty Internationalen Theater Werkstatt
e.V. Berlin, ktére organizuja i wspieraja europejskie projekty teatralne
i filmowe; wspdtorganizuja projekty wymiany; uczestnicza w miedzy-
narodowych festiwalach teatralnych - zwtaszcza niemiecko-polskich.

2) Polskie Towarzystwo Szkolne ,Oswiata” Berlin: z inicjatywy Towarzy-
stwa dziata dziecieco-mtodziezowy teatr ,,Bez Paniki”, ktory wystawia
sztuki m.in. polskich twércéw.

3) Polen.pl: strona informuje o wielu projektach i spektaklach teatral-
nych, festiwalach i projekcjach filmowych. Zwykle przyktada duza
wage do prezentacji polskich twércéw, autoréw omawianych dziet
(rezyserdw, aktordw, tworcéw teatralnych), podkreslajac ich polskie
pochodzenie.

4) Instytut Pileckiego: strona informuje m.in. o sztuce teatralnej Pileckis
Herbarium, ktdra powstata w ramach polsko-niemieckiego projektu
mtodziezowego (Warszawa i Zwickau).

Na stronach internetowych zwykle nie uzasadnia sie promocji danego
obiektu jako elementu kultury polskiej. Kryteria doboru nie sg w ogéle po-
dane lub sg ogdlne i niejasne. W wielu przypadkach mozna jednak domysleé

1 To jest Towarzystwo Niemiecko-Polskie z siedziba w Berlinie, ale nie ogélnoniemieckie,
tylko berliriskie (ogélnoniemieckie tez istnieje i petni role organizacji parasolowej). Dlatego tez
na stronach internetowych informuje gtéwnie o wydarzeniach, ktére maja miejsce w Berlinie.
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sie, ze chodzi o polskich twdércow (i ich dzieta), znanych klasykow lub
artystéw mniej rozpoznawalnych, dziatajacych lokalnie lub dobrze zapo-
wiadajacych sie. Czasami jednak odchodzi sie od podkreslania kategorii
Lpochodzenia” twércow iich dziet, zwtaszcza wtedy, gdy promocja kultury
nie jest celem dziatalnosci okreslonego podmiotu, a jedynie platforma
i narzedziem wspodtpracy polsko-niemieckiej. Oto wybrane najwazniejsze
kryteria pojawiajace sie na stronach:
® polskie pochodzenie artystéw, zycie i twérczosé w Polsce;
® polskie pochodzenie artystow i dziatanie w Berlinie lub szerzej -
w Niemczach;
® powiagzanie z historig Polski, rocznicami, wydarzeniami lub konkretnymi
osobami;
® klasycy polskiej kultury (literatury, sztuk plastycznych, kinematografii,
muzyki);
® twodrcy wspdtczesni, mniej znani, czasami dziatajacy na obrzezach;
® wpisanie sie w dialog miedzynarodowy, miedzykulturowy i/lub mie-
dzypokoleniowy;
® 7wigzek z edukacjg, nauczaniem jezyka i literatury polskiej;
® zaangazowanie spoteczne (np. w walke praw kobiet).

Zatozenia i realizowane dziatania promocyjne

Z analizy Zzrédet internetowych wynika, ze tylko niektdre podmioty za swéj
cel nadrzedny uwazaja promocje kultury polskiej. Do takich instytucji na-
lezy np. Instytut Polski w Berlinie. Gtdwnym jego zadaniem jest promocja
kultury polskiej. Promocja ta rozumiana jest szeroko - polega na dziata-
niach upowszechniajacych polska kulture, jej twércow i wytwory. Z jednej
strony stwarza sie mozliwo$¢ korzystania z istniejacych zasobdw i zbioréow
(np. biblioteka), z drugiej zas - inicjuje réozne wydarzenia i dziatania: spo-
tkania dyskusyjne, wystawy, prezentacje, festiwale itd. Zakres dziatan
promocyjnych jest przy tym bardzo szeroki. Instytut organizuje, wspdtorga-
nizuje lub informuje o réznych formach dziatan. Organizuje m.in. promocje
promocyjne i dyskusyjne (oraz poprzez udostepnianie jej w bibliotece).
Do tego obszaru nalezy - zapoczatkowany w 2018 roku - cykl wydarzen
,LiteraturPOLSKA”, ktdéry przedstawia najciekawsze zjawiska wspotczesne;j
literatury polskiej, zuwzglednieniem réznych gatunkéw literackich - od po-
ezji przez proze i eseje az po reportaz i biografie. Instytut organizuje lub
wspétorganizuje festiwale filmowe, np. festiwal filmPolska, klub filmo-
wy (Polski Klub Filmowy w Uniwersytecie w Poczdamie), pokazy filmoéw
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fabularnych, dokumentalnych, animowanych i innych (Wszystko dla mojej
matki, rez. Matgorzata Imielska, Potozna, rez. Maria Stachurska, Proste
rzeczy, rez. Grzegorz Zariczny). Organizuje koncerty muzyczne, w czasie
ktérych promowani sa polscy artysci, kompozytorzy i wykonawcy.

Niektdre podmioty za priorytetowe przyjmuja dziatania innego rodzaju,
a promocje kultury traktuja jako cel drugorzedny, jako szeroka platforme
komunikacji lub uzupetnienie dziatan podstawowych. Sa to m.in.:

1) Dziatania integracyjne Srodowisk polskich, tj. jednoczenie Polakéw
mieszkajacych w Berlinie i Niemczech poprzez odwotania do historii
oraz réznych elementéw kultury i tradycji polskiej.

2) Poprawa wizerunku wspoétczesnych Polakéw zyjacych w Niemczech,
jako ludzi kreatywnych, utalentowanych, wyksztatconych, majacych
swoj wktad w rozwdj niemieckiej nauki i kultury.

3) Promowanie porozumienia miedzynarodowego w zjednoczonej Euro-
pie, zwtaszcza poprzez wskazywanie pozytywnych polsko-niemieckich
stosunkow sasiedzkich.

4) Promocja i umiedzynarodowienie polskiej nauki, w tym polskiej hu-
manistyki.

5) Wspieranie dziatan oswiatowych, edukacyjnych, ksztatcenie mto-
dziezy i dorostych.

6) Wspieranie oddolnych dziatan spotecznych, w obronie kobiet, oséb
wykluczanych, réznego typu mniejszosci.

Dziatania promocyjne przyjmuja bardzo rézne formy. Organizowane
sg stacjonarnie, we wskazanym miejscu, a w okresie pandemii w trybie
online:

1) Spotkania promujace literature, panele dyskusyjne wokdt ksigzek
polskich (oraz innego pochodzenia) autoréw, odczyty (m.in. Buchbund,
Centrum Badan Historycznych PAN w Berlinie, Deutsch-Polnische
Gesellschaft Berlin, Kolegium Jezyka i Kultury Polskiej, Instytut Pi-
leckiego, Polskie Towarzystwo Szkolne ,O$wiata” Berlin, SprachCafé
Polnisch in Berlin-Pankow).

2) Konkursy literackie i recytatorskie (m.in. Polskie Towarzystwo Szkolne
,Oswiata” Berlin, POLin Polnische Frauen in Wirtschaft und Kultur e.V.).

3) Wyktady i odczyty wokodt literatury, sztuki, wybranych kwestii
spoteczno-politycznych i filozoficznych (m.in. Buchbund, Polski Uni-
wersytet Trzech Pokoleri w Berlinie, Deutsch-Polnische Gesellschaft
Berlin, Centrum Badar Historycznych PAN w Berlinie).

4) Warsztaty pisarskie, np. realizacja projektu ,Strony Odry. Tu i w sieci”;
polsko-niemiecka scena literacka ,,Strony Odry” promuje piszacych,
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czesto debiutujacych, tych, ktérym pisanie sprawia przyjemnosé
(SprachCafé Polnisch in Berlin-Pankow).

5) Wystawy sztuk wizualnych, potaczone z wernisazami (SprachCafé
Polnisch in Berlin-Pankow, Polnische Frauen in Wirtschaft und Kultur
e.V., Polish queer feminist collective, Polski Uniwersytet Trzech Poko-
lert w Berlinie, Galeria UTP, Polskie Towarzystwo Szkolne ,O$wiata”
Berlin, Club der polnischen Versager e.V).

6) Warsztaty w ramach dyscypliny: twércze pisanie, teatr, ale takze pra-
ce reczne, prace z masy papierowej, RecyclingArt, kolaz, rysunek
i malarstwo, film, etc.

7) Festiwale (Instytut Polski w Berlinie, Polish queer feminist collective).

8) Festyny, spotkania z polska tradycja i obrzedami, kulinaria (Polnische
Frauen in Wirtschaft und Kultur e.V.).

Osoby zaangazowane w promocje zapraszajg tworcow z Polski oraz
Polakéw tworzacych w Berlinie lub - szerzej - w Niemczech. Zapraszaja
gosci, korzystajac z utworzonej listy mailingowej za pomoca newsletteréw
oraz informujag wszystkich potencjalnych zainteresowanych za pomoca
wybranych aktywnych kanatéw: strony domowej, Facebooka, Twittera,
YouTube itp.

Istnieja tez podmioty, ktdre nie sg nastawione na bezposrednia pro-
mocje, ale i nie daza do integracji sSrodowiska polskiego, jak np. Club der
polnischen Versager e.V. Klub dazy raczej do stworzenia warunkéw do roz-
woju i optymalnej autoekspresji dla pewnej grupy artystow i dzielenia sie
witasnymi pomystami i wytworami.

Adresaci dziatan promocyjnych i kanaty komunikacji

Przekaz promocyjny (informacyjny) podmiotéw, ktérych serwisy inter-
netowe byty analizowane jest zréznicowany pod wzgledem ogélnosci/
szczegdtowosci, co przektada sie na zasieg oddziatywania na konkretne
grupy odbiorcéw. Mozna wskazac na dwa gtéwne kryteria identyfikacji od-
biorcéw: zainteresowania oraz jezyk. Skupiajac sie wytacznie na zawartosci
merytorycznej stron internetowych, mozna wyrdézni¢ grupy adresatéw ze
wzgledu na zakres i przedmiot zainteresowan:

1) szerokie, zréznicowane grono odbiorcéw, bez wzgledu na okreslo-
ne cechy spoteczno-demograficzne (np. wiek) czy zainteresowania,
np. Polnisches Institut Berlin/Instytut Polski w Berlinie;

2) osoby wyksztatcone i ponadprzecietnie zainteresowane szeroko ro-
zumiang kultura, takze kultura zaangazowana spotecznie (a nawet
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politycznie), np. Policultura e. V. czy Dziewuchy Berlin: Polish queer
feminist collective;

3) osoby zywo zainteresowane konkretnymi dziedzinami kultury (np. te-
atrem czy literatura) i edukacja w zakresie kultury (np. studia teatralne
czy warsztaty dla ttumaczy), np. Transform Schauspielschule i Teatr
Studio am Salzufer;

4) osoby mtode (gtdwnie uczniowie), ich rodzice, nauczyciele i wycho-
wawcy, ktérych spotkanie z kultura jest zaposredniczone przede
wszystkim przez system edukacji, np. Polskie Towarzystwo Szkolne
,Oswiata” Berlin;

5) drodowiska kulturalne (np. pisarze, ttumacze) oraz naukowe, ktérych
zainteresowanie kultura polska moze wynikac ze specyfikiich aktyw-
nosci zawodowej, np. Kolegium Jezyka i Kultury Polskie;j.

Z kolei obserwujac narzedzia, kanaty i sposdb komunikacji, mozna
zidentyfikowacd nastepujace grupy adresatow:

publiczno$é miedzynarodowa, w szczegdlnosci niemiecka (anglo-i nie-
mieckojezyczna), dla ktérej kultura polska (literatura, film, teatr) jest waz-
nym i ciekawym elementem mozaiki kulturowej wspoétczesnego Berlina,
a nawet wspodtczesnej Europy czy $wiata, np. Literatur Port: Polnische
Szene;

1) publiczno$é miedzynarodowa, w szczegoélnosci niemieckojezyczna,
ktérej prezentuje sie specyficzne aspekty kultury polskiej, np. Pilecki-
-Institut/Instytut Pileckiego;

2) osoby mieszkajace i/lub pracujace w Berlinie lub na terenie Niemiec
i postugujace sie gtdwnie jezykiem niemieckim, np. Polen.pl;

3) Polacy w Niemczech (w Berlinie), ktérzy prébuja podtrzymac wiezi
z Polska i kulturg polska (np. poprzez nauke jezyka polskiego), po-
stugujacy sie wciaz jezykiem polskim, np. Polski Uniwersytet Trzech
Pokolen w Berlinie, Galeria UTP.

Praktyka funkcjonowania instytucji wskazuje, ze mamy do czynienia
z dwojakim podejsciem do zagadnienia promowania kultury polskiej.
W pierwszym ujeciu, kultura polska rozumiana jest bardziej hermetycznie
jako zbior tresci i zasobow (dzieta, twdrcey), ktére stanowia o istocie pol-
skosci, swoistej specyfice narodowej. Taki przekaz promocyjny jest inten-
cjonalny, zaplanowany i systematyczny. Charakteryzuje duze (najczesciej
rzadowe/publiczne) instytucje, majace dostep do finansowania na wysokim
poziomie ze $rodkdéw publicznych (np. MSZ czy MKiDN). W drugim ujeciu,
kultura polska rozumiana jest jako czes$¢ kultury europejskiej/$wiatowej,
ktéra te kulture europejska/$wiatowa odzwierciedla, wzbogaca lub uzu-
petnia, ale jednoczesnie formutowany przekaz stawia kulture polska obok
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innych. W tym rozumieniu kultura europejska/Swiatowa to pluralistyczna
i zroznicowana sfera, a polscy artysci sa wtasnie jej czescia. To podejscie
charakteryzuje gtéwnie podmioty pozarzadowe, w mniejszym stopniu zo-
rientowane na klasyczne rozumienie promocji (przekaz jednokierunkowy,
zawierajacy zwykle jednostronnag argumentacje, czesto w kategoriach
,Naj”), a promujace (propagujace) kulture polska poprzez biezaca dziatal-
nos¢ artystyczna, oSwiatowa czy spoteczna. Przyktadem realizacji takiego
podejscia sg spektakle teatralne czy wystawy bedace czescia szerszych
miedzynarodowych projektéw, w ktérych polscy twércy biorg udziat obok
twércédw z innych krajow. Innym przyktadem jest dziatalno$¢ SprachCafé
(Polskiej Kafejki Jezykowej), ktérej celem jest promocja dwujezycznosci
i wielojezycznosci.

Analizowane instytucje prébuja dociera¢ do mniej lub bardziej bez-
posrednio zdefiniowanych grup odbiorcéw przy uzyciu réznych narzedzi
i kanatow komunikacyjnych. Wsréd nich nalezy zwréci¢ uwage przede
wszystkim na:

® strony internetowe - zwykle jest to podstawowe i gtdwne miejsce
publikacji tresci dotyczacych dziatalnosci instytucji. W przypadku insty-
tucji rzadowych/publicznych sa to bardzo rozbudowane, wielowatkowe
serwisy internetowe, prowadzone kazdorazowo w jezyku niemieckim
oraz - opcjonalnie - angielskim lub polskim. W wiekszosci przypadkow
strony internetowe sg na biezaco aktualizowane i zwykle zawieraja
szeroko udokumentowany materiat audiowizualny dotyczacy réznych
aspektéw funkcjonowania instytucji (informacje-relacje z wydarzen,
posty, zdjecia, filmy, podcasty, linki do stron innych podmiotéow). Na-
lezy zauwazy¢, ze niektdre organizacje poswiecity specjalne serwisy
internetowe konkretnym, specyficznym grupom odbiorcéw. Ciekawym
przyktadem jest specjalny serwis o tematyce mtodziezowej pt. ,,Gren-
zenlos” publikowany w ramach strony internetowej Polen.pl czy portal
,Forum Dialogu” (tam specjalna zaktadka Kultura) prowadzony przez
Federalny Zwiazek Towarzystw Niemiecko-Polskich;
® media spotecznosciowe - przede wszystkim Facebook (FB) (posty, zdje-
cia, filmy, wydarzenia), nieco rzadziej Twitter (krétkie wiadomosci teksto-
we, linki do innych Zrédet), YouTube (YT) (filmy, nagrania ze spotkan) oraz

Instagram (zdjecia, informacje). Widoczne jest bardzo wyrazne zréznico-

wanie ze wzgledu na zasieg oddziatywania tych serwiséw w odniesieniu

do poszczegdlnych typow instytucji. Te rzadowe/publiczne sa w stanie
docieraé do kilkudziesieciu tysiecy uzytkownikéw (np. profil FB Insty-
tutu Polskiego w Berlinie obserwuje ponad 10000 uzytkownikdw, a pro-
fil FB Ambasady RP: ~26800). Do tego wyniku zblizyta sie tylko jedna
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organizacja pozarzadowa: Klub Polskich Nieudacznikéw. Te podmioty
moga sie poszczycic relatywnie szerokim audytorium, takze jesli chodzi
o pozostate media spotecznosciowe (zwykle kilka tysiecy obserwuja-
cych). Natomiast mniejsze organizacje (pozarzadowe) generuja znaczaco
nizsze zasiegi (od kilkuset do kilku tysiecy obserwujacych), co musi sie
przektadac naich rozpoznawalnosé, popularnosé, a w praktyce stanowi
ograniczenie zasiegu dziatart promocyjnych czy propagujacych polska
kulture. Te instytucje obserwuje zwykle od kilkuset do kilku tysiecy
uzytkownikéw FB oraz od kilkudziesieciu do kilkuset uzytkownikdéw po-
zostatych medidw spotecznosciowych. Wyjatkiem sa kanaty YT dwdch
podmiotéw pozarzadowych: Klub Polskich Nieudacznikéw (~ 142000
wyswietlen) oraz Transform Schauspielschule i Teatr Studio am Salzufer
(~ 145000 wyswietlen) (zob. tab. 9).

Tabela 9. Zasieg wykorzystywanych medidéw spotecznosciowych: uzyt-

kownicy i czesto$é odston

Facebook Twitter YouTube Instagram
Podmiot liczba liczba liczba liczba
obserwujacych | obserwujacych | wyswietlen obserwujacych
Instytut Polski w Berlinie ~10000 ~1500 X ~1500
Ambasada RP w Berlinie ~ 26000 ~ 4500 ~ 2100 X
Stowarzyszenie Policultura e.V. X X X X
Polski Uniwersytet Trzech Pokolen ~1000 X X X
w Berlinie, Galeria UTP
Club der polnischen Versager e.V./ Klub | ~10000 X ~ 142000 X
Polskich Nieudacznikow
SprachCafé / Polska Kafejka Jezykowa |~ 4300 X ~ 3200 ~ 850
Buchbund - niemiecko-polska ~ 4500 X X X
ksiegarnia
Kolegium Jezyka i Kultury Polskiej X X X X
Transform Schauspielschule i Teatr ~ 5000 X ~145000 X
Studio am Salzufer
Dziewuchy Berlin: Polish queer feminist |~ 5700 ~ 550 ~ 7900 ~ 1400
collective
Deutsch-Polnische Gesellschaft Berlin/ | ~ 2200 X ~ 250 ~170
Towarzystwo Niemiecko-Polskie
w Berlinie
Literatur Port: Polnische Szene ~ 4500 ~1600 X X
agitPolska - Polsko-Niemiecka ~ 2800 X X ~200
Inicjatywa Kooperacji Kulturalnych e.V.
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Pilecki-Institut/ Instytut Pileckiego ~ 5800 ~ 2800 ~ 69000 ~1400

portal ,,Forum Dialogu”

Polskie Towarzystwo Szkolne ,,O$wiata” | ~ 1000 X X X
Berlin

Polen.pl ~ 3400 ~1100 X ~ 360
Centrum badan historycznych PAN ~1500 X X X

w Berlinie

Deutsch-Polnische Gesellschaft ~ 5000 ~400 X X

Bundesverband e. V./ Federalny Zwigzek
Towarzystw Niemiecko-Polskich -

und Kultur e.V.

POLin Polnische Frauen in Wirtschaft ~1400 X X X

Dorota Stroiriska

Zrédto: opracowanie wiasne

podcasty i materiaty wideo, takze jako zapis spotkan w trybie onli-
ne - umieszczane na stronach internetowych czy w mediach spotecz-
nosciowych, ale z podkresleniem autonomicznego charakteru tych
materiatéw. Przyktadowo, na stronie Centrum Badar Historycznych
PAN w Berlinie znajduja sie cykliczne podcasty pt. ,,Grabsteine mit
Migrationshintergrund”, w ktérych wraz z zaproszonymi gosé¢mi omawia
sie dzieje ludzi pochodzacych z Polski, ktérzy wyemigrowali do Niemiec
i zostali pochowani w Berlinie, przy okazji czego mozna poznac historie
cmentarzy, na ktdrych spoczeli. Z kolei w serii podcastéw pt. , Kultu-
ralny Pogtos Historii” prezentowane sa biezace wydarzenia dotyczace
polskiej kultury w Niemczech. Pierwszy odcinek zostat poswiecony roz-
mowie z Marcelem WozZniakiem, autorem biografii Leopolda Tyrmanda
Moja smier¢ bedzie taka jak moze zycie;

newsletter - rzadziej wykorzystywana forma komunikacji z odbiorcami
(wymaga subskrypcji);

nosniki tradycyjne - ksiazki, czasopisma, np. Biuletyn Informacyjny
»Spotkanie”, ktéry adresowany jest do cztonkdw oraz przyjaciét Towa-
rzystwa oraz polsko-niemiecki kwartalnik ,DIALOG” i wydawany jest
przy wspotpracy Towarzystwa Niemiecko-Polskiego w Berlinie. Godny
zauwazenia jest przyktad rocznika ,Historie” wydawanego od 2007 r.
przez Centrum Badan Historycznych PAN w Berlinie. Kazdy numer
poswiecony jest innemu tematowi przewodniemu i zawiera artykuty
cenionych badaczy relacji polsko-niemieckich. Przyktadowo w jed-
nym z ostatnich numerdéw znalazt sie specjalny dziat Kultura, choé
bez bezposrednich odniesiert do obszaréw objetych projektem. Nato-
miast w dziale Recenzje znalazty sie omdwienia prac Antoniego Dudka,
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Andrzeja Szczerskiego (Transformacja. Sztuka w Europie Srodkowo-
-Wschodniej po 1989 roku), Rafata Ksiezyka (Dzika rzecz. Polska muzyka
i transformacja 1989-1993), Andrzeja Friszke i wspdtautorow (Psycho-
logia Okragtego Stotu) czy Aleksandry Leyk (Ciecia. Méwiona historia
transformacji). Z kolei w dziale Wspomnienia opisano sylwetke Marii
Janion. Rocznik wydawany jest w wersji niemieckojezycznej i publiko-
wany w otwartym dostepie;

® organizacja wydarzen kulturalnych - wieczory literackie, wystawy,
koncerty poezji Spiewanej, wernisaze;

® aktywnos¢ bezposrednia - spotkania, dyskusje, seminaria, warsztaty,
panele, festiwale literatury, targi ksiazki, sympozja, lekcje w szkotach.

Sie¢ wspotpracy miedzy podmiotami, skutecznosé promocji

Informacje na temat podmiotéw partnerskich i wspdtpracujacych maja
dwojaki charakter. Przyjmuja one postac listy instytucjii organizaciji, z kté-
rymi prowadzona jest formalna wspétpraca na réznych polach (w wymiarze
organizacyjnym lub na zasadzie wsparcia finansowego), jak réwniez wykazu
odnosgnikéw do innych podmiotéw dziatajacych w obszarze kultury (lub sze-
rzej - $rodowisk zwigzanych z Polska lub Polakami w Niemczech). W tym
drugim przypadku mamy do czynienia wytacznie z wartoscig informacyjna
tych tresci. Przyktadem takiego rozréznienia jest strona internetowa In-
stytutu Polskiego w Berlinie, ktéra zawiera liste 53 instytucji partnerskich
(wraz z adresami stron domowych, m.in. z obszardow: sztuka, film, teatr,
muzyka, literatura), niezaleznie od ktoérej funkcjonuje podstrona ,,Polen
Kennenlernen” (Poznawanie Polski), ktéra zawiera informacje o kulturze
w Polsce: , Kultur in Polen”, gdzie z kolei wskazano 75 polskich instytucji
kultury finansowanych przez rzad polski.

Zauwazalne jest zjawisko ,ekskluzywnej” wspdtpracy pomiedzy insty-
tucjami rzadowymi/publicznymi, np. Instytut Polski w Berlinie deklaruje
wspotprace z Ambasada RP, z kolei Ambasada RP informuje o dziataniach
podejmowanych we wspdtpracy z Instytutem Polskim. Nie jest to jednak
jedyny kierunek podejmowania wspodtpracy przez te kategorie podmiotéw,
gdyz Ambasada RP informuje réwniez o dziataniach realizowanych w ko-
operacji z podmiotami pozarzadowymi (np. stowarzyszeniami), dziatajgcymi
réwniez na polu kultury.

Organizacje pozarzadowe wspdtpracuja gtdwnie z:

1) instytucjami rzadowymi w Polsce, gtéwnie MSZ oraz MKiDN;
2) instytucjami publicznymi w Polsce, np. Uniwersytet Adama Mickie-
wicza w Poznaniu, Teatr Wspdtczesny w Szczecinie, Teatr Ludowy
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w Krakowie czy Akademia Teatralna im. Aleksandra Zelwerowicza
w Warszawie, Europejskie Centrum Solidarnosci w Gdarisku, Polski
Instytut Kultury;

3) redakcjami portali i czasopism wydawanych w Polsce, np. ,,Przeglad
Polityczny”, ,New Eastern Europe”;

4) organizacjami miedzynarodowymi oraz fundacjami zajmujacymi sie
przede wszystkim relacjami polsko-niemieckimi na roznych polach
(naukowym, kulturalnym, politycznym), np. Fundacja Wspétpracy
Polsko-Niemieckiej czy Polsko-Niemiecka Wspdtpraca Mtodziezy;

5) instytucjami rzadowymi, samorzadowymi i/lub publicznymi w Niem-
czech, np. MSZ Republiki Federalnej Niemiec, Uniwersytet Hum-
boldtéw w Berlinie, Centrum Interdyscyplinarnych Studiéw o Polsce
(ZIP) na Europejskim Uniwersytecie Viadrina, Petnomocnik Rzadu
Federalnego ds. Kultury i Mediéw, Senat Berlina (Senatsverwaltung
fUr Integration, Arbeit und Soziales);

6) innymi instytucjami pozarzadowymi dziatajacymi na terenie Berlina;

7) prywatnymi sponsorami.

Nalezy zauwazyd, ze nie wszystkie analizowane serwisy szczegétowo
informuja o podejmowanej wspdtpracy, kluczowych partnerach czy efek-
tach kooperacji. Niejednokrotnie sg to bardziej ogdlnikowe informacje
na temat wspdétdziatania np. z galeriami sztuki czy grupami artystycznymi,
jednakze taka wspdtpraca nie jest w zaden sposéb udokumentowana lub
brakuje informacji na temat konkretnych podmiotédw wspétpracujacych.
Wspdtpraca obejmuje gtdwnie wspdlnag organizacje wydarzen (wspdlne
patronaty, udostepnianie lokali, np. miejsc wystawowych, realizacje koncer-
tow, wystaw, spektakli teatralnych), prowadzenie dziatalnosci wydawniczej
(np. wydawanie dwujezycznego magazynu ,,DIALOG” przez Towarzystwo
Niemiecko-Polskie w Berlinie oraz ECS w Gdarisku) lub wsparcie finan-
sowe (przez instytucje publiczne, rzadowe, samorzadowe, fundacje czy
prywatnych sponsoréw).

Z perspektywy odbiorcy nie istnieje mozliwo$é oceny poziomu skutecz-
nosci promocji ani kryteriow jej pomiaru. Wnioski w tym zakresie na tym
etapie moga mie¢ jedynie charakter przypuszczen formutowanych na pod-
stawie ogélnodostepnych danych, ktére nie zawsze maja charakter rze-
telny i pozwalajg na dokonywanie trafnych poréwnan. Dlatego tez jednym
z celéw badan terenowych byta préba odtworzenia struktury i zasiegu
sieci wspodtpracy, metod i narzedzi jej nawigzywania i podtrzymywania,
szans i zagrozen oraz charakteru barier istniejgcych w tym obszarze oraz
sposobdéw pomiaru skutecznosci dziatar promocyjnych. W tym momencie
jedynym Zrédtem informacji na temat skutecznosci promocji sa reakcje
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na tresci umieszczane w mediach spotecznosciowych, ktére sa jednak
nieliczne (zwykle od kilku do kilkudziesieciu ,polubien” czy ,,udostepnier”
w zaleznosci od wydarzenia). Znamienne jest to, ze tresci zamieszczane
w mediach spotecznosciowych rzadko generuja interakcje uzytkownikéw.
Pod wpisami na temat kultury w zasadzie nie pojawiaja sie komentarze.
Specyficznym Zrédtem informacji moze by¢ licznik odston poszczegdlnych
podstron w serwisie internetowym ,,Forum Dialogu” prowadzonym przez
Federalny Zwigzek Towarzystw Niemiecko-Polskich. Te dotyczace tresci
zwiagzanych z kultura byty przegladane od kilkuset do kilku tysiecy razy.

5.2. Londyn

Charakterystyka Zrédet internetowych odnoszacych sie
do wybranych podmiotéw

W internecie fwunkcjonuje wiele stron podmiotéw dziatajacych w Londynie
majacych w swoich opisach jako jedno z zadarh promowanie polskiej kul-
tury za granica. Do analizy wybrano 20 takich stron, ktérych liste zawarto
w tabeli ponizej.

Tabela10. Lista podmiotdéw, ktdrych zrédta internetowe poddano analizie

Typ podmiotu Londyn

Podmioty publiczne Ambasada RP w Londynie
(rzadowe)

Instytut Kultury Polskiej w Londynie

Polski Uniwersytet na ObczyZznie

Podmioty pozarzadowe | Polski O$rodek Spoteczno-Kulturalny w Londynie

Stowarzyszenie Pisarzy Polskich na Obczyznie

Zrzeszenie Polskich Artystéw Plastykéw w Wielkiej Brytanii
APA

The Polish Heritage Society

Polish Cultural Festival Association

Pitsudski Institute of London

Polska Macierz Szkolna

Ognisko Polskie

Scena Polska

Polska Fundacja Kulturalna

Zjednoczenie Polskie w Wielkiej Brytanii
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Podmioty nieformalne | Polish Artists in London

Contemporary Lynx Ltd

Londynek.net

Cooltura

Polonia24

Zrédto: opracowanie wtasne

Na stronach tych podmiotdw, a takze (bardzo czesto) na portalu spo-
tecznosciowym Facebook znajduje sie zapis dotyczacy misji (celu), z ktére-
go wynika, ze sg to podmioty skupione w duzej mierze na promocji polskiej
kultury za granica. Jednakze juz sam fakt, iz wiekszos$¢ tych stron jest
prowadzona gtéwnie w jezyku polskim (wyjatek stanowi pieé stron: Instytut
Kultury Polskiej w Londynie/Polish Cultural Institute London, The Polish
Heritage Society, Polish Cultural Festival Association, Ognisko Polskie,
Polish Artists in London) zamyka te dziatania na spotecznos$¢ przyjmuja-
ca (podmioty ekskluzywne). Co wiecej, zatozenia i zapisy sformutowane
w misji wielu z tych podmiotéw wyraznie wskazuja, ze adresatem dziatan
promocyjnych sa gtéwnie polscy imigranci. Odnosza sie one bowiem do:

stuzenia Polakom, utrzymania spdjnosci, kultywowania
polskosci, promowania mniejszosci polskiej, polskiej histo-
rii, tradycji i kultury, ochrony dziedzictwa, propagowania
polskiej historii i kultywowania dziedzictwa kulturowego,
rozpowszechniania stowa polskiego, tozsamosci narodo-
wej, czy tworzenia pomostu i ciggtosci miedzy pokoleniami
(Zrodta internetowe analizowanych podmiotdéw).

Jest to domena podmiotdw skupionych wokdt powojennej emigracji
i kultywujacych jej spuscizne, a takze tych zwiagzanych z obszarem edu-
kacji. Gtownie podmioty skupiajgce artystow (tzw. branzowe) faktycznie
wychodzg na zewnatrz z promocja polskiej kultury (podmioty inkluzywne),
wpisujac w misje np.: promowanie mniej znanych artystow z Polski i Wielkiej
Brytanii (Polish Artists in London), dialog wielokulturowy (Polish Cultu-
ral Festival Association)?, promocje i utrwalanie polskiej historii, kultury,
sztuki, literatury, jezyka wsréd Polakéow mieszkajacych w UK, jak i wsréd
spotecznosci przyjmujacej (Polski Osrodek Spoteczno-Kulturalny - dalej
POSK)3, czy koncentrujac sie na promowaniu polskiej kultury i dziedzictwa

2 https://www.facebook.com/PolishCulturalFestivalAssociation/about?locale=pl_PL (do-
step: 22.05.2023).

3 https://posk.org/statut-i-formularze/ (dostep: 23.05.2023).
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wsréd brytyjskiej publicznosci, a takze rozwijaniu wspdtpracy i budowa-
niu mostéw miedzy kluczowymi instytucjami kulturalnymi i akademickimi
w Polsce i Wielkiej Brytanii. Poprzez pielegnowanie tych relacji, zapewnia-
nie dostepu do podstawowych zasobdw kulturalnych i wspieranie poprzez
finansowanie, PCI London jest w stanie z powodzeniem prezentowac to,
co najlepsze w polskiej sztuce, filmie, teatrze, muzyce, literaturze, nauce
i dziedzictwie zréznicowanym kulturowo mieszkaricom Wielkiej Brytanii
(Instytut Kultury Polskiej w Londynie)?.

Natomiast strony analizowanych podmiotéw medialnych sa gtéwnie
informacyjne - stanowia swoista ,tablice ogtoszen” dla Polakdéw miesz-
kajacych w Wielkiej Brytanii. Z celowa promocja polskiej kultury za gra-
nica mamy do czynienia na stronie Cooltura24, gdzie oprdocz ogtoszen
skierowanych do Polakéw w Wielkiej Brytanii jest takze zaktadka Kultura,
w ktdrej zamieszczone zostaty dziaty: film, ksiazki, teatr, muzyka, na tamach
ktdorych odbiorca moze przeczytaé zaréwno o dzietach, jak i artystach
z Polski, Polakach tworzacych za granica, jak i o réznych kulturalnych
wydarzeniach organizowanych w Londynie przez Polakéw lub dla Polakdw.
Podobnie jest w przypadku Fundacji Contemporary Lynx, ktéra za swoja
misje uznata wspieranie szeroko rozumianej dziatalnosci artystyczno-
-edukacyjnej, szczegdlnie w zakresie promowania i popularyzacji polskiej
sztuki na $wiecie, z akcentem potozonym na zwiekszenie s$wiadomosci
odnosnie do polskiej sztuki i zachecania szerokiego grona odbiorcéw
do dostrzezenia i zrozumienia polskiej sztuki wspoétczesnej. Na stronie
odnajdujemy wiele artykutéw dotyczacych wspdtczesnej polskiej kultury
(zaréwno dziet, jak i twdrcdéw), oraz informacji o wydarzeniach kulturalnych
promujacych polska kulture zaréwno w Polsce, jak i za granica.

Wszystkie podmioty oprdcz strony www, ktéra jest na biezaco aktuali-
zowana (stan na maj 2022) posiadaja profile na portalach spotecznoscio-
wych, takich jak: Facebook (wszystkie analizowane podmioty), Twitter (12),
YouTube (11), Instagram (5), Pinterest (1). Ze stron gtéwnych analizowanych
podmiotdw sa bezposrednie przekierowania na ich portale spotecznoscio-
we. Wpisy na nich rowniez sg aktualizowane na biezgco i zbiezne z informa-
cjami zamieszczanymi na stronach zrédtowych analizowanych podmiotéw.

Obszary, obiekty promocji i kryteria ich doboru

Wiekszos¢ analizowanych Zzrédet internetowych podmiotéw promujacych
polska kulture dotyczy badanych obszaréw: literatura, teatr i/lub film oraz

4 news https://instytutpolski.pl/london/about-us/ (dostep: 29.04.2023).
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sztuki wizualne, przy czym czesé z nich promuje te obszary niejako przy
okazji realizacji innych celdéw, takich jak: podtrzymywanie polskiej tozsa-
mosci wérdd polskich imigrantéw, promowanie polskiej historii, dziedzic-
twa, a takze polskich tradycji i chrzedcijanskich wartosci (np. The Polish
Heritage Society, Pitsudski Institute of London, Polska Macierz Szkolna).
Jednoczesnie oprécz tych obszaréw wyraznie zauwazalna jest promocja
w obszarach: muzyki, tarica, mody, designu, fotografii czy kuchni polskiej.

Na szczegdlng uwage zastuguje dziatalno$¢ dwdch podmiotéw: Insty-
tutu Kultury Polskiej w Londynie i POSK-u (Polski Os$rodek Spoteczno-
-Kulturalny w Londynie). Instytucje te mozna okresli¢ mianem ambasa-
doréw polskiej kultury w Wielkiej Brytanii. Oba promuija: literature, sztuki
wizualne (design, fotografie), kino, film, teatr, muzyke; organizuja rézne
wydarzenia: wystawy, imprezy okolicznosciowe, festiwale, dyskusje, spek-
takle, pokazy filmowe, koncerty. Jednak pierwszy z nich realizuje misje
rzadu polskiego i jest finansowany przez polskie wtadze, natomiast POSK
jest instytucjg samofinansujaca sie, skupiajaca wiele polonijnych podmio-
téw i szerzej wychodzaca do spotecznosci polskiej w Londynie.

Podmioty publiczne analizowane w badaniu w swoich dziataniach pro-
mocyjnych wyraznie odwotuja sie do dziet i twércow z zakresu kanonu
polskiej kultury (znanych i rozpoznawanych), a takze do wydarzen i po-
staci historycznych. Przyktadowo Ambasada Polska w Londynie na swojej
stronie FB oprécz informacji dotyczacych kwestii formalnych np. godziny
urzedowania, spraw paszportowych itp., odnosi sie takze do biezacych
wydarzen np. wygranej lgi Swiatek w Paryzu, wojny w Ukrainie, ale takze
zamieszcza np. zyczenia z okazji Dnia Matki opatrzone obrazem Stanistawa
Wyspianiskiego ,Macierzyristwo”, czy obszerna relacje z obchoddéw Polish
Heritage Days w Londynie. Duzo miejsca na stronie Ambasady zajmuja
takze informacje dotyczace wydarzen zwigzanych z historig Polski i Po-
lakéw np. historia Witolda Pileckiego, historia Polskich Sit Powietrznych
w Wielkiej Brytanii, wspomnienia przyblizajace postaci historyczne np. gen.
Stanistawa Maczka, gen. Wtadystawa Sikorskiego czy gen. Wtadystawa
Andersa.

Podmioty skupiajace emigrantéw z okresu po |l wojnie $wiatowej np. Pit-
sudski Institute of London, Zjednoczenie Polskie w Wielkiej Brytanii czy
Instytut Kultury Polskiej w Londynie i Muzeum im. Gen. W. Sikorskiego
duzy nacisk w swoich dziataniach promocyjnych ktada na aspekt histo-
ryczny oraz podtrzymywanie tozsamosci narodowej. Podmioty te organi-
zuja réznego rodzaju konkursy patriotyczne: np.,,By¢ Polakiem”, konkursy
plastyczne, poetyckie, historyczne promujace najwybitniejszych Polakdw,
takich jak: Fryderyk Chopin, Stanistaw Moniuszko, Adam Mickiewicz, Jézef
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Pitsudski, gen. Wtadystaw Anders czy gen. Wtadystaw Sikorski. Dodatko-
wo organizujg wyktady dotyczace polskich wydarzen historycznych oraz
celebruja polskie swieta narodowe. Jednoczes$nie gromadza i zabezpie-
czaja materiaty archiwalne polskich instytucji wojskowych i cywilnych
dziatajacych na uchodZstwie oraz pamiatki pozostate po Polskich Sitach
Zbrojnych na Zachodzie.

Podobna koncepcje na promocje polskiej kultury przyjety podmioty
edukacyjno-o$wiatowe: Polski Uniwersytet na ObczyzZnie, Polska Macierz
Szkolna oraz Ognisko Polskie. Skupiaja sie one gtdwnie na edukacji dzieci
i mtodziezy oraz nauczycieli zwtaszcza w zakresie utrzymania kontaktu
z polska nauka i jezykiem polskim. Polska Macierz Szkolna utworzyta
i prowadzi wtasna ksiegarnie z literatura polska - Polska Ksiegarnia Edu-
kacyjna. Podmioty te przede wszystkim promuja na swoich stronach osoby
i obiekty mocno zwigzane z historig Polski (np. gen. Stanistaw Maczek, gen.
Stanistaw Sosabowski, $w. Maksymilian Maria Kolbe). W obszarze litera-
tury promuja wiodacych, rozpoznawalnych pisarzy i ich dzieta wpisujace
sie w kanon polskiej literatury: Cyprian Kamil Norwid, Adam Mickiewicz,
Tadeusz Rézewicz. W obszarze filmu promowani sa znani i uznani rezyserzy:
Andrzej Wajda, Krzysztof Kieslowski czy Roman Polariski. Duzo miejsca
na stronach tych podmiotéw poswieca sie tradycjom zwiazanym z kon-
kretnymi regionami np. mazurski taniec czy muzyka z Podhala.

Podobnie , kanonicznie” do promocji polskiej kultury podchodza pod-
mioty pozarzadowe. Przyktadowo POSK w obszarze literatury prowadzi
wydawnictwo ksigzek i broszur oraz organizuje spotkania promujace za-
rowno polska literature, jak i polskich twdércéw np. czesto organizowane
wieczory autorskie. W obszarze teatru i/lub filmu odbywaja sie prezentacje
i przeglady filméw np. przeglad filmow Jerzego Hoffmana czy prezentacja
filmu 1920. Bitwa Warszawska. W obszarze sztuk wizualnych organizowane
sg wystawy oraz spotkania poswiecone zazwyczaj twércom, ale tez nurtom
w sztuce np. spotkanie z twdrczoscia Zdzistawa Beksiriskiego czy polskich
impresjonistéw. Bardzo mocno promowana jest polska muzyka np. cykl
Polish Operain London poswiecony muzyce Fryderyka Chopina, Stanistawa
Moniuszki, Karola Szymanowskiego, Ignacego Paderewskiego i Mieczy-
stawa Kartowicza, ale takze cykl spotkan ze wspdtczesnymi artystami
np. Marcin Gesla and Ewa Majcherczyk with piano by Przemek Winnicki czy
cykl Polska strona Jazzu. Czesto organizowane sa wydarzenia, festiwale,
koncerty czy imprezy skierowane gtéwnie dla Polakéw, np. Bal Majowy —
Polish Ascot, pikniki z okazji Dnia Matki, Dnia Dziecka, ostatniego dnia lata,
a takze warsztaty np. nauka malowania pisanek wielkanocnych (promocja
polskiej tradycji). Inny podmiot - Scena Polska - réwniez promuje utwory
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kanoniczne, reprezentatywne dla polskich epok literackich. Skupia sie
na utworach z epoki romantyzmu np. Pan Tadeusz Adama Mickiewicza,
Zemsta Aleksandra Fredry, ale réwniez epoki wspdtczesnej jak Tango Sta-
nistawa Mrozka. W badanym okresie (marzec, kwieciern 2022) promowane
byty spektakle teatralne: Moralnosé Pani Dulskiej Gabrieli Zapolskiej i Zona
Macieja Wojtyszki. Dziatania te maja na celu podtrzymanie tozsamosci
narodowej Polakéw za granica.

Na tym tle po raz kolejny wyrdznia sie Instytut Kultury Polskiej w Londy-
nie, ktéry promuje twércéw mocno rozpoznawalnych, obiektywnie kojarzo-
nych z kanonem kultury polskiej (Cyprian Kamil Norwid, Tadeusz R6zewicz),
ale takze wpisujacych sie w style panujace w kulturze ponadnarodowe;j
(np. Mtoda Polska jako styl w sztuce, pokazywany w zestawieniu ze stylem
mtode Niemcy). Promowani sg takze aktualnie nagradzani twdrcy (szczegol-
nie w obszarze kinematografii - Matgorzata Szumowska, literatury - Olga
Tokarczuk, muzyki - Tomasz Starko, sztuk wizualnych - Filip Pagowski),
ale tez osoby publiczne np. Anna Rubik. Promowana jest takze sztuka
uzytkowa (np. POLISH FASHION STORIES, Arts and Crafts, Design) o wy-
raznych nawigzaniach do polskich tradycji regionalnych, np. inspirowana
stylem zakopianskim.

Czesciej poza kanon kultury polskiej wychodza podmioty ze $wiata
mediéw. Przyktadowo strona Contemporary Lynx promuje artystéw roz-
poznawalnych (np. Stanistaw Witkacy, Magdalena Abakanowicz), ale takze
tych, ktérzy dopiero wchodza na rynek sztuki wspoétczesnej np. Joanna
Kowalska, Barbara Gryka. Jest to zgodne z ich misja, wedtug ktérej maja
stale poszukiwad¢ nowych i wschodzacych artystéw polskich i zagranicz-
nych. Z kolei strony Polonia24 czy Cooltura24 skupiaja sie na promocji
kultury popularnej np.: muzykdéw takich jak Ston, Peja, Dj Hazel, Dzem,
Nergal, czy celebrytéw znanych z polskich TV show np. Googlebox, jak
rowniez wprowadzajac w obszar kultury nowe gatunki takie jak stand-up
czy marginalizowana do niedawna muzyka disco polo.

W tresciach publikowanych na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych analizowanych podmiotéw nie ma odniesienia do kryte-
riow wyboru danych twércow, dziet czy wydarzen artystycznych. Niemniej
jednak analiza wybranych obiektéw promocji pozwala wnioskowac o pew-
nych tendencjach w tym zakresie. Z jednej strony podmioty te nastawione
sg na podtrzymywanie kultury i tozsamosci narodowej wsrdod Polakow,
co ukierunkowuje je na promocje tresci wpisywanych w kanon kultury
polskiej. Sa to twdrcy i ich dzieta uwzglednieni w podstawach progra-
mowych przedmiotéw nauczanych w szkotach w Polsce (Adam Mickie-
wicz, Tadeusz Rézewicz, Andrzej Wajda, Stanistaw Wyspiariski). Dziatania
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promocyjne dotycza réwniez wydarzen z historii Polski (w Wielkiej Brytanii
jest to gtdwnie |l wojna Swiatowa i postaci z nig zwiazane, np. generatowie:
Stanistaw Maczek, Wtadystaw Anders, Wtadystaw Sikorski). Z drugiej
strony cze$¢ podmiotdw, np. Instytut Kultury Polskiej w Londynie, POSK,
a zwtaszcza te zwigzane ze swiatem mediéw, nastawiona jest na szeroka
promocje twoérczosci wspdtczesnych polskich artystéw (Tomasz Stariko,
Magdalena Abakanowicz, Olga Tokarczuk), a takze kultury popularnejijej
przedstawicieli (Anna Rubik, Big Boy).

Zatozenia i realizowane dziatania promocyjne

Na stronach i portalach spotecznosciowych analizowanych podmiotéw nie
ma jasno sprecyzowanych zatozen odnosnie do promowania polskiej kul-
tury, nie ma takze odniesien do kluczowych dokumentdw wyznaczajacych
kierunki takich dziatan. Jednak doktadny przeglad tych Zrédet wskazuje
na cztery kluczowe wizje promocji polskiej kultury w Londynie:

1) znaczna czesc analizowanych podmiotéw zaktada, ze promocja kultu-
ry polskiej ma na celu gtéwnie podtrzymanie tozsamosci narodowej
emigrujacych Polakéw, zachowanie i ochrone polskiego dziedzictwa
w Wielkiej Brytanii oraz tworzenie mostéw miedzy pokoleniami. Dlate-
go duza czes$é dziatan skupia sie na promocji ,kanonu” polskiej kultury,
podtrzymywaniu kontaktu z nauka, kultura, jezykiem i historig Polski
(,Aby te pomniki, budynki i inne znaki pamieci i obecnosci Polakow
w Wielkiej Brytanii zostaty utrwalone, a ich darczynicy zapamietani
dla potomnosci”)®;

2) wiele z analizowanych podmiotdw w swoich dziataniach skupia sie
na tych twércach i wytworach polskiej kultury, ktére sa przedstawiane
i propagowane w Polsce jako ,.kanon” polskiej kultury (np. w szkole);

3) z kolei podmioty ,branzowe” np. zrzeszajace artystéw, pisarzy itp.
ktada nacisk na dziatania integrujace te srodowiska i promujace ich
twoérczosé, w tym gtédwnie twdrczosé mtodych artystéw;

4) strony mediéw stanowig miejsce spotkan wielu srodowisk twérczych
(mtodych literatéw, artystéw, biznesmendw, nauczycieli) oraz wspie-
rania i promocji lokalnych i polskich inicjatyw kulturalnych, spotecz-
nychibiznesowych, ,zgodnie z duchem tradycji”, aczkolwiek z drugiej
strony wtaczajac w zakres promocji polskiej kultury nowe formy:
stand-up, celebrytéw, disco polo.

5 www.polishheritage.co.uk (dostep: 15.01.2023).
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Zakres dziatan promocyjnych prowadzonych przez analizowane pod-
mioty jest bardzo szeroki i obejmuje wiekszos$¢ zaktadanych przez nas
obszardw, chyba ze sg to podmioty branzowe np. zrzeszajace pisarzy, arty-
stéw - wowczas dziatania skupiaja sie w przewazajacej mierze wokot ob-
szaru ich dziatania. Przyktadowo Polska Macierz Szkolna promuje literature
polska poprzez spotkania z autorami oraz warsztaty poetyckie, utworzyta
rowniez swoja ksiegarnie edukacyjna, w ktérej dostepne sa ksiazki w jezyku
polskim. Ma takze wtasne wydawnictwo, ktére wydaje czasopisma i ksigzki
w jezyku polskim. Natomiast pozostate podmioty podejmuja wiele dziatan
promujacych kulture polska poprzez rézne dziatania i formy:

1) spotkania ze swiadkami historii, konkursy historyczne, wydarzenia
celebrujace $wieta narodowe np. piknikii gry plenerowe skierowane
do dzieci i mtodziezy o tematyce patriotycznej;

2) promowanie edukacjii oswiaty polskiej poprzez prowadzenie réznego
rodzaju szkolen, konferencji i seminariéw dla uczniéw i nauczycieli,
nauke jezyka polskiego i przeprowadzanie egzamindw w jezyku pol-
skim, promowanie polskich szkét w Wielkiej Brytanii;

3) promowanie literatury polskiej np. wtasne wydawnictwo Polskie-
go Uniwersytetu na ObczyZznie (PUNO Press) publikujace w jezyku
polskim i angielskim ,Zeszyty Naukowe PUNOQ”, liczne publikacje
pokonferencyjne, wydawanie poradnikow, ksigzek naukowych, pro-
mocja polskiej literatury pieknej (np. dwusetna rocznica urodzin Cy-
priana Kamila Norwida obejmujaca wyktady na temat jego twdérczosci,
czytanie Tadeusza Rézewicza w rocznice jego urodzin czy promocja
twérczosci Olgi Tokarczuk i historyczna mapa jej pobytow w Wielkiej
Brytanii), czytanie polskiej literatury w ramach cyklu #PolishCulture-
KatchUp - takze w jezyku angielskim;

4) promowanie polskiej kinematografii: festiwale filmowe (KINOTE-
KA), wywiady z twdércami, pokazy, przeglady filméw rocznicowych
(np. z okazji urodzin Jerzego Hoffmanna), prezentacje pojedynczych
produkcji, takze bardzo aktualnych np. dyskusja wokdt serialu Od-
wilz - dyskusja z rezyserem Xawerym Zutawskim, dostep do linkéw
z dodatkowymi materiatami - gtéwnie na YouTube (np. z nagraniami
z wydarzen, ale takze odsytajagcymi do dziet twércéw);

5) teatr: liczne przedstawienia polskich dziet dramaturgicznych takze
po angielsku (Tadeusz Rézewicz, Stanistaw Witkacy), dyskusje o twor-
czosci polskich dramaturgdéw, dyskusje popremierowe (Stanistaw
Witkacy), Shakespeare & Poland Festival - Il edycja (I edycja - 2019),
przedstawienia dla dorostych (Moralnos¢ Pani Dulskiej, Biate Kwiaty
i Czarne, Tango, Zemsta, WejdZz W Mdj Sen, Ges z przystawkami), dla
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dzieci (Wrébelek Elemelek i przyjaciele, Pyza na polskich drézkach),
remiksy polskich klasykéw np. Pan Tadeusz Remix, Trash Story);

6) wystawy i spotkania wokot polskich artystow plastykdw np. tworczosé
Stanistawa Wyspianskiego, Jana Matejki, Andrzeja Pagowskiego itp.;

7) organizacja i promocja wystaw o sztuce uzytkowej (Young Poland:
The Polish Arts and Crafts Movement, 1890-1918, pawilon polski
Design Festival, Most Important Polish Art Projects and Exhibitions
Connected with Fashion, osobne podstrony jak np. www.polishfa-
shionstories.com/introduction; promocja Polish Pavilion At The 59th
International Art Exhibition (Wenecja) oraz dyskusje, warsztaty takze
dla dzieci i mtodziezy;

8) koncerty muzyczne, festiwale np. chopinowski, jazzowe, poezja $pie-
wana;

9) w wydarzeniach kulturalnych czesto biorg udziat polscy artysci i ze-
spoty (Mazury Dance Company, Michat Biel, Joanna Kariska i Pawet
Zdun);

10) seriadebat o sztuce ,Break My Art”, w czasie ktérych poruszana jest
tematyka filantropii, street art i awangardy;

11) seria artykutdw o polskich wspétczesnych artystach przy wspotpracy
z Fundacja Artystyczna Hestia;

12) wspodtpraca z Allegro Prize przy miedzynarodowym corocznym kon-
kursie dla artystéw z nagroda pieniezna.

Wydarzenia te zazwyczaj sg organizowane lokalnie, cho¢ informacje
o nich sg dostepne w kilku miejscach: na plakatach, na stronach podmiotéw
i polskich mediéw w Londynie oraz w ich portalach spotecznosciowych,
co moze przyciagnac odbiorcéw nie tylko lokalnych. Ponadto pandemia
rozszerzyta zasieg tych dziatan, gdyz w duzej mierze przeniosty sie one
do Internetu, co spowodowato, ze mogty w nich uczestniczy¢ zaintereso-
wane osoby z catego $wiata (wieksza inkluzywnosg).

Adresaci dziatan promocyjnych i kanaty komunikacji

Analiza tresci informacji zawartych w zrédtach internetowych wskazuje
na trzy grupy odbiorcow, do ktérych adresowane sg przekazy promocyjne.
W kazdej z grup mozna wyrézni¢ podkategorie:

Ad. 1) ze wzgledu na jezyk przekazu:

a. publicznosé anglojezyczna - sa to przedstawiciele Swiata sztuki
(sztuka wspodtczesna, aktualne trendy rynku sztuki, kino pol-
skie) zainteresowani wybranymi obszarami kultury bez wzgledu
na przynaleznos$é etniczna czy narodowsa;
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b.

Ad. 2)

Ad.?3)

publiczno$é anglojezyczna i polskojezyczna jednoczesnie (naj-
prawdopodobniej o polskich korzeniach) - sa to osoby zain-
teresowane kultura i jezykiem polskim lub jakim$ obszarem
tematycznym zwiazanym z Polska. W tej kategorii znajduja sie
dzieci, uczniowie szkét polonijnych wszystkich pozioméw, w tym
studenci kurséw jezyka i kultury polskiej (Polska Macierz Szkol-
na), a takze osoby, ktére chcg uczestniczyé w szkoleniach czy tez
prowadzi¢ zajecia w jezyku polskim. W przypadku publicznosci
anglojezycznej o polskich korzeniach dziatania promocyjne maja
przede wszystkim stuzy¢ doskonaleniu jezyka polskiego i wiedzy
na temat polskiej kultury i historii kraju;

. publicznos$c¢ gtdwnie polskojezyczna (imigranci, prawdopodob-

nie o - jeszcze - dosc¢ stabych powigzaniach z kultura kraju
przyjmujacego, funkcjonujacy gtdéwnie w ramach kregdéw pol-
skiej spotecznosci). Sg to np. strony mediéw (Cooltura24) oraz
instytucji krzewigcych kulture ,stowa” polskiego (Zwiazek Pisa-
rzy Polskich, Scena Polska). Promocja informacji o Polsce oraz
elementach kultury - twdérczosci polskich artystéw ma stuzyé
przede wszystkim podtrzymywaniu zwiagzkéw z ojczyzna i bu-
dowaniu ,poczucia wspdlnoty”.

ze wzgledu na tresci przekazu (cel promocyjny)

. promowanie kultury jako elementu swiatowego dziedzictwa -

polscy artysciiich dzieta zazwyczaj prezentowane sg w kontek-
Scie ogdlnoswiatowych trenddw na réwni z innymi wybitnymi
twoércami i dzietami swiatowymi (np. Instytut Kultury Polskiej
w Londynie, Contemporary Lynx. Polish Artists in London). Fakt
pochodzenia twdrcy czy jego tozsamos$é narodowa sa w tych
przekazach wazne, ale wtérne w stosunku do wartosci artystycz-
nej samego dzieta. Nierzadko strony te stuza promocji samego
tworcy (sprzedazy jego prac), a nie kultury polskiej;

. promowanie kultury polskiej jako elementu podtrzymujace-

go poczucie tozsamosci i identyfikacji z narodem polskim jako
wspodlnoty kulturowej (Polish Heritage Society, Pilsudski Insti-
tute of London, Instytut Kultury Polskiej w Londynie, Muzeum
im. gen. Sikorskiego).

ze wzgledu na zainteresowanie danym obszarem sztuki:

. strony promujace sztuki wizualne, np. Contemporary Lynx,

Zrzeszenie Artystéw Plastykéw w Wielkiej Brytanii (trzeba
zaznaczy¢, ze pod nowym adresem, gdyz stary adres www
jest wytacznie po polsku i promuje wytacznie polskie symbole
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narodowe) sg w wiekszosci anglojezyczne lub dualne (w j. pol-
skim i angielskim) i skierowane do $rodowisk branzowych, bez
wzgledu na ich pochodzenie;

d. strony promujace teatr i literature sa prowadzone przede
wszystkim w jezyku polskim, jedynie czasem sa dualne (np. Sce-
na Polska) - skierowane gtéwnie do Polakéw na emigraciji.

Dostrzegalna jest tendencja, zgodnie z ktdra tresci publikowane w je-
zyku angielskim sg tematycznie zréznicowane, adresowane do szerokiego
grona odbiorcéw (Polakdéw i obcokrajowcdw), tresci w jezyku polskim -
maja charakter gtéwnie podtrzymujacy polska tozsamos¢ narodowa.

Adresowanie przekazu do odbiorcy postugujacego sie gtéwnie jezykiem
polskim i szukajacego elementéw podtrzymujacych zwigzek z polskoscia
(np. Zwiazek Pisarzy Polskich na ObczyZnie) trudno uznaé za promocje
kultury polskiej w spoteczenstwie brytyjskim. Jest to raczej budowanie
komunikatu z zatozenia zawezajgcego grono odbiorcéw do grupy prébuja-
cej podtrzymac relacje z polskoscia. W kategorii instrumentéw rynkowych
to bardziej dziatania w zakresie PR niz promocji. W ramach postawionych
pytan badawczych realizacja celu, jakim jest podtrzymywanie tozsamosci
nastepuje przez pryzmat tresci kanonicznych dla kultury polskiej, w mniej-
szym stopniu ukazujacych Polske jako kraj ,zmieniajacy sie” w szerokim
znaczeniu, otwarty na réznorodnosé, wielowatkowosé kultury.

Wszystkie podmioty wykorzystuja, oprdcz strony internetowej, rézne
media spotecznosciowe, rézne kanaty i formy komunikacji. Gtéwny kanat
komunikacji to strona www potaczona z mediami spotecznosciowymi,
na ktérych prezentowane sg gtéwne tresci promocyjne. R6zna jest czesto-
tliwos$¢ aktualizowania tresci, ale z reguty FB aktualizowany jest na bie-
zaco, zas YouTube zdecydowanie rzadziej. Nierzadko tez strona oficjalna
ma dos$¢ przestarzaty charakter w poréwnaniu do mediéw spoteczno-
Sciowych (np. Zjednoczenie Polskie w Wielkiej Brytanii) i zdecydowanie
rzadziej podlegajacy aktualizacji (nieliczny wyjatek stanowi Instytut Kultury
Polskiej w Londynie).

W przypadku podmiotéw, u ktérych mozna dostrzec ,,zabiegi” promo-
cyjne dotyczace ktéregos z analizowanych obszaréw sztuki wida¢ dosé
prosty schemat dziatania ograniczony do publikacji ogtoszenia na temat
danego wydarzenia. Pomagaja w tym przede wszystkim portale spotecz-
nosciowe, jak Facebook czy Twitter. W wiekszosci przypadkéw media spo-
tecznosciowe sg najaktualniejszym i najlepiej administrowanym kanatem
przekazu tresci do odbiorcéw. Zamieszczany jest najczesciej krotki tekst
informacyjny wraz z oprawa wizualna w postaci zdjecia, plakatu oraz linkow
kierujacych do szczegdtéw wydarzenia. Poza Instytutem Kultury Polskiej
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w Londynie w zasadzie zaden z podmiotéw nie prowadzi dziatari aktywi-
zujacych i zachecajacych odbiorcéw do pogtebienia informacji o danym
wydarzeniu. Wiele stron wykorzystuje rézne portale spotecznosciowe (poza
gtdwna domena), a takze kanat YouTube (YT). Warto jednak zauwazyé,
ze poza Instytutem Kultury Polskiej w Londynie, podmioty te majg bar-
dzo ograniczong aktywnos¢ - najczesciej prezentowane sg krétkie spoty,
nagrania wyktadéw, wydarzen, dyskusji. Niektdre instytucje maja wrecz
Lukryte” strony na YT, jak np. The Polish Heritage Society, co nie pozwala
na uznanie tego narzedzia promoc;ji jako skutecznego. Czes¢ instytucji
publikuje tez zdjecia na portalu Instragram. Szczegdtowy wykaz udziatu
poszczegdlnych kanatéw prezentuje tabela 11:

Tabela 11. Miary zasiegu wykorzystywanych mediéw spotecznosciowych: uzytkownicy i cze-

stos$¢ odston

Facebook YouTube Twitter Instagram Pinterest
Portal liczba liczba liczba liczba liczba
obserwujacych | wyswietlen obserwujacych | obserwujacych | obserwujacych
Instytut Kultury ~16400 ~18500 ~7000 ~3300 X
Polskiej w Londynie
Polski Osrodek ~6500 ~25000 ~6700 ~1100 X
Spoteczno -
Kulturalny w Londynie
Zwigzek Pisarzy ~800 X X X X
Polskich na Obczyznie
Zrzeszenie Polskich ~300 X X X X
Artystow Plastykow
w Wielkiej Brytanii
APA
The Polish Heritage ~700 X ~200 X X
Society
Polish Cultural Festival | ~800 ~153500 ~200 X X
Association
Pitsudski Institute of ~900 X ~1400 X X
London
Zjednoczenie Polskie | ~5000 ~2000 X X X
w Wielkiej Brytanii
Polska Macierz ~2400 8 ~1000 X X
Szkolna
Instytut Polski ~1600 ~1300 X X X
i Muzeum im. gen.
Sikorskiego
Polski Uniwersytet ~2000 28 ~700 X X
na ObczyZnie
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Polska Fundacja ~3000 X X ~400 X
Kulturalna/ DZIENNIK

POLSKI

Ognisko Polskie ~4000 X ~2200 X X
Contemporary Lynx ~14000 X ~1800 ~17000 ~700
Ltd

Ambasada Polska ~58000 X ~21200 X X
w Londynie

Polish Artists in ~1500 X X X X
London

»Londynek.net” ~165000 X X X X
Polska Spotecznosé

w Wielkiej Brytanii

“Cooltura” ~24000 X X X X
Polonia 24 ~36500 X ~50 ~1000 X
Scena Polska ~100 20 ~200 ~700 X

Zrédto: opracowanie wiasne (styczen 2023)

Sie¢ wspotpracy miedzy podmiotami, skutecznosé promocji

Podobnie jak w innych badanych krajach, informacje dotyczace wspdtpracy
badanych podmiotéw z innymi organizacjami przyjmuja najczesciej forme
listy instytucji okreslonych mianem ,partneréw”. Zazwyczaj sa to informa-
cje ograniczone do graficznej prezentacji znaku/logotypu partnera czy
sponsora wydarzenia. Tylko w nielicznych przypadkach tres¢ informacji
pozwala na poznanie charakteru i zakresu wspoétpracy. Niekwestionowa-
nym liderem wspodtpracy jest POSK, wymieniany w kazdym z analizowa-
nych portali. Spos$réd 20 analizowanych stron, 8 wzmiankuje o Instytucie
Kultury Polskiej w Londynie, 4 o wspdtpracy z Ambasada Polska, co $wiad-
czy o waznych relacjach z placdwkami polskiej administracji w Wielkiej
Brytanii, niezaleznie od profilu analizowanej instytucji i obszaru kultury,
ktéry promuje. Wiele instytucji podejmuje bardzo intensywna wspdtprace
z podmiotami waznymi dla specyfiki/profilu danej organizacji, np. Polska
Macierz Szkolna wspdtpracuje z réznymi szkotami polskimi w Wielkiej
Brytanii, Szkota Muzycznag w Londynie i Zwigzkiem Mtodziezy Chrzescijari-
skiej. Podobne dziatania podejmuje Polski Uniwersytet na Obczyznie, cho¢
tu widoczna jest wspoétpraca gtéwnie z uczelniami w Polsce: Uniwersytetem
SWPS, Uniwersytetem Warmirisko-Mazurskim w Olsztynie, Uniwersytetem
im. Jana Dtugosza w Czestochowie. Instytut Kultury Polskiej w Londynie
i Muzeum im. gen. Sikorskiego wspodtpracuje zas gtéwnie z instytucjami
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naukowymi z Polski (prawie wszystkie uniwersytety) oraz Bibliotekg Na-
rodowa i bibliotekami uniwersyteckimi.

Z kolei mocno sprofilowane instytucije, jak np. Muzeum im. gen. Sikorskie-
go rzadko nawigzuja wspdtprace z podmiotami spoza obszaru dziatalnosci,
co dowodzi raczej zainteresowania wtasnym rozwojem i adresowaniem tresci
do dobrze zaznajomionych z instytucja odbiorcéw, niz zwrdcenia uwagiinne
grupy adresatéw (a moze nawet promocji polskiej kultury).

Analizowane media wspdtpracuja z innymi podobnymi instytucjami
(np. radia internetowe) oraz z licznymi firmami partnerskimi. W wiekszosci
sa to polscy przedsiebiorcy z Wielkiej Brytanii, drobni wytworcy (piekarze,
masarze) /sklepikarze. Wéréd partneréw sa takze podmioty dziatajace
w obszarze kultury jak POSK czy Polish Klan Association.

Analizujac strony internetowe podmiotéw promujacych polska kulture
w Wielkiej Brytanii (Londynie), mozna wysnué wniosek, iz gtdwnie dwa z nich:
Instytut Instytut Kultury Polskiej w Londynie oraz Polski Osrodek Spoteczno-
-Kulturalny w Londynie prowadza najaktywniejsza wspotprace z innymi
podmiotami z badanych obszaréw kultury. Na stronach tych instytucji czesto
zamieszczane sa linki kierujace do innych podmiotdéw, do samych wydarzen
oraz detale wspdtpracy w ramach konkretnych przedsiewzie¢ np. wspdtor-
ganizacja wydarzen (konferencje, wystawy, odczyty, spotkania z autorami,
przeglady, festiwale, pikniki i inne), objecie patronatem medialnym, spon-
soring czy zamieszczenie informacji o takim wydarzeniu.

W badanych Zrédtach internetowych nie ma informacji pozwalajacych
na okreslenie sposobu pomiaru przez dany podmiot skutecznosci podej-
mowanych dziatan w zakresie promocji. Jedynie Scena Polska korzysta
z sondazy elektronicznych na stronach spotecznosciowych. Posrednim
wskaznikiem skutecznosci moze by¢ liczba uzytkownikéw lub ,polubien”
danego profilu / postu na portalach spotecznosciowych. Nie mozna jednak
takich danych uznac¢ za miarodajne i obiektywne w ocenie skutecznosci.
Kwestie te powinny by¢ przedmiotem dalszych pogtebionych badan.

5.3. Nowy Jork

Charakterystyka Zréodet internetowych odnoszacych sie
do wybranych podmiotéw

W analizie uwzgledniono 20 podmiotéw zaangazowanych w promowanie
polskiej kultury w Stanach Zjednoczonych, w tym dziesie¢ podmiotow
reprezentujacych organizacje pozarzadowe (fundacje, instytuty), dwa
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podmioty sektora publicznego (Instytut Kultury Polskiej i Konsulat Gene-
ralny RP), cztery podmioty nieformalne (m.in. klub studencki, platforma
skupiajaca tworcéw) oraz cztery podmioty o charakterze komercyjnym
(m.in. media polonijne). Instytucje te przedstawiono w ponizszej tabeli:

Tabela12. Lista podmiotdw, ktdorych zrédta internetowe poddano analizie

Typ podmiotu Nazwa

Publiczny Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku

Konsulat Generalny RP w Nowym Jorku

Pozarzadowy Instytut J6zefa Pitsudskiego w Ameryce

Polski Instytut Teatralny w Nowym Jorku

Dobra Szkota Nowy Jork

Fundacja Kosciuszkowska

Polska Fundacja Kulturalna

New York Dance & Arts Innovations (NYDAI)

Polski Instytut Naukowy w Ameryce (PIASA)

Polish Filmmakers NYC

Centrum Polsko-Stowianskie

Polski Dom Narodowy w Nowym Jorku

Nieformalny Polish Cultural Club at Hunter College

Klub Ksiazki Ridgewoodteka

RozKultura

Nowa Literatura z Europy

Inny Kulture + Productions

Teatr Polski

Radio Rampa

Dziennik Polonijny

Zrédto: opracowanie wasne

Promocja literatury, filmu, teatru czy sztuk wizualnych ma dla tych
podmiotéw rézna wage jako obszar dziatalnosci wpisanej w misje danej
instytucji. W przypadku niemal wszystkich badanych Zzrédet (strony inter-
netowe oraz media spotecznos$ciowe wybranych podmiotéw), za pomoca
ktérych organizacje komunikuja sie z odbiorcami, jako wazny cel dziatal-
nosci (misja) wymieniana jest ,promocja polskiej kultury”. Niemniej jednak
w opisach kluczowych celdw dziatalnosci tylko w przypadku kilku podmio-
toéw wskazano wprost promocje - uwzglednionych w badaniu - konkret-
nych obszardow kultury. W przypadku pozostatych podmiotéw, promocja
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kultury - rozumiana jako prezentacja i popularyzacja dziet, tworcow i wy-
darzen w obszarze sztuki - nie jest wskazywana w Zrédtach internetowych
wprost jako gtdwny celu podmiotu. Sa nimi za to: gromadzenie i przecho-
wywanie dokumentdéw archiwalnych, wspieranie rozwoju dwujezycznosci,
wspieranie kulturalnej i intelektualnej wymiany pomiedzy Polska i USA,
wzbogacanie dwdch kultur - polskiej i amerykanskiej, wspieranie wspot-
pracy pomiedzy artystami z réznych krajow czy propagowanie wiedzy
o Polsce. Ponadto wymienia sie rowniez wsparcie programdéw spotecznych
adresowanych do polskiej spotecznosci w Nowym Jorku, dostarczanie
aktualnych informacji i réznych ustug.

Niektére podmioty jako swdj cel wskazuja stworzenie platformy/prze-
strzeni/miejsca spotkan twoércéw lub mitosnikéw danego obszaru sztuki.
Juz na poziomie definiowania misji instytucji mozna zauwazyd, iz promocja
interesujacych nas obszaréw kultury rozumiana jest w rézny sposdb. Nie-
ktére podmioty ktada nacisk na promowanie wktadu polskiej literatury czy
sztuk wizualnych w $wiatowe dziedzictwo kulturowe, zapoznanie szerokiej
publicznosci z polska kinematografig czy literatura, inne koncentruja sie
na promowaniu obyczajow (np. obrzedy $wigteczne). Stosunkowo czesto
promocja kultury polskiej rozumiana jest jako swietowanie rocznic histo-
rycznych wydarzen zwigzanych z historig Polski, w szczegdélnos$ci okresem I
wojny $wiatowej, potaczone z promowaniem takich wartosci jak patriotyzm
i przywiazanie do rodzinnego kraju. Z definicji celdéw organizacji wynikaja
tez réznice w grupach docelowych dziatan promocyjnych: z jednej strony
sg to polscy imigranci pierwszego pokolenia, polscy Amerykanie (drugie
i trzecie pokolenie), z drugiej strony - szeroka publiczno$é zainteresowana
dana dziedzing sztuki oraz twércy, bez wzgledu na dystynkcje odnoszace
sie do etnicznosci, narodu czy innych kryteriéw.

Wiekszos$¢ podmiotéw posiada oficjalne strony internetowe, wszystkie
wykorzystuja od dwdch do pieciu medidw spotecznosciowych, przy czym
potowa z nich wykorzystuje trzy lub wiecej medidw. Strony internetowe
wszystkich podmiotéw aktualizowane sa na biezaco, niemniej jednak cze-
stotliwo$é aktualizacji jest bardzo zréznicowana (od dwdch wpiséw dzien-
nie do dwdch na pot roku). Wszystkie strony internetowe posiadaja linki
do medidw spotecznosciowych. Czesc¢ portali redagowanych jest zaréwno
w jezyku polskim, jak i angielskim, niektére tylko w jezyku angielskim, jedy-
nie trzy portale - tylko w jezyku polskim. Wybdr jezyka uwarunkowany jest
adresatami, do ktorych kierowane sa przekazy. Podmioty ukierunkowane
na publiczno$é zaréwno polskojezyczna (np. imigranci i ich potomkowie),
jakiangielskojezyczna najczesciej udostepniaja tresci w obydwu jezykach,
instytucje nastawione , globalnie” tylko w jezyku angielskim, a instytucje
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nastawione tylko na polskich imigrantéw pierwszego pokolenia - jedynie
w jezyku polskim.

Wszystkie badane podmioty posiadaty profil lub konto na Facebooku,
zas 12 z 20 podmiotéw posiadato konto na portalu YouTube; 7 organizaciji
posiadato konto na portalu Instagram, 7 na portalu Twitter i 2 na portalu
LinkedIn. Najdtuzsza historia cechuja sie profile na Facebooku (konta za-
tozone pomiedzy 2009-2011 rokiem, nieco pdZniej powstajg konta podmio-
téow nieformalnych i firm) oraz na Twitterze (2010-2014). Wszystkie tresci
publikowane w mediach spotecznosciowych (w szczegdlnosci na Facebo-
oku) sg aktualizowane na biezaco, z wyjatkiem pojedynczych podmiotdw.
Co ciekawe, autorzy publikacji w mediach spotecznosciowych nie powielaja
najczesciej tresci publikowanych na stronach internetowych, zdaja sie
w petni wykorzystywadé zréznicowane $rodki komunikowania (film, grafika,
post, link) dostepne w ramach korzystania z danego medium. Reguta ta nie
dotyczy mediéw polonijnych, ktdre czesto korzystajg z gotowych przeka-
zOw przygotowanych przez inne podmioty (np. Instytut Kultury Polskiej
w Nowym Jorku). W niektérych przypadkach tresci publikacji w mediach
spotecznosciowych dopetniaja tresci na stronie lub stanowig odrebny cykl
tematyczny (np. prezentacja sylwetek twércow literatury pieknej). Oficjalna
strona internetowa oraz media spotecznosciowe sa ze soba powigzane
poprzez linki, dzieki czemu stosunkowo tatwo mozna nawigowac pomiedzy
poszczegdlnymi kanatami komunikacji.

Wiekszos$¢ podmiotéw publikuje na swojej stronie i/lub w mediach
spotecznosciowych informacje na temat wszystkich obszaréw kultury
uwzglednionych w badaniu (literatura, film, teatr, sztuki wizualne). In-
formacje jednak na og6t nie rozktadaja sie rownomiernie w odniesieniu
do kazdego z tych obszaréw. Ponadto, niektdére instytucje koncentruja sie
na jednym (np. teatr) lub dwdch obszarach. W przypadku 11 z 20 podmio-
tow - oprécz uwzglednionych w badaniu obszaréw sztuki - istotna role od-
grywaty informacje odnoszace sie do muzyki (twdrcy, dzieta, wydarzenia).

Obiekty promocjii kryteriaich doboru

Uwzglednione w badaniu podmioty bardzo réznia sie od siebie pod wzgle-
dem eksponowania literatury, filmu czy sztuk wizualnych jako obiektéw
promocji, co wiaze sie ze specyfika dziatalnosci danej instytucji. Wyjatko-
wa pozycje zajmuje w tym kontekscie Instytut Kultury Polskiej w Nowym
Jorku, ktérego dziatalnos¢ koncentruje sie na promocji obiektéw w wielu
obszarach kultury i sztuki. W przypadku niektérych podmiotéw obiekty
takie, jak dzieto literackie czy postac rezysera filmowego pojawiaja sie
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niejako ,przy okazji” realizacji innych celdw, np. podtrzymywania kontaktu
z jezykiem polskim ws$réd mtodego pokolenia emigrantéw, inspirowania
twércow, przekazywania informacji o waznych dla Polonii wydarzeniach
(media). Tresci dotyczace twoércow i ich dziet nie maja w takim kontek-
$cie charakteru intencjonalnego, zaplanowanego programowo dziatania
promocyjnego. W analizowanych obszarach kultury obiektem promo-
cji sa najczesciej postaci tworcow/artystéw oraz ich konkretne dzieta
lub szerzej - twdérczosé. Ponadto obiektem promocji sa réznego rodzaju
wydarzenia, ktére umozliwiaja poznanie twdérczosci artystycznej przez
publicznosé, do ktérej adresowane sg przekazy, przy czym publicznosé
ta jest na ogdét mniej lub bardziej precyzyjnie okreslona.
W obszarze literatury obiektem promociji jest:

1) wspdiczesna proza polska (XX wiek): Witold Gombrowicz, Joseph
Conrad, Tadeusz Dotega-Mostowicz, Stanistaw Lem, Witold Mysliwski,
Marek Htasko, Tadeusz Konwicki; (XXI wiek): Olga Tokarczuk, Jacek
Dehnel, Szczepan Twardoch, Dorota Mastowska, Andrzej Stasiuk;

2) wspotczesna poezja polska: Ryszard Krynicki, Stanistaw Barariczak,
Wistawa Szymborska, Adam Zagajewski, Tadeusz Rézewicz, Krzysz-
tof Kamil Baczynski, Ewa Lipska, Zbigniew Herbert, Czestaw Mitosz;

3) proza, pisma teoretyczne i poezja okresu romantyzmu, pozytywizmu
i Mtodej Polski: Adam Mickiewicz, Cyprian Kamil Norwid, Stanistaw
Witkiewicz, Henryk Sienkiewicz, Wtadystaw Reymont, Jan Lechon,
Kazimierz Wierzynski;

4) wspodtczesny reportaz literacki (polska szkota reportazu): Ryszard
Kapusciniski, Matgorzata Szejnert, Magdalena Grzebatkowska, Woj-
ciech Tochmann;

5) twoédrczosé emigrantdw: Andrzej Bobkowski.

W obszarze teatru promuje sie:

1) produkcje teatralne dla dzieci: Jan Brzechwa;

2) twodrczose¢ polskich dramaturgéw XIX/XX wieku: Stanistaw Ignacy
Witkiewicz, Witold Gombrowicz, Stawomir Mrozek;

3) wspodtczesny teatr uliczny/eksperymentalny, awangardowy XX w.:
Tadeusz Kantor, Jerzy Grotowski, Teatr Gardzienice; XX| w.: Teatr
Studio, Dada von Bzdulow Theatre, Komuna Warszawa;

4) wspodtczesny teatr wodewilowy/komediowy: spektakle Teatru Kwadrat
z Warszawy.

W obszarze filmu obiektem promocji sa:

1) polska szkota filmowa: Aleksander Ford, Andrzej Munk, Jerzy Ka-
walerowicz, Andrzej Wajda, Krzysztof Kieslowski, Krzysztof Zanussi,
Jerzy Skolimowski;
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2) wspdtczesne kino polskie (w tym komedie romantyczne, filmy histo-
ryczne i biograficzne): Jan Komasa, Jacek Borcuch, Piotr Domalew-
ski, Lech Majewski, Pawet Pawlikowski, Jan Jakub Kolski, Agnieszka
Holland, Patryk Vega, Wtadystaw Pasikowski, Wojciech Smarzowski,
Marek Koterski, Matgorzata Szumowska;

3) film dokumentalny (polska szkota l. 50./60. i produkcje wspdtczesne):
Marceli tozinski, Grzegorz Braun, Michat Bielawski, Jerzy Wéjcik;

4) wspodtczesny film animowany.

W obszarze sztuk wizualnych promuje sie:

1) wspotczesne malarstwo polskie (XX/XXI wiek);

2) malarstwo polskie okresu Mtodej Polski (w tym malarstwo historyczne
i batalistyczne): Jan Matejko, Leon Wyczotkowski, Wojciech Kossak,
Jacek Malczewski, Wtodzimierz Tetmajer, Olga Boznariska;

3) twodrczosé artystow plastykéw zwigzanych z emigracja i Nowym Jor-
kiem czy szerzej z USA: Krzysztof Wodiczko, Rafat Olbiriski, Artur
Skowron, Janusz Skowron, S. Nikodym, Joanna Borkowska, Janusz
Kapusta, K. Zacharow, Jan Sawka, Wojciech Cypko;

4) wspotczesna rzezbe i fotografie: Lubomir Tomaszewski, Andrzej i Ma-
ria Puzon, Magdalena Batog, Tomasz Sikora;

5) sztuke eksperymentalna: instalacje, performance, eksperymenty
artystyczne z wykorzystaniem nowych technologii 3D.

Bardzo czestym obszarem opisywanym w badanych Zrédtach jest
twoérczos¢ muzyczna, przede wszystkim wydarzenia zwigzane z muzyka
Fryderyka Chopina. Muzyka ta opisywana jest jako uniwersalna platforma
komunikacji artystéw i publicznosci miedzynarodowej oraz szczegdlny
symbol wktadu polskiej kultury w dziedzictwo kulturowe $wiata. Ponad-
to, w mediach internetowych wyrdézniaja sie przekazy dotyczace muzyki
klasycznejiwybitnych artystéw o renomie $wiatowej (Ignacy Paderewski,
Krzysztof Penderecki). Obiektem promocji jest rowniez muzyka jazzowa
(Krzysztof Komeda, wspotczesni artysci), wspdtczesna muzyka filmowa
(Wojciech Kilar), popularna (np. Kayah) czy muzyka ludowa.

W analizowanych Zrédtach najczesciej opisywane sg twérczosé, twor-
cy i dzieta literackie lub filmowe. Stosunkowo rzadko autorzy informacji
odnosza sie do $wiata teatru, najczesciej sa to jedynie wzmianki na te-
mat przedstawien i twdércow (rezyserdw, aktoréow). Wérod wydarzen, ktére
sg obiektem promocji nalezy przede wszystkim wymienic:

1) wyktady na zywo i/lub online, np. Na temat twdrczosci literackiej
konkretnego pisarza,

2) wystawy malarstwa, grafiki, rzezby oraz prezentacje dziet online,
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3) spotkania (odczyty, autorskie, wernisaze, projekcje filmow, dyskusje
panelowe),

4) wystepy artystyczne (przedstawienia teatralne, stand-up),

5) warsztaty teatralne (warsztaty storytellingu),

6) prezentacja dziet filmowych (online, w Sali kinowej),

7) festiwale (filmowe, teatralne, muzyczne),

8) wydarzenia artystyczne towarzyszace obchodom rocznic i $wiat na-
rodowych (wystgpienia artystyczne).

W tresciach publikowanych na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych nie ma informaciji, ktére wprost odnosityby sie do kryte-
riow wyboru danych twércow, dziet czy wydarzen artystycznych. Niemniej
jednak, analiza wybranych obiektdw promocji pozwala na ich odtworzenie.
W przypadku wyboru dziet i twdércow dostrzec mozna, iz podmioty réznig sie
ze wzgledu na szczegdtowe kryteria uznania obiektu za wartego promocji.
Z jednej strony podmioty nastawione na podtrzymywanie kultury i tozsa-
mosci narodowej wsrdd polskiej diaspory czesciej jako obiekty promocji
wybieraja tworczo$¢ uznana za kanon kultury polskiej. Sa to dzieta i twdrcy
uwzglednieni w podstawach programowych przedmiotéw nauczanych
w systemie edukacji w Polsce (Adam Mickiewicz, Zbigniew Herbert, An-
drzej Wajda czy Jan Matejko). Czesto réwniez promowana twdérczosé, poza
wartoscia artystyczna, stanowi ilustracje waznych wydarzer w historii
Polski (historyczne bitwy, || wojna swiatowa, opozycja demokratyczna
w okresie PRL-u). Z drugiej strony, podmioty nastawione na szeroka pro-
mocje twdrczosci polskich artystéw wsréd publicznosci miedzynarodowej
podkreslaja jej uniwersalnosé i ponadczasowosé. W tym drugim przypadku
dobdr dziet i twdrcédw nie opiera sie na tych samych kryteriach. Za kluczowe
kryteria nalezy uznac:

® wktad dzieta/tworcy w dorobek kultury swiatowej (muzyka Fryderyka
Chopina, twdrczos¢ Stanistawa Lema),

® rozpoznawalno$é na arenie miedzynarodowej (uznanie potwierdzone
przyznaniem nagréd np. Nagroda Nobla dla Wistawy Szymborskiej,

Czestawa Mitosza),

® zwigzek z USA - twdrczosé emigrantdw i ich potomkow lub literatura
powstata poza granicami kraju (np. pamietniki Andrzeja Bobkowskiego,
filmy Romana Polariskiego),

® spojnosc ze wspdtczesnymi trendami w sztuce amerykariskiej/swiato-
wej (tworczosé Rafata Olbiriskiego),

® zwigzek twdrcow z dang instytucja (np. Stanistaw Bararczak, Jan Le-

chon, Janusz Skowron).
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Kluczem dla promowania polskiej kultury w analizowanych obszarach
jako czesci Swiatowego dorobku jest ,przettumaczalnosé” twérczosci pol-
skich artystéw na jezyk angielski. Stad, promowani sa twoércy, ktérych
dzieta od lat funkcjonuja w obiegu anglojezycznym. Wazna role w tym
procesie odgrywaja ttumacze literatury polskiej. W przypadku podmiotéow
komercyjnych dodatkowym kryterium sa czynniki wptywajace na szero-
ki zasieg (liczba odbiorcow) promowanego wydarzenia (projekcja filmu,
przedstawienie teatralne). Najczesciej sa to takie kryteria jak: gwiazdor-
ska obsada przedstawienia, lekki repertuar przeznaczony dla szerokiej
publicznosci czy dyskusja i kontrowersje wokoét dzieta wptywajace na jego
rozpoznawalnos$cé (np. film Kler Wojciecha Smarzowskiego). W przypadku
niektérych podmiotéw nieformalnych nacisk potozony jest na promowanie
tego, co nowatorskie, awangardowe i nie zawsze mieszczace sie w gtow-
nym nurcie danej dziedziny sztuki.

Zatozenia i realizowane dziatania promocyjne

W badanych Zrdédtach nie pojawiaja sie tresci, ktére odnosityby sie wprost
do zatozen programowych dotyczacych promocji, a w szczegdlnosci tego,
jak rozumie sie promocje polskiej kultury. W publikowanych informacjach
nie ma rowniez zadnych odniesiert do dokumentéw czy wytycznych sformu-
towanych na poziomie rzgdowym (zatozenia dotyczace budowania i promo-
cji ,Marki Polska”), regionalnym czy lokalnym. Nie znaczy to jednak, iz takie
zatozenia nie sa przez przedstawicieli badanych podmiotéw poczynione
i w praktyce realizowane. Posrednio mozna o nich wnioskowac¢ na podsta-
wie zapiséw odnoszacych sie do misji instytucji oraz konkretnych inicjatyw,
o ktérych czytamy na stronach internetowych i w mediach spotecznoscio-
wych. O zatozeniach promocji analizowanych obszaréw sztuki posrednio
mozna tez wnioskowac na podstawie konkretnych dziatart podejmowanych
przez uwzglednione w badaniu podmioty.
W obszarze literatury najczesciej podejmowane dziatania to:
® prezentacja twoérczosci i autora, dyskusja specjalistéw, ttumaczy
w obecnosci autoréw, prezentacja fragmentow twoérczosci w jezyku
angielskim w formie filmu, interpretacja aktorska poezji w formie audio/
wideo (np. cykle ,Encounters with Polish Literature” i ,,Polish Poetry
Unites” publikowane przez Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku),
® organizacja cyklicznych wydarzen: konkurs dla ttumacza literatury
polskiej, akcja czytania w jezyku polskim (np. konkurs ,,Found in trans-
lation”, Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku),
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® organizacja spotkan w réznej formie, czesto rejestrowanych i udostep-
nianych online:

¢ spotkanie poswiecone konkretnej ksigzce z udziatem autora, krytyka
literackiego, moderatora i zaproszonych gosci (Ridgewoodteka),

¢ spotkania poswiecone ttumaczeniom dziet polskich autoréw z udzia-
tem ttumacza, zaproszonych gosci i moderatora (Instytut Kultury
Polskiej w Nowym Jorku),

¢ spotkania poswiecone okreslonemu tematowi zwigzanemu z twor-
czoscia literacka (Ridgewoodteka);

udostepnianie materiatdow audio/wideo lub w formie tekstowej na plat-
formach internetowych:
* nagrania (audio) tekstu literackiego w odcinkach (,Szkice piérkiem”
Andrzeja Bobkowskiego, Instytut Teatralny w Nowym Jorku),
 archiwalne spotkania z twércamiiwyktady zarejestrowane na nosniku
audio (spotkania autorskie w siedzibie Fundacji Kosciuszkowskiej),
® przygotowanieipublikacja biezacych materiatéw informacyjnych w me-
diach spotecznosciowych, periodykach oraz artykutéw w czasopismach
akademickich (, The Polish Review” wydawany przez PIASA, prezentacja
sylwetek wybitnych Polakéw na Twitterze w rocznice ich urodzin),

@ utrzymanieiudostepnianie bogatych zbioréw bibliotecznych (np. biblio-
teki szkdt polonijnych wspierane przez stowarzyszenie Dobra Szkota
Nowy Jork),

® przygotowanie i realizacja profesjonalnych kampanii promocyjnych
(spoty reklamowe) poswieconych polskim twércom i ich dziatom
(np. ,New Books from Poland”, Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku).
W obszarze filmu najczesciej podejmuje sie takie dziatania jak:

® organizacja festiwalu filmowego lub Sciezki tematycznej poswiecone;j

polskiej kinematografii (Greenpoint Film Festival, Festiwal Filmowy

w Nowym Jorku),

projekcja filmu lub cyklu filméw dotyczacych okreslonego tematu,
zarowno w sali kinowej jak i online (np. ,,Kino kobiece lat 70.” organizo-
wana w Anthology Film Archives przy wspoétpracy z Instytutem Kultury
Polskiej w Nowym Jorku),
® przygotowanie i publikacja materiatéw informacyjnych w mediach
(np. opis twérczosci rezyserdw na stronie internetowej, Instytut Kultury
Polskiej w Nowym Jorku Polski; wywiady z twércami, Radio Rampa,
artykuty w mediach polonijnych, Nowy Dziennik).
W obszarze teatru najczesciej podejmuje sie takie dziatania, jak:
® zaproszenie publicznos$ci nowojorskiej na przedstawienie oparte
na polskiej tworczosci dramaturgicznej (w jezyku polskim i angielskim),
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tworczosciobcej w jezyku polskim (np. twdrczosc Stanistawa Ignacego

Witkiewicza na deskach teatrow w Nowym Jorku, wystepy polskich

teatréw, Kulture + Productions®),

® zaproszenie na retrospektywe dorobku danego rezysera organizowana
w instytucji amerykanckiej (np. w roku 2015 - retrospektywa twdérczosci
Tadeusza Kantora w La Ma Ma Theatre Club, Kulture + Productions),

® zaproszenie na wystepy polskich artystdw na nowojorskich festiwalach
teatralnych (np. ,,United Solo Festival”, Teatr Polski),

® przygotowanie i publikacja materiatéw informacyjnych na temat wyda-
rzen, tworcow i ich dziet (Dziennik Polonijny/Polish Daily News).

W obszarze sztuk wizualnych podejmuje sie nastepujace dziatania:

® organizacja i/lub informowanie o wystawach indywidualnych i zbioro-
wych w siedzibie podmiotu lub w galeriach nowojorskich (np. Instytut

Kultury Polskiej w Nowym Jorku, galeria sztuki PIASA),

® opracowanie i udostepnienie zdigitalizowanych dziet sztuki w formie
wirtualnego spaceru (np. galeria malarstwa polskiego w Instytucie

Jézefa Pitsudskiego),

® udostepnianie zdigitalizowanych zbioréw (szkice, rysunki) online (np. ar-
chiwum PIASA),

® realizacja programow rezydencjalnych dla twércéw umozliwiajacych
pobyt w USA (np. program rezydencjalny NYDAI).

® przygotowanie i publikacja materiatéw informacyjnych na temat wy-
darzen, twoércow i ich dziet w mediach spotecznosciowych i prasie
polonijnej (np. Dziennik Polonijny).

Wsrdd uwzglednionych podmiotéw wiodaca role petni Instytut Kultury
Polskiej w Nowym Jorku, jako podmiot, ktéry realizuje najwiecej inicjatyw
promujacych polska kulture w sposéb systemowy, systematyczny i ukie-
runkowany na publiczno$¢ miedzynarodowa, w szczegdlnosci amerykan-
ska. Najbardziej zréznicowane i liczne dziatania podejmowane sg przez
badane podmioty w obszarze promocji literatury. Dziatania te obejmuja wy-
ktady, interpretacje tworczosci poetyckiej, spotkania autorskie i profesjo-
nalne kampanie reklamowe online. Aktywnosci te, prowadzone cyklicznie
i ukierunkowane na publiczno$é¢ miedzynarodowa, utatwiajag ttumaczenia
tworczosci polskich autoréw na jezyk angielski oraz wsparcie specjalistéw
z zakresu wiedzy o literaturze. Mozna w tym przypadku moéwié o instytu-
cjonalizacji procesu promocji polskiej literatury i sztuki. Zjawisko to polega
na uksztattowaniu sie w ramach niektérych amerykanskich uniwersytetéow
programow nauczania jezyka i kultury polskiej (Polish/Slavic Studies),

6 Ustalono, iz podmiot ten nie jest juz aktywny, niemniej jednak strona internetowa nadal
jest dostepna.
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a co za tym idzie - licznej rzeszy literaturoznawcéw z zakresu polskiej
literatury. Czesto sa to osoby posiadajace polskie korzenie (imigrancidru-
giego i trzeciego pokolenia) lub naukowcy, ktérzy wyemigrowali z Polski.

W przypadku teatru i filmu kluczowym dziataniem promocyjnym sa fe-
stiwale, na ktérych prezentowane sa dzieta polskich twércéw. Warto w tym
miejscu zaznaczy¢, iz wydarzenia te nie sa najczesciej organizowane przez
uwzglednione w badaniu podmioty, a informacje o nich pojawiaja sie w for-
mie zaproszenia i linku do strony zewnetrznej innych podmiotéw. Warto
takze dodad, iz w internetowych Zrédtach bardzo rzadko promowane sg wy-
darzenia organizowane przez nowojorskie instytucje kultury, w ktérych
uczestniczg polscy artysci’. Do takich dziatan zaliczy¢ nalezy retrospekty-
wy twdérczosci polskich rezyserdw, np. polskiej szkoty filmowej. Najczesciej
informacje na temat wydarzen odbywajacych sie instytucjach amerykari-
skich, takich jak: Film Anthology Archive, The Brooklyn Academy of Music,
Museum of Moving Image i przekazywane sa przez osoby zwigzane z tymi
instytucjami. Analiza przekazéw zamieszczanych w internecie wskazuje,
iz tylko w przypadku Instytutu Polskiego w Nowym Jorku mozna moéwié
o programowym i zaplanowanym dziataniu promocyjnym we wszystkich
badanych obszarach. Niektére podmioty prowadza taka dziatalnos$¢ w ob-
rebie jednego obszaru, co spowodowane jest posiadaniem odpowiedniej
infrastruktury, takiej jak np. galeria sztuki, w ktérej systematycznie moga
byé prezentowane prace polskich artystéw. Wiele dziatan prezentowanych
w materiatach zrédtowych ma charakter rozproszony i niesystematyczny,
nierzadko tez tworcy i ich dzieta stanowia jedynie oprawe wydarzen,
takich jak uroczystosci paristwowe, historyczne rocznice czy wydarzenia
religijne. Prezentacja prac polskich artystéw z obszaru sztuk wizualnych
bywa réwniez promowana w formie wydarzenia towarzyszacego innym -
wiekszym inicjatywom, np. festiwalowi muzyki chopinowskiej®. Tego typu
dziatania nie wynikaja z programowych zatozen dotyczacych promocji
konkretnego typu twdérczosci czy artystéw, sa raczej postrzegane jako
specyficzny i atrakcyjny ,0zdobnik” wiekszych wydarzen.

Warto takze zwréci¢ uwage, iz dziatania uwzglednione w analizie pod-
miotdw zalezg w duzej mierze od ich typu. Dziatalno$¢ komercyjna, medialna

7 Podczas analizy 20 podmiotéw natrafiono jedynie na kilka takich sytuacji w informacjach
publikowanych przez Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku. Sytuacje te dotyczyty prezentacji
dziet polskich artystow w MoMA, projekcji filméw w BOM, oraz uczestnictwa polskich artystéw
w Jewish Film Festival i United Solo Theatre Festival.

8 Przyktadem moze by¢ festiwal ,,International Chopin and Friends Festival” organizowany
przez New York Dance and Arts Innovations (NYDAI) przy wsparciu licznych organizacji (w tym
Konsulatu Generalnego RP w NJ), w ramach ktérego odbywaja sie prezentacje prac tworcow
wizualnych wykorzystujacych nowoczesne techniki multimedialne (np. obraz 3D).
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czy $wiadczenie ustug spotecznych sytuuje te podmioty na odmiennych po-
zycjach wzgledem promociji interesujacych nas obszaréw sztuki. W centrum
tego procesu beda podmioty, ktérych dziatania koncentruja sie na promowa-
niu polskich tworcow i ich dziet. Nieodtaczna czescig tego procesu sg pod-
mioty finansujace dane przedsiewziecie (Polsko-Stowianska Federalna Unia
Kredytowa - PSFCU) oraz podmioty petniace role obstugi medialnej dziatan
promocyjnych (Dziennik Polonijny, Kurier Plus, Biaty Orzet, Radio i TV Rampa).

Adresaci dziatan promocyjnych i kanaty komunikacji

Adresaci tresci informacji zawartych w Zrédtach internetowych na ogét nie
sg wskazani wprost. Najczesciej adresata przekazu mozna wskazac na pod-
stawie jezyka, w jakim komunikat jest formutowany, celu komunikatu oraz
obszaru tematycznego. Ze wzgledu na jezyk komunikatu potencjalnym
adresatem dziatan promocyjnych jest:
® publiczno$¢ amerykanska i szerzej - anglojezyczna, w tym osoby an-
glojezyczne o polskich korzeniach (drugie i trzecie pokolenie polskich
imigrantow);
® publicznos$é polskojezyczna - Polacy mieszkajacy w Ameryce, Polsce
iinnych krajach, osoby innej narodowosci postugujace sie jezykiem pol-
skim (np. studenci kurséw jezyka polskiego, uczniowie szkét polonijnych
nieposiadajacy polskiego obywatelstwa).
Ze wzgledu na cel komunikatu i jego tresc (zatozenia dotyczace pro-
mocji) mozna wskazac dwa typy adresatow:
® w przypadku tresci wskazujacych na promowanie polskiej kultury jako
wktadu w $wiatowe dziedzictwo kulturowe (polscy artysci i ich dzieta
prezentowane na réwni z innymi twércami $wiatowymi) adresatami
przekazéw sa tworcy i odbiorcy twdrczosci artystycznej bez wzgledu
na ich identyfikacje w kategoriach narodowych czy etnicznych (takie
komunikaty publikowane sg zazwyczaj w jezyku angielskim);
® w przypadku tresci wskazujacych na promowanie kultury polskiej
w celu podtrzymywania poczucia tozsamosci narodowej i zwigzku
z Polska jako wspdlnota kulturowa adresatami przekazow sa gtdwnie
Polacy za granica i ich potomkowie, osoby posiadajace polskie korzenie.
Ze wzgledu na obszar tematyczny mozna wskazac nastepujacych
adresatow:
® o0soby zainteresowane literatura i teatrem, w tym przedstawiciele swia-
ta nauki i sztuki;
® osoby zainteresowane sztuka filmowa zaréwno popularna, jak i niszowa,
awangardowa, w tym srodowiska zwigzane z branza filmowa;
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® o0soby zainteresowane sztukami wizualnymi, w tym twaércy, krytycy,
znawcy.

W przypadku komunikatéw adresowanych do publicznosci anglojezycz-
nej polscy artysci i ich dzieta zazwyczaj prezentowane sa w kontekscie
ogoélnoswiatowych trenddw jako element Swiatowego dziedzictwa na rowni
zinnymi wybitnymi twércami i dzietami Swiatowymi. Fakt pochodzenia twor-
cy czy jego tozsamos¢ narodowa sa w tych przekazach wazne, aczkolwiek
wtérne w stosunku do wartosci artystycznej samego dzieta. W przypadku
publicznosci anglojezycznej o polskich korzeniach, dziatania promocyjne
czesto petnig funkcje utylitarna, maja przede wszystkim stuzy¢ nauce, do-
skonaleniu jezyka polskiego i wiedzy na temat polskiej kultury. Podobnie
jest w przypadku publicznosci polskojezycznej, jednak promocja twdrczosci
polskich artystow zdaje sie stuzy¢ przede wszystkim podtrzymaniu tozsa-
mosci i identyfikacji z narodem polskim jako wspdlnota kulturowa.

Wszystkie podmioty wykorzystujg oprécz strony internetowej rézne
media spotecznosciowe, a co za tym idzie - rézne kanaty i formy komu-
nikacji. Promocja artystéw, ich dziet i wydarzeri odbywa sie na biezaco,
jednak zdecydowanie czesciej informacje zamieszczane sa w mediach
spotecznosciowych, w formie:

® postu (na portalach Facebook, Twitter), przy czym oprécz tresci tek-
stowych czesto wystepuja zdjecia, grafika, animacja (gif) oraz linki
do stron zewnetrznych (np. strona festiwalu filmowego);

® filmu (na kanale YouTube) - najczesciej sa to nagrania wyktaddw,
wydarzen, dyskusji, audiobooki;

® zdjeciai/lub grafiki (na portalu Instagram) - plakaty wydarzen, zdjecia

z wydarzenia, zdjecia tworcéw czy dzieta (np. obrazy).

Podstawowa struktura komunikacyjna przekazow promocyjnych jest hi-
pertext - sie¢ potaczonych ze soba (podlinkowanych) tresci, ktére odbiorca
moze odczytywac w sposdb nielinearny. Dzieki temu mozliwe jest dowolne
przemieszczanie sie pomiedzy poszczegdlnymi tresciami opublikowanymi
na stronie internetowej i w mediach spotecznosciowych.

Strona internetowa stanowi na og6t statyczny kanat komunikacji do-
starczajgcy wiedzy ogdlnej o podmiocie, jego misji, poszczegdlnych ob-
szarach dziatalnosci. Poszczegdlne media spotecznosciowe sa bardzo
dynamicznymi kanatami komunikacji, poprzez ktére odbywa sie przekaz
informacji o biezagcych wydarzeniach w cyklu dziennym lub tygodniowym.
Ich specyfika ukierunkowuje przekaz na komunikacje tekstowa, wizualna
lub audiowizualna. W ponizszej tabeli przedstawiono przyblizona liczbe
uzytkownikéw medidow spotecznosciowych, z ktérych korzystaja wybrane
podmioty (zob. tabela 13).
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Tabela 13. Miary zasiegu wykorzystywanych mediéw spotecznosciowych: uzytkownicy i cze-

stosc odston

Facebook YouTube Twitter Instagram LinkedIn
Portal liczba liczba liczba liczba liczba
obserwujacych | wyswietlen obserwujacych | obserwujacych | obserwujacych
Instytut Kultury Polskiej | ~ 12 000 ~16 000 ~ 2400 ~2200 ~100
w Nowym Jorku
Polski Instytut ~1100 ~ 42000 X X X
Teatralny w Nowym
Jorku
Instytut Jézefa ~2600 ~37 300 ~900 X X
Pitsudskiego
w Ameryce
Dobra Szkota Nowy Jork| ~ 7 500 ~ 35000 X ~20 X
Fundacja ~15700 ~114 800 ~1900 ~1300 ~900
Kosciuszkowska
Polish Cultural Club at |~ 400 ~1600 X ~60 X
Hunter College
Polska Fundacja ~2500 ~26 800 X X X
Kulturalna
New York Dance & Arts | ~ 900 ~7200 ~100 X
Innovations (NYDAI)
Polski Instytut ~100 ~ 38000 ~900 ~100 X
Naukowy w Ameryce
(PIASA)
Konsulat Generalny RP | ~ 16 000 X ~ 6200 X X
w Nowym Jorku
Klub Ksigzki ~900 X X X X
Ridgewoodteka
RozKultura ~ 500 X X X X
Polish Filmmakers NYC | ~ 3 600 X X X X
Nowa Literatura ~1800 X X X X
z Europy
Centrum Polsko- ~1300 ~ 41000 ~100 X X
-Stowiariskie
Teatr Polski ~ 2300 ~36 700 X ~ 200 X
Radio Rampa+Rampa |~ 13 600 ~ 2881400 ~10 X X
News
Polski Dom Nardowy ~700 X X X X
w Nowym Jorku
Kulture + Productions |~ 400 X X X X
Dziennik Polonijny ~ 700 X ~ 400 X X

Zrédto: opracowanie wiasne (styczen 2023)

136




Z analizy liczby uzytkownikéw portali spotecznosciowych wykorzy-
stywanych przez badane podmioty do komunikacji z publicznoscia wy-
nika, iz najliczniejsza spotecznos$é wokdt najpopularniejszego serwisu
Facebook skupia Fundacja Kosciuszkowska (15,7 tys.), Radio Rampa
(13,6 tys.) i Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku (12 tys.). Instytucje
te wyprzedza co prawda Konsulat Generalny RP (16 tys.), jednak mozna
przypuszczad, iz wiekszosé uzytkownikdw tego portalu zainteresowana
jest przede wszystkim ustugami konsularnymi (wiza, paszport). Poza tymi
instytucjami liczba uzytkownikdw profili pozostatych podmiotdw waha sie
od 100 do 7,5 tys. W serwisie YouTube najliczniej ogladane sa materiaty
zamieszczane przez Radio Rampa, ktére obejrzano niemal 3 mln razy, Fun-
dacje Kosciuszkowska (114 tys. wyswietlen), oraz Polski Instytut Teatralny
(42 tys.). W serwisie Twitter ponownie najliczniejsi sg uzytkownicy profilu
konsulatu (6,2 tys.), a nastepnie Instytutu Polskiego (2,4 tys.). Odbidr prze-
kazow na pozostatych platformach jest znikomy.

Pomimo bardzo duzych mozliwosci, jakie daje kompleksowe wyko-
rzystanie wielu kanatéw komunikacji jednoczesnie, tylko nieliczne pod-
mioty w petni te mozliwosci wykorzystuja, dostosowujac tresc przekazu
do odpowiedniego medium. W przypadku mediéw polonijnych (Dziennik
Polonijny), tresci stosunkowo czesto wygenerowane sa przez zewnetrzne
instytucje (Fundacja Kosciuszkowska, Polski Instytut Kultury w Nowym
Jorku). Wykorzystywane przez te media kanaty (media spotecznosciowe,
strona internetowa czy streaming audio) umozliwiajg zwiekszenie zasiegu
tych komunikatéw. Tresci te sg multiplikowane sa w réznych kanatach
komunikacji. Jednoczesnie media, w szczegélnosci Radio Rampa, dyspo-
nuja bardzo licznymi kanatami dotarcia do odbiorcéw do ktérych zaliczaja
sie najwieksze serwisy streamingowe o zasiegu globalnym (np. Spotify,
Apple Podcast).

Sie¢ wspotpracy miedzy podmiotami, skutecznosé¢ promocji

Informacje dotyczace wspdtpracy badanych podmiotdw z innymi orga-
nizacjami przyjmuja najczesciej forme listy podmiotéow okreslonych mia-
nem ,partneréw”, wzmianki na temat wspoétpracy przy realizacji danego
przedsiewziecia lub logotypu na promocyjnych materiatach graficznych
(np. program festiwalu). Tylko w nielicznych przypadkach tresc informacji
pozwala na poznanie charakteru i zakresu wspodtpracy. Wiekszos$é bada-
nych podmiotdéw jest zwiazana z polska administracja centralna. Wymie-
niane instytucje partnerskie obejmuja takie podmioty, jak: ministerstwa
(MSZ, MKiDN), Kancelarie Prezesa Rady Ministrow, Senat RP oraz placéwki
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dyplomatyczne w USA (konsulat, ambasada). Rzadziej wzmiankowane
sg instytuty branzowe, ktére wsrdd swoich zadarh wymieniaja promocje
polskiej kultury: Instytut im. Adama Mickiewicza (Culture.pl), Instytut
Ksiazki, Biblioteka Narodowa, Ninateka, Polskie Archiwa Parstwowe.
W przypadku wspétpracy z ministerstwami i Senatem RP na podstawie
informacji na stronie internetowej i w mediach spotecznosciowych mozna
whnioskowad, iz podmioty realizujg projekty finansowane z programow
ministerialnych (np. projekt digitalizacji archiwum w Instytucie Jézefa
Pitsudskiego). W przypadku niektérych wydarzen instytucje administracji
rzadowej petnia funkcje honorowego patronatu.

W zaleznosci od profilu dziatalnosci podmiotu wspdtpraca nawigzy-
wana jest z okreslonym typem organizacji z siedziba w Polsce lub w No-
wym Jorku/USA. Przyktadowo, w przypadku stowarzyszenia Dobra Szkota
NY, ktérego celem jest przede wszystkim promowanie dwujezycznosci,
oczywistym partnerem sg szkoty polonijne w Nowym Jorku. W przypad-
ku Polskiego Instytutu Naukowego w Ameryce (PIASA), ktérego jednym
z celéw dziatalnosci jest archiwizacja dokumentéw historycznych, waznym
partnerem sg Polskie Archiwa Paristwowe.

Uwzglednione w badaniu podmioty w $wietle zawartych w Zrédtach
informacji zajmuja rézne pozycje w $rodowisku polonijnym. Analiza wza-
jemnych relacji pomiedzy podmiotami pozwala wyodrebni¢ kilka z nich,
o bogatej tradycji siegajacej w niektérych przypadkach nawet okresu
przedwojennego, ktdre stanowia filary formalnych inicjatyw i przedsie-
wzie¢ - w tym dziatant promocyjnych. Sa to: Fundacja Kosciuszkowska
(utworzona w 1925 roku), Instytut Jézefa Pitsudskiego w Ameryce (1943)
oraz Polski Instytut Naukowy w Ameryce (1942). Do grupy waznych in-
stytucji zaliczy¢ nalezy réwniez powstaty w latach 80. XX wieku Instytut
Teatralny w Nowym Jorku. Instytucje te sa najczesciej wymieniane w kon-
tekscie wspélnych przedsiewzied.

Pozycja powstatego w 2000 r. Instytutu Polskiego w Nowym Jorku,
jako jednego z 26 instytutéw podlegtych MSZ, w nowojorskim srodowisku
polonijnym zdaje sie by¢ wyjatkowa. Z jednej strony Instytut wspdtpracuje
Z najstarszymi instytucjami polonijnymi, o bardzo wysokiej renomie i roz-
poznawalnosci zaréwno w Srodowiskach polonijnych, jak i amerykariskich,
o czym $wiadczg wspdlnie organizowane inicjatywy. Z drugiej - sie¢ kon-
taktéw i zakres wspotpracy z zewnetrznymi partnerami znacznie wybiega
poza te organizacje i inne podmioty krajowe. Moze to wynika¢ z faktu,
iz promocja polskiej kultury jest kluczowym celem Instytutu w odréz-
nieniu od pozostatych instytucji, ktéore umieszczaja promocje jako dru-
gorzedna na liscie swoich celéw. Mozna jednak takze postawié hipoteze,
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iz ,usieciowienie” Instytutu Polskiego jest wynikiem przemyslanej strate-
gii promocji rozumianej bardzo szeroko jako zaznajamianie publicznosci
nie-polskiej z unikalnym wktadem jaki polscy twércy i ich dzieta wniosty
do dorobku kultury $wiatowe;.

Instytut Kultury Polskiej w Nowym Jorku jest jedna z trzech instytucji
nowojorskich (obok PIASA®i Kulture + Productions), ktéra wskazuje wsrod
swoich statych partneréw instytucje amerykarskie. Sa to gtdwnie instytu-
cje kultury oraz prestizowe uczelnie amerykanskie. Kontakty z instytucjami
amerykariskimi obejmuja podmioty o globalnym zasiegu oddziatywania.
Na stronie Instytutu wymienia sie miedzy innymi takie podmioty, jak:

® Lincoln Center for the Performing Arts

The Brooklyn Academy of Music

The Museum of Modern Art

The National Gallery of Art

Columbia University

The CUNY Graduate Center,

The Julliard School of Music

La MaMa E.T.C.

Museum of Moving Image (Anthology Film Archives).

O tym, iz wspédtpraca Instytutu z partnerami amerykanskimi jest bardzo
ozywiona swiadcza liczne inicjatywy, takie jak np. projekcja polskiego kina
kobiecego lat 70. w Anthology Film Archives. W materiatach opublikowa-
nych na stronie internetowej Instytutu lub w mediach spotecznosciowych
zdarzajg sie rowniez cytaty z artykutdéw w prasie amerykariskiej dotyczace
polskich twdércow iich twdrczosci (np. w dziale kultury ,,New York Times”).

Stosunkowo rzadko wsrdd podmiotdw wspdtpracujacych wymieniane
sg stowarzyszenia polonijne, takie jak: Centrum Polsko-Stowianskie, Sto-
warzyszenie Weteranéw Armii Polskiej w Ameryce Okreg 2 czy The Polish
American Historical Association. Rdwnie rzadko pojawiaja sie informacje
na temat medidéw polonijnych. Wspdtpraca z nimi moze dotyczy¢ informa-
cyjnej obstugi wydarzen, na co moga wskazywac logotypy umieszczane
w publikowanych materiatach. Logotypy oraz wzmianki tekstowe wskazuja
na takie media, jak: Nowy Dziennik, Super Express, Kurier Plus, Biaty Orzet,
Echo Polonijne, Radio Rampa, Nasze Radio USA. Media polonijne, stowa-
rzyszenia, instytucje powotane i/lub wspierane przez polska administracje
rzadowa (np. konsulat) wskazywane sg czesto jako podmioty sponsorujace

9 W przypadku PIASA, wskazuje sie na dobra wspdtprace w obszarze nauki, ktéra obejmuje
wydziaty uniwersyteckie uczelni amerykaniskich, ktére bardzo czesto koncentrujg sie wokot
,Polish/Slavic Studies”. Kontakty takie czesto maja charakter indywidualnych wiezi cztonkéw
organizacji z badaczami, wyktadowcami o polskich korzeniach.
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promowane wydarzenie. Wsrdod sponsoréw przedsiewzieé¢ promocyjnych
szczegolne miejsce zajmuje Polsko-Stowianska Federalna Unia Kredyto-
wa (PSFCU) - instytucja, ktdra wzmiankowana jest przy okazji wiekszosci
waznych wydarzen polonijnych. Dziatalno$¢ Unii Kredytowej powotanej
do zycia w latach 70. ubiegtego wieku przez polskich imigrantéw rézni
sie od banku tym, iz czes$¢ zyskéw ze swojej dziatalnosci przeznacza ona
na rzecz spotecznosci polonijnej w formie dotacji. Zatem Unia programowo
wspiera finansowo réwniez inicjatywy zwiazane z promocja polskiej kul-
tury. Poza PSFCU w materiatach publikowanych na stronie internetowej
i w mediach spotecznosciowych incydentalnie wymienia sie przedsiebior-
cow w roli sponsoréow wydarzen czy przedsiewzie¢ zwigzanych z promocja
polskiej kultury. Oprécz PSFCU w przypadku niektdrych podmiotow jako
sponsorzy wymieniane sa polskie firmy, sklepy czy ustugodawcy.

W badanych Zzrédtach internetowych nie ma informacji pozwalajacych
na okreslenie sposobu pomiaru przez dany podmiot skutecznosci podej-
mowanych dziatan w zakresie promocji. Mozna podejrzewag, iz podmioty,
dla ktérych promocija kultury stanowi cel drugorzedny, a wydarzenia kul-
turalne stanowia oprawe dla celebrowania rocznic i Swiat narodowych,
nie beda w ogéle zainteresowane pomiarem skutecznosci oddziatywania
promocyjnego. Jak wykazano powyzej, analiza publikowanych w Zrédtach
internetowych tresci wskazuje, iz znaczna liczba dziatan promocyjnych nie
ma takiego charakteru.

Dla analiz przekazéw w mediach spotecznosciowych pewna miara za-
kresu oddziatywania danego przekazu moga by¢ podawane na portalach
wartosci wskazujace liczbe uzytkownikéw lub ,polubier’” danego profilu.
Pomimo, iz miary te sa nieporéwnywalne pomiedzy poszczegdlnymi porta-
lami (ré6zne wskazniki) i trudno jednoznacznie ocenic ich trafnosc i poddadé
interpretacji, moga one by¢ przydatne w okresleniu ogdélnej tendencji zwia-
zanej z odbiorem tresci zamieszczonych na portalach (tabela 12). Nalezy
jednak do danych tych podejs$¢ z duzym dystansem i pamietac, iz odnosza
sie one tylko do tresci publikowanych w mediach spotecznos$ciowych (nie
uwzgledniaja przekazdéw promocyjnych podczas bezposrednich spotkan,
wydarzen, publikowanych w mediach tradycyjnych, czy informacji prze-
kazywanych ,pocztag pantoflowa”).
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6.1. Berlin

Ogolny zakres dziatalnosci badanych podmiotéw

Zakres dziatalnosci badanych podmiotdow, zaréwno instytucji rzadowych,
jak i pozarzadowych, w okresie ostatnich pieciu lat byt dos¢ szeroki, choé
sama intensywnos¢ - z powodu pandemii - powaznie ograniczona. Aktyw-
nos¢ ta dotyczy bardzo réznorodnych dziatan w obrebie badanych obsza-
réw: literatury, kina, teatru, sztuk wizualnych, ale réwniez muzyki. Dziatajacy
w Niemczech BuchBund (ksiegarnia potaczona z klubem dyskusyjnym) nie
tylko udostepniat polska literature (wiekszo$¢ gatunkow, zwtaszcza litera-
ture piekna, literature nonfiction, poezje i in.) w jezyku polskim oraz w ttu-
maczeniu na jezyk niemiecki, ale przede wszystkim organizowat spotkania
dyskusyjne przy udziale autoréow z Polski i Niemiec (z symultanicznym
ttumaczeniem), ktére cieszyty sie duza popularnoscia. BuchBund wzbudzit
duze zainteresowanie niemieckich mediéw. Uniwersytet Trzech Pokolen
w Berlinie, powstaty z inicjatywy berlinskiego Stowarzyszenia Policultura
e.V,, regularnie - obecnie zdalnie - organizuje wyktady popularno-naukowe
na rézne tematy szeroko pojetej kultury i zycia spotecznego. Wyktady
odbywaty sie (i wciaz odbywaja sie) raz w miesigcu. Ich problematyka
nawiazuje do ogtoszonego na kazdy rok przewodniego tematu'. Centrum
Badan Historycznych PAN wydaje publikacje historyczne, posréd ktérych
sa ksigzki poswiecone polskiej kulturze i sztuce, np. Polish Avant-garde
in Berlin pod red. Matgorzaty Stolarskiej-Froni, lub takie, ktére zawieraja

1 W ostatnich latach byty to: ,Sztuka i nauka jako pomost miedzy kulturami” (2017/2018),
,100 lat odzyskania Polski Niepodlegtej a ksztattowanie sie relacji polsko- niemiec-
kich” (2018/2019), ,Dokonania Polakéw zyjacych w Europie w dziedzinie nauki i kultury”
(2019/2020),,,Populizm i pogarda w komunikacji spotecznej - dokad zmierza Europa” (2020/2021),
~Pandemiai jej skutki dla réznych dziedzin zycia spotecznego” (2021[2022), ,Nowa humanistyka”
(2022/2023).
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elementy poswiecone réznym obliczom kultury polskiej. Magazyn polsko-
-niemiecki DIALOG promuje polska historie, w tym historie rozwoju polskich
miast (Gdanska, Gdyni, todzi, Katowic i in.) i historie wspdtpracy polsko-
-niemieckiej na roznych polach, ale réwniez polska kulture (zwtaszcza lite-
rature, kino, sztuki plastyczne). POLin e.V. (Polnische Frauen in Wirtschaft
und Kultur e.V.) oraz Polskie Towarzystwo Szkolne ,,Oswiata” regularnie
organizuja Miedzynarodowy Konkurs Literacki ,,Mtodziez pisze wiersze”,
w ramach ktérego mozna m.in. zaprezentowac ttumaczenie wtasne poezji
W Szymborskiej. Z relacji respondentéw wynika, ze w Niemczech znana jest
pisarska twoérczos¢ m.in. Janusza Andermanna, Mirona Biatoszewskiego,
Witolda Gombrowicza, Pawta Huelle, Hanny Krall, Ryszarda Krynickiego,
Czestawa Mitosza, Tadeusza Nowakowskiego, Adama Zagajewskiego oraz
twércow mtodszego pokolenia: Katarzyny Bondy, Doroty Mastowskiej,
Remigiusza Mroza, Szczepana Twardocha.

Analiza wypowiedzi respondentdéw wskazuje na wcigz ogromne zainte-
resowanie polskim kinem. Instytut Polski organizuje festiwal filmPolska,
ktéry przybliza dzieta przede wszystkim mtodych twdércéw polskiego kina:
filméw fabularnych, krétkometrazowych, dokumentéw i animacji, m.in. Mi-
rona Biatoruskiego, Jana Bujnowskiego, Tomasza Jurkiewicza, Karola Patki.
Festiwal prezentuje dobrze rozpoznawalnych juz twércéw Sredniego po-
kolenia, m.in. Dariusza Gajewskiego, Jana Komase, Pawta Maslony, Matgo-
rzate Szumowska czy Anne Zamecka. Przypomina rowniez filmy klasykéw
i mistrzéw, m.in. Agnieszki Holland, Krzysztofa Kieslowskiego, Jerzego
Skolimowskiego, Andrzeja Wajdy. Przed pandemiag w Stowarzyszeniu Pol-
skich Nieudacznikéw dziatat dyskusyjny klub filmowy, w ramach ktdérego
zaprezentowano wiele waznych polskich filmow (pokazy poprzedzane byty
krytycznym wprowadzeniem). Szkota teatralno-filmowa Reduta odwotuje
sie nie tylko do metody i tradycji Jerzego Grotowskiego, ale uczy studentéw
sztuki filmowej, wykorzystujac dorobek Krzysztofa Kieslowskiego, Romana
Polanskiego i Andrzeja Wajdy. Obecnie absolwenci tej szkoty deklaruja,
ze w przysztosci poswieca sie raczej sztuce filmowej, a nie teatralne;.

W opinii badanych w Berlinie obecny i ceniony jest teatr polski. To waz-
ne, zwazywszy na fakt - jak przekonujg respondenci - ze Niemcy maja
bardzo bogata tradycje teatru. Znany jest Jerzy Grotowski i Tadeusz Kantor.
Lubiany jest tez wspoétczesny polski teatr dramatyczny, zwtaszcza teatr
Henryka Baranowskiego oraz Krystiana Lupy i jego uczniéw, Krzyszto-
fa Warlikowskiego i Grzegorza Jarzyny. Kilka instytucji dziata na rzecz
ksztatcenia w duchu polskiej tradycji dramaturgicznej i teatralnej. Szko-
ta teatralna TRANSform Schauspilschule zbudowana zostata na ideach
i dorobku Tadeusza Rézewicza i Stanistawa Ignacego Witkiewicza. Teatr
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nie ogranicza sie do inscenizacji dramatéw polskich autoréw, wystawia
takze repertuar miedzynarodowy, ale akcenty polskie sa w teatrze stale
obecne. Ostatnio inscenizowane byty dzieta Brigitty Helbig-Mischewskigj,
polskiej pisarki, literaturoznawczyni i nauczycielki akademickiej. Od nie-
spetna 40 lat dziata w Berlinie Szkota Teatralno-Filmowa Reduta w Ber-
linie (Reduta Berlin Schauspielschule flr Theater und Film), gdzie mozna
uczy¢ sie techniki Jerzego Grotowskiego, polskiego reformatora teatru
XX wieku (autora manifestu Ku teatrowi ubogiemu). W 2019 roku Teresa
Nawrot, zatozycielka i dyrektorka teatru otrzymata nagrode TVP (Statuetke
Fryderyka Chopina) ,,Za zastugi dla Polski i Polakéw poza granicami kraju”,
za popularyzacje polskiej sztuki aktorskiej i tradycji teatralnej w Berlinie.

Z wywiadow przeprowadzonych z respondentami wynika, ze obecnie
w Berlinie nie ma samodzielnej galerii polskiej (i/lub galerii prowadzonej
przez Polakow). W latach 2003-2012 Anna Krenz i Jacek Slaski prowadzili
,Galerie Zero”, natomiast w latach 2007/2008-2019 Asia Zak i Monika
Branicka prowadzity ,Galerie Zak Branicka” - obie galerie wystawiaty
prace wybitnych i mniej znanych, dobrze zapowiadajacych sie polskich
artystow i artystek. Obecnie Instytut Polski w Berlinie dysponuje salonem
galeryjno-wystawienniczym. Swoja przestrzen udostepnia nie tylko arty-
stom, ale i muzykom. W galerii tej Instytut Polski (czasami przy wspétpracy
z innymi podmiotami) organizuje wystawy sztuk plastycznych, grafiki,
plakatu, multimedialne instalacje, ale takze prezentacje eksperymentalnej,
awangardowej sztuki i muzyki (jak np. transdyscyplinarny festiwal Avant
Art Festival). Malarstwo polskich artystéw mozna ogladaé¢ w Polnische
Sprachcaffe. Jednodniowe wystawy, ktdre towarzysza organizowanym
wyktadom, organizuje Uniwersytet Trzech Pokolen.

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie bardziej szczegétowego
przegladu dziatan, inicjatyw czy przedsiewzie¢ na polu promocji kultury,
w ktérych brali udziat w ciggu ostatnich pieciu lat. Dlatego tez czesto
w swoich wypowiedziach skupiali sie na wskazywaniu tylko takich przykta-
déw, w ktére bezposrednio byli zaangazowani. Ich skala byta kazdorazowo
zdeterminowana zasobamii mozliwo$ciami (organizacyjnymi, finansowymi
itp.) podmiotu, ktéry reprezentowali. Nalezy podkreslié, ze w opinii wielu
respondentéw okres, w ktérym prowadzono badania stanowit czas przy-
wracania sprawnosci organizacyjnej i powolnego powrotu do wielu inicja-
tyw podejmowanych przed pandemia Covid-19, ktéra istotnie zahamowata
dziatalno$é podmiotéw instytucjonalnych, jak i - przede wszystkim - or-
ganizacji rzadowych i pozarzadowych:
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Jamoéwie wszystko o czasie przedpandemicznym, bo pan-
demia nas po prostu zamkneta i teraz zaczynamy dopiero
od pot roku ten restart [BRL_R4].

Teraz zyjemy od dwdch lat, tak jakby w swiecie pandemicz-
nym i popandemicznym, czyli od dwéch lat nie prowadzi-
my spotkan, poniewaz w trakcie lockdownu czy w ogdéle
w trakcie restrykcji, jesli chodzi o zwigzane z pandemia, nie
mieliSmy szans na zorganizowanie tu spotkania. [BRL_R5].

Waznym kontekstem promocji polskiej kultury w Berlinie jest historia
i polityka. Dotyczy to przede wszystkim dziatann podejmowanych przez
instytucje publiczne (Ambasada RP, Instytut Polski, Instytut Pileckiego),
a przejawia sie gtdwnie w wykorzystywaniu rocznic istotnych z historycz-
nego (np. 100. rocznica odzyskania przez Polske niepodlegtosci) czy poli-
tycznego (np. 25. rocznica podpisania traktatu polsko-niemieckiego o do-
brym sasiedztwie i przyjaznej wspotpracy) punktu widzenia do organizacji
waznych wydarzen promujacych polska kulture:

Berlin, jak wiemy stolica Niemiec, ale miasto zambicjami
bycia stolica Europy. Jest oczywiscie bardzo chtonnym,
szerokim rynkiem i czasem trudno sie tam przebié zrézny-
mi drobnymi imprezami w obszarze kultury, zeby zwrécic
uwage na taka dziatalnos¢ najwyzszych czynnikéw nie-
mieckich czy tez europejskich. Dlatego bardzo czesto wy-
korzystujemy wazne momenty w historii Polski, np. wazne
rocznice. Bo tworzac priorytety polskiej dziatalnosci w ob-
szarze dziatalnosci publicznej i kulturalnej, pamietamy
tez, ze co roku przypadaja wazne rocznice czy wydarzen
historycznych, czy urodzin waznych postaci w naszej kul-
turze i historii. [BRL_R1]

Wiekszos$¢ instytucji i organizacji, ktére zostaty objete badaniem nie
prowadzi dziatalnosci bezposrednio zorientowanej na promocje kultury
w waskim rozumieniu (konkretnych dziet, twoércéw itp.), chociaz elementy
promocji kultury (rozumianej raczej szeroko - jako zespdét norm, regut,
wartosci, zwyczajéw, obyczajow, wzoréw zachowan itp.) wpisane sa niejed-
nokrotnie w ich regulacje statutowe. W przypadku instytucji publicznych
(jak Instytut Pileckiego czy Centrum Badan Historycznych PAN, w pew-
nym sensie rowniez Instytut Polski) podstawowym polem aktywnosci jest
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historia, cho¢ respondenci z tych instytucji zwracali uwage, ze ,nie da sie
rozmawiac¢ o polskiej historii bez polskiej kultury” [BRL_R14], stad ich
dziatalnosé (np. wydawnicza czy organizacja wystaw) posrednio rowniez
miata aspekt promocyjny w odniesieniu do kultury polskie;.

Dziatania podejmowane przez instytucje publiczne wyrdzniaty sie
przede wszystkim zasiegiem i skala, co niewatpliwie byto pochodna moz-
liwosci finansowych i organizacyjnych, ktérymi nie dysponujg mniejsze
organizacje. Byty to m.in.:

® wydarzenia o randze miedzynarodowej (np. wystawy czy koncerty),

w ktérych uczestniczyli najwyzsi przedstawiciele wtadz panstwowych

Polski i Niemiec (prezydenci, ministrowie spraw zagranicznych, amba-

sadorowie). W wypowiedziach pojawiato sie wiele przyktadéw takich

wydarzen, np. dwa koncerty w wykonaniu orkiestry Filharmonii Poznan-
skiej, ktore odbyty sie w tzw. Czerwonym Ratuszu (Rothes Rathaus)

w 2016 roku oraz w Konzerthaus na Gendarmenmarkt z okazji 100.

rocznicy odzyskania przez Polske niepodlegtosci. Wymieniane w tej

kategorii wydarzenia miaty charakter uroczysty, ale jednorazowy;
® najwiekszy festiwal filméw polskich poza granicami kraju filmPOLSKA

o dtugich tradycjach (w 2022 roku odbyta sie jego 17. edycja). To jedyne

wydarzenie wymieniane przez te grupe respondentdw, ktére ma cha-

rakter cykliczny?;
® czasowe wystawy organizowane w siedzibie instytucji (Instytut Polski,
Instytut Pileckiego) lub w przestrzeni miejskiej:

Otwieramy taka duza wystawe na billboardach, w przed-
dzien wybuchu drugiej wojny swiatowej, 20 billboardéw
na terenie catego Berlina bedzie prezentowato prace
polskich i ukrainskich artystéw i ich spojrzenie na wojne
w Ukrainie. [BRL_R10].

® dziatalno$é wydawnicza (posréd licznych publikacji takie, ktére po-

Swiecone sg polskiej sztuce i kulturze, np. Polish Avant-garde in Berlin

pod red. Matgorzaty Stolarskiej-Froni).

Z kolei aktywnos$é organizacji pozarzadowych czy indywidualnych
twércéw miata zdecydowanie mniejszy zasieg, niemniej podejmowana
byta z duza czestotliwoscia, a na uwage zastuguje wielo$é form dziatania
w obszarze promocji polskiej kultury. Jej motywem byty czesto kwestie
spoteczne czy polityczne, w mniejszym stopniu historia (jesli sie pojawiata

2 Niemniej, wydarzen cyklicznych - o ktérych respondenci nie wspominali - jest wigecej,
np. Avant Art Festival w Instytucie Polskim.
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to w kontekscie przypominania mniej znanych - takze w Polsce - postaci
i wydarzen zwiagzanych z polska kultura). Z wypowiedzi respondentéw
wynika, ze obejmowata ona organizacje m.in.:

® spotkan (wieczordow) autorskich z polskimi twércami;

wystaw polskich artystéw lub artystow z réznych krajow, dla ktérych
inspiracja byty elementy (dzieta, tworcy) polskiej kultury;

paneli dyskusyjnych, konferencji na temat polskiej kultury;
konkurséw literackich dla mtodziezy (,Mtodziez pisze wiersze”);
konkurséw recytatorskich;

cyklicznych spotkan (np. na temat polskiego reportazu lub poezji);
warsztatéw ttumaczeniowych;

spektakli teatralnych (polskich sztuk dla dzieci i dorostych ttumaczo-
nych na jezyk niemiecki);

koncertéw (np. poezji $piewanej w jezyku polskim i niemieckim);
® pokazoéw filmowych potaczonych z dyskusjami.

Niezaleznie od dziatari i inicjatyw, ktérych podstawowa funkcja jest pro-
mowanie kultury, przedstawiciele niektérych organizacji pozarzadowych
zaznaczali swojg obecnos¢ podczas wydarzen, ktérych cele tylko posrednio
sg powiazane z kulturg w waskim rozumieniu. Niemniej, z wypowiedzi wy-
nika, ze traktuja je jako okazje do podejmowania dziatan wpisujacych sie
w istote promocji kultury polskiej. Wérdd takich wydarzen nalezy wskazacd
m.in. imprezy plenerowe czy festyny, np. ,,Dziert Polonii” organizowany
przez Polska Rade Spotecznag w Berlinie, festyn polonijny ,Zabawa bez
granic” organizowany przez Polska Rade Zwiazek Krajowy w Berlinie lub
inne wydarzenia organizowane z réznych okazji:

Ale oprécz tego tez bierzemy udziat w imprezach promujacych polska
kulture np. odbywa sie raz w roku Dziert Dziecka w Wuhlheide, to jest
taki duzy park na potudniu Berlina dla dzieci, z duzymi atrakcjami. | tam
odbywa sie festyn i my tam tez zwykle jestesmy, mamy stanowisko, mamy
gry, zabawy z dzieémi, czytamy bajki po polsku, robimy jakies mate przed-
stawienia dla dzieci. [BRL_R19].

Wizerunek Polski i polskiej kultury w Niemczech w oczach
respondentow

Respondenci, ktérymi byli dziennikarze polskiego pochodzenia zajmujacy
sie tematyka kulturalng w mediach niemieckich (prasa, radio), przyjmujac
szerszg perspektywe - wychodzaca poza polityke medium, w ktérym
pracuja - zwracali uwage na swoisty dualizm ocen formutowanych w prze-
kazach na temat Polski oraz polskiej kultury. Medialny wizerunek Polski
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w opinii respondentdw jest silnie zdeterminowany przez kwestie proble-
mowe w relacjach polsko-niemieckich (np. reparacje wojenne) oraz Polski
z Unig Europejska (np. praworzadnosé, reforma sadownictwa). Jest réwniez
wypadkowa bardziej ogdélnych ocen sytuacji politycznej w Polsce w ostat-
nich kilku latach, w szczegdélnosci rozstrzygnie¢ prawno-politycznych
dotyczacych kwestii Swiatopogladowych. Respondenci podkreslali, ze styl
uprawiania polityki w Polsce, silne zakorzeniony w religijnym, tradycjonali-
stycznym czy narodowym kontekscie, moze by¢ niezrozumiaty na obszarze
Niemiec, a nawet ,budzi¢ zdziwienie”, a przez to moze negatywnie wpty-
wac na poziom zainteresowania tresciami dotyczacymi innych aspektéw
polsko-niemieckiego sasiedztwa (w tym: kultury). Ten dyskurs jest wyraznie
krytyczny, a tematy polityczne dominujg nad innymi w doniesieniach na te-
mat Polski. Z drugiej strony dostrzega sie kontrastujacy z nim, pozytywnie
konotowany dyskurs na temat polskiej kultury, ktéra — zdaniem respon-
dentéw - pojawia sie w mediach niemieckich w stopniu niedostatecznym
z punktu widzenia jej potencjatu promocyjnego (,jezeli Niemcy juz méwia,
to mdéwiag bardzo pozytywnie” [BRL_R21]). W wywiadach podkreslano,
Ze tematy zwigzane ze wspdtczesng polska kulturg (twdrcey, dzieta) bywaja
traktowane przez niemieckich dziennikarzy kulturalnych w kategoriach
,odkrycia” i prezentowane sa jako niezwykle oryginalne i niepowtarzalne,
o czym $wiadczg opinie wyrazane przez respondentow:

Polska kultura przedstawiana jest jako bardzo nowocze-
sna, niehistoryzujaca, co czasami jest dziwne, bo w Polsce
mozemy mieé czasem inne wrazenie, ale tych watkoéw ta-
kich wytacznie historycznych w tym przekazie w Niem-
czech nie ma. Tutaj raczej zwracana jest uwaga na stosun-
kowo mtodych twércéw, badz sredniego pokolenia, ludzi,
ktorzy rzeczywiscie maja co$ do powiedzenia, ktorzy tez
maja jakies przestanie uniwersalne, szczegélnie jesli cho-
dzi o na przyktad film, to jest tez bardzo wazne. [BRL_R20]

Niemniej - mimo pozytywnego nacechowania i odbioru - ich obecnosé
w agendzie medialnej jest raczej incydentalna, a nie systematyczna.

Przyczyny niktego zainteresowania kultura polska w mediach nie-
mieckich maja tez inne, bardziej uniwersalne, zrédto. Wynikaja bowiem
z dominujacej w spoteczeristwie i wéréd elit symbolicznych perspektywy
zorientowanej gtdwnie na kulture Europy Zachodniej (obok naturalnego za-
interesowania wtasna kultura, takze kultura francuska czy brytyjska) oraz
Standéw Zjednoczonych. W tym znaczeniu kultura polska - jak podkreslali
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respondenci - stanowi swoiste ,,zagadnienie peryferyjne”, podobnie jak
kultury wielu innych mniejszych paristw, ktére nie wpisuja sie w ten domi-
nujacy - zachodniocentryczny - kanon. Potwierdzeniem tej diagnozy jest
wypowiedzZ jednego z respondentdéw:

Bo to oczywiscie nam trudno bedzie sie mierzyé w tej kate-
gorii z kulturg Wielkiej Brytanii czy Stanéw Zjednoczonych,
badz nawet Francji, ktora bytla jednak i jest nadal taka
dominujaca linig kulturalng w Europie, zawsze w pewnej
konkurencji oczywiscie z niemiecka, ale gdzies tam uwaga
Niemcoéw, Niemiec, srodowisk kulturalnych jest zwrécona
ku Francji, choé tego jest coraz mniej i by¢ moze troszeczke
w to miejsce wchodza pewne zjawiska polskiej kultury.
[BRL_R20]

Ten czynnik ma kluczowe znaczenie, o czym $Swiadczy fakt, ze respon-
denci wielokrotnie do niego wracali, uzasadniajgc marginalnag pozycje tresci
zwiazanych z polska kultura w agendzie mediéw niemieckich:

Mysle, ze ogdlnie nie ma wielkiego zainteresowania pol-
ska kultura. No jednak realia sa takie, ze gtéwnie to jest
Ameryka, Anglia, Francja, Zachodnia Europa i Stany Zjed-
noczone, ale juz z takich bardziej egzotycznych krajow,
to o Kolumbii czy o Rumunii czy o Indonezji tez nie czyta
sie tak strasznie duzo. Jest po prostu taka zachodnio-
-eurocentryczna, amerykarnsko-centryczna ogélnie obo-
wiazujaca perspektywa na kulture i to oczywiscie tez do-
tyczy Polski. [BRL_R22]

W opiniach respondentdéw znacznemu ostabieniu ulegt tez czynnik
~momentu historycznego”, ktéry naturalnie stymulowat wieksze zaintere-
sowanie Polska (oraz polska kultura) na przetomie lat 80. i 90. XX wieku,
po upadku komunizmu i rozpoczeciu przemian polityczno-gospodarczych.

Respondenci dostrzegali dodatkowo dwie inne przyczyny opisywanego
zjawiska. Po pierwsze, podkreslano, ze polityka redakcyjna wielu mediéw
niemieckich nie pozwala na nadmierne nieuzasadnione faworyzowanie
watkdéw tematycznych zwigzanych z danym krajem, nawet jesli redaktor
jest imigrantem, a przez to posiada bardziej pogtebiona kompetencje
rozumienia kultury kraju pochodzenia. Standardy publikacyjne wyznacza
natomiast:
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a. wartos¢ artystyczna dzieta lub twércy, co w przypadku stabego
zainteresowania kultura polska ma ograniczone znaczenie i sprawia,
ze w mediach czesciej pojawiaja sie informacje na temat twoércow,
ktérzy maja juz ugruntowana pozycje w Swiatowej lub europejskiej
kulturze (np. w momencie premier nowych filmow Andrzeja Wajdy
czy Romana Polanskiego, ttumaczen reportazy Ryszarda Kapuscin-
skiego) lub tworcdw, ktdérzy odniesli spektakularny sukces w skali
Swiatowej (np. Oscar dla filmu Ida Pawta Pawlikowskiego czy Lite-
racka Nagroda Nobla dla Olgi Tokarczuk). Ciekawym przyktadem
opisu uwarunkowan sprzyjajacych obecnosci tresci zwiagzanych
z polska kulturag w mediach niemieckich (konkretnie: w drugim pro-
gramie publicznego radia Deutschlandfunk Kultur) jest wypowied?z
respondenta na temat wystawy prac Tamary tempickiej w Muzeum
Narodowym w Lublinie w 2022 roku:

tempicka jest absolutnie swiatowg ikona art deco, wiec
to, mysle, ze tez pomaga. Bo nie wiem, ilu Niemcéw z tych
89 milionéw byto w Lublinie, raczej pewnie niewielu. Byta
taka najwieksza wystawa, chyba 40 oryginalnych dziet,
wiec najwieksza dotychczas w Polsce, przynajmniej
po 1989 roku, wiec nie byle jaka. Ale watpie, zeby Lublin
byt jakkolwiek kojarzony w Niemczech czy w mediach
niemieckich. Natomiast to ikona art deco, ktéra byta pro-
wokacyjna i w mtodym wieku zarobita juz pierwszy mi-
lion, byta i kontrowersyjna i wyzwolona, bardzo ciekawa
osobistosé. | mysle, ze tez to bardzo dopomogto, ze ten
temat natychmiast chwycit i zostat uplasowany w bardzo
prominentnej audycji kulturalnej o nazwie ,,Fazit”. To jest
wieczorna audycja, ona akurat podsumowuje kulture, wy-
darzenia kulturalne danego dnia, i tam, w prominentnej
audycji ukazata sie Tamara tempicka. [BRL_R21]

b. czesciej jednak potencjat marketingowy w odniesieniu do spo-
tecznej percepcji (np. gustéw, popularnosci itp.) skoncentrowa-
nej na wspomnianej tzw. kulturze Zachodu lub po prostu kulturze
niemieckie;j,

c. aktualna obecnos$é danego twércy na rynku niemieckim (np. od-
bywajace sie w Berlinie spotkania z czytelnikami, nowe ttumaczenia
dziet literackich, spektakle teatralne, koncerty, wystawy itp.).
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Ten ostatni czynnik odgrywa wazna role w procesie wyboru tematéw
do publikacji m.in. w berlinskim dwutygodniku kulturalnym ,tip Berlin”,
ktéry ukazuje sie od 1972 roku. Jego wptyw moze byé pochodna pozio-
mu zainteresowania kulturg danego kraju w Niemczech (i przektadac sie
np. na publiczne dotacje na ttumaczenia czy zaproszenia na wystawy czy
festiwale), ale rowniez aktywnosci instytucji odpowiedzialnych za promocje
polskiej kultury na rynku niemieckim (organizacje wydarzen). Interesuja-
cym przyktadem takich praktyk byt opis dziatalnosci instytucji (okreslonych
jako ,biura eksportu kultury”) zajmujacych sie promocja kultury panstw
skandynawskich w Niemczech, ktéra polega na ,,pozycjonowaniu” wtasnych
twércow w programach festiwalowych poprzez wspdtprace z niemieckimi
organizatorami takich wydarzen (nie za$ organizacje ,hermetycznych”
przedsiewzied¢ skupionych na promocji réznych aspektéw kultury danego
kraju, jak np. tydzien kultury polskiej):

Skandynawowie to robig fantastycznie. Oni ptaca wszyst-
kim zespotom za przyjazd i za hotel. Czyli jezeli ja jestem
organizatorem festiwalu, wiem, ze jak Szwedzi albo Fi-
nowie do mnie przyjada, to juz nie musze im ptacié¢ tego
wszystkiego, tylko powiedzmy honorarium. No i sobie
postuchamy zespotu, jeszcze moze fajnie graja, to ich
zaprosze i nie musze robi¢ wielkiego finskiego tygodnia
muzyki rockowej czy filmu autorskiego, czy cos takiego,
tylko stwarzacé takie jak to sie mowi music export office.
[BRL_R22]

Tego rodzaju wsparcie instytucjonalne - w opinii respondentéw - mo-
gtoby obejmowac rdzne, takze mniej popularne, ale nie mniej wartosciowe
dziedziny kultury polskiej, jak np. komiks:

Chyba raz albo dwa razy tylko sie pojawili polscy autorzy,
ascena jest duzaiPolacy potrafia, tylko to sie nie pojawia
tutaj. Dlaczego nie? Czy brakuje na ttumaczenia? Ja bym
nie zrobit festiwalu polskiego komiksu, ja bym prébowat
fajnych, ciekawych, dobrych polskich autoréw promowaé
i ich tu instalowaé wtasnie w strukturach takich jak jakis
festiwal, ktory juz tu istnieje albo w wydawnictwie i tak
dalej. [BRL_R22]
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Po drugie, respondenci zwracali uwage na szerszy spoteczny kontekst,
w ktérym funkcjonuje polska spotecznosé w Niemczech. Z uwagi na fakt,
iz - w przeciwienstwie do wielu innych mniejszosci narodowych czy etnicz-
nych - jest ona harmonijnie zintegrowana, to w pewnym sensie jest réwniez
mniej wyrazista, a przez to mniej interesujaca dla niemieckich dziennikarzy.

Kultura polska, promocja kultury i marka narodowa w rozumieniu
badanych

Na pytanie Czym jest kultura polska? odpowiedzi respondentdéw byty bar-
dzo zréznicowane. Niektérzy w ogéle nie chcieli jej definiowac lub cha-
rakteryzowad, uwazajac, ze nie nalezy to do ich kompetencji. Inni, cho¢
deklarowali, ze nie sa powotani do tego, odwotywali sie do pewnych intuicji
i wskazywali na jej przyktadowe czynnosci lub wytwory (jezyk, literatura,
sztuka, teatr, kino, muzyka, ale takze regionalne zwyczaje, kuchnia, sposdb
spedzania wolnego czasu itp.). Cze$é respondentdw nie widziata potrzeby
wyodrebniania kultury polskiej z kultury jako takiej, utrzymujac, iz wpty-
wy i przenikanie sie réznych kultur w Polsce jest tak silne, ze nie sposéb
wyodrebni¢ czegos takiego, jak kultura polska. Jedni ujmowali to bardzo
ogoélnie: kultura polska zakorzeniona jest w europejskiej, kultura europej-
ska - w kulturze zachodniej, a kultura zachodnia - w réznych kulturach
Swiata. Inni opisywali to bardziej szczegdtowo, na przyktad:

(...) od przynajmniej potowy XIV wieku, az do pierwszej
potowy XX wieku ta kultura byta synteza kultur: polskiej,
ruskiej, rozumianej jako biatoruska i ukrainska, litewskiej,
zydowskiej, ormiarnskiej, w pewnym sensie réwniez woto-
skiej. | ta synteza jest dla mnie istotna w rozumieniu tego,
czym jest polskosé i czym jest kultura polska. Kultura pol-
ska jest suma wszystkich czynnikéw, ktére wymienitem.
[BRL_R16]

Podobnie duzym problemem byto ustalenie, czy kultura polska jest
niepowtarzalna i co ewentualnie o tym decyduje. Wielu respondentdow
przyznawato, ze kultura polska ma swoja specyfike, jednak nie zgadzali sie
co do tego, czym jest to, co ja wyrdznia. Za szczegédlnie charakterystyczne
i wazne uznawano m.in. to, ze - jak wyzej - jest ona wysoce zréznicowana
i w gruncie rzeczy wielokulturowa. Ich zdaniem kultura polska nie jest kul-
turg monolityczna, ktéra mozna wasko zdefiniowac jako polska, etniczna,
ograniczona tylko do jezyka polskiego. Poza tym jednak wielu badanych
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uwazato, ze o tej specyfice stanowi jaki$ jeden czynnik. Respondenci
wskazywali na takie elementy jak: a) jezyk (myslenie i twérczos¢ w tym
jezyku), b) historia (zmienna, ponad tysiacletnia), c) potozenie geograficzne
(Srodkowo-Wschodnia Europa). Cze$é respondentéw widziata zasadnosé
podziatu na kulture niska i wysoka, elitarna i masowa, jednak czes¢ z nich
kwestionowata takie podziaty, uznajac je za anachroniczne. Wielu uwazato,
ze istnieje jakis kanon kultury polskiej, cho¢ nie zawsze potrafili go wska-
zac. Niektdrzy sadzili, ze dotyczy on tylko kultury wysokiej, ale nie kultury
niskiej, ktdra jest zmienna i przypadkowa. Respondenci uwazali, ze kanon
tworzy to, co w naszej historii - i w poszczegdlnych obszarach: literatura,
sztuka, muzyka - stale wazne, uniwersalne, najbardziej wartosciowe i/lub
reprezentatywne. Jako przyktad wskazywano zwykle muzyke i najbardziej
reprezentatywnych jej twércéw. W opinii respondentéw byli to np.: Hen-
ryk Gérecki, Wojciech Kilar, Stanistaw Moniuszko, Krzysztof Penderecki,
Fryderyk Chopin, Karol Szymanowski. Wskazywano rowniez na polski jazz:

Polska ma akurat wysmienitych jazzmanéw, ktérzy
z otwartymi ramionami zostaja przyjmowani w najlepszych
klubach jazzowych. [BRL_R12]

Inni twierdzili, ze kanon kultury polskiej podlega nieustannej ewolucji
i zmianie.

Idea ,marka polska” jest stabo znana berliriskim twércom i ambasa-
dorom kultury polskiej. Zwykle rozumiana jest jako znak polskiej jakosci
w réznych dziedzinach, w tym w kulturze i najczesciej kojarzona jest z wiel-
kimi talentami, np. z Stanistawem Ignacym Witkiewiczem, Tadeuszem Réze-
wiczem, Adamem Zagajewskim, Olga Tokarczuk czy Tomaszem Rézyckim,
ktérego dzi$ uwaza sie za flagowego polskiego poete. Marka polska moze
by¢ reprezentowana tylko przez kogos, kto przebit sie do swiadomosci
europejskiej i Swiatowej. Ich zdaniem zadne wytyczne paristwowe nie
sg w stanie poméc w odkryciu lub wykreowaniu marki polskiej.

Na pytanie, czym jest promocja kultury polskiej, jak nalezy ja rozumied,
najczesciej respondenci probowali unikaé¢ odpowiedzi, twierdzac, ze nie
sg odpowiednimi adresatami tego pytania (,nie jestem odpowiednig do tego
osob3a” (BRL_R5) lub ze kwestia ta nie byta bezposrednim przedmiotem ich
zainteresowania ani obowiazkiem. Respondenci reprezentujacy podmioty
niepubliczne podkreslali, ze sa osobami prywatnymi, niezaangazowany-
mi w dziatalnos¢ instytucji publicznych i panstwowych, zwtaszcza tych,
ktére odpowiadaja za promocje kultury polskiej. Réwnoczesnie zwracali
uwage, ze promocja i upowszechnianie kultury polskiej w $wiecie jest
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czyms$ waznym i koniecznym. Jezeli - uzasadniali - ,reklamuje sie” cos,
co jest powszechnie dostepne i poszukiwane, to tym bardziej trzeba zadbac
o to, co w pewnym sensie jest elitarne, subtelne i niepozorne. W ich opinii
promocja kultury polskiej to zadanie polskiego rzadu i réznych instytucji
panstwowych. Nie zmienia to faktu - podkreslali - ze pracujac w tym
obszarze, udostepniaja ja i upowszechniaja; petnia funkcje oredownikéw,
promotoréw i ambasadoréw polskiej kultury:

Ja bym to nazwata stowem ,,ambasadorstwo” kultury.
Ja zawsze méwitam o sobie, ze jestem ambasadorem kul-
tury polskiej. [BRL_R12]

W kwestii rozumienia idei promociji, jak i samej praktyki promocji kultury
polskiej zarysowaty sie pewne réznice miedzy podmiotami rzadowymi i po-
zarzadowymi. Podmioty rzgdowe: a) sg catkowicie finansowane przez MSZ
(maja wiec stabilng sytuacje finansowa, dziatania ich charakteryzuja sie
wieksza ciaggtoscia, cyklicznoscia i trwatoscia, inaczej niz podmioty poza-
rzadowe, ktérym nieustannie brakuje srodkdéw i ktdre dziatajg w niepewno-
$ciiczesto krétkofalowo), b) realizujg wytyczne tegoz ministerstwa — w tym
stuza dyplomac;ji publicznej i kulturalnej (podmioty pozarzadowe sa pod
tym wzgledem bardziej niezalezne i elastyczne), c) promocje polskiej kul-
tury traktuja jako element ogdlnej promoc;ji kraju (podmioty pozarzadowe
sama promocje polskiej kultury traktuja jako co$ pochodnego, realizowa-
nego ,przy okazji” innych dziatan - zawodowych, spotecznych, edukacyj-
nych lub innych), d) podejmuja szerokie spektrum dziatarn promocyjnych
i prébuja dotrzed¢ do mozliwie najszerszego Srodowiska.

Wielu respondentéw uwaza, ze promocja polega na tym, aby réz-
ne elementy polskiej kultury ,pokazywacd”, ,ukazywac”, ,przedstawiac”,
~eksponowac” (najczesciej uzywano terminu ,,pokazywac”, w przekonaniu,
ze ,zwykte pokazywanie juz jest promocja” (BRL_R17) przedstawicielom
innych kultur i réznych nacji, w tym przypadku - niemieckiej, jako cos,
co jest wartosciowe, piekne lub uniwersalnie wazne. Promocja polega
rowniez na prezentowaniu polskich twoércéw i artystéw jako jednostek
uzdolnionych, ,z talentem” i kreatywnych, ktérych dzieta ciesza sie duzym
uznaniem krytykéw i prezentujg warto$é ponadczasowa. Czesé respon-
dentéw uwaza jednak, ze promocja to co$ wiecej niz ,pokazywanie” i po-
lega na ,,opowiadaniu”, ,,objasnianiu” i ,interpretowaniu” (,ttumaczeniu”)
wytworéw z réznych obszaréw kultury polskiej. Niektorzy respondenci
przyznawali, ze daza do tego, zeby ,zainteresowad” i ,,zafascynowac” nasza
kulturg i - co wiecej - udaje im sie to robié¢ skutecznie:
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Ja rozkochuje innych w kulturze polskiej, jednoczesnie
przejmujac dobre aspekty niemieckiej kultury, a jedno-
czesnie podkreslajac nasza specyfike. [BRL_R11]

Zdaniem niektérych respondentéw warto promowac przede wszystkim
polskich kompozytordw muzyki powaznej i polski jazz, przedstawicieli
polskiej literatury non-fiction (np. Ryszarda Kapusciriskiego) czy poezji
(np. Wistawe Szymborska), a zwtaszcza noblistow; polski plakat i grafike,
polska kinematografie (kino moralnego niepokoju i twércéow mtodszego
pokolenia), ale tez wazne postaci zycia spoteczno-politycznego (Wtadystaw
Bartoszewski). Zdaniem badanych, polska kulture nalezy zawsze ukazywaé
jako czes¢ kultury srodkowoeuropejskiej, ale réwniez zachodniej, a pol-
skich twdrcow promowac w jakims kontekscie, wskazujac raczej na silne
powiazania, zaleznosc¢ i bliskosé polskiej kultury z innymi niz jako co$
nowego i egzotycznego. Czasami podkreslano, ze podejmujac dziatania
promocyjne, mozna tez osiagnac inne cele, np. spoteczne, wazne z uwagi
na sasiedztwo Polskii Niemiec:, Promocja polskiej kultury dla mnie to jest
pokazanie, ze jestesmy normalnymi sasiadami” (BRL_R11).

To w opinii wielu moze sprzyjaé¢ budowaniu lepszych relacji oraz nawig-
zywaniu intensywniejszej wspoétpracy. A takze promocji Polski w ogdle -
poprzez kulture. Cho¢ promocja samej Polski - na co zwracano uwage -
moze rowniez odbywac sie poprzez nauke czy edukacje.

Przyktady dziatan promocyjnych

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie bardziej szczegétowego
przegladu dziatan, inicjatyw czy przedsiewzie¢ na polu promoc;ji kultury,
w ktérych brali udziat w ciggu ostatnich pieciu lat. Dlatego tez czesto
w swoich wypowiedziach skupiali sie na wskazywaniu tylko takich przykta-
doéw, w ktére bezposrednio byli zaangazowani. Ich skala byta kazdorazowo
zdeterminowana zasobamii mozliwo$ciami (organizacyjnymi, finansowymi
itp.) podmiotu, ktéry reprezentowali. Nalezy podkreslié, ze w opinii wielu
respondentdw okres, w ktérym prowadzono badania stanowit czas przy-
wracania sprawnosci organizacyjnej i powolnego powrotu do wielu inicja-
tyw podejmowanych przed pandemia Covid-19, ktéra istotnie zahamowata
dziatalno$é podmiotdéw instytucjonalnych, jak i - przede wszystkim - or-
ganizacji pozarzadowych:
® Wystawa,,Bartoszewski 1922-2015: Pod prad - Pamie¢ - Pojedna-
nie — Dialog Kultur”: prezentowana w ramach Inicjatywy im. Wtadysta-
wa Bartoszewskiego przez Towarzystwo Niemiecko-Polskie w Berlinie.
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W momencie realizacji badania wystawa odwiedzita juz 24 miasta
w Niemczech. Prezentacji towarzyszyty zwykle koncerty, pokazy filméw
(np. Budowniczy mostéw w rezyserii Zofii Kunert), odczyty, prelekcje,
panele dyskusyjne. Kluczowym czynnikiem przyciagajacym uwage
odbiorcéw byta posta¢ Wtadystawa Bartoszewskiego, ktérego biogra-
fia taczy wiele watkdéw z polskiej i niemieckiej historii, a jednoczesnie
wpisuje sie w dyskurs pojednania obu narodéw (,nauka pojednania
mimo wtasnej historii”). Respondentka podkreslata doniostos$é, znacze-
nie oraz wptyw, jaki wywarta wystawa podczas pierwszej prezentacji
w Niemczech w 2018 roku:

Na otwarciu wystawy w Berlinie byto 330 oséb. Byto to naj-
wieksze wydarzenie w historii ratusza berlinskiego, tego
czerwonego, wielkiego ratusza, berlinskiego, ze nigdy nie
byto tyle os6b w tej sali bankietowej, ile przyszto nanasza
wystawe, wiec to juz byto ogromne wydarzenie i okazuje
sie, ze na te wystawe przyjechaty réwniez osoby z Ham-
burga, zMagdeburga, z Bochum, z réznych miejsc Niemiec,
bo ustyszeli, ze jest taka wystawa o Wtadystawie Barto-
szewskim i dla tych osdb to juz byt taki punkt wyjsciowy,
a moze wprowadzimy te wystawe do nas i rzeczywiscie
w ciagu kilku tygodni okazalo sie, ze wystawa pojechata
do Magdeburga, do Hamburga, do Drezna, do Zgorzel-
ca, pozniej do Niemiec zachodnich, do réznych miejsc.
[BRL_R11]

Postac i biografia Wtadystawa Bartoszewskiego jest bez watpienia $wia-
dectwem historii i w tym kontek$cie prezentowane sg one na wystawie,
jednak respondentka zwrécita uwage, ze W. Bartoszewski przedstawiany
jest rowniez jako twodrca kultury. W wydarzeniach zwigzanych z wystawa
promowane sg jego ksiazki, wystapienia publiczne, ktére rozpowszechniane
sg w niemieckiej wersji jezykowe;j:

Teraz nastepny projekt, ktéry w tym roku realizujemy,
to jest wydanie takiej bardzo obszernej ksigzki Wtadystawa
Bartoszewskiego pod tytutem Kropla drazy skate. Ta ksigz-
ka zostata wydana w 2011 roku, jeszcze przez Wtadystawa
Bartoszewskiego samego w Polsce po polsku i my w tym
roku przettumaczyli$my te ksigzke. Ona juz jest do $cig-
gniecia online, ale bedziemy tez te ksiazke drukowaé
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i na przyktad juz na nowych przystankach wystawy robié
wieczory autorskie i poza nawet nie tylko wystawg, ale
w ogole wieczory autorskie o tym, co w tej ksiazce jest,
jakie przestanie zostato na dzisiaj i na jutro z jego prze-
mowien, ktére mowit przez pét wieku. 50 lat Witadystaw
Bartoszewski mowit do Niemcéw i o Niemcach. [BRL_R11]

® ,Entdeckung” - Projekt SZYMBORSKA: zainicjowany 1 lutego
2022 roku, w 10. rocznice $mierci Wistawy Szymborskiej, w trakcie
ktdrego prezentowane sg wiersze polskiej noblistki, gtéwnie w ttuma-
czeniu na jezyk niemiecki dokonanym przez Karla Dedeciusa. Wyko-
nawczyniami programu byty: Alix Dudel (niemiecka aktorka, piesniarka
i recytatorka) oraz Celina Muza (polska aktorka i piesniarka - chanso-
nistka, autorka licznych wieczoréw poezji $piewanej), ktéra aktywnie
dziata rowniez w stowarzyszeniu POLin Polki w Gospodarce i Kulturze
(POLin Polnische Frauen in Wirtschaft und Kultur e.V.). Towarzyszyta im
niemiecka wiolonczelistka Michaela von Pilsach. Gtéwnym celem tego
projektu jest promocja twérczosci W. Szymborskiej wsrdd niemieckie;j
publicznosci, takze poza Berlinem:

Dlatego nazwali$my ten program , Entdeckung” - odkry-
cie, bo zalezato nam bardzo na tym, zeby pokazaé, ze Szym-
borska miata bardzo duze poczucie humoru, ze byta wy-
$mienitg obserwatorka zycia codziennego, uzywajac, jak
ja to nazywam, takiego humoru nie dla kazdego, trzeba
umiecé zrozumieé ten humor. | wbrew pozorom okazuije sie,
ze w czasie tego programu literackiego ,,Entdeckung” -
projekt SZYMBORSKA publicznos¢ zaczyna sie $miac.
| dowcipne jest to - poniewaz publicznos¢ jest bardzo
mieszana - Ze czasami tak jest, ze najpierw sie $mieje
lewa strona publicznosci, a dwie sekundy pézZniej Smieje
sie publiczno$¢ niemiecka. To jest bardzo smieszne. Przy
okazji oczywiscie korzystamy z tym projekcie z fragmen-
tow listow Szymborskiej, wspomnien Michata Rusinka itd.
[BRL_R12]

® Polsko-Niemieckie Forum Literackie ,,UNRAST Berlin”: zorganizo-
wane w 2021 roku przez stowarzyszenie Berliner Literarische Aktion
e.V. wedle koncepcji kuratorki Doroty Danielewicz. Forum poswieco-
ne zostato literaturze non-fiction, a jeden z dyskutowanych watkéw
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dotyczyt wspdlnych problemdw Polski i Niemiec. W ramach Forum
wystagpili m.in. tacy polscy twércey, jak: Stefan Chwin, Andrzej Sta-
siuk, Anna Rottenberg, Maciej Zaremba-Bielawski, Matgorzata Rejmer,
Wojciech Tochman, Jacek Dehnel, Monika Sznajderman, Wtodzimierz
Nowak, Ziemowit Szczerek, ale réwniez Polacy, mieszkajacy na state
w Berlinie: Brygida Helbig-Mischewski, Karolina Kuszyk, Dorota Danie-
lewicz, Dorota Stroiriska, Krzysztof Niewrzeda, S. Strassburger czy Ewa
Wanat. Wydarzeniu towarzyszyt wystep altowiolinistki Karoliny Pawul
i wiolonczelisty Sebastiana Mirowa. Pomyst na to wydarzenie wziat sie
z diagnozy pewnej niszy literackiej, o czym wspominata respondentka:

Stwierdzitam, ze reportaz polski musi by¢ bardziej wy-
promowany w Niemczech, ze jest znakomity. Poniewaz
bytam w jury nagrody imienia Kapuscinskiego, wiec czyta-
tam bardzo duzo ksiazek, zreszta lubie czytaé non-fiction,
bardzo lubie literature non-fiction i wiem, ze w Niemczech
nie ma takiej tradycji, jaka zaistniata w Polsce. Nie mare-
portazu literackiego. Jest niewiele oséb piszagcych w ten
sposéb. [BRL_R6]

Gtowny cel projektu, komunikowany bezposrednio w trakcie wywiadu,
miat charakter stricte promocyjny:

Celem byta prezentacja polskiej literatury non-fiction,
czyli czegos, co nie ma jeszcze marki w Niemczech, jezeli
moéwimy marka polska, co jest nieznane jakby szerokiej
rzeszy publicznosci, mimo ze wiele oséb zna Kapuscin-
skiego i Hanne Krall. Kapuscinski byt naprawde popular-
ny, czytany i znany. A na koncu jeszcze pokazalismy film,
ktory widziatam na Berlinale Agnieszki Holland ,,Obywa-
tel Jones”, ktory tez dotyczy reportera, ktéry wybiera sie
i wtasnie ten film taki proroczy, niesamowity, dotyczyt
Ukrainy. [BRL_R6]

Interesujacy jest fakt, ze twércy projektu postanowili wptynac na za-
interesowanie berlinskiej publicznosci poprzez wykorzystanie w nazwie

Festiwalu niemieckojezycznego tytutu powiesci O. Tokarczuk Bieguni:

Nazwa wzieta sie z jednej strony, no Olga Tokarczuk do-
stata Nobla, jej ksiazka Bieguni byta bardzo istotna, jej
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ttumaczenie na jezyk angielski réwniez. Nie tylko ,,Ksiegi
Jakubowe”, poniewaz za nig dostata Bookera. | po niemiec-
ku ta ksigzka nazywa sie Unrast, czyli zupetnie inaczej Bie-
gundw nie da sie przettumaczyé, a Unrast oznacza niepokdj.
Ja dosztam do wniosku jakos intuicyjnie, bo pandemia sie
zaczynata, ze zyjemy w niespokojnych czasach. Ze jest ten
niepokdj w powietrzu, wiec to nie tylko byto nawigzanie
do niemieckiego tytutu powiesci Olgi Tokarczuk, ale Unrast
ogolnie jako niepokadj. Reporter opisuje niepokdj i reporter
bardzo czesto jezdzi tam, gdzie jest ciezko, gdzie jest trud-
no, gdzie sg jakies$ problemy. [BRL_R6]

® Festiwal filmPOLSKA: najwiekszy polski festiwal filmowy w Niem-

czech, organizowany przez Instytut Polski w Berlinie. W 2022 roku

odbyta sie jego 17. edycja. W trakcie festiwalu prezentowane sg wspot-

czesne polskie filmy fabularne i dokumentalne, jak réwniez klasy-

ka polskiego kina. Filmy wyswietlane sa w kilkunastu lokalizacjach,

a seansom towarzyszg dyskusje, warsztaty (dla studentéw), koncerty

i wystawy (w 2022 roku byta to wystawa fotografii upamietniajgca oso-

bistosci zwigzane z Biatymstokiem i wojewddztwem podlaskim, ktére

miaty wptyw na rozwdj kina; wystawa byta prezentowana w siedzibie

Instytutu Polskiego):
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Wazne jest tez, ze festiwal ten jest taka platforma wy-
miany, poniewaz ci tworcy przyjezdzaja tutaj, oni prezen-
tuja swoje spektakle czy filmy, ale tez spotykaja sie ze
soba, spotykaja sie odbiorcamii twércami kinowymi, wiec
to jest tez platforma wymiany doswiadczen. W ramach
tego festiwalu jest zawsze konkurs festiwalowy i w tym
roku zdobyt nagrode film Karola Patki - Bukolika, ktéry
zreszta zostat nagrodzony na festiwalu w Locarno i teraz
jest takim filmem, ktory swieci swoje triumfy. Przy okazji
festiwalu robimy zawsze retrospektywe kina, przyblizamy
kino historyczne, w tym roku byta to retrospektywa twor-
czosci Zbigniewa Cybulskiego, pokazywaliSmy Pasazerke
jako taki film starszy, ale mamy tez filmy animowane, tak
zwane Night of Shorts, czyli filmy krotkometrazowe i prace
studentow szkét filmowych, czyli takich mtodych, dobrze
sie zapowiadajacych, wiec jest szereg tych wydarzen,



ktoére sie rozgrywaja, to wszystko trwa przez caty tydzien.
[BRL_R10]

® , Brakujaca czes¢ historii. Irena Bobowska, zapomniana bohaterka”:
projekt wpisujacy sie w serie dziatan prowadzonych przez kolekty
w Dziewuchy Berlin na temat Ireny Bobowskiej, historii kobiet i miejsc
pamieci w Berlinie. Bobowska byta utalentowana polska malarka i po-
etka, urodzona 3 wrzesnia 1920 roku w Poznaniu. Mimo iz byta oso-
ba 0 znacznym stopniu niepetnosprawnosci i poruszata sie na wozku
inwalidzkim, zaangazowana byta takze w dziatalno$¢ ruchu oporu.
Zostata aresztowana w 1940 roku i stracona 27 wrzesnia 1942 roku.
w wiezieniu Berlin-Plotzensee. Celem projektu byto zainteresowanie
jej historiag mtodego pokolenia, ktdre porusza sie w wirtualnym swiecie
i mediach spotecznosciowych. Cykl sktadat sie z 4 wydarzen (pod ha-
stami: ojczyzna, wojna, zniewolenie, pamiec), podczas ktérych odbywato
sie performatywne czytanie wierszy Bobowskiej, toczyty sie dyskusje
z zaproszonymi ekspertami oraz miata miejsce wystawa zawierajaca
informacje o Irenie Bobowskiej, jej portrety oraz pokazujaca kontekst
historyczny. Przygotowano réwniez publikacje z wierszami Bobowskiej
w jezyku polskim i niemieckim. Projekt ma przypominac postaci kobiet,
ktére w przesztosci symbolizowaty walke o wolnos$é¢ i prawa kobiet,
a ktoérych biografia ma zwiagzek z Berlinem. Upamietniajacy (i w tym
sensie promujacy nieznany w Niemczech aspekt polskiej kultury) cha-
rakter projektu byt podkreslany w trakcie wywiadu:

Intencja byto, zeby przypomnienie Bobowskiej stato sie
jakby takim sposobem pokazania, ze pomnik mozna zrobié
inaczej, ze pomnik to nie jest géra betonu, ktéra postawi
ten czy inny rzad, tylko ze pomnik to jest przeprowadzenie
akcji zywej pamieci. [BRL_R13]

® , Mtodziez pisze wiersze”: miedzynarodowy konkurs literacki organizo-
wany we wspodtpracy POLin Polnische Frauen in Wirtschaft und Kultur
e.V. oraz Polskiego Towarzystwa Szkolnego ,,O$wiata” i Domu Poezji
(Haus fur Poesie). Konkurs jest skierowany do mtodziezy (do 19 roku
zycia), ktéra nadsyta swoje autorskie wiersze lub ttumaczenia wierszy
z jezyka polskiego na niemiecki (ewentualnie z niemieckiego na polski).
Konkursowi towarzysza tez koncerty poezji Spiewanej, poprzez ktére
promowane sa elementy polskiej kultury:
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Konkurs trwa juz 10 lat, od 10 lat mamy spotkania z pio-
senka aktorska i przyjezdzajg do nas regularnie artysci
z Polski, mniej lub bardziej osobiscie mi znani. | promujemy
literature polska w ten sposéb, ze te koncerty nie sg skie-
rowane tylko do Polonii, ale sg skierowane do wszystkich
mieszkancoéw Berlina. | my przygotowujemy ttumaczenia
wszystkich wierszy, wszystkich tekstow i przed lub po kaz-
dym utworze niemieckojezyczna publicznosé¢ otrzymuje
dawke ttumaczen na niemiecki. Wiec bardzo czesto sa roz-
mowy ha temat i wspieranie tak naprawde bezposrednio
konkretnych autoréw. Bo czesto tak jest, Ze po wydarzeniu
pytaja sie mnie ludzie, gdzie mozna kupic¢ wiersze Osiec-
kiej, gdzie mozna kupi¢ Mtynarskiego, gdzie mozna kupic¢
Szymborska. [BRL_R12]

Efektem Konkursu jest doroczna publikacja tomiku zawierajacego

wiersze laureatow w ttumaczeniach na jezyk niemiecki. W ten sposdb

do szerszej publiczno$ci trafiajg niemieckojezyczne wersje wierszy wielu

klasycznych polskich autoréw, jak: Zbigniew Lengren, Maria Konopnicka,

Julian Tuwim, Zbigniew Herbert, Jan Twardowski czy Jan Kochanowski:

On jest rozdawany w czasie finatu i tez przy wszystkich
mozliwych okazjach jak mamy jakies imprezy to tez rozda-
jemy. Bo jest sie czym pochwalié, bo rzeczywiscie zaréwno
ttumaczenia, jak i wiersze autorskie sg naprawde na bardzo
wysokim poziomie, [BRL_R19]

® , Pociag do kultury”/ ,,Kulturzug”: specjalne weekendowe potacze-

nie kolejowe z Wroctawia do Berlina (i z powrotem), zainicjowane

w 2016 roku na potrzeby organizacji wydarzen zwiazanych z obcho-

dami Europejskiej Stolicy Kultury. Podczas przejazdéw podrdzni moga

podziwia¢ wystawy, ogladac krotkie przedstawienia oraz uczestniczy¢

w spotkaniach z pisarzami i artystami. W toku wywiadu podkreslano,

ze projekt ten jest zorientowany na specyficznego odbiorce, ktéry

na co dzien rzadziej aktywnie szuka kontaktu z kultura:
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To sa niekiedy ludzie, ktérych niekoniecznie zobaczymy
w Instytucie Polskim, na pewno nie, ktérych niekoniecznie
zobaczymy w galerii czy na koncercie, a ktérzy wybieraja
sie turystycznie. W miedzyczasie ten pociag jest tez bardzo



miedzynarodowy, bo my mamy tam turystéw niemieckich,
z Ameryki i tak dalej, ktorzy jada do Wroctawia na week-
end. Tez korzystaja z tej oferty, wiec musieliSmy nawet
angielski poniekad troche wprowadzi¢ tam do naszych mo-
deracjii okazuje sie, ze my dziatamy, ze tak powiem natym
bardzo niskim poziomie docierania i generowania nowych
odbiorcéw i zainteresowania problemami polskiej kultury,
polskiego jezyka, polskiej muzyki, jazzu. [BRL_R23]

W programie przejazdu planuje sie zwykle wystepy muzyczne, ale
réowniez przedstawienia (performance) nawiazujgce do elementdw polskiej
literatury:

Mielismy performance oparty na , Weselu” Wyspian-
skiego, gdzie po prostu publiczno$é w tym uczestniczyta
i na koncu mieliSmy pare mtoda i ksiedza, i tak dalej, i tort
byt, i tutaj wchodzi Wyspianski. Mamy quiz, ktéry co jakis
czas zmieniamy. To jest taka forma bardzo lubiana przez
podréznych i sie strasznie tam starajg wszystko wypetni¢
i znalezé rozwigzanie. [BRL_R23]

Projekt ma na celu blizsze poznanie zaréwno kultury polskiej, jak i nie-
mieckiej. Stuzy¢ ma temu m.in. eksponowanie watkéw wspélnych dla obu
krajéw, np. przypominanie postaci Karla Dedeciusa, ktdry popularyzowat
swoimi przektadami literature polska w Niemczech czy Krzysztofa Pen-
dereckiego, wspierajacego swoja twdrczoscia dialog polsko-niemiecki.
Pasazerowie pociggu moga zapoznac sie z literaturag polska i niemiecka,
korzystajac ze specjalnie przygotowanej biblioteki.

Wspétpraca w zakresie promocji polskiej kultury

Sieci wspotpracy polonijnych organizacji pozarzadowych, ktére w swojej
dziatalnosci zajmuja sie promocja kultury polskiej sg znacznie rozbudo-
wane i opieraja sie gtdwnie na wykorzystaniu wtasnego doswiadczenia,
ktdore komunikowane jest jako istotny czynnik wspierajacy nawiazywanie
kooperacji, a przede wszystkim pozyskiwanie srodkéw finansowych. Ich
funkcjonowanie w duzej mierze ma charakter projektowy i jest planowane
w ograniczonej perspektywie (czesto jednorocznej lub dwuletniej), wyzna-
czonej czasem trwania projektu. Wspdtpraca tych podmiotéw z innymi
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partnerami przejawia sie w réznych formach, natomiast najczesciej spro-
wadza sie do:

1) wspodlnej organizacji wydarzern;

2) przygotowania wnioskow projektowych (kooperacja wzmacnia szanse
na odniesienie sukcesu w niektérych konkursach);

3) dzielenia sie zasobami (szczegdlnosci udostepniania bazy lokalowej
na potrzeby organizacji wydarzen, np. spektakli teatralnych, wyste-
pow, wystaw);

4) wymiany i udostepniania informacji o prowadzonej dziatalnosci
(np. w mediach spotecznos$ciowych innych podmiotéw);

5) wspierania finansowego.

Jednym z motywéw nawiazywania wspdtpracy jest potrzeba ,tacze-
nia sit” i kreowania swoistego efektu synergii poprzez wykorzystywanie
mocnych stron réznych podmiotéw (np. wspdtpraca z organizacja, ktora
specjalizuje sie w pracy z mtodzieza pozwala na realizacje projektéw zo-
rientowanych na te grupe docelowa).

Respondenci zwracali uwage zaréwno na formalne, jak i nieformalne
podstawy, na ktérych odbywa sie zwykle wspdtpraca pomiedzy podmio-
tami. Czesto podkreslano regute, ze formalizowanie kooperacji dotyczy
przede wszystkim sytuacji, kiedy jej przedmiotem jest finansowanie ze
Zréodet zewnetrznych:

Czynnikiem podstawowym jest ,,czy jest to wspétpraca,
za ktora idzie jakakolwiek dotacja finansowa czy nie”,
bo jezeli nie ida za tym zadne dotacje finansowe, to tak
naprawde nie ma potrzeby podpisywania umowy. Po co?
Wystarczy podac¢ sobie reke. [BRL_R12]

W wielu innych przypadkach waznym czynnikiem zwiekszajacym moz-
liwosci wspodtpracy jest rozbudowana orientacja w zakresie dziatalnosci
innych podobnych organizacji (bedaca pochodna dtugiego czasu trwania
w Srodowisku spotecznym miasta i zdobytego ten sposéb doswiadczenia
oraz wkasnej rozpoznawalnosci wséréd innych podmiotéw), ale réwniez
pomystowosé, kreatywnosé czy innowacyjnosé, ktére zwiekszaja szanse
na uzyskanie finansowania w konkursach czy pozyskanie kluczowych
partneréw. Silnie akcentuje sie role i znaczenie tzw. organizacji paraso-
lowych (Dachorganisationen), ktére zrzeszajg znaczna liczbe podmiotéw
dziatajacych w podobnym obszarze. Respondenci przekonywali, ze wspar-
cie takich organizacji jest bardzo pomocne na wielu polach aktywnosci:
organizacyjnym, logistycznym czy komunikacyjnym. Jest réwniez bardzo
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przydatne, kiedy podmioty probuja rozszerzac swoja aktywnos¢ poza Berlin
(poniewaz organizacje dachowe zrzeszaja podmioty z danego landu lub
catych Niemiec). Wsréd najczesciej wymienianych znalazty sie: Deutsch-
-Polnische Gesellschaft Berlin (Towarzystwo Niemiecko-Polskie w Berli-
nie), LandesFrauenRat Berlin e.V. (Landowy Zwigzek Organizacji Kobiecych
Berlina) czy Migrationsrat Berlin-Brandenburg e.V. (Zwigzek Organizacji
Migracyjnych Berlina i Brandenburgii). Korzysci z kooperacji w ramach
takich struktur respondenci podkreslali wielokrotnie podczas wywiaddw:

Z dwéch powododw. Taki banalny powdd to zakres od-
biorcoéw, bo np. jezeli mamy jakie$s wydarzenia zwigzane
z kobietami generalnie, to np. wspétpracujemy z Lande-
sFrauenRat. Jezeli wspétpracujemy z LandesFrauenRat,
to mamy newsletter LandesFrauenRat. Do LandesFrau-
enRat nalezy 47 organizacji z Berlina, wiec jest to wtedy
wielotysieczny newsletter, wiec to jest banalny powdd.
Natomiast innym powodem, ktéry nie jest wcale banalny
jest koniecznos$¢ zrzeszania sie organizacji polonijnych,
koniecznie we wspoétpracach niezaleznych. Bo ze wzgledéw
politycznych po prostu lepiej jest jak r6zne rzeczy sa two-
rzone w kooperacji zinnymi stowarzyszeniami. [BRL_R12]

Wspétpraca polskich organizacji pozarzadowych w zakresie pozy-
skiwania srodkéw finansowych zorientowana jest gtéwnie na niemieckie
instytucje rzadowe (przede wszystkim Petnomocnika Rzadu Federalnego
ds. Kultury i Medidw, ale réwniez niektére ministerstwa, np. Ministerstwo
Rodziny, Senioréw, Kobiet i Mtodziezy) i samorzgdowe (Departament Se-
natu Berlina ds. Kultury i Europy / Senatsverwaltung fir Kultur und Euro-
pa - programy wspierajace tworcow i artystéw, projekty oraz niezalezne
grupy artystyczne, Departament ds. Pracy, Integracji i Spraw Spotecz-
nych/ Senatsverwaltung fur Integration, Arbeit und Soziales - programy
dla organizacji imigranckich, ale réwniez administracja miasta Berlin czy
urzedy dzielnicowe, np. Bezirksamt Pankow). Respondenci zaznaczali,
Ze w procesie przygotowania wniosku o finansowanie znaczenie (cho¢ nie
zawsze) moze mie¢ kooperacja z partnerami wspotfinansujagcymi. Ich role
czesto petnity fundacje, np. Fundacja im. Konrada Adenauera, Fundacja
im. Friedricha Eberta, Kulturstiftung des Bundes czy - czesto i wysoko oce-
niania - Fundacja Wspétpracy Polsko-Niemieckiej. Istotne znaczenie dla
procesu komunikowania sie z szerszym otoczeniem spotecznym ma z ko-
lei wspdtpraca z Zespotem ds. mediow spotecznosciowych Kancelarii
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Senatu Berlina lub Biurami Prasowymi urzedéw dzielnicowych, ktére
prowadza specjalna strone internetowa z informacjami na temat waznych
i ciekawych wydarzen (takze kulturalnych) oraz informacjami prasowymi
na ten temat?.

Z wypowiedzi respondentéw reprezentujgcych sektor NGO wynika,
ze o wiele mniej intensywna jest ich wspdtpraca z polskimi instytucjami
publicznymi / rzadowymi, ktére prowadza w Berlinie dziatalnos¢ na polu
promocji kultury (w tym przede wszystkim z: Ambasada RP, Instytutem
Polskim oraz Instytutem Pileckiego). O ile odnotowano konkretne przy-
padki takiej wspodtpracy, polegajace np. Na udostepnianiu Sali na potrzeby
organizacji wydarzen (Instytut Polski) lub finansowaniu inicjatyw (Amba-
sada RP), to w opiniach badanych czesciej przewazaty gtosy krytyczne,
wskazujgce raczej na nieched tych instytucji do wspdtpracy z polonijnymi
organizacjami pozarzadowymi w zakresie zjawisk i probleméw objetych
badaniem. Respondenci zwracali uwage na fakt, ze w ostatnich latach
model tych relacji ulegt pogorszeniu, a powodem barier i probleméw
sg m.in. kwestie polityczne. Przedstawiciele tych organizacji podkreslali,
Ze zajmuja sie promocja tematdéw (twdrcdw, dziet), ktére nie moga liczyé
na akceptacje ze strony polskich instytucji publicznych:

Nie powiem niczego nowego, po prostu od paru lat na pew-
ne dotacje sie nie liczy juzi koniec, proste. Szuka sie innych
zrodet. [BRL_R12]

Akcentowano bariery natury czysto personalnej:

To zawsze zalezy czesto od osoby, ktéra akurat jest zaan-
gazowana w danym Instytucie, od pewnych preferencji
politycznych, co tu duzo gadaé. [BRL_R11]

Naszym takim gtéwnym parterem do rozmoéw, jest konsul,
konsul generalny. | wszystko zalezy od tego, kto jest tym
konsulem i jakie ma priorytety. [BRL_R19]

Formutowano bardziej powazne zarzuty dotyczace kwestii strategicz-
nych czy ogdlnej koncepcji promocji polskiej kultury przez tego typu in-
stytucje:

3 Na przyktad: www.berlin.de/ba-friedrichshain-kreuzberg/aktuelles/bezirksticker/2022/,
(dostep: 15.01.2023).
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To jest bardzo wazne, taka strategia przez pare lat byta wi-
doczna w dziatalnosci Instytutu Polskiego, obecnie ja tam
szczerze mowiac nie widze zadnej strategii, nie wiem, zkim
oni wspoétpracuja, czy w ogéle jakas taka wspétpraca jest
mozliwa oprécz, bym powiedziat tak, przygotowanych
przez polskie instytucje programoéw, takich powstatych
na,widajemisienstwie” dziataczy, oséb ksztattujacych wi-
zerunek kulturalny w Polsce, ktére pézniej sa promowane
przez Instytuty Polskie za granica. [BRL_R20]

Od 2011 roku w Berlinie funkcjonuje Biuro Polonii (Geschéaftsstelle
der Polonia in Berlin), ktérego celem jest m.in. doradztwo i koordynacja
dziatan, a takze planowanie, inicjowanie i wspieranie projektdw organizacji
polonijnych. Petni ono takze funkcje miejsca kontaktowego dla organiza-
cji polskich w Niemczech, doradza w kwestii zaktadania organizacji czy
odpowiada za ksztattowanie pozytywnego obrazu Polski w Niemczech
i Unii Europejskiej. Biuro powstato na mocy umowy bilateralnej pomiedzy
Polska i Niemcami ijest finansowane przez niemieckie Ministerstwo Spraw
Wewnetrznych i Ojczyzny. Biuro Polonii rzadko byto wymieniane przez
respondentdw jako partner wspodtpracy. Jesli w ogdle pojawiato sie w wy-
powiedziach respondentdw, to raczej w negatywnym kontekscie, niemniej
dostrzegano, ze w ostatnich miesiacach dokonata sie zmiana na stanowisku
kierownika Biura. Wskazana osoba w publicznych wystapieniach zapo-
wiadata istotng zmiane w sposobie dziatania Biura*, podkreslajac przede
wszystkim potrzebe unowoczesnienia form kontaktu ze Srodowiskiem
polonijnym, lepszy i tatwiejszy dostep do informacji, ale réwniez do samego
Biura, jak rowniez potrzebe inicjowania dialogu miedzypokoleniowego
wsrdd Polonii w Niemczech.

Ponadto respondenci reprezentujacy polonijne organizacje pozarzado-
we i podmioty nieformalne deklarowali intensywna wspotprace z:

1) innymi polonijnymi organizacjami pozarzadowymi i non-profit dzia-
tajacymi w Berlinie;

2) niemieckimi organizacjami pozarzgdowymi i non-profit (np. Katholi-
sche Akademie in Berlin e.V., Regenbogenfabrik e.V., Minor - biuro
projektéw na rzecz edukacji i badan, Berliner Literarische Aktion e.V.);

3) srodowiskamiiinstytucjami niemieckimi w Berlinie, istotnymi z punktu
widzenia profilu dziatalnosci danego podmiotu (np. wydawnictwa,
kina, teatry, dziennikarze, ttumacze);

4 Wywiad dla Deutsche Welle: www.dw.com/pl/nowa-szefowa-biura-polonii-w-berlinie-
-chcemy-by%C49%87-dost%C4%99pni-i-widoczni/a-60424642, (dostep: 15.01.2023).
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4) domami kultury (np. Haus der Poesie) i galeriami sztuki wspdtczesnej
(tzw. Kunstvereine) i innymi podmiotami, ktére dysponuja odpowied-
nig infrastruktura, jak sale wystawowe czy teatralne na préby lub
wystepy (np. Maschinenhaus, Kunstfabrik Schlot - Jazzclub Berlin;
Kulturmarkthalle e.V., Theaterhaus Berlin);

5) polskimi miastami partnerskimi Berlina (np. Szczecin, Wroctaw);

6) mediami polonijnymi w Berlinie (Radio COSMO);

7) niemieckimi uniwersytetami (np. Uniwersytet Humboldtow, uniwer-
sytety w Poczdamie i we Frankfurcie nad Odra);

8) polskimi zespotami muzycznymi dziatajagcymi w Berlinie (np. Zespdt
Taneczny ,Krakowiacy” funkcjonujacy przy Szkole Europejskiej w Ber-
linie, ,New Voice System” i ,,Bloody Kishka");

9) wolontariuszami (takze kierowanymi przez instytucje niemieckie,
np. z programu Erasmus);

10) osobami znanymi w okreslonych $rodowiskach (influencerami), kté-
rzy moga pomac w zwiekszeniu zasiegu informacji o prowadzonej
dziatalnosci.

Z kolei, na podstawie wypowiedzi respondentéw reprezentujacych
polskie instytucje publiczne / rzadowe, dziatajace w Berlinie (m.in. w ob-
szarze promocji kultury) mozna wnioskowaé, ze ich wspodtpraca z otocze-
niem polega m.in. na:

1) Organizacji duzych wydarzen kulturalnych z udziatem waznych
przedstawicieli Polski i Niemiec na szczeblu politycznym (przykta-
dem moze by¢ wspomniana wczesniej organizacja koncertu z okazji
100. Rocznicy odzyskania przez Polske niepodlegtosci z udziatem
prezydentéw Polskii Niemiec) - co implikuje kooperacje na poziomie
dyplomatycznym (ministerstwa spraw zagranicznych obu paristw,
Kancelaria Prezydenta RP, Bundesprasidentamt). W organizacje ta-
kich wydarzeri zaangazowany jest réwniez Federalny Urzad Sledczy
(Bundeskriminalamt). Takie uzgodnienia wynikaja z protokotu dyplo-
matycznego czy wymogoéw bezpieczeristwa, co jest spowodowane
ranga uczestnikow. Wydarzenia kulturalne tego rodzaju maja za-
wsze okreslone, Scisle wyselekcjonowane, elitarne grono odbiorcéw.
Wsparcie finansowe gwarantowane jest najczesciej poprzez polski
budzet paristwa (MSZ), jednakze respondenci podkreslali réwniez
istotna role sponsoréw, ktérymiw tym przypadku najczesciej sa duze
spotki Skarbu Panstwa. Wymieniono m.in. PKN ORLEN, PZU, Poczte
Polska (przekazata okoliczno$ciowe znaczki zwigzane z historig Pol-
ski, ktére dotaczane byty jako prezenty dla przybytych gosci), Pol-
ska Organizacje Turystyczna. Podczas wywiadu zaznaczono, ze ,rola
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ambasadora jest réwniez pozyskiwanie sponsordw i partneréw takich
wielkich wydarzer'” [BRL_R1], natomiast angazowanie polskich Spoétek
Skarbu Paristwa ma spetnia¢ dodatkowy cel - ich promocje poza
granicami Polski:

(...) polskie placéwki za granica czesto naturalnie wspoét-
pracuja ze spétkami Skarbu Panstwa. Bo to jest wazne,
zeby tez ta dziatalnosé naszych czotowych polskich firm,
byta znana za granica. [BRL_R1]

Wspomniano rowniez o $cislejszej wspdtpracy z innymi placéwkami dy-

plomatycznymi, ktére funkcjonuja w Berlinie, przede wszystkim z przed-

stawicielstwami panistw Grupy Wyszehradzkiej czy innych sagsiaddw Polski:

To juz byto w pandemii, ale tez odbyt sie koncert online
i ambasadorowie krajow Grupy Wyszehradzkiej nagrywali
swoje wystapienia i umiesciliSmy to w Sieci. Bardzo dobra
wspoétpraca, nawigzana réwniez dzieki takim wydarzeniom,
np. z ambasada Litwy. [BRL_RT1]

W tym kontekscie zwracano réwniez uwage na wspotprace z mediami

niemieckimi, w szczegdlnosci na wydarzenia zapraszano dziennikarzy

niemieckich, ktorzy zajmuja sie tematyka zwigzana z Polska. Organizacji

najwiekszego festiwalu polskich filméw poza granicami kraju ,, filmPOL-

SKA” (w 2022 roku odbyta sie jego 17. edycja). Festiwal jest organizowany

przez Instytut Polski przy wspodtpracy z takimi podmiotami jak:

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego (finansowanie z Fun-
duszu Promocji Kultury);

polskie publiczne instytucje zwigzane z kultura i kinematografia:
Polski Instytut Sztuki Filmowej, Wytwdrnia Filméw Dokumentalnych
i Fabularnych;

instytucje niemieckie: fundacja / muzeum ,Topographie des Terrors”,
Deutsches Historisches Museum, kina na terenie Berlina (13 lokalizacji
w 2022 roku), Medienboard Berlin-Brandenburg - instytucja wspie-
rajaca finansowo produkcje filméw i rozwdj kinematografii w Berlinie
oraz Brandenburgii;

media niemieckie, m.in. ASK HELMUT (portal internetowy), Indie-
kino Berlin (magazyn i portal internetowy), Cinematic Berlin (portal
internetowy), taz - Die Tageszeitung (dziennik w wersji papierowej
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i elektronicznej, siédmy pod wzgledem naktadu w Niemczech, portal
internetowy),

® media polonijne - Radio COSMO;

® wolontariusze, stazysci.

2) Organizacji wydarzen podejmowanych na proshe i z inicjatywy
podmiotéw z Polski, ktdre chciatyby zaistnie¢ na w Swiadomosci
spotecznej mieszkaricow Berlina (konferencje, wystawy, promocje
ksigzek, koncerty).

3) Organizacji wydarzen zwigzanych z dziatalnoscia tych instytucji poza
Berlinem (np. wystawy wyjazdowe). Takie przedsiewziecia obejmuja
wspotprace z podmiotami, ktére dysponuja infrastrukturg w innych
miastach niemieckich (np. fundacje, domy kultury, muzea).

Polskie instytucje publiczne/ rzadowe w ,,codziennej” dziatalnosci
w obszarze promocji kultury czesto wykorzystuja pozycje, zasoby i infra-
strukture wtasna. Z wypowiedzi respondentéw wynika, ze znacznie ogra-
niczona jest wspoétpraca z polonijnymi organizacjami pozarzadowymi.
Respondenci niechetnie wyjasniali przyczyny tego zjawiska, niektdrzy
silnie akcentowali jednak, ze ,,polska emigracja w Niemczech jest bardzo
trudna” [BRL_R14], ,naprawde bardzo trudno sie wspdtpracuje” [BRL_R14].
Niemniej, z szerokiego kontekstu wypowiedzi przedstawicieli instytucji pu-
blicznych / rzadowych oraz polonijnych organizacji pozarzadowych wynika,
ze gtéwne bariery maja charakter polityczny czy ideologiczny. Ich Zrodtem
sg réznice w postrzeganiu tego, jakie elementy polskiej kultury (a takze
w jaki sposdb) powinny by¢ promowane za granica. W opiniach responden-
tow sektora NGO istnieje wiele tematow (a nawet twdrcow), ktére w tym
momencie nie moga liczy¢ na wsparcie ze strony polskich instytucji. Wysoki
poziom nieufnosci pomiedzy tymi dwiema grupami podmiotéw wptywa
na ograniczenie zdolnosci kooperacyjnych. Przedstawiciele instytucji pu-
blicznych / rzadowych w swojej dziatalnosci staraja sie przede wszystkim
realizowac wytyczne polskich instytucji nadzorujgcych ich dziatalnosé:

Polskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych, a doktadnie Departament
Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej, poniewaz to jest departament, ktory
jest naszym zwierzchnim departamentem, z ktérym korespondujemy, ktory
akceptuje nam plany kwartalne, ktory akceptuje projekty, wiec jezeli mia-
tabym wskazac¢ jakie$ miejsce, gdzie korespondujemy codziennie po kil-
kanascie razy to jest to wtasnie ten departament. [BRL_R10]

Z drugiej strony, podkresla sie wazna role podmiotdw, ktére posiadaja
doswiadczenie, wynikajace z zakorzenienia w przestrzeni spotecznej Nie-
miec (,generalnie ta widocznos$é polskiej kultury jest mata. Jesli chodzi
o dobra praktyke, to wtasnie trzeba tu by¢” [BRL_R14]). W tym znaczeniu
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wydaje sie, ze potencjat, ktéry posiadaja polskie sSrodowiska, organizacje
i instytucje funkcjonujace w Berlinie, poprzez istnienie takich barier wspoét-
pracy, pozostaje niedostatecznie wykorzystany.

Kanaty komunikowania tresci kulturalnych

Respondenci wskazywali na nastepujace sposoby dotarcia do adresa-

téw z informacjami: 1) media internetowe, 2) media tradycyjne, 3) sie¢

bezposrednich kontaktéw, 4) przestrzen miejska. Przyktadowo Instytut

Polskiw Berlinie wykorzystuje wiekszos$¢ tych kanatéw. Akcja promocyjna

polega tam na:

® rozestaniu newslettera (baza ok.5 tys. adresdow, w tym dziennikarze
i prasa) - newsletter wystany jest dwukrotnie;

® wysytaniu zaproszen droga elektroniczna do waznych partneréw, ofi-

cjeli, przedstawicieli instytutéw kultury w Berlinie itp.;

wysytaniu zaproszen do bezposrednich partneréow IP;

zamieszczeniu informacji w prasie;

ptatnej promociji na FB (trailer 38 sek.);

wpisie na stronie internetowej IP;

publikowaniu postéw na FB, Instagramie oraz Twitterze.
W promocji najczesciej wykorzystywane sa media internetowe. Sa ta-
twe w obstudze, szeroko dostepne i tanie:, Teraz robimy tylko w Internecie,
a kiedys drukowali$my jeszcze rézne rzeczy, teraz nie, bo to kosztuje” (BRL_
R7). Wiekszos¢ badanych podmiotéw korzysta z newslettera: ,,Podstawo-
wym teraz czynnikiem promocyjnym jest newsletter, czyli nasi odbiorcy
otrzymuja regularnie od nas e-maile z informacjg o wydarzeniu” (BRL_R12).
Zwykle jest to kilkutysieczna grupa odbiorcéw (od 3000 do 9000). Nie-
mal wszyscy respondenci podkreslali koniecznosé prowadzenia wtasnej
strony internetowej (zwykle w dwdch lub trzech jezykach - niemieckim,
polski i angielskim). Administratorzy zamieszczaja na swoich stronach
posty, dokumentacje zdjeciowa, materiaty video, czasami transmisje online.
Respondenci dostrzegajg ogromna potrzebe korzystania z medidw inter-
netowych: Facebooka, You Tube’a, Instagrama, Twittera - coraz czesciej -
Tik-Toka. Sposréd nich Facebook nalezy chyba do najbardziej popularnych
i skutecznych. Jeden z respondentéw wskazuje na szeroki i dobry odbiér
zorganizowanego wydarzenia: , To sie stato za pomoca mediéw spotecz-
nosciowych, ja bym powiedziat, ze 90% to Facebook (BRL_R19)".

W opinii respondentéw media spotecznos$ciowe pomagaja skutecznie
przekazywac informacje oraz budowac relacje z potencjalnym odbiorca.
Nie wszyscy jednak sa co do tego przekonani. Mozna odnie$¢ wrazenie,
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ze niektdérzy wychodza z zatozenia, ze ,,skoro inni maja, to i oni powinni
miec¢”. Ale u podstaw nie stoi przekonanie, ze one naprawde pozwalajg
szybko i skutecznie informowad.

Cho¢ rézne media internetowe wskazywane byty jako najpopularniejsze
(niektorzy respondenci podkreslali, ze dzisiaj korzystaja juz tylko z nich),
to jednak na gruncie niemieckim wciaz bardzo waznym sposobem docie-
rania do obiorcy sa media tradycyjne, czyli przede wszystkim prasa, radio
i telewizja. Czesto animatorzy zycia kulturalnego w Berlinie méwili wprost:
~Mamy kontakty do prasy, do radia, do telewizji” [BRL_R4]. Przyktadowo
firma KLON, dziatajgca w Berlinie od 1991 roku, wydaje miesiecznik ,,Kon-
takty”, ktéry ukazuje sie w Berlinie od 1995 roku. ,Kontakty” sg dostep-
ne w réznych polsko-niemieckich instytucjach na terenie catego Berlina
(np. w gabinetach lekarskich, kancelariach prawniczych czy na stacjach
benzynowych). Rozprowadzane sg nieodptatnie w naktadzie 15.000 eg-
zemplarzy. Podaja wiadomosci o aktualnych problemach i wydarzeniach
szczegolnie waznych dla Polonii berlinskiej. ,Kontakty” zawieraja rowniez
informacje turystyczne i kulturalne. Jedna z respondentek zwraca jednak
uwage:

Kiedys$ to miato wieksze wziecie, to byta taka gazetka,
w ktorej byly plany, ale tez opisy tego co sie dzieje w Po-
lonii. Natomiast w tej chwili to troszke juz odgrywa dru-
gorzedna role przez to, ze jednak media, Internet i media
spotecznosciowe przejety role informacyjna. [BRL_R19]

Rowniez KLON, a doktadniej Agencja Imprez Rozrywkowych KLON,
promuje polskich artystéw, organizuje koncerty, recitale, festyny, zabawy.
Wielu przedstawicieli badanych podmiotéw wskazywato rowniez na ber-
linskie gazety, do ktérych prébuja dotrzeé z informacja.

Wielu respondentéw wskazywato na ogromne znaczenie radia COSMO
w $rodowisku berlinczykdw (niegdys$ radio MultiKulti). Niektérzy z roz-
mowcow stuchaja go, aby byé na biezaco w kwestiach zycia spoteczno-
-politycznego i kulturalnego. Inni wspdtpracuja aktywnie z rozgtosnia,
przekazujac jej informacje na temat réznych wydarzen kulturalnych lub
udzielajac wywiaddw. ,,COSMO po polsku” przekazuje najnowsze wiado-
mosci z Niemiec. Radio podejmuje rézne zagadnienia dotyczace stosunkow
polsko-niemieckich. Opowiada o sukcesach Polakéw w Niemczech. Na an-
tenie prezentowane sa réwniez informacje o kulturze: o literaturze, kine-
matografii, teatrze, sztukach plastycznych, muzyce. Respondenci zwracaja
uwage na fakt, ze rozgtosnia bawi, ale tez uczy jak nie ulegaé propagandzie,
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uczy samodzielnego i krytycznego myslenia. Tworzy tez ciekawe podcasty
na tematy zwigzane z kultura, zyciem spotecznym i naukowym.

O réznych wydarzeniach w Polsce berlinski odbiorca czesciowo do-
wiaduje sie z niemieckiej telewizji. Najczesciej sa to aktualne kwestie
polityczne i spoteczne. Zwazywszy na liczna polska diaspore w Niemczech,
tych wiadomosci - zdaniem wielu respondentéw - jest zdecydowanie
za mato. ARD1, jeden z najwiekszych publicznych nadawcéw radiowo-
-telewizyjnych w Europie, w niewielkim zakresie relacjonuje wydarzenia
kulturalne z Polski, cho¢ zdarzaja sie polskie akcenty, gtdwnie na temat
réznych dziatann mtodych i eksperymentujacych artystéw z Polski lub Nie-
miec, jak np. Alicja Kwade z Berlina. Polskie nazwiska najczesciej pojawiaja
sie w relacjach z koncertow muzyki powaznej. Nieco wiecej wiadomosci
i ciekawostek ze Swiata kultury zawieraja transmisje NDR - regionalnego
nadawcy radiowo-telewizyjnego, obstugujacego pdtnocne regiony Nie-
miec. Przede wszystkim prezentowani sg polscy twércy muzyki powaznej
i jazzu. Czasami pojawiaja sie informacje na temat wydarzen kulturalnych
(np. wystaw muzealnych) w Szczecinie lub Gdarisku oraz na temat réznych
tradycji i obyczajow w Polsce.

Ponadto w Berlinie wcigz waznym rodzajem obiegu informacyjnego
sg ulotki lub - czesciej - plakaty, zawierajace podstawowe informacje
o wydarzeniu (festiwalu, koncercie, wernisazu, promocji ksiazki, pokazie
filmow lub spektaklu teatralnym), bohaterach wydarzenia, czasie, miejscu,
programie itp. Jeden z respondentéw podkresla: ,(...) kazda instytucja
niemiecka produkuje ulotki i programy w formie papierowej” (BRL_R10).
| IP nie rezygnuje z tej formy przekazu informacji.

Niemal wszyscy respondenci przywiazuja duza wage do indywidual-
nych kontaktéw jako jednej z wazniejszych mozliwosci przekazywania in-
formacji o wydarzeniach (w kontaktach bezposrednich, telefonicznych lub
e-mailowych). Dotyczy to zaréwno podmiotdw publicznych, jak i niepublicz-
nych. Jeden z respondentéw np. moéwi: ,,Chodzi o to, zeby mie¢ po prostu
przyjaciét, partneréw i wspdlne dziatania” (BRL_R5). Polscy organizatorzy
i animatorzy w wiekszosci staraja sie pielegnowac wazne z perspektywy
mozliwosci wspdtpracy kontakty i nieustannie nawiazujg nowe.

Adresaci dziatan promocyjnych

Adresaci wydarzen organizowanych przez instytucje rzadowe, takie jak
Ambasada RP w Berlinie, konsulat, Instytut Polski czy Instytut Pileckiego
niewiele sie réznig od adresatéw wydarzen organizowanych przed podmio-
ty pozarzadowe. Jedyna istotna rdznica jest taka, ze instytucje rzadowe
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zapraszajg osoby prominentne, przedstawicieli obu rzaddw, waznych urzed-
nikéw panstwowych, ludzi ze swiata nauki, przedstawicieli niemieckiego
biznesu, dyrektoréw instytucji kulturalnych i innych waznych instytucji
niemieckich. Poza tym wydaje sie, ze Instytut Pileckiego niektdore wyda-
rzenia intencjonalnie organizuje wytacznie po polsku z mysla o Polonii:

(...) oni tez potrzebuja tego, zeby czué, ze te instytucje
polskie sa z nimi, sg obok i na przyktad z takich wydarzen,
ktére organizowalismy, to organizowaliSmy wydarzenia
skierowane do Polonii i to byt na przyktad taki spektakl
zwiagzany z wybuchem powstania warszawskiego, o Pilec-
kim - on byt po polsku. [BRL_R10]

Respondenci opisujg adresatéw organizowanych przez siebie wydarzen
wedtug réznych kryteriéw. Jednym z najwazniejszych jest kryterium toz-
samosci narodowej. Odbiorcami inicjatyw podejmowanych przez badane
podmioty sg przede wszystkim Niemcy i Polacy, zainteresowani okreslo-
nymi obszarami sztuki. Jednak Polonia zwykle stanowi mniejszo$é: w nie-
ktérych wydarzeniach stanowi od 20% do 30% uczestnikéw. Oferta nie-
ktérych podmiotéw kierowana jest wytacznie do Niemcdw: ,Do Niemcow,
nie do Polonii. (...) Nie musimy promowac kultury polskiej w kregach jakby
polonijnych, zreszta to jest kultura wysoka (BRL_R6)”. | jeszcze jedna wypo-
wiedzZ w podobnym duchu: ,,(...) naszym adresatem jest przede wszystkim
publicznos¢ berlinska i niemiecka, a nie publiczno$¢ emigracyjna, polska
(BRL_R14)". Jednak najczesciej wskazywanym przez rozmoéowcow adresatem
byli berliiczycy, czyli - w gruncie rzeczy - spotecznosé wielokulturowa
gtéwnie niemieckojezyczna:

Poniewaz publicznos$é berlinska jest wielokulturowa.
| troszke nie za bardzo pasuje jezeli powiem: ‘To jest skie-
rowane do publicznosci niemieckiej’, nie, to jest skierowane
do publicznosci niemieckojezycznej. [BRL_R12]

Obok berlinczykdw sa tez turysci z innych regionéw Niemiec: ,(...) czesto
jest tak, ze na nasze wydarzenia melduja sie osoby, ktére akurat w tym mo-
mencie sg na pie¢ dni w Berlinie, a mieszkaja na state np. we Frankfurcie,
Kolonii czy Hamburgu (BRL_R12)”.

Poza tym z wypowiedzi respondentéw wynika, ze typ adresata zalezy
od rodzaju podejmowanych dziatan. Festiwal filmPOLSKA nastawiony jest
przede wszystkim na mtodego widza niemieckiego. Sztuka podejmujaca
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kwestie wolnosci kobiet kierowana jest do osdb, ktére zainteresowane
sg feminizmem. Projekt ,Mtodziez pisze wiersze” skierowany jest do mto-
dziezy znajacej jezyk polski i niemiecki oraz zainteresowanej poezja,
ewentualnie przektadem. Wéwczas publicznosé nie jest publicznoscia
przypadkowa.

Respondenci-artysci wskazywali czesto na studentéw szkodt artystycz-
nych jako potencjalnych odbiorcéw, ale poza tym wykazywali duza otwar-
to$¢ na réznorodne audytorium, rzadko chcieli precyzowacd i wskazywad
konkretnego odbiorce, zwykle podkreslali, ze adresatami sg wszyscy za-
interesowani tg forma sztuki i tymi tematami, ktdre artysta reprezentowat.
Oto gtos jednej z artystek:

(...) osoby studiujace sztuke w réznych akademiach sztu-
ki. Bardzo duzo oséb, bardzo czesto, na kazdej wystawie
praktycznie, obecni sg studenci ze swoimi profesorami
z r6znych akademii, czy to sg akademie sztuki w Berlinie,
czy osoby, ktore przyjechaty ze swoja grupa studencka
gdzies tam, bo to wtasnie ludzie z najrézniejszych parstw,
czy to z Japonii, czy z Wtoch, wtasnie artysci, przyszli ar-
tysci. [BRL_R17]

Skutecznosé dziatan promocyjnych w opinii badanych

Respondenci réznie rozumieli pytanie o skutecznosé promocji kultury
polskiej i w zwigazku z tym udzielali innych réznych odpowiedzi. Jedynie
instytucje rzadowe - Ambasada i Instytut Polski - monitoruja przebieg
i skutecznosé podejmowanych dziatan. Jeden z respondentéw zauwaza np.:

Co tydzien jest narada zambasadorem i analizuje sie, pla-
nuje sie réznego rodzaju rzeczy, ktore placéwka bedzie
realizowaé. Ale pdzniej nastepuje ewaluacja takich pro-
jektow. Zastanawiamy sie, co byto skuteczne, co nalezy
poprawié itd. [BRL_R1]

Instytut Polski rowniez podejmuje refleksje nad jakoscia organizowa-
nych wydarzen i skutecznoscig promocji. Pracownicy Instytutu monitoruja
ile 0séb i kto przychodzi na spotkania, jak réwniez to, jak reaguje publicz-
nos¢ i jaki jest odzew w mediach. Dyrektorka Instytutu Polskiego pytana
o to, co jest wyznacznikiem sukcesu réznych przedsiewzie¢, odpowiada:

175



(...) dla mnie takim wyznacznikiem jest to, ze o nich sie
mowi, Ze pojawiaja sie o nich informacje prasowe, czyli
one istniejg w tej przestrzeni i to jest dla mnie takie od-
zwierciedlenie, ze te projekty fajnie przebiegaja i maja
sens. [BRL_R10]

Natomiast przedstawiciele podmiotéw niepublicznych nie prowadza
szczegdtowych obserwacji na temat skutecznosci i sukcesu podejmowa-
nych dziatan. Czesto odpowiadaja, ze ,nawet nie prébuja tego monitorowac
i sprawdzac”. Respondenci uwazaja, ze skutecznosci nie da sie zmierzyd,
ze nie da sie wskazac efektow, jakie podejmowane przez nich dziatania pro-
mocyjne mogtyby wywotaé wsréd odbiorcow. Za sukces jednak sa sktonni
uwazacd takie elementy, jak: a) frekwencja, b) pozytywne swiadectwa od-
biorcéw, zywe zainteresowanie i dopytywanie o szczegdty wydarzenia, c)
zapytania o to, czy projekt bedzie kontynuowany, d) pozytywne wypowiedzi
w radio i/lub prasie.

6.2. Londyn

Ogoblny zakres dziatalnosci badanych podmiotéw

Wywiady w Londynie zostaty przeprowadzone z rozméwcami majacymi
co najmniej kilkuletnie doswiadczenie zwigzane z dziataniami na rzecz pro-
mowania kultury polskiej w Londynie. Osoby te braty udziat w tym procesie
w réznej roli - jako przedstawiciele réznych typow podmiotéw i aktoréw
dziatajacych w obszarze kultury i promujacych kulture polska w Londynie:

1) organizacji rzadowych - Ambasada RP w Londynie, Instytut Kultury
Polskiej w Londynie,

2) organizacji pozarzadowych: Zwiazek Pisarzy Polskich na Obczyznie,
Polish Klan Association, Lewisham Polish Centre, Polski Osrodek
Spoteczno-Kulturalny, w tym: Galeria POSK, Biblioteka POSK, Dziat
Promocji Kultury POSK; Instytut Polski i Muzeum im. gen. Sikorskie-
go, Polska Macierz Szkolna oraz jedna z polskich szkét sobotnich
w Londynie,

3) medidéw polonijnych i miejscowych: Tygodnik Cooltura, Radio Wnet,
UOB Today,

4) grup i aktoréw nieformalnych: artysci reprezentujacy interesujace
nas obszary kultury: m.in. poeci, a takze twércy medidéw/kanatéow
promujacych kulture polska za granica (Remiza, Polish at heart),
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5) podmiotéw turystyki i handlu - White Eagle Club - prywatny polski
klub spoteczny w Londynie.

Wszystkie te podmioty aktywnie biorg udziat w dziataniach na rzecz
promowania polskiej kultury za granica. Podmioty rzadowe dziataja w tym
zakresie w oparciu o wytyczne krajowe, organizujac, wspoétorganizujac
lub obejmujac patronatamirézne wydarzenia - najczesciej na duza skale,
np. Koncert z okzji 100-lecia Odzyskania Niepodlegtosci w Royal Albert
Hall czy wystawa obrazu Astronom Kopernik, czyli rozmowa z Bogiem Jana
Matejki w National Gallery. Natomiast podmioty pozarzadowe i nieformal-
ne podejmuja wiele dziatann wynikajacych z ich pomystéw na promocje
polskiej kultury w Londynie: koncerty artystéw z Polski, artystow polskich
zamieszkatych poza rodzimym krajem, wystawy, spotkania autorskie,
przeglady literackie, spotkania literacko-muzyczne artystéw o polskich
korzeniach pochodzacych z réznych parstw, konkursy dla uczniéw pol-
skich szkét (np. ,Wierszowisko”), ale takze pikniki, festyny, stand-upy.
Gtéwna instytucja inicjujaca i organizujaca takie wydarzenia w Londynie
jest POSK.

Nalezy zaznaczyé, ze doswiadczenia naszych rozmdéwcédw miaty bardzo
zréznicowany charakter. Zazwyczaj mieszkajg oni w Londynie od kilkuna-
stu lat (wiekszo$¢ przyjechata tutaj po 2004 roku). To osoby dziatajgce
w roznych obszarach kultury: literatura, teatr, sztuki wizualne, muzyka,
ale takze w dyplomacji, w bardzo popularnym w Wielkiej Brytanii sekto-
rze NGO, muzeach, mediach, edukacji czy tez w biznesie. W toku swojej
kariery petnity one zréznicowane role, takie jak: dyplomaci, prezesi, dyrek-
torzy i wtasciciele podmiotdw dziatajacych w obszarze kultury w Londynie,
cztonkowie zarzaddw i wolontariusze organizacji pozarzadowych, aktywisci
spoteczni, nauczyciele, dziennikarze, a takze artysci np. literaci, malarze,
muzycy. To dzieki temu udato sie osiggnac podstawowy cel doboru préby,
co pozwolito na pogtebiona analize materiatu przy wykorzystaniu w jego
interpretacji inspiracji teoretycznych.

Respondenci poproszeni zostali o wskazanie ogélnych dziatar zwigza-
nych z promocja polskiej kultury w obrebie aktywnosci podmiotu, ktéry re-
prezentuja. W rozmowie najczesciej jednak wymieniono wszystkie imprezy
i wydarzenia, ktére promuja kulture niezaleznie od tego, czy faktycznie ich
organizatorem jest instytucja respondenta. To dotyczy przede wszystkim
podmiotéw niepublicznych. W przypadku instytucji publicznych takich
jak Ambasada RP badz Instytut Polski opierano sie na dziataniach, ktére
koordynuje i inicjuje ten podmiot. W wiekszos$ci pozostatych rozmow takze
wymieniono wydarzenia organizowane przez Instytut i Ambasade, a jako
dodatkowe aktywnosci - te podejmowane przez instytucje respondenta.
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Wydaje sie, ze respondenci poprawnie odczytali pytanie, jednak ranga
wydarzen, ktére inicjuja instytucje rzadowe jest na tyle wysoka, ze oka-
zaty sie one kluczowe takze dla respondentéw niezwiazanych bezposred-
nio z nimi. Warto jednak zauwazy¢, ze jest pewna grupa wydarzen, ktére
cho¢ sa inicjowane przez instytucje rzadowe, to organizacyjnie wtaczaja
takze do wspdtpracy instytucje pozarzadowe. Flagowym przyktadem ta-
kiej wspodtpracy sa wydarzenia promujace polska kulture w catej Wielkiej
Brytanii w ramach imprezy Polish Haritage Days (PHD) - inicjowanej przez
Polska Ambasade, ale w praktyce organizowanej przez polonijne organiza-
cje wybierane w ramach konkursu, ktdre nastepnie odpowiadaja za sposéb
i plan przebiegu wydarzenia®. Mimo przyjetych zatozer odnoszacych sie
do kategoryzacji wydarzen wedtug obszaru sztuki, z uwagi na pojawiajace
sie w rozmowach postrzeganie pojecia kultury oraz jej promocji, zasadne
okazuje sie pokazanie ich w szerszej perspektywie niz tylko odnoszace;j
sie do proponowanych w zatozeniach obszaréw kultury.
Dziatania wymienione przez respondentéw mozna podzieli¢ na 3 ka-
tegorie:
1) Pierwsza grupa dotyczy imprez organizowanych przez aktoréw
instytucjonalnych bedacych agendami polskiego rzadu w Wielkiej
Brytanii takich jak Instytut Kultuy Polskiej i Ambasada RP w Londy-
nie. Wydarzenia te byty wskazywane przez wiekszos$¢ respondentow
niezaleznie od instytucji, ktéra reprezentowat respondent. Sa to za-
tem wydarzenia uznawane za flagowe przez wiekszo$¢ rozmowcow.
Zalicza sie do nich takie wydarzenia, jak:
® Polish Heritage Days (cykliczne wydarzenie inicjowane przez Am-
basade, organizowane przez Polonieg).

® Ekspozycja obrazu Jana Matejki Astronom Kopernik, czyli rozmowa
z Bogiem w Galerii Narodowej w Londynie.

® Wystawa “Young Poland. Arts and crafts” (artefakty z Muzeum
Narodowego w Krakowie i Muzeum Tatrzarnskiego w Zakopanem).

® Cykliczny festiwal filmu polskiego ,Kinoteka”.

® Koncert w setna rocznice niepodlegtosci w Royal Albert Hall, pro-
wadzony przez Grazyne Torbicka i Kasie Madere.

Wydaje mi sieg, ze takim wydarzeniem numer jeden, ktére
rzeczywiscie przyciagneto najwiekszg uwage, zaré6wno
spotecznosci brytyjskiej, miedzynarodowej, tej w Londy-
nie, jak i widowni w Polsce to byta ekspozycja obrazu Jana

5 Organizacja tej imprezy jest szczegdétowo opisana w publikacji Dabrowski i in. 2023c
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Matejki ,,Astronom Kopernik, czyli rozmowa z Bogiem”
w Galerii Narodowej w Londynie. Juz samo miejsce, wybor
miejsca moéwi samo za siebie. To jest bardzo prestizowa
galeria. Nie tylko mierzac jag miarg brytyjska, ale ogélno-
swiatowa. To jest jedna z najwazniejszych, jezeli nie naj-
wazniejsza galeria na swiecie. [LON_R1]

2) Druga grupa to projekty bezposrednio zwigzane z kultura, realizowane
na zdecydowanie mniejsza skale, przez podmioty w wiekszosci spoza
sektora publicznego. Najczesciej w catosci finansowane przez dana
instytucje niezaleznie od pochodzenia Zrédta finansowania (czasem
sg to dotacje lokalnych wkadz jak granty, czasem to datki, dziatalnosé
komercyjna itp.). Projekty te sa niezalezne programowo (inaczej niz
w przypadku agend rzadowych, ktére podlegaja priorytetom wtasci-
wego ministra), w cato$ci przygotowane i zabezpieczone przez insty-
tucje respondenta. Warto zawazyé, ze czestym motywem sa wyda-
rzania wazne dla historii i kultury polskiej, co nierzadko koresponduje
z wydarzeniami organizowanymi przez agendy rzadowe. Wydaje sie
jednak, ze ich gtdwnym celem jest integrowanie srodowiska polo-
nijnego, podtrzymywanie tozsamosci i zacie$nianie wiezi wewnatrz
grupy migrantéw. Z wywiaddw wynika takze, ze waznym celem takich
dziatan promocyjnych jest pokazania i wzmacnianie pozytywnego
wizerunku Polakéw w lokalnych spotecznosciach, co ma wzmacnia¢
wiezi sasiedzkie z innymi etnicznie i kulturowo zbiorowosciami. Tutaj
wymieni¢ mozna takiej dziatania, jak:
® Wystawy malarstwa, twércéw zwiazanych z Polska (np. Tytusa
Brzozowskiego ,,12 miast”), ale tez po prostu polskich artystéw
wspotpracujacych z galerig (m.in. w galerii POSK).

® Wystawy ksigzek i promocja literatury polskiej w jezyku angielskim
(np. Krzysztofa Kamila Baczyriskiego), ksiazek dla dzieci. Dobrym
przyktadem jest tez projekt ,Polska pdtka”, ktérej organizatorem
jest dyplomacja publiczna w Londynie dziatajgca przy Ambasadzie
RP (jako departament MSZ), ktéra promuje polskie ksigzki - ttu-
maczone na jezyk angielski, ale tez brytyjskich autoréw o Polsce.
Adresatem projektu sa biblioteki publiczne w UK.

® Okolicznosciowe spektakle i pokazy przedstawien /tradycji Swia-
tecznych.

® Warsztaty dla dzieci - zabawy w trakcie, ktérych dzieci ucza sie
np. robienia mydta, polskich piosenek, przygotowuja koszyczki
wielkanocne.
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® Regularne Spotkania Polakéw (kluby dyskusyjne), podczas ktérych
podejmowane sa tematy zwiazane z kultura i historig Polski, jak
np. Spotkania czwartkowe na IV pietrze POSK-u tzw. ,,Czwarte Pie-
tro”., spotkania przy grach planszowych (Lewisham) organizowane
najczesciej przez mtodsze pokolenie.
® Spotkaniaz literatura, np. Wierszowisko (Macierz Szkolna+ POSK),
Ogroédek Poezji.
® Spotkania z wybitnymi autorami, naukowcami z Polski lub pisza-
cymi o Polsce (np. spotkanie z Normanem Daviesem w bibliotece
POSK).
® Koncerty polskich zespotdéw (Dzem, IRA), polskich wokalistéw ja-
zzowych, takze gwiazd sceny disco i wystepy kabaretéw adreso-
wane do Polonii.
® Finat Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.
® Tance ludowe - najrézniejsze zespoty folklorystyczne, np. Mtody
Las, Gaiczek.
3) Trzecia grupa to wydarzenia, ktére dotycza promocji elementéw po-
Srednio zwigzanych z kultura. Z uwagi jednak na funkcje promocyjna,
w opinii respondentéw sg one waznym uzupetnieniem ich progra-
mowej dziatalnosci, dlatego trudno je pominaé. Czasem towarzysza
gtéwnym wydarzeniom z zakresu kultury, niekiedy jednak sa organi-
zowane niezaleznie. Do tej grupy zalicza sie:
® Pikniki kulinarne.
® Imprezy plenerowe.
® Akcje sprzatania polskich grobéw na cmentarzach (Wszystkich
Swietych).
® |mprezy taneczne zwigzane z polskimi tradycjami (folk), ale tez
integrujace z lokalng spotecznoscia np. Maraton Bollywood Dance.
Waznym elementem tych wydarzen jest piknik, grill, a tu popularny
jest street food. | Polacy zapraszaja tez inne kuchnie. Sama bytam zasko-
czona, jak zwrdcitam sie do biblioteki i zapytatam, jakie chcieliby ksiazki,
a oni odpowiedzieli, ze kulinarne. To jest bardzo wazny aspekt promocji,
bo Wielka Brytania stynie z tego, ze tu mozna sprébowacd kuchni z catego
Swiata. (...) A polska kuchnia jest tu bardzo lubiana. Sg polskie restauracje,
do ktérych przychodza Brytyjczycy na uroczysty obiad”. [LON_R5]
Wydarzenie, ktére wymienita wiekszos$¢ rozmoéwcoéw to Polish Heritage
Days (PHD). Jest to wydarzenie flagowe, ktére niezaleznie od tego, kto
w danym roku jest jego wspdtorganizatorem, powszechnie kojarzone jest
z promocja polskiej kultury.
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Wizerunek Polski i polskiej kultury w Wielkiej Brytanii w oczach
respondentéow

Wizerunek Polski, ktéry wytania sie z przekazéw w mediach brytyjskich -
jak méwia respondenci na podstawie swoich obserwacji - jest dos¢ dobry.
Zwraca sie uwage na takie cechy Polakdw jak: pracowitos$¢, sumiennosé,
profesjonalizm, co sprawia, ze Polacy w Wielkiej Brytanii ,majag dobra
marke”. Jest to zauwazalne zwtaszcza po zakornczeniu Brexitu, spowodo-
wane w duzej mierze staraniem rzadu brytyjskiego, by zatrzymac polskich
pracownikéw w Wielkiej Brytanii:

Za czasow Borisa faktycznie tak. Mysle, ze wigzato to sie
z tym, ze bardzo duzo Polakéw jest w Wielkiej Brytanii.
Powstat brexit i rzad brytyjski chciat, zeby Polacy tutaj
zostali, ci ktérzy maja jakis wktad w gospodarke tego kraju,
amaja ogromny. Sektor budowlany, kierowcy, restauracje,
sprzataczki. Kto bedzie u nich sprzatat? [LON_R1]

Rozmowecy podkreslali, ze o Polsce i Polakach méwi sie tez stosunkowo
duzo na tle innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej:

Dodam jeszcze, ze jezeli wzigé pod uwage Czechow, We-
grow, Rumunéw, Butgarow, Stowencoéw czy kogokolwiek
innego, to zdecydowanie najwiecej jest o Polsce, a dopiero
potem o nich. [LON_R8]

Obecnos¢ polskiej kultury w mediach jest sporadyczna, a jesli tematyka
ta wystepuje, to przy okazji waznych wydarzen lub $wiat np. rocznicy od-
zyskania niepodlegtosci (koncert z tej okazji w Royal Albert Hall), duzych
wystaw (np. wystawa w The National Gallery w Londynie pt. Rozmowy z Bo-
giem: Kopernik Jana Matejki, ktorej gtdwnym elementem byt wypozyczony
z Collegium Novum Uniwersytetu Jagielloriskiego obraz Astronom Kopernik,
czylirozmowa z Bogiem). Brytyjski, The Guardian” po$wiecit obrazowi arty-
kut, w ktérym opisywat Matejke jako ,polska supergwiazde”. Autor - Mark
Brown - dodawat, ze artysta byt uwazany za malarza narodowego i ceniony
za wielkoformatowe obrazy, przedstawiajace wazne dla Polakéw wydarze-
nia historyczne. Zaznaczat rowniez, ze Astronom Kopernik, czyli rozmowa
z Bogiem rzadko opuszcza Krakdéw, wiec jego obecno$é w Londynie to nie
lada gratka dla Brytyjczykows.

6 https://www.theguardian.com/artanddesign/2020/nov/23/huge-portrait-of-copernicus-
-to-be-seen-in-uk-for-first-time (dostep: 15.09.2023).
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Brytyjczycy kojarza Polakéw z katolicyzmem, dlatego tez wizerunek
Polaka - katolika jest czesto dopetnieniem informacji okolicznosciowych
np. z okazji swiat religijnych. Obok ukazywania polskosci w kontekscie
religijnym, w mediach brytyjskich pokazuje sie Polakéw i ich zwyczaje
towarzyszace tym uroczystosciom (np. w materiatach BBC).Czasem w me-
diach pojawiaja sie postaci takie jak Lech Watesa, papiez Jan Pawet II, czy
inne postaci historyczne (np. Krystyna Skarbek, polska szpieg z okresu
I wojny $wiatowej)’, ale tematow dotyczacych polskich tworcéw kultu-
ry nie ma prawie wcale. Respondenci - dziennikarze (R5) podkreslali,
ze w Londynie nie istnieje Srodowisko kulturalne, ktére bytoby skupione
wokot polskiej kultury.

Natomiast od czasu eskalacji wojny w Ukrainie duzo pisze sie o Polsce
w kontekscie pomocy Ukrainie. Przyktadowo Con Coughlin, publicysta
jednego z najwiekszych brytyjskich dziennikow “Daily Telegraph”, zaty-
tutowat swaj tekst: Polska jest teraz prawdziwym liderem wolnej Europy®.
Potwierdzit to jeden z naszych respondentéw:

0Od momentu, kiedy zaczeta sie wojna na Ukrainie, to Polska jest pisana
w samych superlatywach. Absolutnie. | to jest piekne. Zreszta sama wiesz,
ze Polska, Wielka Brytania i Stany Zjednoczone najbardziej pomagaja
Ukrainie. | tutaj jestesmy opisywani w samych superlatywach. [LON_RG]

Warto tez zauwazyé, ze w Wielkiej Brytanii dziata w sferze publicznej
kilka osdb - Polakdw, mocno angazujacych sie w promocje Polski. W kon-
tekscie tym najczesciej wskazywana jest K. Madera z BBC.

Jednak, jak zauwazyt jeden z rozméwcdéw Brytyjczycy nie sa zaintere-
sowani Polska i polska kultura, gdyz co do zasady sa zorientowani na kraje
tzw. starej Europy, a takze kraje, ktére kiedys byty ich koloniami. Natomiast
Polska to dla nich kraj peryferyjny, nadal troche postrzegany stereotypowo
jako kraj kategorii B z uwagi na ,,postsowieckos$¢” i pézniejsze wtaczenie
w struktury UE.

Mysle, ze srednio sie interesujg polska kultura i w ogéle
Europa Wschodnia. Brytyjczycy sie interesuja bardziej
kultura, ktora jest badz byta w krajach, ktére podbili kie-
dys. Tzw. kraje Commonwealth. To sg ich zainteresowania.
Mysle, ze oni sa uczeni w szkole od poczatku, ze Common-
wealth to sa dalej kraje z nimi blisko zwigzane. Europa
Wschodnia, pomimo tego, ze jestesmy w Unii juz tak dtugo,

7 www.english-heritage.org.uk/visit/blue-plaques/granville-christine/ (dostep: 15.01.2023).

8 tvn24.pl/swiat/wielka-brytania-media-chwala-polske-za-postawe-wobec-ukrainy-
-artykul-w-daily-telegraph-5692294, (dostep: 15.01.2023).
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to dalej jest kojarzona jako Europa Wschodnia. Mamy pan-
stwa, ktére stworzyty Unie, a te ktére dotaczyty pézniej,
mowimy tez o Polsce, to dalej to sa kraje B. To wszedzie
stychaé, widaé. Jestesmy krajem B. [LON_R1]

Kultura polska, promocja kultury i marka narodowa w rozumieniu
badanych

Zasadniczym wnioskiem z przeprowadzonej ponizej analizy jest wskazywa-
nie przez wiekszos¢ naszych rozmoéwcow na szerokie rozumienie i znacze-
nie pojecia ,kultura polska” (zarowno w przypadku osdb reprezentujacych
podmioty rzadowe, pozarzadowe, jak i aktoréw nieformalnych/niezinsty-
tucjonalizowanych). Choc¢ rozumienie kultury nie jest przez badanych jed-
nakowe, to mozna zauwazyc, ze pewnym wspdolnym mianownikiem wydaje
sie by¢ dostrzeganie przez nich ogromnej wagi dziatalnogci kulturalne;j.
Zaréwno z perspektywy wtasciwego doboru elementéw polskiej kultury,
jak i kanatéw zapewniajacych efektywna realizacje celdw przyjetych przez
uczestnikdéw procesu promowania polskiej kultury w Londynie.

Jak mozna zauwazy¢ wiekszo$é naszych rozméwcow wskazywata
na ztozonos$¢ i wielowymiarowosc pojecia kultury polskiej, w tym jej geneze
i osadzenie w kulturze europejskiej, dzieki czemu moze by¢ ona bardziej
zrozumiata dla innych narodéw. Wskazywano takze na to, ze jest ona pod-
stawa tozsamosci i dziedzictwa zaréwno Polakoéw, jak i Europejczykéw:

To jest bardzo ztozony temat, bo kultura dla mnie jest
sktadowa tozsamosci i pewnego dziedzictwa, ale réwniez
takiego szerszego, europejskiego. Zawsze mysle o pol-
skiej kulturze jako wktadzie w kulture europejska. | chyba
na tym gtéwnie musimy sie skupiaé i mysle¢ o tym, bo jak
mysle o polskiej kulturze i jej promowaniu, to zawsze zasta-
nawiam sie, kto jest naszym odbiorca. | odbiorca nie zrozu-
mie polskiej kultury, jezeli nie dostanie catego kontekstu,
(...). Nie sposob promowac kulture polska bez kontekstu
brytyjskiego. | ja to tak rozumiem. [LON_R5]

W tym wymiarze z jednej strony wskazywano na to, co nas taczy z inny-
mi narodami - kultura jako uniwersalny system (wspdlna historia - np. Dy-
wizjon 303, postacie - np. Joseph Conrad czy Krystyna Skarbek - polska
agentka brytyjskiego wywiadu uhonorowana ,,Btekitna tablica” jedna z naj-
nowszych tablic English Heritage poswieconych agentkom specjalnym
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z czaséw |l wojny swiatowej). Z drugiej strony akcentowano artefakty
polskiej kultury gtéwnie symboliczne i behawioralne np. postaé i symbol
Stanczyka, przepuszczanie kobiet w drzwiach czy zwyczaje zwigzane z ce-
lebrowaniem $wiat np. Bozego Narodzenia, Wszystkich Swietych. Zatem
traktowano kulture jako system zamkniety:

(...) [kultura, przyp. aut] to jest taki catoksztatt dorobku,
po prostu naszego spoteczenstwa. Taka ciggtosé wtasnie,
ktora sie po prostu przekazuje. Sa rzeczy, ktére sg w jakis
sposob, jakby to powiedzieé, dla danej spotecznosci, dla
danej narodowosci, jakby istotne i wazne. Czy po prostu,
ktorych nie spotykamy na przyktad w innych krajach, tak.
Moze taki przyktad, chociazby przy okazji Swiat Bozego
Narodzenia. W naszej polskiej spotecznosci najbardziej
istotnym dniem. powiedzmy, w tym Bozym Narodzeniu
jest Wigilia. Jest to taki czas, kiedy kazdy mysli raczej
o domu i o tym, zeby sie spotkaé¢ z rodzing, albo wrecz,
powiedzmy, dazy do tego, zeby tam gdzies dojechaé, zeby
sie tg z ta rodzing spotkac. W Wielkiej Brytanii dniem takim
dos¢ istotnym nie jest Wigilia. Jest pierwszy dzien $wiat,
to chociazby taka réznica (...). [LON_R16]

Ponadto wielu naszych rozméwcow wskazywato na szerokie, tradycyjne
rozumienie kultury jako catoksztattu duchowego i materialnego dorobku
spoteczenstwa, w tym ogdét wytwordw dziatalnosci ludzi:

® materialnych: np. polski design, stroje ludowe, chusty, korale, kulinaria
(np. restauracja POSK, w ktérej mozna zjesc¢ pierogii schabowe LON_R9);

® niematerialnych: wartosci, idee, historia;

® duchowych: np. wierzenia, religia;

® symbolicznych:jezyk, zwyczaje i obyczaje, tradycje charakterystyczne
dla polskiego narodu np. odwiedzanie grobéw 1 listopada, celebrowa-
nie Dnia Kobiet itp.), ale takze nasze cechy narodowe np. ktétliwosé

[LON_R16].

Wielu rozméwcow podkreslato takze wymiar temporalny kultury, a wiec
postrzeganie jej w ujeciu dziejowym, historycznym. W tym kontekscie
zwracano uwage na role Polski i Polakdw w historii innych narodéw (np. il
wojna $wiatowa i walka za wolnos$¢ wasza i nasza). Watek walki o wolnosé in-
nych narodéw byt podkreslany gtéwnie przez spadkobiercow emigrantéw,
zotnierzy z okresu Il wojny swiatowej. Zwracano takze uwage na procesual-
nosc¢ tego zjawiska, zaréwno w wymiarze ciggtosci kultury; przekazywania
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jej z pokolenia na pokolenie, kultywowania, ale takze ksztattowania pol-
skiej tozsamosci, zwtaszcza mtodego pokolenia Polakéw mieszkajacych
za granica. W odniesieniu do tego pokolenia wskazywano, iz kultura moze
okazac sie sposobem na odnalezienie swojej tozsamosci (np. pitkarski puchar
pamieci Matego Powstarnca - LON_RG, czy dziatalnos¢ teatru Syrena przy
POSK dla dzieci - LON_R9).

W zakres tego pojecia rozméwcy wiaczali takze ,kulture zycia codzien-
nego” Polakdw na emigracji, a wiec festyny, koncerty, pikniki, na ktére
przychodza zaréwno Polacy, ale i ich znajomi Brytyjczycy, ktérzy w ten
sposob poznaja Polske i polska kulture.

Na przyktad Polacy promuja polsko$é na rézne sposoby,
np. organizujac jakies eventy motoryzacyjne, czy spotkania
kulturalne, czy nawet panie upieka ciasta i przyjdzie jakis
twoérca. | w tych zapyziatych domach kulturalnych tez sie
cos dzieje. Najfajniejsze jest to, ze ludzie probuja i fajnie
jest trafiaé¢ na tych ludzi i pomagaé im, ale tez poznawaé
ich. [LON_R13]

Jednoczesnie kilku naszych rozmoéwcdéw zwrécito uwage na wymiar
systemowy i interakcyjny kultury, a wiec organizacje i instytucje, w ramach
ktérych dziataja aktorzy spoteczni, ktérzy wchodzac ze soba w interakcje,
tworza sie¢ powigzant miedzy podmiotami zinstytucjonalizowanymi, jak
i tymi oddolnymi, zaréwno w wymiarze wspotpracy miedzy Polakami, jak
i pomiedzy Polakami i miejscowymi instytucjami (np. radami dzielnic/miast):

Ale elementem polskiej kultury sa tez organizacje. Ze
wzgledu na specyfike Wielkiej Brytanii, Polakéw tych or-
ganizacji jest bardzo duzo i oni sg dla nas fantastycznym
partnerem, bo pomnazaja niewielka liczbe pracownikow
w ambasadazie. | organizujg swoje pomysty, ktére rozumieja
i wiedza, Ze maja szanse zaistnieé¢. [LON_R5]

Sporadycznie pojawiaty sie gtosy przypisujace kulturze pogtebione
rozumienie - jak np. dotarcie do znaczen, sensdw, czy nadajace znaczenie
wartosciujace: kultura wyzsza i nizsza (w kontekscie podziatu na ,starg”
i ,nowa” Polonig).

Waznym zagadnieniem z zakresu kultury jest kanon kultury narodowej.
Obecnie nie ma powszechnej zgody, co do jego zawartosci. Zbiezne z tym
stwierdzeniem sg wypowiedzi respondentéw z Londynu. Rozmdwcy nie
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potrafili sprecyzowaé, co mogtoby naleze¢ do kanonu polskiej kultury, jego
definiowanie sprowadzato sie najczesciej do wyliczania jej czesci sktado-
wych, przy czym kryterium doboru nie byto tu wyraznie sformutowane,
zazwyczaj zalezato od obszaru, ktéry reprezentowat rozméwca. Wsréd
respondentéw panowata zgoda w odniesieniu do stwierdzenia, ze powinno
by¢ to cos$, z czego jestesmy znani, co$, co kojarzy sie z Polska:

Jamysle, ze to wszystko, co doprowadzito do tego, ze ta na-
sza Polska jest. Ale ogédlnie wiedza, literatura i sztuka
to jest to, co bardzo wazne jest dla nas, jezeli chodzi
o kulture. Bo jezeli nie bedziemy przekazywaé naszej li-
teratury, jezeli nie bedziemy przekazywac naszej sztuki
i wiedzy, wiedzy réznie rozumianej, wiedzy o Polsce, wiedzy
o rodzinie, ale w sposéb kulturowo bliski Polakom, to czy
ma sens dalej robienie tego i, ja to zawsze mowie, bawienie
sie w kulture? Bo co innego jest o niej méwié, ale co innego
jest jg uprawiaé. [LON_R15]

W przypadku pytania o dokument ,Marka Polska” i jego wytyczne,
jedynie rozmoéwcy reprezentujacy podmioty rzadowe znali ten dokument
i potrafili dookresli¢ czego on dotyczy; nazywajac go zbiorem dobrych rad
(LON_R1) stuzacych tworzeniu narracji o Polsce. Jeden z rozméwcow repre-
zentujacy ten typ podmiotéw stwierdzit, ze do tego konkretnie dokumentu
nie odwotuja sie jako placéwka. To jest bardziej ztoZzone i on jest tylko czescia
szerszej polityki (LON_R5). Pozostali respondenci zgodnie odpowiadali,
ze nigdy o nim nie styszeli lub Zze jego zapisy nie sg im znane:

Zabieg komunikacji marki Polska jest to gotowy zbiér
wytycznych. Tutaj w zasadzie nie ma miejsca na jakies$
jeszcze moje interpretacje i szukanie przystowiowej dziury
w catym. To jest konkretny dokument. Ja go pozytywnie nie
tylko oceniam, ale chetnie z niego korzystam, bo to jest
zbiér takich uniwersalnych zasad. One oczywiscie odwotu-
ja sie do promocji tej wyzszej idei jaka jest dla nas Rzecz-
pospolita Polska i jak chcemy o niej opowiadaé, ale jezeli
chodzi w takim wiekszym wymiarze, sprowadzenie tego
do zwyktych kontaktéw miedzyludzkich, bo zawsze na ko-
niec dnia to jest kontakt jednej osoby z druga, rozmowa
i pewne wrazenie, jakie akurat w tej rozmowie sie odnosi.
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Te zasady réwniez okreslajg zbior pewnych dobrych rad,
jak by¢ dobrym cztowiekiem. [LON_R1]

W $lad za definiowaniem polskiej kultury nasi rozméwecy zostali takze
poproszeni o to, aby opisaé, co rozumieja pod pojeciem promocji polskiej
kultury oraz wskazac jej cel. W tym przypadku zarysowata sie réznica
miedzy podmiotami rzgdowymi i pozarzadowymi. Przedstawiciele tych
pierwszych promowanie polskiej kultury postrzegaja i realizujg zgodnie
z kierunkami polskiej polityki zagranicznej, ktére jasno okreslaja priorytety
i zakres dziatart w tym zakresie. Promocja polskiej kultury przybiera dwie
formy: po pierwsze - promowanie polskiej kultury np. poprzez wskazane
postaci (Na przyktad w zesztym roku promowalismy bardzo mocno dzieta
Cypriana Kamila Norwida, w tym roku, jezeli chodzi o literature, ale réwniez
teatr i film skupiamy sie na twdrczosci Bruno Schulza, LON_R1), a po dru-
gie - przekazywanie wiedzy o Polsce i wzbudzanie zainteresowania Polska
i Polakami, poprzez pokazywanie naszego kraju w jak najlepszym swietle
oraz promowanie nas jako kraju ludzi kreatywnych:

(...) kreatywnych w obszarze sztuki i to ta sztuke oczywi-
Scie dzielimy réwniez poprzez obszar naszego dziatania
na promocje polskiej muzyki, promocje polskiego kina,
teatru, literatury, polskiej nauki, osiagnieé polskich na-
ukowcow, przez sztuki wizualne, wszystko inne, ktore nie
dassie tatwo przyporzadkowac do tych wymienionych przed
chwilg kategorii. We wszystkich tych dziedzinach Polacy
sg bardzo kreatywni. [LON_R1]

Dodatkowym dziataniem jest takze opowiadanie o polskiej historii
w szkotach brytyjskich, tak aby byta ona bardziej znana i zrozumiata dla
innych narodowosci. Ciekawie podsumowuje to Respondent 1 nie nazy-
wajac tych dziatan promocja, a raczej “storytellingiem” o Polsce, ktéry
ma szanse dotrzec¢ do szerszego grona odbiorcéw:

Dla zachowania takiej odrebnosci troszeczke tego, czym
jest dyplomacja publiczna w wykonaniu takich instytucji
jak placowki polskie - byta taka sugestia, zeby pomijaé
stowo PR, a nawet w promocjach, bo to jest w pewnym
sensie ksztattowanie wizerunku, to jest dyplomacja pu-
bliczna, to jest ten dialog ze spoteczenstwem, to jest infor-
mowanie o Polsce, poszerzanie wiedzy o poszczegélnych
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dziedzinach polskiego spoteczenstwa, o ludziach, o histo-
rii. Tego typu opowiesé, czyli storytelling wydaje mi sie,
ze to bedzie lepiej docieraé¢ do potencjalnego odbiorcy.
[LON_R1]

Celem promocji, wedtug przedstawicieli podmiotéw rzadowych, jest
stworzenie platformy wspétpracy miedzy Polska a innymi krajami: To jest
w pewnym sensie tworzenie pewnego klimatu do dobrej wspdtpracy, two-
rzenie, budowanie réwniez dobrej woli, budowanie wiedzy o poszczegdlnych
obszarach kraju (LON_R1). To rozumienie potwierdzit drugi z naszych re-
spondentdw reprezentujacy podmioty rzadowe, stwierdzajac, ze celem
promoc;ji jest budowanie politycznych mostéw (LON_R5) poprzez poka-
zywanie wspélnej historii, ale nie z punktu widzenia tego, co Polacy chca
pokazad, tylko z punktu widzenia odbiorcy. Dodatkowo wskazane jest, aby
ten przekaz byt stworzony przez miejscowych twdrcéw, gdyz tylko woéw-
czas bedzie dla tutejszych odbiorcow zrozumiaty i ciekawy. Z zatozenia
zatem przekaz ten jest kierowany gtéwnie do Brytyjczykéw:

[...]. Warto sie skupié¢ na tym, co Brytyjczycy podchwytuja.
| dla nas wyznacznikiem, co jest dla nich interesujace jest
to, o czym pisza. Mamy autoréw brytyjskich, ktérzy sledza
i interesuja sie polska historia, i pisza o tym ksiazki. | duzo
tatwiej promowacé nam historie polsko-brytyjska napisa-
na przez Brytyjczyka. Nawet w najlepszym ttumaczeniu
polski autor nie bedzie sie tak dobrze niést. To jest swego
rodzaju literatura faktu i tu wspétpracujemy z Rogerem
Morehausem czy zinnymi. Jest autorka, Clare Mulley, ktéra
napisata o Krystynie Skarbek, a teraz pisze o Elzbiecie
Zawadzkiej, ktora byta jedyna cichociemna. Czy ksiazki dla
dzieci oparte na watkach historycznych. Jezeli Brytyjczyk
ma o tym przeczytaé, to musi mie¢ swoj kontekst i jakas
wiedze na temat tego okresu. | polskie watki nie moga byé
w oderwaniu od historii brytyjskiej. Jesli bedziemy méwié
o waznych dla nas tematach, ale bez kontekstu, to odbiorca
brytyjski nie bedzie sie¢ mégt do tego odnies¢ i nie uznaja
tego za interesujace. [LON_RS5]

Natomiast rozméwcy reprezentujacy podmioty pozarzadowe i aktoréow/
grupy nieformalne definiowali promocje kultury polskiej bardzo szero-

ko, podejmujac dziatania w tym polu bez odgérnych wytycznych. W ich
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przypadku poprzez promowanie polskiej kultury rozumiano zaréwno or-
ganizacje duzych wydarzen np. koncert jubileuszowy ,100 lat” w Royal
Albert Hall z okazji odzyskania przez Polske niepodlegtosci czy ekspozycje
jednego z najstynniejszych dziet Jana Matejki Astronom Kopernik, czyli
rozmowa z Bogiem w National Gallery w Londynie. Ekspozycji towarzyszyta
publikacja przygotowana przez prof. Andrzeja Szczerskiego, Christophe-
ra Riopelle oraz prof. Owena Gingericha, za pomoca ktdrej starano sie
wyjasnic¢ role malarza w formowaniu polskiej tozsamosci. Wskazywano
takze na dziatania promujace to, co wspdlne dla obu naroddéw (np. Jose-
hp Conrad), jednak z akcentowaniem podtrzymywania i budowania przy
tym tozsamosci Polakéw (zwtaszcza mtodych). W tym aspekcie po raz
kolejny dato sie zauwazy¢ réznice; podmioty rzadowe kierujg dziatania
promocyjne na zewnatrz - do Brytyjczykdéw, pozostate podmioty - row-
niez do Polakéw mieszkajacych na emigracji. W tym miejscu podkreslano
takze wspotprace miedzynarodowa miedzy Polakami mieszkajgcymi poza
granicami kraju, majaca na celu promowanie polskiej kultury np. wspélne
spotkania i koncerty artystéw z Londynu i Wiednia ,Fale Dunaju na Ta-
mizie. Londynsko-wiederiskie impresje artystyczne” w POSK w Londynie
i w Wiedniu skierowane do szerokiej grupy odbiorcow. Wskazywano takze
na dziatania pojedynczych oséb - aktoréw nieformalnych, przyktado-
wo udziat w konkursie Eurowizja Senior w San Remo jednego z Polakéw
mieszkajacego w Londynie, ktéry zajat trzecie miejsce, o czy pdzniej pisaty
miejscowe media. Dodatkowo przedstawiciele tych podmiotéw zauwazali
takze duza role - w promowaniu polskiej kultury - codziennego funkcjo-
nowania Polakéw w wieloetnicznym Londynie poprzez dzielenie sie z sg-
siadami przy réznych okazjach tym, co polskie: np. pierogi, ludowe stroje,
ale takze tradycje i zwyczaje:

Ja mysle, ze promocja polskiej kultury powinna sie odby-
wacé na réznych ptaszczyznach. Tak, jak wspomniatam,
poczawszy od pierogow w polskiej restauracji, poprzez
folklor, poprzez polska muzyke, sztuke, literature, po-
przez réznego rodzaju obrzedy, swieta. | to nie tylko dla
nas, Polakoéw, ale rowniez powinnismy jg pokazywac dalej.
LON_R15]

Na uwage zastuguje natomiast gtos jednego z rozméwcéw, ktéry w cza-
sie wywiadu duzy akcent potozyt na szerszy wymiar promocji polskiej kul-
tury za granica, taczac ja z innymi obszarami, na ktére moze ona pozytywnie
wptywaé np. turystyka czy biznes. Tutaj podkreslono zatem role kultury
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w tworzeniu potencjatu turystycznego i ekonomicznego regiondw, traktujac
ja jako rodzaj platformy konwergencji dziatart zmierzajacych do szerokiego
zainteresowania naszym krajem:

Ja chciatbym Polske bardzo turystycznie pokazywacd. Bo uwazam,
ze Polska jest bardzo atrakcyjna. [LON_R4]

Tak. To tez skupiato polskie biznesy. | przy okazji tego moz-
na byto te polskie biznesy wystawié. Wiec to miato taki
podtekst biznesowy, ale to byto tez promowanie kultury
polskiej. Ale tez pokazanie, ze na rynku lokalnym sa firmy,
ktdre zajmuja sie pewnymirzeczamii mozna z nimi wspoét-
pracowac. Jamysle, ze biznes z kultura bardzo mocno sie...
[LON_R4]

Respondenci pozarzadowi i nieformalni zwrdcili takze uwage na aspekt
wieloetnicznosci i wielonarodowosci Londynu, ktéry sprzyja wspdlnym,
wielokulturowym przedsiewzieciom. Podkreslano, ze promocja polskiej
kultury polega nie tylko na wychodzeniu ze swojg ofertg na zewnatrz, lecz
takze na odpowiadaniu na zaproszenia, i aktywnym wtaczaniu sie w inicja-
tywy lokalne. Wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom miejscowej ludnosci:

Ja wspoétpracuje w ogole z taka organizacja Creative [ns
0:41:30] Places i ta organizacja stuzy wtasnie w regionie.
| ja naleze do konsorcjum jako gtos Polonii - tez na temat
projektow kulturalnych, ktére sie odbywaja w naszej okolicy
wtashie. | tez my jako Polonia, tak jak wspominatam wcze-
$niej, jeste$my zapraszani, jak sg inne imprezy, to my poka-
zujemy naszg czes$¢ kultury wtasnie podczas innych imprez
takich organizowanych przez inne organizacje. | plus do tego
mamy wptyw na to, co sie tez dzieje. | my tez jak na przyktad
s zapraszane teatry polskie na festyn, mamy polskie kino
u nas tez na Brandfort Cinema. [LON_R3]

Wskazywano rowniez na tworzacych na emigracji polskich artystéw,
ktérych respondenci okreslali jako tgcznik, pomost pomiedzy polskoscia
a miejscowa ludnoscia, z uwagi na ich wiedze, doswiadczenie i funkcjo-
nowanie w obu $wiatach i kulturach:

Uwazam, ze to dobrze, zeby oprécz promowania oczywi-
stych rzeczy takich jak sztuka mtodopolska, promowaé
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wspotczesnych tworcow zyjacych w Polsce dlatego ze maja
duzo do zaoferowania tutejszym twércom. R: Zwtaszcza
Ze oni nie sa tacy hermetyczni w Polsce. Kultura zacze-
ta by¢ bardziej uniwersalna. Nasza kultura wspétczesna
jest duzo tatwiejsza do strawienia czy zrozumienia przez
Europejczykéw czy Amerykanina niz kilkanascie lat temu.
Mamy teraz duza szanse, a jezyka angielski jest jezykiem
dominujgcym na swiecie. Jest zrozumiaty dla wielu oséb.
[LON_R13]

Cel promocji polskiej kultury jest postrzegany przez naszych rozméw-
cow wieloaspektowo i dtugofalowo. Sktada sie na niego poznanie, edu-
kacja, popularyzacja, a w konsekwencji stworzenie pozytywnych emocji
wokot Polski i Polakow. Kultura - wedtug naszych rozmoéwcéw - jest kluczo-
wym elementem wptywajacym na skuteczne budowanie wizerunku Polski
jako kraju: otwartego, przyjaznego, nowoczesnego, kreatywnego (tutaj
gtéwnie podmioty rzadowe), a przy tym szanujacego tradycje. To wtasnie
kultura pozwala zagranicznemu odbiorcy lepiej poznaé i zrozumieé Polske
i jej historie, zbudowac do niej zaufanie i skojarzy¢ ja z pozytywnymi war-
todciami, a przez to zachecic do jej odwiedzenia, a by¢ moze nawigzania
relacji biznesowych. Jak wykazata analiza taka rola kultury nie jest jeszcze
w petni doceniana przez podmioty rzadowe (MSZ), gdyz - jak zauwazaja
rozméwcy reprezentujacy podmioty pozarzadowe - projekty kulturalne
czesto traktuje sie jedynie jako tzw. oprawe, element towarzyszacy wyda-
rzeniom o charakterze politycznym czy gospodarczym, a nie jako gtéwny
cel dziatant podejmowanych przez powotane w tym celu podmioty:

To znaczy, przede wszystkim ta promocja polskiej kultury
to tutaj na emigracji kojarzy mi sie z tym, zebysmy w ogéle
ta kulture utrzymali tutaj, zeby$my utrzymali te nasze
tradycje, kultywowali je. To od jednej strony. Natomiast
z drugiej strony, zebysmy pokazywali wtasnie sylwetki
artystow, ze w ogéle sa tacy ludzie, ktorzy cos tutaj robia.
Tak, czy to jest bardziej, czy mniej zwigzane z jaka$ tam
tradycyjna tworczoscia ludowa czy inna, czy jest to totalnie
abstrakcyjne. Ale, ze to sa ludzie pochodzenia polskiego,
ktérzy tutaj sie znalezlii dziatajg. Pokazywanie wytworéw
tej sztuki, czyli co oni robia. Czyli tutaj sa no przerézne
mozliwosci, bo sg malarze, pisarze, poeci, muzycy. Mné-
stwo tych ludzi jest. ciezko tak wymienic¢ kazdego by byto.
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| wtasnie organizacja wydarzen polonijnych. To to jest
bardzo wazne, bo tam mozemy takich ludzi, tam tacy lu-
dzie moga sie pokazaé. Tam moga pokazaé to, co robia.
[LON_R10]

Przyktady dziatan promocyjnych

Kolejne z zagadnienr dotyczyto omdéwienia wybranego przez responden-
ta wydarzenia, ktére w jego przekonaniu najlepiej oddaje sens i pomyst
na promocje polskiej kultury za granica. W praktyce jednak respondenci
sporadycznie ograniczali sie tylko do jednego wydarzenia, czesto opisujac
po prostu przebieg takich inicjatyw. Najtatwiej z odpowiedzig poradzili so-
bie przedstawiciele instytucji rzadowych oraz bezposrednio powigzanych
zinstytucja rzadowa przy realizacji danych wydarzen. Wynika to zapewne
z faktu, ze kluczowe i najbardziej rozpoznawalne wydarzenia jak Polish
Heritage Days, z uwagi na zakres i zasieg przedsiewziecia tatwiej wskazacé
i opisaé, niz dziatania oddolne, ktére nie wzbudzaja tak duzego zaintereso-
wanie i tez w zatozeniach nie maja zaspokajac potrzeb zréznicowanych od-
biorcéw. Warto takze podkresli¢, ze instytucje rzadowe prowadza dziatania
w zakresie promocji polskiej kultury permanentnie, takze sama dziatalnosé
statutowa tych podmiotéw zaktada w praktyce dziatanie w trybie ciagtym,
co ma znaczenie dla interesujacej nas problematyki.

Dlarespondentéw z podmiotéw dziatajacych w trybie nieregularnym,
ktére swoje drzwi otwieraja tylko w weekendy (jak np. szkota sobotnia,
Lewisham Polish Centre) badZ maja charakter klubéw towarzyskich (orga-
nizuja imprezy okolicznosciowe) jak np. White Eagle Club wskazywanymi
dziataniami byty takie, przy ktérych maja szanse wziaé udziat, ale nieko-
niecznie zarzadzaja nimi. Takim przyktadem jest Wielka Orkiestra Swia-
tecznej Pomocy (WOSP). Do tego wydarzenia moze dotaczyé w zasadzie
kazdy kto chce wspierac inicjatywe Jerzego Owsiaka jako wolontariusz
badz organizator pomniejszych imprez (w ramach tego catodziennego
wydarzenia).

Dla respondentéw niezwiazanych formalnie z zadnym podmiotem
(np. tworcy/artysci) albo dziatajacych na zasadzie bardzo indywidualnego
(nie okreslonego zadng umowa) wktadu w dziatania promocyjne kluczo-
wymiwydarzeniami sa te, ktére inicjuja sami jako wynikajace z relacji oso-
bistych ze srodowiskiem twdrczym. Artysci czesto daza do organizowania
wydarzen zwigzanych bezposrednio z obszarem sztuki, w ktérym sami
tworza, sa to np. festiwale tematyczne poswiecone poezji, muzyce etc.
Niektdre z nich maja charakter cykliczny (Ogrédek Poezji). Takie imprezy
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opieraja sie na bezposrednich kontaktach i wspdtpracy z innymi artystami
z Polski i catego $wiata. Respondenci niezwigzani formalnie z zadnym
podmiotem organizuja tez we wtasnym zakresie spotkania z tymi twor-
cami, przeprowadzaja z nimi wywiady, ktérych pdzniej mozna wystuchacé
naich prywatnych portalach internetowych lub oficjalnych, poswieconych
polskiej kulturze (np. Polonia24 UK). Tacy indywidulani twércy czasem tez
organizuja wydarzenia, ktére wymagaja od nich duzego zaangazowania
w przygotowanie danego wydarzenia, jak np. mini festiwale poezji. Takim
przyktadem jest festiwal stowianiski oraz Ogrédek Poezji organizowany
przez Adama Siemienczyka oraz Dariusza A. Zellera. Ta oddolna, cykliczna
inicjatywa odbywa sie w POSK, dlatego tez trzeba zwrdéci¢ uwage na fakt,
ze artys$ci ci otrzymuja wsparcie instytucjonalne w zakresie organizacji ta-
kiego wydarzenia. Arty$ci podejmuja tez inne inicjatywy, np. przygotowania
materiatéw o polskiej kulturze. Sa to przedsiewziecia wydawnicze - czesto
dwujezyczne - przegotowane w celu zachecenia brytyjskiego odbiorcy
do zapoznania sie z polska literaturag (np. ttumaczenie twdérczosci Krzysz-
tofa Kamila Baczyniskiego, tomy poezji Walizka z literami. Twérczosc emi-
gracji w jezyku polskim, reprezentujaca autoréw z Belgii, Norwegii, Australii,
Niemiec, Brazylii, Francji, [zraela i USA.)

Tematy przewodnie takich wydarzeri maja zwigzek z profilem podmio-
tu/osoby, ktéra je organizuje. Dotyczy to pojedynczych twércow (np. lite-
raci organizuja festiwale literackie), jak i podmiotéw (np. galeria POSK).
Czasem takie dziatania pokrywaja sie priorytetami rzgdowymi w zakresie
promocji polskiej kultury za granicg w danym roku. Dobrym przyktadem
jest 100-lecie odzyskania niepodlegtosci. Wiele podmiotéw wykorzystato
ten motyw (jako inicjator zdarzen, jako partner wspierajacy) do stworzenia
wiasnych propozycji $wietowania (np. POSK). Czasem tez wspierali gtdw-
nego organizatora. Przyktadowo, Macierz Szkolna pomagata organizowac
londyriskiemu ratuszowi uroczystosé poswiecona Stuleciu Niepodlegtosci
i cho¢ przedstawiciele tej organizacji nie odpowiadali za catos$¢, to brali
udziat w przygotowaniu, zapraszaniu gosci i wspieraniu przekazu nt. polsko-
-brytyjskiej przyjazni.

Tematyka wydarzent wynika tez z zainteresowania m.in. brytyjskiej
publicznosci twdércami, ktérzy sg powszechnie znanii doceniani, choé nie-
koniecznie za granica kojarzeni z Polska. Przyktadem moze by¢ organizacja
festiwalu chopinowskiego w teatrze POSK-u (w 2023 r. z udziatem Janusza
Olejniczaka). Warto wspomnieé, ze Fryderyk Chopin jest postacig, na temat
ktérejimpresje w réznej formie sa obecne w dziataniach promocyjnych nie
tylko POSK-u (choé tu moze szczegdlnie, bo poza festiwalem odbywaja sie
koncerty jazzowe inspirowane muzyka Fryderyka Chopina).

193



Niekiedy role inicjatora wydarzen, a tym samym decydenta w zakresie
tematyki, petnig zwiazki profesjonalistow. Przyktadem moze by¢ Zwiazek
Polskich Technikéw - polskich inzynieréw pracujacych i mieszkajacych
w UK, ktérzy organizuja tzw. DNI NAUKI. ,Podkreslaja [one - przyp. aut]
role polskich wynalazcéw i polska mysl techniczng” [LON_R5], jak méwi
przedstawiciel dyplomacji publicznej, aktywnie wspierajacy to wydarzenie.

W przypadku instytucji publicznych tematyka wydarzenia uzaleznio-
na jest od wytycznych wtasciwego ministra. Ambasada RP, dyplomacja
publiczna czy Instytut Polski przygotowuja wydarzenia, ktére wynikaja
z priorytetéw na dany rok. Kluczowym i zgodnie wskazywanym wydarze-
niem jest Polish Heritage Days (PHD). Jest to wydarzenie zainicjowane 6 lat
temu, odbywajace sie co roku na wiosne, w maju. Chod¢ zostato zainicjowane
przez Polska Ambasade, w praktyce organizowane jest przez stowarzy-
szenia polonijne. Liderem organizacyjnym w ostatnich czasie w Londynie
jest podmiot o nazwie Polish Klan Association, ktéry réwniez w roku 2023
kolejny raz byt odpowiedzialny za to wydarzenie.

Inicjatorem wydarzenia parasolowego jest Ambasada RP
w Londynie. Inicjatywa zrodzila sie za poprzedniego am-
basadora i pierwszy raz odbyta sie w 2017 roku. Wtedy
byt trudny czas, poniewaz pojawity sie wtedy pierwsze
niepokojace sygnaty dotyczace hejtu, czyli i polski i bry-
tyjski rzad prébowaty uspokoi¢ nastroje, ktére byty dosé¢
niepokojace. .... | wtedy jedynym stusznym dziataniem
byto przyblizenie Brytyjczykom polskiej kultury, polskie-
go dziedzictwa, dlaczego my tu wtasciwie jestesmy i jak
mozemy sie przydaé. Jak mozemy pokazaé¢ pozyteczna
role Polakéw w zyciu spotecznym, kulturalnym, gospo-
darczym i politycznym w Wielkiej Brytanii. (...) | cata idea
polegata na tym, zeby zachecic catg sie¢ tych organizacji
polonijnych, zeby zaczety cos robi¢ bardziej kulturalnego
i zaczely pokazywac spoteczenstwu brytyjskiemu swoja
wartosé, czym sie zajmuja i dlaczego warto z nimi wspot-
pracowaé. [LON_RS5]

Warto zaznaczy¢, ze Ambasada sprawuje kontrole nad tym, jak takie
wydarzenie bedzie przebiegato - okresla jednolita identyfikacje wizualna
imprezy, ustanawia regulamin (dos$¢ ogdlny) i wskazuje bardzo ogdlnie
temat przewodni na dany rok.
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Mamy regulamin catej inicjatywy. Gtéwnie po to, zeby za-
interweniowadé, jakby ktos niestosownie uzywat naszego
logo. W sytuacjach, kiedy mielibysmy watpliwosci, albo
dosztyby do nas stuchy, ze cos byto nie do konca zgodne
z wartosciami, na ktérych nam zalezy. Ale to szczesliwie nie
miato nigdy miejsca. ChcieliSmy sie jednak zabezpieczyé¢,
zeby nam nie zarzucano dziatan niestosownych. Regulamin
jest bardzo ogélny, ale opiera sie na wartosciach, na kté-
rych nam zalezy. [LON_R5]

Podmioty, ktére dostaja licencje na organizowanie PHD w praktyce maja
duzo swobody, jesli chodzi o tematyke i przebieg wydarzenia:

Znaczy my powinni$my, przynajmniej cho¢ troche. Tak jak
za kazdym razem jest ktos inny, jakis inny temat przewodni,
tak ze to staramy sie do tego dopasowaé. Wiec my w tym
roku zrobili$my konkurs na portrety tych trzech generatéw
idzieciidorosli mogli wykonywaé. | podczas festynu repre-
zentanci, radni lokalni oraz burmistrz wybrali prace, ktére
im sie najbardziej podobaly i te prace zostaty nagrodzo-
ne. Plus do tego jeszcze wtasnie podczas festynu to byto
przedstawienie o tym po angielsku, przeczytanie ich takich
krétkich historii, o tych generatach tez. No a oprécz tego
wtasnie podczas festynu mamy zawsze polska muzyke,
taka pop-dance’owa. [LON_R3]

Z wywiaddéw wynika, ze bardzo skuteczne okazuja sie imprezy plenero-
we. Ich zasieg oddziatywania jest niepordwnywalnie wiekszy niz wydarzen
organizowanych wewnatrz budynku danego podmiotu. Nawet taka insty-
tucja jak biblioteka publiczna, dziatajaca przy POSK, nastawiona przede
wszystkim na pielegnowanie kultury jezyka polskiego oraz poszerzanie
wiedzy odbiorcow dostrzega w wyjsciu poza mury biblioteki ogromna
szanse dla skutecznej promocji:

Ostatnio, wtasnie z okazji osiemdziesieciolecie biblioteki przygotowa-
tam rzecz, ktéra byta niezwykta tutaj, bo byt to piknik w Ravenscourt Park,
gdzie na scenie wystepowaty polskie zespoty, ale poniewaz zbieraliSmy
rowniez pieniadze dla uchodzcoéw ukrainskich, w zwigzku z tym wystepo-
wata na scenie takze $piewaczka ukrairiska, (...) To wszystko dziato sie
na scenie, a jednoczesnie byty gry i zabawy dla dzieci i posrdd tych gier
i zabaw byty gry planszowe, z ktérymi przyjechat do nas IPN. | to byta
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najwieksza promocja, poniewaz byto to wyjscie poza budynek i byt to bar-
dzo otwarty charakter. Byto to przez publicznos$é tutejsza, lokalna, bardzo
dobrze przyjete, dlatego ze byto tez polskie jedzenie. [LON_R20]

Jesli chodzi o czestotliwos¢ dziatan, relacjonowane wydarzenia maja
bardzo rézny charakter. Niektére podmioty bardzo dbaja o regularnos¢
wydarzen (np. POSK). Regularnie - choé nie na taka skale - spotkania or-
ganizuja takze inne podmioty pozarzadowe, np. spotkania mitos$nikow gier
planszowych sa statym elementem dziatalnosci Polish Lewisham Centre.
Cyklicznie zmieniaja sie tez wystawy w galerii POSK promujace polskich
twércédw. Regularnosé jednak nie oznacza, ze musza to by¢ wydarzenia
czeste; niektére z nich odbywaja sie raz w miesiacu, jak np. szkolenia
dla dzieci organizowane przez Macierz Szkolna z zakresu kultury jezy-
ka polskiego. Wazne wydarzenie filmowe Kinoteka, organizowane przez
Instytut Kultury Polskiej w Londynie czy wspomniane PHD odbywaja sie
raz do roku. Wszyscy respondenci jednak zgodnie podkreslaja, ze bardzo
wazna w promocji kultury jest gwarancja, ze takie wydarzenie ponownie
bedzie miato miejsce. To wptywa nie tylko na utrzymanie zainteresowania,
lecz tez na wiarygodnos¢ samego podmiotu.

Wspétpraca w zakresie promocji polskiej kultury

Niezaleznie od typu instytucji, wspdtpraca badanych podmiotéw dotyczy
organizacji dziatajacych na terytorium UK, jak i w Polsce.

Twoércy kultury, z ktérymi rozmawiano, co trzeba podkresli¢, to artysci
mato rozpoznawalni, dziatajacy oddolnie, raczej poza gtéwnym nurtem
kultury, ktéra jest promowana, szczegdlnie przez instytucje publiczne. Maja
jednak w swoim dorobku wazne dziatania, nagrody srodowiskowe, a takze
doswiadczenie wspotpracy z instytucjami w Polsce i za granica. Jak wynika
z wywiaddw, opierajg wspodtprace przede wszystkim na osobistych rela-
cjach zinnymi artystami, ewentualnie grupami twércéw. Na pytanie o rela-
cje z podmiotami publicznymi dos$¢ zdecydowanie wskazuja na brak jakiej-
kolwiek wspdtpracy, czesto rozumianej przez nich jako pomoc/wsparcie ich
w pracy (Nie. Na nikogo nie mozemy liczyé, LON_RG). Arty$ci ci wspdtpracuja
jednak z instytucjami statutowo powotanymi do promowania polskiej kul-
tury z obszaru poza publicznego, jak np. POSK (wspdtpraca z Remiza),
a takze z branzowymi podmiotami, np. wydawnictwa, czasopisma takie
jak polsko-brytyjski Kwartalnik Literacki. Czesto podkreslana jest samo-
dzielnos$¢ w dziataniu i indywidualne (tj. bez wsparcia innych podmiotéw)
budowanie kapitatu spotecznego, ktéry potem moze skutecznie przekta-
dac sie na promocje kultury w szerszym otoczeniu, takze poza granicami
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Wielkiej Brytanii (np. wspdlne wydawnictwa brytyjsko-amerykanskie). Jak
podkresla nasza rozméwczyni, poetka, eseistka

Ja juz od pewnego czasu nie wspétpracuje tak silnie ze
zwiazkiem pisarzy. Postawitam na dziatania indywidualne.
Ja jestem bardzo niezalezng osoba i postanowitam praco-
wacé indywidualnie, niezaleznie. Ale we wspétpracy z catym
swiatem. (...) ten $wiat jest dzisiaj tak globalny i ogrom-
ny i dzieki social mediom, i dzieki temu, Ze jakos potrafie
te kontakty nawigzywaé, to rozwinetam skrzydta ogrom-
nie. | chodzi o kontakty kulturalne, literackie, z catym swia-
tem tak naprawde. To jest wedtug mnie taki kapitat dzisiaj,
w dzisiejszym swiecie, az sie martwie, co to bedzie jak
przestane dziataé, co z tym kapitatem ludzkim. [LON_R2]

Podmioty niepubliczne, ktore aktywnie dziataja na rzecz promowani
polskiej kultury z racji tak zdefiniowanych celéw wspdtpracuja z innymi
podmiotami z tego sektora np. z POSK, a takze z konsulatem, Ambasada
oraz Instytutem Kultury Polskiej. Ta wspdtpraca uktada sie jednak réznie
i ma rézny zakres, charakter.

Najintensywniej z Ambasada wspotpracuja te podmioty, ktére wprze-
gane sa w dziatania, nad ktérymi patronat sprawuje wtasnie instytucja
publiczna jak np. Ambasada RP przy organizacji Polish Haritage Days.
Tu za przyktad poda¢ mozna wspdtprace pomiedzy Ambasada RP a Polish
Klan Association (PKA).

Okazuje sie jednak, ze organizacja takiego wydarzenia to takze duzy
indywidualny wysitek organizatora, by zabezpieczy¢ wszystkie niezbed-
ne kwestie - od finansowych poczynajac, na bezpieczeristwie imprezy
koriczac. Dlatego tez do wspdtpracy m.in. Polish Klan Association zapra-
sza rdzne organizacje dziatajace na teranie Wielkiej Brytanii, takze spoza
kregu polonijnego. Najczesciej sa to jednak organizacje polskie o roznym
profilu dziatalnosci - od kultury (zespoét tarica ludowego Mazury), przez
edukacje, po przedstawicieli biznesu (np. Poland Trade jako sponsor PHD
wspotpracuje z PKA).

Organizacje tego sektora wspétpracuja takze z podmiotami publicz-
nymi w Polsce. Przyktadem jest Polish Lewisham Centre, ktéry pozyskuje
od wydawnictw takich, jak Granna, Nasza Ksiegarnia oraz od Instytutu
Pamieci Narodowej gry planszowe na potrzeby organizacji spotkan. Po-
dobny przyktad wspdtpracy zaobserwowaé mozna w przypadku galerii
funkcjonujacej w POSK-u, ktéra mimo, ze dziata niezaleznie, podejmuje
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wspotprace np. z Narodowym Instytutem Polskiego Dziedzictwa Kultu-

rowego za Granica POLONIKA (wystawa T.Brzozowskiego ,12 miast”).

Wspdtpraca polegata na wsparciu finansowym ze strony Poloniki, a galeria

zabezpieczyta wydarzenie w znacznym stopniu od strony merytorycznej

(opieka kuratorska). Galeria chetnie wspdtpracuje z podmiotami publicz-

nymi, poza ambasada takze z Instytutem Kultury Polskiej.

Czasem wspotpraca miedzy sektorem publicznym i niepublicznym

inicjowana jest przy okazji zdarzen niezaleznych od statutowej dziatalnosci

stron. Takim przyktadem jest wspodtpraca White Eagle Club z Ambasada

RP w Londynie nawiazana z uwagi na wojne w Ukrainie:

Jestesmy klubem prywatnym i nie wspétpracujemy z zad-
nymi instytucjami. Blizsza wspoétpraca zaczeta sie z polska
ambasada i konsulatem w okresie, kiedy zaczeliSmy po-
magac Ukrainie. Dopiero wtedy. Jezeli chodzi o wczesniej,
to polska ambasada i polski konsulat sie nie interesowa-
ty dziatalnoscia klubu. Jest klub, niech sobie dziata. Nie
mamy zadnych dotacji z Polski, nie mamy zadnych dotacji
z Wielkiej Brytanii. JesteSmy prywatna dziatalnoscia. Gdy-
by$my chcieli zorganizowac cos, co by szerzyto polska kul-
ture, tak jak pani moéwi, nigdy nie dostaliSmy na to zadnych
srodkéw. [LON_R17]

Podmioty publiczne, jak np. ambasada, to instytucje, ktére wymieniane

sg czesto jako partnerzy réznych wydarzen. Przedstawiciele ambasady -

poza wspotpraca z polskim rzadem i organizacjami skupiajacymi Polakéw

w Wielkiej Brytanii - jako gtéwnego partnera wskazuja Instytut Polski:
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Jestesmy w statym kontakcie z Instytutem Kultury Pol-
skiej, wspieramy ich projekty chociazby komunikacyjnie,
bo przez kanaty nasze w mediach spotecznosciowych. Cze-
sto wystgpienia pana ambasadora odwotuja sie do dzia-
tan Instytutu. Tutaj trzeba podkresli¢ te wspoétprace
na co dzien i jesli chodzi o promocje kultury przez duze K
to to sg zdecydowanie projekty Instytutu, czyli mamy tutaj
na mysli wspétprace z najwiekszymi instytucjami brytyj-
skimi, typu National Gallery. Nie da sie do nich odwotywaé
przy okazji spotkan politycznych na réznych szczeblach.
Jak przyjezdza do nas minister kultury, zeby wesprze¢ na-
sze projekty i nasze dziatania z Brytyjczykami, to odbywa



tez polityczne spotkania. Wiec ambasada jest w to zaan-
gazowana. [LON_RS5]

Dla Ambasady RP waznym partnerem sa takze szkoty i organizacje, ktérych
rodowdd siega czaséw wojennych.

Druga z instytucji publicznych - Instytut Kultury Polskiej w Londynie
(IKP) - z racji tego, ze statutowo zajmuje sie promocja kultury oraz twor-
czosci profesjonalnej bardzo wyraznie podkresla wspdtprace z minister-
stwem kultury (tez wizyty ministra kultury w Wielkiej Brytanii przy okazji
wydarzen organizowanych przez IP°), poszczegdlnymi agendami rzadu
RP i ich odpowiednikami w Wielkiej Brytanii. Instytut Kultury Polskiej
w Londynie dzieki swej pozycji tatwo nawiazuje wspdtprace z cenionymi
ekspertamiw dziedzinie kultury, dziennikarzami lokalnymi, krytykami sztuki
(np. ceniony krytyk ,,Sunday Times” - Waldemar Januszczak, Brytyjczyk
z pochodzenia Polak), brytyjskimi historykami (Roger Moorhouse, Nor-
man Davies). Wspdtpraca zalezy od charakteru wydarzenia. Przy festiwalu
KINOTEKA zrozumiate jest zaangazowanie podmiotéw ze swiata filmu,
jak np. brytyjski instytut filmowy (British Film Institute) oraz siecia kin,
w ktérych odbywaja sie pokazy filmdéw. Przedstawiciel IP zwracat uwage
na role kontaktéw i znajomosci z cenionymi interesariuszami w budowaniu
pozycji i wiarygodnosci Instytutu.

Wspétpraca z konkretnymi partnerami brytyjskimibardzo
czesto jest takg wizytéwka dla kolejnych brytyjskich part-
nerow, ktorzy widzac, ze nasz instytut ma historie udanych
wspotpracy a to z Galerig Narodowa, a to z William Morris
Gallery, a to z British Film Institute, ICA, Region Street
Cinema i innymi brytyjskimi scenami otwieraja przezinne
brytyjskie teatry swoje sceny dla nas i oczywiscie (...).
[LON_R1]

Niemal wszyscy respondenci wskazywali na wspdtprace z mediami,
zaréwno polskimi dziatajagcymi w Wielkiej Brytanii (Cooltura24, Radio PRL,
Polonia24 UK, Wyspa TV, Tydzien Polski), jak i brytyjskimi (np. POSK wspot-
pracuje z trzema radiami londyriskimi).

Wiekszos$¢ podmiotéw wskazuje na wspdtprace z lokalnymi wtadzami,
co wynika m.in. z szansy na pozyskanie na organizacje wydarzenia wsparcia
materialnego od wtadz lokalnych (np. miejsce wystawowe - namiot), ale tez

9 Wystawa w Galerii Williama Morrisa ,,Mtoda Polska - sztuka i rzemiosto”.
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zabezpieczenia wydarzenia pod wzgledem wymogoéw pozarowych, bezpie-
czeristwa etc. (np. podczas finatu WOSP). Wysitki, by nawiazaé wspétprace
z lokalnymi instytucjami kultury, takimi jak Arts Council, podejmuja takze
inne podmioty (np. POSK), ale na razie, jak przyznaja ich przedstawiciele,
ze stabym skutkiem.

Szkoty wspdtpracuja ze szkotami (tez z brytyjskimi), lokalnymi wtadza-
mi oraz z polskim Konsulatem i Ambasadg RP. Dla szkét wazna jest takze
wspotpraca z POSK-iem oraz biblioteka publicznag przy POSKU.

Kanaty komunikowania tresci kulturowych

Kolejne z pytan w scenariuszu wywiadu dotyczyto kanatéw promociji.
Wspdtczesnie istnieje bardzo wiele mozliwych sposobéw docierania do od-
biorcy, a te tradycyjne, takie jak ogtoszenia, plakaty - cho¢ nadal sg wy-
korzystywane - maja drugorzedne znaczenie. Dzisiejsze organizacje jako
kanat promocji wykorzystuja przede wszystkim komunikacje internetowa;
dotyczy to zaréwno przekazywania informacji o wydarzeniu, budowania
pozytywnych relacji z odbiorcami (np. blogi), a takze wptywania na wize-
runek samego podmiotu (pozycjonowanie). Nie ma znaczenia czy dotyczy
to przedsiebiorstw, czy organizacji promujacych kulture.

Przygladajac sie kanatom promocji, ktére wykorzystuja podmioty pro-
mujace kulture Wielkiej Brytanii ogélnie mozemy stwierdzi¢, ze potwier-
dza sie skoncentrowanie dziatarh na komunikacji internetowej i dotyczy
to w zasadzie wszystkich badanych. Nalezy podkresli¢ réowniez niezwykta
role medidw polonijnych dostepnych w kazdej formie (tradycyjnej oraz cy-
frowej). Nie ma w tym przypadku znaczenia rodzaj podmiotu. Bez wzgledu
na to, czy jest to podmiot publiczny czy niepubliczny, czy nawet indywi-
dulani aktorzy (tj. artysci, twdrcy), ich wybory dotyczace kanatu, poprzez
ktory przekazywane sg komunikaty do odbiorcdw wydarzen i inicjatyw
sg bardzo zblizone.

Kanaty te mozna podzieli¢ wg. czestotliwosci wskazan w nastepujacy
sposoéb:

® Pierwszym i najwazniejszym kanatem komunikacji jest Internet.
To przede wszystkim media spotecznosciowe - portal spotecznoscio-
wy Facebook oraz Twitter, czasem Instagram oraz YouTube. Rzadko
wymieniano wtasna strone internetowa (domene), mimo ze badane
instytucje posiadajg wtasna witryne (wszystkie podmioty publiczne oraz
wiekszos$¢ niepublicznych - ich spis znajduje sie w pigtym rozdziale
raportu). Poza kilkoma wyjatkami tj. wskazaniem respondenta na ran-
ge strony (Mamy nasza strone internetowa bardzo dobrze rozbudowana
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i fajnie rozwijajaca sie przez ostatni rok, aktualizowang - LON_R19) wydaje
sie, ze dla promocji kultury sama witryna jest drugoplanowa. Strona
Lfirmowa” ma funkcje informacyjna o samym podmiocie, ale nieko-
niecznie jest postrzegana jako skuteczne narzedzie do promowania
biezacych dziatan:

Zawsze odbywa sie tak, ze idzie to na media spoteczno-
Sciowe. W tej chwili bardzo wazne s, niestety, Facebook,
Instagram czy Twitter. Bez tego nie wyobrazamy sobie,
bo mtodsze osoby tutaj mieszkajace, no to wiadomo,
ze to jest telefon, komputer, iPad i wszyscy sprawdzaja
to, co sie dzieje na mediach spotecznosciowych. [LON_R15]

Jako kanat promocji polskiej kultury respondenci wskazywali gtéwnie:
nowe media (Facebook, Instagram, blogi, vlogi), media polonijne, ale takze
Polakéw mieszkajacych w Londynie, ktérych postrzega sie jako promoto-
row polskosci i polskiej kultury:

Bo na przyktad mam w planie niebawem wywiad z Pania,
ktoéra organizuje spotkania, tak zwanych moli ksiazkowych,
jest bardzo aktywnie tam dziatajaca blogerka i promotorka
literatury emigracyjnej. Takze ona jakby nie jest, nicze-
g0 sama nie tworzy, ale promuje innych, wiec tez wydaje
mi sie, ze to ma tez taki talent do budowania takich relacji
spotecznych. Ze to jest tez warte pokazania. [LON_R10]

Cho¢ w mediach spotecznosciowych wszyscy upatrujg szansy na sku-
teczne informowanie otoczenia, to jednak niektdérzy podkreslaja, ze nie jest
to ,tatwe” narzedzie komunikacji, Przede wszystkim strony powinny by¢
interaktywne, tresci - budowac relacje z odbiorcami i by¢ publikowane
po polsku i po angielsku, co robi np. Instytut Polski, POSK. Te podstawowe
zasady okreslone przez respondentéw - jak sami przyznaja - wymagaja
zaangazowania i ciggtej pracy nad zawartoscia stron:

Media spotecznosciowe bardzo sie zmienity. Kiedys wysy-
tano nam filmiki czy zdjecia. Zaczeli$my zacheca¢ do tego,
zeby wrzucali to u siebie i uzywali hashtaga. | te organi-
zacje same zajety sie promocja. My ja tylko podkrecamy
i staramy sie ich motywowaé. Jak Ambasada RP podata
dalej, to to tez buduje dobre samopoczucie organizatora.
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My pytamy tylko o zgode na wykorzystanie tych materia-
tow, bo sami tez tworzymy swoje materiaty promocyjne,
np. filmiki podsumowujace. [LON_RS5]

Media spotecznosciowe daja tez spore mozliwosci na budowanie w pro-
sty sposdb - na zasadzie ,polecania” (udostepniania) - pozycji danego
produktu, ktdrym w tym przypadku sa konkretne wydarzenia. W praktyce,
jeslip.. Ambasada “polubi”/ “udostepni” dane wydarzenie, to - jak twierdza
badan- - jego rozpoznawalnos$¢ wzrasta:

Przez to, ze to [PHD] sie robi rozpoznawalng marka Polakéw
to pozwala to na identyfikacje wizerunkowa. To utatwia
komunikacje przez hash tagi, co jest kluczowe w dobie
mediéw spotecznosciowych. [LON_R5]

® Media polonijne: tv czasopisma, gazety, radio. Komunikacja inter-
netowa jest bardzo wazna, ale dla badanych podmiotéw nadal wazne
okazuja sie media tradycyjne. Najczesciej wymieniane to: Polskie Radio
»Londyn” (PRL), magazyn ,,.Sami swoi”, ,Kultura”, Tydzien Polski, Wyspa
TV, ale tez TV Polonia. Wspdtpraca z lokalnymi stacjami, gtdwnie polo-
nijnymi, jest niecenionym kanatem docierania do adresatow, szczegél-
nie dla oséb starszych (np. Tydzieri/Tygodnik Polski?)

(...) media spotecznosciowe, bo tutaj mamy na mysli grupe
mtodsza. Trafiamy do tych magazynéw, do gazet, do radia,
wspoétpracujemy z trzema radiami w tej chwili londyriskimi.
Czyli tutaj trafiamy do sredniej grupy. A do tej najstar-
szej Polonii trafiamy przez najstarszy tygodnik, ktéry jest
unas, w Londynie. To jest gazeta, ktdra kazdy starszy Polak
na Wyspach czyta. [LON_R15]

® Tradycyjna reklama. Do promocji wydarzen wiekszo$¢ podmiotow
wykorzystuje tradycyjne media, takie jak plakaty, ogtoszenia, ktére
sg czesto dystrybuowane wsréd interesariuszy danej instytucji, gtdwnie
z kregu polonijnego np. plakaty sa rozwieszane w polskich szkotach,
w polskich sklepach; umieszczane w witrynach podmiotu (np. w PO-
SKU). Wazna role petnia tez witryny sklepdw i instytucji polonijnych.
Poniewaz sa z reguty dobrze widoczne z ulicy, jak np. POSK, duzych
rozmiardw, z tatwoscia mozna je dostrzec. Autorom dekoracji pozwa-
laja tez zawrzed sporo informacji - poza plakatem informacyjnym,
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scenografia witryny stanowi swoista ,,opowies¢” tematycznie zwigzana
z dana uroczystoscia, obchodami.

® Partnerzy/ osobiste kontakty. Niekwestionowana role kanatu w pro-
cesie promocji polskiej kultury petni sie¢ osobistych relacji i kontaktéw.
To dzieki nim udaje sie przekazac informacje ,,dalej”, a takze - niekiedy -
powotac sie na wspotprace (zgodnie z tzw. efektem aureoli), zbudowacd
pozycje i rozpoznawalnos¢ samego wydarzenia:

(...) polegamy réwniez na waznej pomocy spotecznosci
polonijnym. Polonia tutaj ma swoje media, ma réwniez swo-
ja siatke kontaktow, interesuje sie tymi rzeczami, polska
sztuka, wiec z checia to przekazuje. To rowniez nam bardzo
pomaga. Pomocna jest rowniez ambasada, ktéra rowniez
ma bardzo preznie dziatajacy wydziat prasy i mediow takze
pomagaja rowniez w promocji. [LON_R1]

® Parafie. Ostatnim z wymienianych, zdecydowanie rzadziej niz pozosta-
te, kanatéw promocji sg miejsca kultu religijnego, ktére podobnie jak
szkoty, cho¢ w wiekszym stopniu, skupiajg zréznicowana spotecznosc.
Dlatego tez niektdérzy organizatorzy, m.in. POSK, WEC, Ambasada RP
decyduja sie informowac o wydarzeniach za posrednictwem parafii:

Jestesmy wdzieczni polskiej parafii, ktéra pomaga nam,
promuje dziatalnosé klubu. Na mszach jest w ogtosze-
niach parafialnych informacja, ze mozna przyjs¢ na polski
obiad, mozna przyjs¢ na polski Dzien Dziecka, Dzien Matki.
Polskie wydarzenia sg przez parafie promowane, zeby lu-
dzie nie zapomnieli o tozsamosci, ze sa takie wydarzenia,
ze Dzien Matki jest nie tylko angielski w marcu, ale polski
jest w maju. [LON_R 17]

Adresaci dziatan promocyjnych

Uwzgledniajac podziat, ktéry zarysowat sie w trakcie analizy dziatan pro-

mujacych polska kulture wymienianych przez respondentéw, adresatow

tych wydarzern mozna podzieli¢ w podobny sposdéb:

1) Adresaci imprez organizowanych przez aktoréw instytucjonalnych
bedacych agendami polskiego rzadu w Wielkiej Brytanii takich jak
Instytut Kultury Polskiej w Londynie i Ambasada RP w Londynie.
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Do grona odbiorcéw wydarzen wprost odnoszacych sie do kluczo-
wych obszaréw sztuki takich jak teatr, sztuki wizualne, kino, literatura
zalicza sie w podobnym stopniu Polonia, jak i publicznos¢ brytyjska.
Z uwaginarozmach tych imprez oraz zakres wspotpracy przy ich przy-
gotowywaniu z czotowymi instytucjami brytyjskim (np. The National
Gallery), wydarzenia te nie tylko przyciagaja zréznicowana publicznosé,
ale tez z zatozenia sa przygotowywane tak, aby promowane elementy
polskiej kultury byty atrakcyjne, rozumiane i dajace sie wtaczy¢ w szer-
szg kategorie kultury europejskiej. Stad tez zaréwno sposéb komuni-
kowania, jak i docelowy rodzaj odbiorcy sa z zatozenia zréznicowane.

Kino przycigga. Uniwersalne. Najwieksza liczbe widzéw,
dlatego Kinoteka ma charakter cykliczny, staty i tutaj
mozemy zawsze liczy¢ na duzg widownie. Zawsze duza
widownie przycigga ja cos, co wigze sie z wysokim pre-
stizem, wiec jezeli obraz wielkiego polskiego twoércy, ma-
larza narodowego jak my nazywamy Jana Matejke, trafia
do kulturowego miejsca, w sercu Londynu jakim jest ,,The
National Gallery” to odbija sie szerokim echem i oczywi-
Scie przyciaga wiele oséb niz Polonia. [LON_R1]

Warto podkreslié, ze takie wydarzenia przyciagaja uwage lo-
kalnych krytykéw sztuki. Kinoteka czy Wystawa Mtodej Polski byta
opisywana i komentowana w brytyjskich mediach przez uznanych
w Wielkiej Brytanii ekspertéw z zakresu wiedzy o kulturze, co dla
podkreslenia rangi wydarzenia jest niezwykle wazne.

Respondenci z tych podmiotéw zgodnie podkreslaja, ze ich celem
aktualnie jest dotarcie do mtodego odbiorcy pochodzenia polskiego.
Z uwagi na liczbe Polakéw mieszkajacych w Londynie i posiadaja-
cych dzieci w wieku szkolnym kluczowe jest - zdaniem responden-
tow - zachecanie mtodych do identyfikowania sie z polska kultura
i przekazanie wiedzy o jej elementach. Jak méwiag badani, chodzi o to,
by w przysztosci - dysponujac silng tozsamoscia narodowa - inte-
growali sie w réznych obszarach zycia ze spoteczeristwem Wielkiej
Brytanii, zachowujac przy tym zwigzek z polska kultura. Dlatego tez
kluczowa role w tym procesie petnig szkoty brytyjskie, do ktérych
chodzg polskie dzieci oraz szkoty polskie.

W dzieciach z podstawéwek zaszczepiamy dume i to,
Ze warto takie rzeczy robic. Jak oni wejda na rynek pracy



czy do szerszych grup brytyjskich, beda mogli opowie-
dzieé o swoich doswiadczeniach, a moze sami cos zorga-
nizuja... Naszym celem jest dotarcie do jak najmtodszych
grup i zbudowanie bazy. Mamy 200 tys. dzieci polskiego
pochodzenia w Wielkiej Brytanii. Bo ci starsi, te organiza-
cje dostojne, powojenne, to oni zrzeszaja swoich kolegéw
w podobnym wieku i to nie niesie sie dalej. [LON_R 5]

2) Adresaci wydarzen bezposrednio zwiagzanych z kultura, realizowanych
przez podmiot respondenta w wiekszosci spoza sektora publicznego.

W przypadku wydarzen z zakresu literatury, z uwagi na to, ze takie
wydarzenia czesto dotycza kultury jezyka (literatura, poezja $piewana)
odbywaja sie one po polsku i skierowane sg do oséb, ktére postuguja
sie jezykiem polskim, najczesciej pochodzenia polskiego.

Na spotkania z artystami/ organizowane przez artystéw, nieza-
leznie czy ,na zywo”, czy tez za posrednictwem Internetu najczesciej
przychodza osoby w $rednim wieku, czasem - nieco starsi. Sa to gtdw-
nie artysci, osoby z rodziny artystow, przyjaciele. Mtodziez ponizej
dwudziestego roku zycia jest stabiej reprezentowana. Kazdy z respon-
dentéw bardzo wyraznie podkreslat potrzebe wtaczania wtasnie tej
grupy i pracy na rzecz zainteresowania tych adresatéw:

To jest bardzo szeroko rozumiane srodowisko polskie.
Sa to, tak jak méwie, pokolenia, juz czasami trzecie poko-
lenie pochodzenia polskiego [LON_R2].

Respondenci (artysci) podkreslali jednak duza otwartos$é na roz-
nych odbiorcéw, niezaleznie od pochodzenia czy wieku, co niekiedy
przektada sie na frekwencje oséb spoza Polonii. Dzieje sie tak w sy-
tuacjach, gdy np. spotkanie dotyczace literatury jest prowadzane
w jezyku angielskim (tomy sg ttumaczone) albo tez ma to zwigzek
z wkaczeniem innych tematdw, np., muzycznych (przy okazji spotkania
krotki recital, wystep etc.).

W przypadku wydarzen z zakresu sztuk wizualnych, ktérych odbiér
nie wymaga z reguty znajomosci jezyka, ich charakter jest bardziej
uniwersalny. Jak méwia respondenci,,sztuka nie ma zadnego jezyka”,
dlatego miejsca takie jak galerie, wystawy sa nastawione na miedzy-
narodowe audytorium.

Sa tematy dedykowane przede wszystkim polskiemu odbiorcy.
Dotycza one historii kraju, i cho¢ nie wykluczaja udziat oséb z innych
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krajow, to jednak polskiwidz jest ich gtdwnym adresatem (bez wzgle-
du na wiek).

(...) spektakl historyczny, gdzie bedziemy méwié o Au-
schwitzi mamy sale wypetniona po brzegi juz dzisiaj. Czyli
sala teatralna wypetniona po brzegi przez mtodych ludzi.
Bardzo mtodych, bo to beda ci najstarsi uczniowie polskich
szkét sobotnich, gdzie nauczyciele prosza o bilety, pyta-
ja, bo chca pokazaé czesé kultury polskiej, czes¢ historii,
wtasnie mtodym ludziom. [LON_R15]

Polonia w wieku senioralnym to osoby, ktére do Wielkiej Brytanii
przyjechaty lub zostaty w wyniku zawirowan wojennych w czasie lub zaraz
po Il wojnie $wiatowej. Obecnie najczesciej grupe te reprezentujg potom-
kowie pierwszej faliemigrantéw, a wiec osoby w wieku 70+. Dla nich jedna
z kluczowych organizacji z oferta kulturalna jest POSK, cho¢ w praktyce
niewiele jest wydarzen, ktdére bytyby specjalnie dedykowane dla tej grupy
odbiorcow.

Zdecydowana wiekszos¢ podmiotow buduje oferte dla
zréznicowanego odbiorcy, ale szczegélnie skierowana
w strone mtodszego pokolenia. Zwrécono uwage, ze suk-
cesywhnie zmieniaja sie potrzeby oséb, ktére przyjechaty
do wielkiej Brytanii po 2004. Jak méwi jeden z badanych:
»,Moze przyjechali tutaj, moze byt i wszystko nie pozwalato
im na to. Byt to poczatek, byt to ped za pieniadzem. W tej
chwili zauwazamy, ze mtodzi ludzie zaczynaja sie intere-
sowadé.” (LON_R15).

W procesie wtaczania w dziatania z zakresu kultury réznych - szcze-
gdblnie mtodszych - odbiorcéw wazna role odgrywa podmiot (Szkota jako
instytucja), ale takze rodzice, szkoty, opiekunowie réznych o$rodkdéw. Naj-
mtodsze pokolenie Polakéw swobodnie postuguje sie jezykiem angielskim
i polskim, co warunkuje tez sposdb dotarcia do tych adresatow:

(...) musimy wciggnad tutaj nowa Polonie, co przyszta tutaj
po podtaczeniu Polski do Unii...organizacje, nowo polonijne
i polskie oraz tych ludzi, ktérzy nie méwia dobrze po polsku
ani nie sg zainteresowani w Polsce i jej kulturze, polskich
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3)

Brytyjczykow - zeby ich tez wciagnaé, zeby wszystko tutaj
byto dwujezyczne. [LON_R9]

Wydarzenia muzyczne, czesto zwigzane z wybitna postacia, jak
np. Fryderyk Chopin tatwo przyciagaja odbiorcéw z catego swiata.
Dlatego tez w przypadku takich wydarzen jak festiwal Chopina z za-
tozenia adresatem moze by¢ kazdy. Watek muzyczny jest czesto wy-
korzystywany w sytuacjach promowania kultury do heterogenicznej
publicznosci - analogiczna sytuacja dotyczy np. wystepdéw i pokazéw
muzyki klasycznej dla dzieci polskich, ale przy okazji takze ich znajo-
mych i sgsiadéw z innych krajéw:

To bedzie Festiwal Chopina, Halka i od poczatku podkres-
lam - to ma by¢ skierowane i na brytyjskie spoteczen-
stwo i janie mam wylacznie na mysli Anglosasoéw, Londyn
ma szalenie rozmaita ludnos$¢é i tutaj wynajmuja nie tylko,
ale i mieliSmy iranska orkiestre, chiriska. [LON_R9]

Najbardziej spektakularnym wydarzeniem, ktérego celem jest
dotarcie przede wszystkim do adresata bardzo zréznicowanego jest
Polish Heritage Days. Cho¢ gtdwnie interesuja sie nim Polacy i to oni
wczesniej szukaja informacji na jego temat, to juz w trakcie trwania
tego festiwalu w wydarzeniu uczestnicza cate lokalne spotecznosci.

Polish Heritage Days nastawione na cata lokalna spotecz-
nos¢, czyli wiadomo, ze tak 70% odbiorcéw do sa Polacy,
natomiast 30% to sg osoby mieszkajace w poblizu parku.
Czasem jest tak, ze po prostu Polacy zapraszaja swoich
sasiadow, znajomych, przyjaciot. Méwia: ,,Stuchajcie, tutaj
bedzie polski festyn, przyjdZcie zobaczy¢ nasza kulture”.
[LON_R3]

Adresaci wydarzen, ktére dotyczg promocji elementéw posrednio
zwigzanych z kultura.

Wydarzenia zaliczone do tej kategorii dotycza raczej aspektow
kultury masowej niz obszarow sztuki, ktore sg przedmiotem badania.
Takie wydarzenia przyciagaja bardzo réznorodna publicznosé - poza
Polonig biora w nich udziat mieszkancy danej spotecznosci lokalnej,
niezaleznie od narodowosci.
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Organizowane wydarzenia przyciagaja publicznos¢ brytyjska,
a takze inne mniejszosci narodowe. Maja one charakter uniwersalny
(pikniki, finaty WOSP, pokazy taricéw, sprzatanie polskich grobow),
rodzinny (skierowany z zatozenia do zwiazkéw mieszanych); czesto tez
przebieg imprezy czy temat wymaga ttumaczenia na jezyk angielski,
co uwzgledniaja ich organizatorzy:

(...) to tam byto szerokie grono, tam oprécz Brytyjczykow
tam byt rézne mniejszos$ci narodowe, wiec ja méwie, jak
mowitam tutaj o tym kulturowym poznawaniu sie, Zzeby
nie powiedzie¢ mieszaniu, ale poznawaniu sie tam byta
rowniez spotecznos$é zydowska, byli wszyscy, nie tylko
Polacy. Teraz stworzyliSmy potke angielskich ksiazek, mo-
wie, caty czas chodzi o to, zeby wychodzié¢ tez do Anglikow.
[LON_R19]

Skutecznos¢ dziatan promocyjnych w opinii badanych

Kolejne zagadnienie dotyczyto oceny skutecznosci prowadzonych dziatan
w obszarze promocji polskiej kultury. Respondenci réznie rozumieli to za-
gadnienie. Czasamiich wypowiedzi dotyczyty monitorowania, jakie zainte-
resowanie wzbudza dane wydarzenie, czasem opowiadali o tym, jak sami
prébuja by¢ skuteczni w dziataniach promocyjnych. Poniewaz przedmiotem
zainteresowania byta przede wszystkim kwestia pierwsza, to w wiekszosci
przypadkdéw dazono do uscislenia wypowiedzi respondenta. Skutecznos¢
promocji kultury zgodnie z tym rozumieniem w zasadzie nie jest badana.
Zaledwie kilka instytucji podato przyktady dziatan, ktére oceniaja zasieg
czy zakres zainteresowania danym wydarzeniem. Systematycznych badan
nie prowadzi zaden podmiot reprezentowany przez respondentéw, z wyjat-
kiem Macierzy Szkolnej, ktéra raz do roku bada ogélnie dziatalno$¢ catego
podmiotu (niekoniecznie sa to aspekty promoc;ji kultury):

(.,.) wiec mamy ankiety ewaluacyjne, zawsze mamy jedna
na koniec roku o naszej dziatalnosci, plusy i minusy, bardzo
krotkie, cztery pytania, zeby po prostu ci ludzie wiedzieli,
Zze w pietnascie sekund moga to zrobic. Po kazdej konfe-
rencji takiej stacjonarnej mamy ankiete. Teraz ostatnia
to byta wtasnie ... To wszystko jest online, tez, zeby nikt
nie musiat na papierku pisaé, bo to tez bardzo zle na ludzi
wptywa. [LON_R19]
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Jedynie instytucje publiczne - rzadowe - monitoruja dziatania w miare
regularnie, np. sprawdzaja ile oséb odwiedzito wystawe w National Gallery,
liczbe wydarzen organizowanych w poszczegdlnych czesciach Wielkiej
Brytanii na rzecz promocji polskiej kultury oraz wykaz podmiotéw zaan-
gazowanych w dziatania promocyjne. Takie badania maja jednak bardziej
charakter analiz dotyczacych pracy polskiego rzadu (jego przedstawiciel-
stwa w Wielkiej Brytanii) niz ewaluacji konkretnego wydarzenia:

(...) monitorujemy liczbe danych wydarzen, zaangazowanie
liczbowe oséb. Obszar tez. Na pewno sg regiony, do ktérych
nie udato nam sie dotrzeé. Czesciowo to wynika z tego,
ze nie mamy dobrze rozpoznanych tych organizacji. Albo
nie wiedzg, Ze moga sie u nas ubiegac o srodki. [LON_R5]

Instytucje pozarzadowe (niepubliczne), jak np. POSK, badania skutecz-
nosci promocji prowadza bardzo nieregularnie i opieraja sie na wtasnych
obserwacjach. W ramach dziatan ad hoc sprawdzaja, ile 0séb kupuje bilety,
zamawiajac je w jezyku polskim i w jezyku angielskim, ile oséb odwiedza
galerie w ciggu dnia, ile 0séb przychodzi na wernisaze. Te dziatania nie
sg jednak ani usystematyzowane, ani metodologicznie zaplanowane. Po-
zostate podmioty albo wcale nie czynig nawet takich pobieznych obser-
wacji, albo robia to podobnie jak POSK. Dlatego tez, oceniajac ewaluacje
skutecznosci dziatan promocyjnych. trzeba stwierdzi¢, ze nie ma zadnej
usystematyzowanej i zaplanowanej metodologicznie procedury weryfiko-
wania skutecznosci promocji polskiej kultury. Niektérzy deklaruja jednak,
ze maja Swiadomos$¢ wagi tego dziatania i maja rowniez plany zwigzane ze
zmianami w tym zakresie: ,Bardzo sie do tego przymierzamy, natomiast
jeszcze jest to w tak zwanych powijakach; ... komorki badawczej jako takiej
nie mamy” (LON_R15).

6.3. Nowy Jork

Ogolny zakres dziatalnosci badanych podmiotow

W badaniu dotyczacym promocji polskiej kultury w Stanach Zjednoczo-
nych wzieto udziat 20 rozmdéwcow reprezentujacych szerokie spektrum
aktoréw dziatajacych w obszarze kultury. Badanie zrealizowano w okresie
wrzesien-pazdziernik 2022 r. w Nowym Jorku z wykorzystaniem wywiadu
pogtebionego (IDI) w jezyku polskim. Jeden z wywiaddw (z amerykariska
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dziennikarka) przeprowadzono po angielsku. Technikg wspomagajaca

byta obserwacja uczestniczaca prowadzona podczas dwdéch flagowych

przedsiewzie¢ kulturalnych realizowanych przez srodowiska polonijne

w Nowym Jorku. Wérdd badanych znalezli sie przedstawiciele:

® instytucji sektora publicznego - kluczowych dla promocji kultury agend
paristwa polskiego za granica, tj. Konsulatu Generalnego RP i Instytutu

Kultury Polskiej w Nowym Jorku (3 osoby odpowiedzialne za promocje

réznych obszardow kultury);

® organizacji pozarzadowych - i tych o dtugiej tradycji i szerokim wachla-
rzu dziatan (Fundacja Kosciuszkowska, Instytut Jézefa Pitsudskiego

w Nowym Jorku, Polski Instytut Naukowy w Ameryce, Centrum Polsko-

-Stowianiskie), i tych wyspecjalizowanych w danych obszarach, jak teatr

(Polski Instytut Teatralny w Nowym Jorku) czy produkcja wydarzen

kulturalnych (Kulture+ Production);

® aktoréow nieformalnych/niezinstytucjonalizowanych zajmujacych sie
promocja ksiazki (Klub Polski Ridgewoodteka), filmu (The New York

Polish Film Festival) i sztuk wizualnych (Kurier Plus Gallery);

® niezaleznych twdércow (dziatajacych poza formalnymi instytucjami),
w tym filmowcow (2 osoby), ttumaczy polskiej literatury (2 osoby),
pisarke;

® mediéw polonijnych (Kurier Plus, Nowy Dziennik) i amerykariskich

(dziennikarka-freelancerka dziennikéw gtéwnego nurtu: The New York

Times i The New Yorker).

Obie analizowane instytucje publiczne maja kluczowe znaczenie
dla obecnosci polskiej kultury w USA. Konsulat Generalny RP w No-
wym Jorku koncentruje sie, jak w innych krajach, na biezacej obstudze
paszportowo-prawnej obywateli RP, dodatkowy zakres dziatari stanowi
jednak tez wspieranie organizacyjne i finansowe przedsiewzie¢ Polonii
oraz prowadzenie dyplomacji publicznej i kulturalnej. Dotyczy to dwdéch
podstawowych obszardw. Po pierwsze - edukacji, a zwtaszcza wspie-
rania nauczania jezyka i kultury polskiej w blisko 70 szkotach polskich
w nowojorskim okregu konsularnym. Promowane sa tez programy dwu-
jezycznosci w szkotach amerykariskich™. Po drugie, jest to wspieranie
inicjatyw kulturalnych, zaréwno kierowanych do Polonii, jak i - w mniej-
szym stopniu - do odbiorcy amerykariskiego. Konsulat wspdtorganizuje
Parady Putawskiego w Nowym Jorku czy coroczne obchody miesigca
dziedzictwa polskiego w USA (w pazdzierniku). Dziatania w obu obszarach

10 Programy dwujezycznosci powstaja w szkotach amerykariskich, w ktérych minimum
10 rodzicéw zgtosi potrzebe nauczania drugiego jezyka. W Nowym Jorku funkcjonuja 3 takie
szkoty z nauczaniem jezyka polskiego.
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realizowane sg w formie pomocy ,doraznej”, jak i w ramach konkurséow
ogtaszanych przez Konsulat.

Kolejna z podlegtych MSZ-owi instytucji powotanych do realizowa-
nia zadan dyplomacji kulturalnej jest Instytut Kultury Polskiej w Nowym
Jorku. Podobnie jak inne instytuty polskie na swiecie, jego celem jest nie
tyle podtrzymywanie dziedzictwa polskiego wsrdd diaspory, co promocja
polskiej kultury wséréd odbiorcéw zagranicznych (gtdwnie w ich jezykach).
Instytut koncentruje sie zwtaszcza na promociji ,kultury wysokiej”. Jak
wyjasnia jeden z rozméwcow:

Instytut jest skierowany do pewnych elit: kulturalnych,
politycznych, poniewaz prezentuje kulture wyzszg. Cza-
sem nietatwa w odbiorze. To nie jest do korica program dla
przecietnego Amerykanina, bo tez przecietny Amerykanin
niekoniecznie jest uczestnikiem kultury. [NJ_R11]

Instytut wspiera tez kulture o charakterze niekomercyjnym:

ktéra musi byé jakby dotowana przez rzad, poniewaz ona,
nie zwraca sie z biletow. Nie da sie jakby zarobic¢ na takich
przedstawieniach czy wydarzeniach, wiec one musza mieé
kompletnie dotowane przez rzad Polski. [NJ_R22]

Dobér promowanych tresci odbywa sie dwutorowo. Po pierwsze, kura-
torzy Instytutu odpowiedzialni za dana dziedzine (film, literature itd.) po-
Srednicza miedzy polskimi twdércami chcacymi prezentowac dzieta w USA
a przedstawicielami amerykanskich instytucji kulturalnych. Po drugie,
Instytut organizuje wizyty studyjne amerykanskich kuratoréw i dyrek-
toréw instytucji kulturalnych u ich polskich odpowiednikéw (w teatrach,
muzeach, itd.), dzieki czemu dochodzi do nawigzania wspdtpracy i zapro-
szenia polskich twércéw do USA. Nastepnie Instytut wspiera organizacje
przedsiewziecia (zapewnienie obiektu, dofinansowanie kosztéw podrdzy
i pobytu za granica), choé - zdaniem badanych - $rodki na ten cel sg da-
lece niewystarczajace.

Wsréd instytucji non-profit wyrdznia sie Instytut Pitsudskiego w Nowym
Jorku. Jest to instytucja o siegajacych 1943 roku tradycjach, powstata
jako kontynuator Instytutu Pitsudskiego z Warszawy. Pierwotna i podsta-
wowa misja Instytutu jest przechowywanie, opracowywanie i udostep-
nianie polskich archiwaliow™. Zbiér podarowanych gtéwnie przez Polonie

11 https://archiwa.pilsudski.org (dostep: 15.10.2023).
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(politykdw, dziataczy polonijnych itd.) polonikéw obejmuje ponad milion
dokumentéw, 20 tys. ksiazek, 250 obrazéw czy kolekcje fotografii. Ar-
chiwum jest dostepne stacjonarnie i zdalnie dla badaczy z catego $wiata
(czes¢ korzystajacych to osoby szukajace polskich korzeni). Digitalizacja
i udostepnienie na stronie Instytutu materiatéw archiwalnych jest obecnie
jednym z gtéwnych dziatan wspieranym m.in. przez Instytut Pamieci Naro-
dowej. Instytut prowadzi tez dziatalno$é edukacyjna (propagowanie historii
polskiej i polsko-amerykanskiej) obejmujaca organizacje spotkan z histo-
rykami, promocje ksiazek, wystaw, lekcje historii dla dzieci. Paradoksalnie
to w czasie pandemii Covid-19 dziatalnos¢ ta ulegta intensyfikacji - webi-
naria z historykami cieszyty sie duzym zainteresowaniem i przyciaggnety
do Instytutu wiele nowych oséb. Obecnie odbywa sie rocznie kilkadziesiat
spotkan w réznej formule, coraz czesciej w jezyku angielskim, co ma za-
pewnié naptyw nowych odbiorcéw wobec kurczenia sie tradycyjnej grupy
adresatow - Polonii. Od paru lat zaczeto tez tworzy¢ krétkie materiaty
(filmiki) promujace polska historie i wazne postaci dla historii i kultury
(np. Jozefa Pitsudskiego, Ignacego Paderewskiego, Jana Lechonia), gdyz -
jak ttumaczyta przedstawicielka Instytutu — w Stanach historie opowiada
sie przez ludzi, zbiory, ktére sa tutaj i dotycza konkretnych ludzi, my przez
te osoby opowiadamy historie (NJ_R20). Dziatania te prowadzone sg czesto
we wspotpracy z instytucjami polskimi np. Naczelng Dyrekcja Archiwéw
Panstwowych i Biblioteka Narodowa. W siedzibie Instytutu znajduje sie tez
pokazny zbidr dziet sztuki i pamiatek po Polakach. Z powodu ograniczen
lokalowych tylko czes$¢ udostepniono. Instytut finansowany jest gtéwnie
ze sktadek blisko 1000 cztonkdéw, ale i z grantéw Senatu RP i MSZ-u dla
instytucji polonijnych na archiwizacje dokumentéw i dziatania edukacyjne,
jak i instytucji nowojorskich na programy edukacji historycznej dla dzieci
i mtodziezy.

Podobny charakter dziatalnosci i liczbe cztonkdw (ok. 1000 oséb) ma Pol-
ski Instytut Naukowy w Ameryce (PIASA). Organizacja tez obecnie skupia
sie na archiwizacji zbioréw - uznawanych za najwieksze w USA - polskich
dokumentow, ksigzek i dziet sztuki. Przy pomocy archiwistéw z Polski
cenne materiaty sg katalogowane i poddawane konserwacji. W zbiorze
malarstwa znajduja sie prace m.in. Jacka Malczewskiego, Aleksandra Gie-
rymskiego, Stanistawa Wyspianskiego. Promocja dziedzictwa dotyczy
jednak nie tylko udostepniania polskiej sztuki, ale i (szeroko rozumianej)
nauki. Siedziba PIASA jest miejscem spotkan i integracji Polonii, ale i od-
czytow, promocji ksiazek czy dyskusji z udziatem polskich badaczy i ludzi
kultury. PIASA organizuje coroczne konferencje naukowe poswiecone
problematyce polskiej. Poczatkowo organizowano je w USA dla badaczy
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problematyki polskiej (gtdwnie historykdw i politologéw), ale obecnie ich
zakres rozszerzyt sie tematycznie i terytorialnie (konferencje sa tez orga-
nizowane w Polsce). Wydawany jest tez kwartalnik naukowy The Polish
Review, ceniony wsréd badaczy polskiej literatury, sztuki i historii.

Z kolei Fundacja Kosciuszkowska jest jedna z najstarszych (blisko
100-letnia) polonijna organizacja. Gtéwny cel Fundacji to zaciesnianie re-
lacji polsko-amerykanskich, czemu stuzy¢ ma przede wszystkim przyzna-
wanie stypendiow dla naukowcéw i artystdw z Polski na krétkie pobyty
w amerykarnskich uczelniach, jak i - zdrugiej strony - dla studentéw ame-
rykanskich o polskich korzeniach na nauke w Polsce™. Dodatkowym celem
jest wspieranie rozwoju polskiej kultury w USA. Od poczatkéw Fundaciji jej
siedziba byta miejscem promocji jednej z wiekszych poza Polska kolekcji
mistrzéw malarstwa, np. Jana Matejki, Jacka Malczewskiego, Wojciecha
Kossaka. Zbiory te sg obecnie czesciowo zdigitalizowane i prezentowane
na stronie Fundacji. Organizowane sa wystawy polskich artystow wspdt-
czesnych, np. Joanny Sarapaty, Joanny Borkowskiej, jak i koncerty kom-
pozytordw, gtdwnie Fryderyka Chopina, czy jazzmandéw. Jak jednak dodaje
przedstawicielka Fundacji, wczesniej istotng misje promowania polskiej
kultury przejat obecnie Instytut Kultury Polskiej i wyspecjalizowane pry-
watne agencje, w rezultacie czego fundacja juz nie jest ta instytucja, ktéra
ma wytacznosc na pokazywanie polskiej kultury i chwalenie i promowanie
tego, co jest najlepsze w polskiej kulturze (NJ_R27). Pomimo tego nadal
duza popularnoscia ciesza sie wyktady z artystami i naukowcami. Liczna
publiczno$é gromadza zwtaszcza te zwigzane z historig Polski (prowadzone
m.in. przez Normana Daviesa) albo dotyczace waznych postaci, np. Poli
Negri. W okresie pandemii Covid-19 Fundacja rozwineta tez dziatalnos¢
popularyzatorska - publikowanie webinaridow i spotkar na YouTube, cho¢
tez w tym obszarze ma miejsce duza ,rywalizacja™

Teraz to juz jest w zasadzie niszowe. Jest Internet i jest
akurat tyle tych organizacji zaréwno w Stanach Zjedno-
czonych, jak i w Polsce i gdziekolwiek, i ze wszystko juz
jest w zasadzie online, tak ze jest bardzo gesto od réznych
wyktadéw, programéw czy tez inicjatyw kulturalnych, kté-
re akurat sg dostepne. [NJ_R27]

Wazne miejsce w promocji i tworzeniu teatru zajmuje powstaty
w 1980 roku Polski Instytut Teatralny w Nowym Jorku. Koncentruje sie

12 https://thekf.org, dostep 15.10.2023
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on na produkcji przedstawien i edukowaniu dzieci. W ciggu niecatej de-
kady Instytut przygotowat 40 warsztatéw teatralnych i wystawit ponad
130 przedstawien dla dzieci w polskich szkotach sobotnich (i niekiedy
w szkotach amerykariskich z polskimi programami) w Nowym Jorku i oko-
licy. Na kazdym z nich pojawia sie nawet do 500-600 najmtodszych stu-
chaczy, a od poczatku tej inicjatywy mogto to by¢ nawet 15 tys. dzieci.
Sa to gtownie sztuki polskich autoréw dzieciecych (np. Jana Brzechwy),
ale w nowoczesneji ,przystepnej” dla najmtodszych formie, np. rapowane:

Rap jest wspaniatym gatunkiem. Ja uzywam rapu w spek-
taklach dla dzieciione po prostu wyskakuja z siebie. Ja juz
ledwo sapie, a dzieci jeszcze. Wiec tak, Brzechwe podaje
rapem. W rytmie disco polo mam kilka piosenek, ale faj-
nych. [NJ_R2].

Przedstawienia sg odptatne, gdyz Instytut utrzymuje sie bez wsparcia
ze strony instytucji polskich czy amerykanskich.

Kluczowe znaczenie dla srodowiska polonijnego ma zlokalizowane
na nowojorskim Brooklynie Centrum Polsko-Stowiariskie (Polish-Slavic
Centre - PSC). Powstato onow 1972 .1 jest najwieksza, liczaca okoto 42 tys.
cztonkdéw organizacja polonijng na Wschodnim Wybrzezu USA (wymogiem
cztonkostwa jest zapisanie sie do wspomnianej juz Polsko-Stowiariskiej
Federalnej Unii Kredytowej)'. Poczatkowo PSC miata stuzy¢ jako orga-
nizacja pomocowa (na wzér innych fratelnals), zorientowana na wspiera-
nie integracji oraz pomoc prawna i socjalna dla jej cztonkdéw. W tym celu
od poczatku dziatalnosci PSC organizowato nauke jezyka angielskiego
czy kursy przygotowawcze do amerykarnskiego obywatelstwa. Z czasem
dziatalnoscé rozszerzyta sie o wsparcie dla senioréw (PSC prowadzi dwa
centra pobytu dla oséb starszych), a w planach ma zatozenie przedszkola.
PSC boryka sie jednak z problemami finansowymi, wynikajacymi m.in. z za-
niedbania posiadanych nieruchomosci przez wczesniejszy zarzad. Wsparcie
Unii Kredytowej i dofinansowania od miasta Nowy Jork na prowadzenie
centrow senioréw pozwalajg wesprzecé finansowo odnawianie budynkéw
i inne cele statutowe PSC. Wraz z malejaca imigracja z Polski i zmienia-
jacymi sie potrzebami Polonii ewoluuje tez profil dziatalnosci Centrum.
Obecnie petni ono funkcje nieformalnej organizacji parasolowej dla innych
polonijnych aktoréw. Udostepnia pomieszczenia instytucjom i osobom
prywatnym podejmujacym rozmaite dziatania kulturalne, np. festiwale,

13 https://www.psfcu.com, (dostep 15.10.2023).
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koncerty, dyskusje. W ostatnim czasie zorganizowano tam m.in. Festiwal
Chopin i Przyjaciele, koncerty chéréw polskich i polonijnych.

Osobna kategorie stanowia niezalezni, pochodzacy z Polski twércy
kultury. Czes¢ z nich zajmuje sie jedynie aktywnoscia artystyczna (np. fil-
mowcy), inni tacza ja z innymi zajeciami zawodowymi (np. malarz na co dzien
pracujacy jako opiekun senioréw). Ich aktywnos¢ zawodowa czesto zwiaza-
na jest jednak z instytucjami polonijnymi - to one sa pierwszymi podmiotami,
do ktérych kieruja kroki po przyjezdzie do Ameryki, a potem pracuja w nich
badzZ angazuja sie jako wolontariusze. Dzieki tym instytucjom moga tez re-
alizowac sie tworczo. Udostepniajg one niezaleznym twdrcom przestrzenie
(jak Centrum Polsko-Stowiariskie, PIASA) i inne zasoby konieczne do re-
alizacji wystaw lub spotkar autorskich (np. dla malarza NJ_R8). Instytucje
te niekiedy pomagaja réwniez twércom w promocji i dystrybucji ich dziet.
Podmioty te (jak Instytut Kultury Polskiej, Konsulat RP) zlecajg tez twércom
wykonanie okreslonych prac, ktére wynikaja z ich dziatan statutowych -
moze to by¢ przygotowanie filmu promocyjnego (NJ_R25) czy fotoreportazu
oinstytucji lub Polsce (NJ_R3). Niekiedy twdrcy ci dziataja jednak zupetnie
indywidualnie. Wynika to z potrzeby niezaleznosci, jak ma to miejsce w przy-
padku doswiadczonego i nagradzanego na swiecie filmowca (NJ_R14), jak
i mtodego rezysera, ktdry jest na poczatku swojej kariery. Ten ostatni ttu-
maczy: chce robic rzeczy, ktére zawsze chciatem robic, w Polsce jednak pewne
tematy, pewne kino gatunkowe praktycznie nie istnieje. Takze dla mnie to jest
gtéwna motywacja (NJ_R25). Podtrzymanie niezalezno$ci oznacza jednak
zaangazowanie na wielu polach (doswiadczony filmowiec jest rezyserem,
scenarzysta i operatorem filmow), jak i taczeniem plandw artystycznych
(filmdéw autorskich) z komercyjnymi (kreceniem reklam).

Dziatanie ,w pojedynke” czesciej jest jednak koniecznoscia i wynika
z niepowodzen w uzyskaniu wsparcia ze strony Polonii czy polskich instytu-
cjiw USA. Przyktadem jest najwieksza impreza promujaca film polski - The
New York Polish Film Festival - ktéra od 2005 r. organizowana jest przez
jedng osobe, przy niewielkim wsparciu wolontariuszy. Podczas 17 edycji
festiwalu wyswietlono dla nowojorczykdw niemal 300 polskich filmdw.
Jak z przekgsem mowi organizatorka, przygotowanie festiwalu wtasnym
sumptem pozwala zachowac autonomie w doborze repertuaru, acz jest
to ogromny i niedoceniony wysitek: Dostatam order Zastuzony Kulturze
Gloria Artis i jeszcze cos tam kawalerski. | co z tego? Nikt nam nie chce
pomdc. A ja wiem, jak to trzeba robi¢ [NJ_R5]. Podobnego braku wsparcia
doswiadcza ttumaczka polskiej literatury na jezyk angielski (NJ_R4). Po-
mimo, iz jej ttumaczenia dziet Wistawy Szymborskiej, Anny Kamieriskiej
i Andrzeja Bobkowskiego ukazywaty sie w renomowanych wydawnictwach
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amerykanskich, z Polski otrzymata jedynie niewielka pomoc w promocji
tych ksigzek. Kolejna publicystka i pisarka (NJ_R26), cho¢ zaistniata jako
krytyczka w amerykariskich pismach literackich, wobec niepowodzen
w kontaktach z amerykarnskimi wydawcami ksiazki (w jezyku polskim)
publikuje w Polsce:

Moich ksiazek w ksiegarniach polskich nie ma, one sa na In-
ternecie itd. To jest bardzo trudne. Méwi sie, ze zaistnienie
polskich twércow w Ameryce jest trudne, ale w druga stro-
ne tez jest trudne (...) nie udato mi sie na razie dotrze¢ do,
moze jeszcze sie uda, do zadnego z wydawcoéw, ale to tez
jest tak, ze gdybym ja zabtysta w Polsce, gdyby moja twor-
czosé zostata bardzo wysoka oceniona w Polsce, to bytoby
tatwiej to tutaj. [NJ_R26]

Szczegoblna grupe badanych stanowia nauczyciele akademiccy, ktérzy
w USA ucza jezyka i kultury polskiej czy historii Polski. Takie programy
realizowane sa od dekad m.in. na uczelniach nowojorskich, tj. Columbia Uni-
versity (lektorat jezyka polskiego i kurs historii Polski) i CUNY - the City Uni-
versity of New York (lektorat jezyka i literatury polskiej), jak i na uczelniach
w pobliskich stanach, np. University of Pennsilvania i Rutgers University
(lektoraty jezyka i literatury polskiej). Czesto programy te sa czescia stu-
diow slawistycznych lub rusycystycznych (por. Gorida, Nowosielski, J6Zwiak
2023). Niekiedy polscy wyktadowcy (np. NJ_R4) tylko w niewielkim stopniu
moga wtaczac polskie tresci w kursy np. literatury swiatowej. Doswiad-
czenie pracy na uczelniach mieli tez inni twdrcy, np. filmowiec (NJ_R12),
ktéry nauczat sztuki filmowej na wielu amerykanskich uniwersytetach.

Pewne znaczenie dla promocji kultury nadal majg media polonijne.
Wsrdd nich przez lata za najbardziej opiniotwdércza uchodzita ukazujaca
sie od 1971 r.w Nowym Jorku gazeta codzienna ,Nowy Dziennik”. W 2011 .
wydawca przenidst sie do stanu New Jersey, zas w 2016 r. przeksztatcit
gazete w tygodnik. W miedzyczasie z powoddw finansowych (malejace;j
sprzedazy reklam) wycofano cotygodniowy, a potem comiesieczny dodatek
.Przeglad Polski”, w ktérym zamieszczano recenzje polskich wydarzen
kulturalnych (m.in. autorstwa NJ_R26). Jak ttumaczy jednak redaktor pisma,
cel gazety pozostaje niezmienny:

My tutaj jestesmy bardziej skupieni na Polonii. | nasza
gazeta ciagle oscyluje ku temu, zeby by¢ bardzo blisko

Polonii, Zze nawet jezeli sg jakie$ drobne wydarzenia, jakie$
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pikniki parafialne, chociazby, to chcemy o tym informowaé
i chcemy o tym pisaé. No bo tak zyje Polonia. My nie zyjemy
na wysokim C. [NJ_R9]

Obecnie, po przejeciu gazety przez nowego wtasciciela, wydawcy
koncentruja sie na rozwijaniu internetowej wersji ,Nowego Dziennika”,
dostosowujac sie do kurczacego sie rynku prasy papierowej. To na stronie
i w mediach spotecznos$ciowych (Facebook, Instagram) pojawiaja sie co-
dziennie nowe tresci, podczas gdy w papierowym tygodniku zamieszczany
jest przeglad wiadomosci i przedruki z innych pism.

Innym waznym tygodnikiem jest ukazujacy sie do 1987 r. ,Kurier Plus”,
z ktédrym wspodtpracowato wielu badanych, np. felietonistka NJ_R3. Tygo-
dnik skupia sie na biezacych sprawach polskich (w tym ze $wiata kultury),
aw mniejszym stopniu na kwestiach Polonii. Na jego stronach znajduje sie tez
dziat historyczny, praktyczne porady i felietony. Wydawcy znaczny wysitek
wktadajag w internetowa wersje tygodnika, gdyz mtode osoby juz do papieru
nie zasiada i w ogdle nie zasiada do czytania, tylko raczej pismo obrazkowe ich
kreci (NJ_R6). Prowadzacy tygodnik organizujg tez w swej siedzibie wysta-
wy polskich artystow. W okresie pandemii Covid-19 byty one organizowane
nawet w formie zdalnej. W$réd badanych znalazta sie tez amerykarska
dziennikarka, ktdra jako freelancerka pisze dla uwazanych za najbardziej
opiniotwércze dzienniki - The New York Times i The New Yorker (NJ_R12).

Wizerunek Polski i polskiej kultury w USA w oczach respondentéw

W odpowiedzi na pytanie o obecnos¢ tresci dotyczacych polskiej kultu-
ry w amerykanskich mediach (czy szerzej w $wiadomosci Amerykandw)
badani w wiekszosci podkreslaja, ze ich zdaniem Polska jest stabo rozpo-
znawalna. Jak zauwaza jeden z filmowcdw:

Czes¢ ludzi nie wie w ogole, gdzie jest Polska i co to jest
Polska, oczywiscie, ze jest czes¢ takich ludzi, ale wiekszosé
ludzi wie, kojarzy, ze to jest Europa Wschodnia (...) my sie
zawsze okreslamy jako Europa Srodkowo-Wschodnia, tutaj
nikt w zyciu nie uzyt takiego sformutowania - jestesmy
Eastern Europe i nic innego. [NJ_R25]

W opinii respondentdéw, jesli pojawiaja sie tresci dotyczace Polski w me-
diach, przedstawiajg one Polske jako kraj nowoczesny i szybko rozwijajacy

sie, ktéry warto odwiedzi¢ w celach turystycznych czy dla odkrywania
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swych korzeni. Jednoczesnie towarzyszy temu krytyka obecnej sytuaciji
politycznej w Polsce, gtdwnie ze strony dominujgcych nadawcéw liberal-
nych. Same nawiazania do kultury polskiej sa zas bardzo rzadkie.

Badani podkreslaja przy tym, iz zainteresowanie polska kultura fluk-
tuuje w czasie. Po okresie wzglednie duzej obecnosci polskich twércéw
w amerykanskich mediach w latach 80., obecnie informacje pojawiaja sie
tylko przy okazji ich $wiatowych sukceséw (np. Literackiej Nagrody No-
bla dla Olgii Tokarczuk czy Oscara dla filmu Ida Pawta Pawlikowskiego).
Pojawienie sie w mediach gtdwnego nurtu recenzji czy nawet wzmianki
o polskim filmie lub ksiazce jest, zdaniem badanych, gwarantem wysokie;j
jakosci tych dziet. Choc¢ zagoszczenie w opiniotwdrczych mediach (jak New
York Times) jest wysoce trudne, sg tez dzieta nielicznych, o ugruntowane;j
pozycji artystow (jak sztuki rezyserowane przez Krzysztofa Warlikowskie-
go lub Krystiana Lupe), ktdre sa zawsze recenzowane ilekro¢ pojawia sie
w Ameryce. Badani podkreslali jednak, ze Nowy Jork nie jest reprezen-
tatywny dla catych Stanéw Zjednoczonych - status globalnego centrum
finansowego i kulturowego sprawia, ze nowojorczycy sa lepiej wyksztatceni
niz przecietni Amerykanie, a przez to ich wiedza o Polsce i innych krajach
moze by¢ wieksza niz w innych czesciach tego kraju.

Brak obecnosci Polski i jej kultury miatby wynikac¢ z kilku czynnikéw.
Po pierwsze, jest to rezultat autoorientacji Amerykandw i przesuniecia
ich zainteresowan na inne regiony swiata. Jak méwi jedna z badanych,
Polska jest w obiektywnych miarach krajem mato znaczacym politycznie,
gospodarczo i kulturowo:

Polska, kraj z perspektywy amerykanskiej kraj nieduzy.
Gdyby Rosjanie rzucili na nas bombe atomowg i wszyscy
Polacy zaczeliby biec do schronu, ja méwie to, przepra-
szam bardzo, to wtedy znowuz moze Polska by... Moze
swiat by sie Polska zainteresowat. [NJ_R26]

Spadek zainteresowania Polska notuje sie od upadku Zelaznej Kurtyny,
gdy kraj nasz przestat naleze¢ do wrogiego obozu komunistycznego. Inna
badana dodaje:

Byt taki okres, kiedy polska kultura budzita tutaj zain-
teresowanie. To oczywiscie ostabto. Te sprawy wiazg sie
z polityka miedzynarodowa. W Polsce bardzo duzo sie
dziato w latach 70., 80., Solidarnos¢ to byt magnes. W tej
chwili Polska jest troche na marginesie, niesprawiedliwie
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zreszta, ma zta... Obecny rzad w Polsce pisowski ma tutaj
niezbyt dobra prase... [NJ_R26]

Odbija sie to posrednio na zainteresowaniu kulturg naszego kraju.
Uwaga Amerykandw miataby przesunac sie gtéwnie w kierunku Meksyku,
Ameryki Potudniowej i Azji Wschodniej. Brak zainteresowania Amerykanéw
sprawami europejskimi nie dotyczy przy tym jedynie Polski, ale i innych
panstw regionu. Jesli spogladaja w strone Europy, to gtdwnie na bliska
kulturowo i historycznie Wielka Brytanie oraz atrakcyjne turystycznie
Francje czy Wtochy:

Francuzi tak samo, oni s3 megalomanami okropnymi i nie
do zniesienia, tyle Zze oni ruszg palcem w tym miescie i ludzie
leca, bo oni przez lata wyrobili sobie wtasnie przez perfumy,
przez mode, przez jedzenie, przez turystyke do Paryza td..,
ta aure. A my jej nie mamy i nie bedziemy mieé. [NJ_R24]

Po drugie, na niebywale konkurencyjnym amerykariskim rynku kul-
tury (a zwtaszcza w Nowym Jorku) - zdaniem badanych - polska oferta
kulturalna nie jest dostosowana do lokalnych potrzeb odbiorcéw. Czes$é
badanych wskazywata, ze zwtaszcza odwotywanie sie do tragicznej historii
Polskiw filmach czy literaturze nie spotyka sie z zainteresowaniem mediow
i szerszej publiki. Jak opisuje to jeden z rozméwcow:

To jest kraj, ktory mysli o przysztosci swojej, a na pewno
nie bedzie myslat o przysztosci zadnego innego kraju, tylko
musi iS¢ do przodu, interesuje ich terazniejszosé¢. Wiec
te wszystkie nasze mrzonki o tym, ze ktos sie bedzie in-
teresowat Il wojna swiatowa, tutaj ludzie nie znaja swojej
historii, oni mysla, Zze Il wojna wybuchta w 1941 roku, wtedy
Ameryka wesztaw nigityle (...) my mamy zupetnie inne wy-
obrazenia Ameryki w Polsce i wszyscy tutaj chca genera-
tow, z catym szacunkiem dla Pileckiego i Karskiego, bardzo
fajnie, ale tutaj mato kto ma czas, zeby sie tym zajmowacé
i takg przestrzen mentalna na takie rzeczy. [NJ_R24]

W innym miejscu ta sama osoba wskazuje:

Ameryka nas nie zauwazy. Ona nas zauwazy wtedy, kiedy
bedziemy mieli tego typu osoby jak Iga Swiatek, dotrzemy
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do ludzi, ktorzy sie interesujg sportem i tenisem. Bedzie-
my mieli jaka$ pop star, beda stuchali. My nie mamy na-
prawde nikogo, kto jest rozpoznawalny z Polski (...) jak
my to zrozumiemy, to mozemy sobie budowaé¢ promocje
tego, co bysmy chcieli, z zatlozenia wiedzac, ze ich tutaj
nie interesuje historia. [NJ_R24]

Potwierdza to badana dziennikarka amerykariska, wedle ktérej wsréd
amerykanskich konsumentéw kultury istnieje powszechne przekonanie,
ze oferta filmowa i teatralna z Polski (czy Europy Wschodniej) jest zbyt
przygnebiajaca i metafizyczna, a przez to niezrozumiata dla amerykan-
skiego widza:

Wydaje mi sig, ze Europa Wschodnia jest zazwyczaj utoz-
samiana z czyms na prawde ponurym (...), wiesz, nikt nie
powie “O, super, obejrze sobie jakas$ fajng polska komedie”,
ale raczej ludzie powiedzieliby “Ha, przeciez nie ma takich
komedii”, niezaleznie czy to prawda czy fatsz. Wszystko
ponure, czy to bedzie wschodnioniemieckie czy zachod-
nioniemieckie, czy nawet rosyjskie, to bedzie jakas meta-
fizyczna otchtan. Egzystencjalna sprawa, co$ naprawde
powaznego i smutnego. Cos, czego Amerykanie w zasadzie
nie lubia. Doktadnie, taki jest wizerunek. Ale w zasadzie to,
czego potrzebujecie to w zasadzie jeden popularny polski
film, ktéry moze to wszystko obroécié. [NJ_R12]

Z kolei osoba zajmujaca sie promocja filmu w Nowym Jorku, wskazuje,
ze po latach sukceséw polskiego kina w USA w latach 70. i 80. zesztego
wieku (filmy Andrzeja Wajdy, Agnieszki Holland, Marcela toziriskiego,
Krzysztofa Kieslowskiego) niemal zadnemu pdzniejszemu filmowi nie udato
sie zaistnie¢ na amerykariskich ekranach. Wyjatkiem byta Ida Pawta Pawli-
kowskiego, cho¢ - wedle kilku badanych - cieszyta sie zainteresowaniem
gtdéwnie z powodu poruszanej problematyki polsko-zydowskiej. Réwniez
polskim serialom trudno jest zaistnie¢ na popularnych serwisach telewi-
zyjnych, takich jak Netflix:

Nie mozna pokazywac¢ polskich seriali, bo sa do dupy,
przepraszam. Przy percepcji, aktorstwie, rezyserii, juz
pomijajac scenariusz. Wiec oni powinny bardzo uwazac,
co puszczaja na swiat, bo tylko sobie zniszczg marke.
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Przez polskie seriale: na wsi, ktos sie upije, jakies wesele.
Jezu! [NJ_R5]

Po trzecie, wynika to ze Zle zaplanowanej i w rezultacie nieskutecznej
dyplomaciji kulturalnej panstwa polskiego i jego agend za granicami kraju.
Badani zwracali uwage nainne niz w Polsce realia produkcji i promowania
kultury w USA:

Pytanie, jak ta kultura ma wygladaé¢? Méwie nawet o Pol-
sce. Bo tutaj mysli sie biznesowo: cos$ sie musi sprzedac,
muszg przyjs¢ ludzie, cos sie musi zwrécié. W Polsce cze-
sto jest tak, ze te pienigdze i tak znéw sa. Wiec tak bardzo
nie mysli sie biznesowo. [NJ_R11]

Jeden z badanych z kolei dosadnie wskazywat:

Instytut Adama Mickiewicza, nikt nie wie, kto to jest Mic-
kiewicz. Jak oni teraz nazwali Instytut Promocji Jezyka
Polskiego Maksymiliana Kolbe. ,,Who the fuck is Kolbe?".
Jest Cervantes, jest Goethe, ok. Gdyby zrobili Instytut
im. Kopernika, prosze bardzo, Chopina, Sktodowskiej-
-Curie, ok, ale nie wypromujemy Mickiewicza (...) sg pewne
mrzonki nasze, ktére nie maja przetozenia na rzeczywi-
stosé. [NJ_R24]

W rezultacie stabej promocji cze$¢ polskich twércow kultury, ktdrzy
zyli lub tworzyli za granica najczesciej tez nie jest uznawanych za polskich
artystow. Dotyczy to zwtaszcza Fryderyka Chopina, ale i np. Romana Po-
lariskiego:

Byta retrospektywa Polanskiego i w Lincoln Center byto
napisane ,,French director Roman Polanski”. A my uznaje-
my absolutnie, ze to jest polski twérca. Tutaj nikt go tak
nie widzi, to nie jest Polak dla nich. [NJ_R25]

Po czwarte, w ostatnich latach Polska nie ma , dobrej prasy” w me-
diach amerykarskich, co wigze sie z sytuacja politycznag w Polsce. Mato
optymistyczny obraz Polski w mediach wytania sie np. w wypowiedzi ame-
rykanskiej dziennikarki piszacej dla The New York Times i The New Yor-
ker. Wskazuje ona, ze jesli Polska pojawiata sie w mediach to zwtaszcza

221



w kontekscie relacji polsko-zydowskich oraz protestéw przeciw zaostrze-
niu prawa do aborcji i zmian w sadownictwie. Potwierdza to inny badany:
W artykutach, ktdre sie pojawiaja o Polsce za granica, w The New York Times,
czarny marketing non stop. Tak ze walczymy z wiatrakami (NJ_R22). Ten ne-
gatywny wizerunek zostat zas nieco ocieplony po agresji Rosji na Ukraine,
od kiedy Polska zaczeta by¢ prezentowana jako jedno z gtéwnych paristw
pomagajacych militarnie i - zwtaszcza - humanitarnie Ukraiicom.

Kultura polska, promocja kultury i marka narodowa w rozumieniu
badanych

Definiowanie i opisywanie charakterystyk ,kultury polskiej”, jak i okreslanie
sposobdw jej promowania nastreczato rozmdéwcom sporych trudnosci.
Przejawiato sie to nie tylko réznym rozumieniem tego pojecia, ale i odreb-
nym - mozna domniemywacd, ze opartym tylko na utartych skojarzeniach -
wyznaczaniu jej zakresu, kryteridw w(y)taczania, dynamiki zmian i powigzan
z otoczeniem. Tak odmienne rozumienie zapewne zdeterminowane byto
typem instytucji (obszaru aktywnosci kulturalnej), ktéra reprezentowali
badani. Pomimo tych ograniczen wszyscy rozmoéwcy wydawali sie ktasé
duzy nacisk na znaczenie promocji dla polskiej kultury czy wrecz odczuwac
swoistg powinnos$é w tym zakresie.

Ogotem rozmowcey dysponowali raczej szerokim i wtaczajacym rozu-
mieniem kultury polskiej. Czesci z nich wskazanie jej specyfiki sprawiato
wiele ktopotdéw, przez co w swoich odpowiedziach postugiwali sie gtdwnie
enumeratywnie okreslonymi sktadowymi, tj. jezyk, historia, sztuka czy oby-
czaje, ktére odrdzniaja Polske od innych krajow. Z kolei rozmdéwcy, ktdérzy
podjeli prébe szerszego opisania kultury polskiej najczesciej wskazywali
na jej dtugie dziedzictwo, ztozonos¢, osadzenie w kulturze europejskiej
i nieustanne przenikanie z innymi kulturami.

| tak, niektdrzy ujmowali te kulture jako cate - tak materialne, jak
i duchowe - dziedzictwo wytworzone przez Polakéw: w tym jest i historia,
i sztuka, i muzyka, i wielcy ludzie, i wynalazki, i osiagniecia, i wszystko to,
co najlepsze pokolenia Polakéw stworzyty od poczatku istnienia (NJ_R20)
lub tez system wartosci, ktéry jest zwiazany z historia, wpisany w literature
i w nasze dzieje (NJ_R1). Inni okre$lali jg przez pryzmat ,rozpoznawalnosci
polskich osiagnied¢” i ,dorobku” w zakresie nauki, sztuki czy literatury
(NJ_R17), z ktérych Polska moze stynaé na swiecie.

Czesc rozmdéwceow dokonywata tez wartosciowania kultury w ogélno-
$ci na tzw. niska i wysoka, przy czym sama kulture polska identyfikowato
gtéwnie z kulturg wysoka, ktdra jest tworzona i konsumowana przez elity.
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Inni odrzucali jednak te podziaty, uznajac je za nieadekwatne do wspodt-
czesnych zréznicowan kultury.

Pewne problemy nastreczato tez rozméwcom ustalenie, czy istnieje
jeden kanon polskiej kultury. Najczesciej za taki uznawali enumeratywnie
wymienione elementy, jak literatura, malarstwo, muzyka, ktére przynaleza
zwtaszcza do tzw. kultury wysokiej oraz odpowiadajacych im sztandaro-
wych twércéw (np. Adam Mickiewicz, Juliusz Stowacki, Fryderyk Chopin).
Jedna z badanych wskazywata, iz:

Kazda kultura ma swéj kanon. Natomiast dla nas ten
jest najlepszy, najwazniejszy i najblizszy nam. | ja mysle,
ze wiekszosé Polakow, zwtaszcza tych ze sredniego i star-
szego pokolenia, zyje kultura polska. | dlatego tak wazne
sg koscioly, i tak wazne sa szkoly, i tak wazne jest har-
cerstwo, Ze oni ucza tego przywiazania do kraju. [NJ_R6]

Pomimo odwotan gtéwnie do historycznych postaci wyznaczajacych
kanon kulturowy wielu badanych podkreslato jego procesualnosd i zmien-
nos¢ pod wptywem czynnikéw (kultur) zewnetrznych:

Ten kanon zmienia sie, prawda? | uwazam, ze musi. Musi sie
zmieniaé. Bo chociazby tak, uczniowie chociazby w szko-
tach, musza poznacé pewne ksiazki. Choé nie musza prze-
czytaé cate, w catosci. Musza o nich wiedzie¢, wiedzie¢
o czym jest. [NJ_R9]

Z drugiej strony, pojedynczy rozméwcy argumentowali, ze nie jest mozli-
we wyodrebnienie kultury polskiej jako takiej, gdyz w rezultacie przenikania
sie przez wieki roznych kultur narodowych w Polsce stanowi ona raczej
zbiér rozproszonych sktadowych o réznej proweniencji niz homogeniczny
uktad. Nie nalezy zatem, ich zdaniem, ograniczac jej do waskich kategorii
narodowych, cho¢ niewatpliwie jezyk bytby czynnikiem taczacym jej ele-
menty. W konsekwencji do polskiego kanonu przypisywali tez twércow
i dzieta powstate w diasporze (poza granicami Polski).

Niektdrzy badani wskazywali, ze o specyfice tej kultury decyduje silny
komponent humanizmu (ze wszystkimi réznicami i pokolen, i kontekstu bez-
posredniego, jest mocne zakorzenienie, wiara w ten tradycyjny humanizm)
(NJ_R4), przywiazanie do tradycji (NJ_R6) oraz uniwersalizm:
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Jedna z najcenniejszych rzeczy, jakie dzisiaj mozna ofe-
rowac nastepnemu pokoleniu, to jest tradycja, jak gdyby
zagubiona, ale to jest wtasnie najcenniejsze, co mozna
uratowac z tej szerszej, wspolnej kultury. Jest zrozumiata,
jest czytelna. Jest zrozumiata, ale ktéra sie nadaje nawet
na podstawy tej nowej, ktora sie tworzy, tej globalnej no-
wej. [NJ_R4]

Czesc rozmdéwceow nie zgadzata sie jednak z twierdzeniem o uniwersal-
nosci polskiej kultury, wskazujac, ze — wrecz przeciwnie - jest ona bardzo
specyficzna, gdyz wyptywa ze szczegdlnych uwarunkowan historycznych.
Jeden z badanych uznat, ze trudne doswiadczenia historyczne w naturalny
sposob determinuja tresé i forme nawet wspotczesnych dziet (filméw czy
literatury), z drugiej za$ sprawiaja, iz sg one nieczytelne dla miedzynaro-
dowego (amerykariskiego) odbiorcy:

Cate kino powojenne to jest trauma tego wszystkiego
i te tematy... Moim zdaniem, polski tworca jest troche zwig-
zany z tematami, ktére sg bardzo silnie zwigzane z naszg hi-
storia, z naszymi perypetiami na kartach historii. [NJ_R25]

Wielu badanych wskazywato tez na miedzygeneracyjny charakter trans-
misji kultury, ktéry ma kluczowe znaczenie dla jej trwania oraz ksztatto-
wania tozsamosci Polakdw, zwtaszcza najmtodszego pokolenia. Dotyczy
to zaréwno Polakéw mieszkajacych w kraju pochodzenia, jak i w diasporze:

Kultura, to nie jest “zabawic sie w piatek i sie upic¢”, tylko
kultura niesie pewien tadunek dla rodzacych sie kolej-
nych generacji w danym kraju, ktory daje im podstawy,
ze sg amerykanskimi Polakami, ze sg Amerykanami pol-
skiego pochodzenia. | otwiera zupetnie inny sposéb akcep-
tacji zycia tutaj w Ameryce. [NJ_R2]

Co ciekawe jednak, badani nie sygnalizowali wiekszych odrebnosci
miedzy kulturg polska w Polsce i w diasporze. W ich rozumieniu sa to ra-
czej dwie modalnosci jednej kultury tworzonej w réznych lokalizacjach niz
dwie odrebne kultury.

Rozmoéwcy co do zasady nie posiadali przy tym wiedzy o inicjatywie
~Marka Polska”. O ile przedstawiciele instytucji rzadowych potwierdzali,
iz w swej praktyce zawodowej natkneli sie na ten dokument, to jednak nie
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potrafili jednoznacznie okresli¢, jakie byty jego zatozenia i cele. Pozostali
badani reprezentujacy srodowiska polonijne lub niezalezne inicjatywy
kulturowe nigdy o tym dokumencie nie styszeli.

Réznice miedzy instytucjami sektora publicznego a organizacjami po-
zarzadowymi czy niezaleznymi artystami zaobserwowano w odpowiedzi
na pytanie o to, jak powinna wygladac¢ promocja polskiej kultury. Przed-
stawiciele instytucji publicznych byli Swiadomi koniecznosci realizacji
promocji zgodnie z wytycznymi okreslanymi przez MSZ. Dla przyktadu,
Konsulat Generalny RP w obszarze dyplomacji kulturalnej kieruje sie wy-
tycznymi Rzadowego Programu Wspdtpracy z Polonia i Polakami Za Granica
na lata 2015-2020. Wspiera i promuje zatem gtdwnie inicjatywy kulturalne
kierowane do Polonii. Z kolei Instytut Kultury Polskiej zorientowany jest
na dyplomacje kulturalna i promocje Polski w jezyku angielskim wsréd
Amerykanow. Co wazne, jak zaznaczat przedstawiciel Konsulatu, staramy
sie wspdtpracowad, ale i Zy¢ w symbiozie i tez nie powtarza¢ pewnych pro-
jektow z nasza siostrzana instytucja przynalezna do MSZ-u, czyli Instytutem
Kultury Polskiej, ktéry tez promuje polska kulture dla Amerykandéw (NJ_R15).

Z kolei przedstawiciele organizacji pozarzadowych wskazywali, ze ce-
lem promocji powinno by¢ osiggniecie wiekszej rozpoznawalnosci polskich
osiagnied, polskiego dorobku, kultury w sensie nauki, sztuki, literatury po tej
stronie. To sie bierze poprzez badania, publikacje, prezentacje do grona,
czyli do tych, ktérzy czesto nie znaja spraw polskich (NJ_R17). Nie ukrywali
tez, ze poprzez te dziatania celem jest zgromadzenie duzej ilosci cztonkdw,
zwtaszcza nowej generacji, poniewaz o tych jest coraz trudniej organizacjom
polonijnym (NJ_R17).

Rozmoéwcey wskazywali rowniez, iz w wielokulturowym konteks$cie No-
wego Jorku (Ameryki) konieczne jest wtgczanie i zapraszanie na wydarzenia
kulturalne przedstawicieli catej spotecznosci lokalnej. Sprzyja to nie tylko
wzajemnemu poznaniu, ale i pozwala szerzej propagowac polska kulture:

To, co my wprowadziliSmy tym festiwalem - promowani
sa Polacy, ale inni tez. Przychodza widzowie, bo chca zoba-
czy¢ niekoniecznie Polakow, ale ich tez widza. Nie mozna
promowac Polski, ze przyprowadza sie tylko polskiego
artyste i tylko jego sie pokazuje. Trzeba bardzo nagto-
$nié. jak sie robi szerszg impreze, to zainteresowanie jest,
ze bedzie z tego panstwa, z tego i z tego i to jest catkiem
inaczej, bo normalnie polskiej muzyki by nie stuchali, a tak
to stuchaja. [NJ_R16]
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Z drugiej strony, istotna bariera dla promocji jest jednak duza rywaliza-
cja na amerykanskim rynku kultury. Jak podkreslat pracownik Konsulatu:

(...) promocja wydarzen kulturalnych na takim rynku, jakim
jest Nowy Jork, przebicie sie tutaj z oferta, to nie sg drobne
srodki, zeby na promocje, ktéra dotartaby do nowojorczy-
koéw, czy zwaliby$my ich rdzennymi nowojorczykami czy
tez turystow, ktérzy w Nowym Jorku sa, w bardzo duzym
stopniu, aby dotrzeé tutaj zkomunikatem, to nasze kanaty
komunikacji moga byé nieco niewystarczajace. [NJ_R15]

Wsrdd rozmowcow, zardwno ze strony instytucji publicznych, jak i ak-
toréw niezaleznych, nie brakowato jednak tez gtoséw krytycznych pod
adresem polskiej dyplomacji kulturalnej. Dotyczyty one, po pierwsze, roz-
wiagzan instytucjonalnych majacych stuzy¢ promocji kultury. Wskazywano
zwtaszcza na brak stabilnej i dtugofalowej wizji polityki kulturalnej w kraju
i za granica, ktéra bytaby niezalezna od biezacych zmian politycznych.
Jedna z artystek z zalem podkreslata:

(...) nie ma zadnej polityki, nie promocji, nie ma zadnej
polityki kulturalnej, zadnej polityki. A jaka ona powinna
by¢? Jest lepsza lub gorsza propaganda ideologiczna, od-
powiednio zalezy od odpowiednich stosunkéw, uktadow
w ministerstwach i rzadzie, i wtedy idzie... Jaka powinna
by¢é? Przede wszystkim powinna w ogéle byé. Powinna by¢.
Jakakolwiek wizja przede wszystkim, jakakolwiek wizja,
ktdra nie zmienia sie co dwa lata, bo zmienit sie minister.
Jest cigglosé. Jakakolwiek wizja. Co to znaczy dzisiaj kul-
tura? Jakie moze by¢ zainteresowanie ta kultura? A nie
stwarzanie jeszcze jednego bazaru polskiej rzeczy, albo
bazaru polskiego chrztu tysiac lat temu, albo bazaru cze-
gokolwiek innego. [NJ_R4]

Jednoczesnie badani wskazywali na zbyt niskie dofinansowanie ich
inicjatyw z polskiego budzetu. Dla przyktadu, pracownicy Instytutu Kul-
tury Polskiej podkreslali, ze ich budzet nie pozwala realizowad wszystkich
zatozonych celéw i rywalizowac z innymi podobnymi podmiotami. Analo-
giczne podmioty francuskie (Alliance Francaise) czy niemieckie (Goethe
Institute) sktadaja sie z sieci okoto 20 placéwek na samym terenie USA.
Kazda z nich wyspecjalizowana jest w danej gatezi kultury (literatura, film,
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muzyka itd.) lub skupia sie na danym regionie/stanie. W rezultacie, jak
podkreslat badany: pewnych rzeczy nie przeskoczymy i te nasze ambicje tez
musimy dostosowywac do mozliwosci, ktére mamy. Moim zdaniem lepiej jest
czasami zrobi¢ mniej a lepiej, a nie ttuc wszystkiego (NJ_R24). Wskazywano
tez na koniecznos¢ réznicowania dziatan na poszczegdlne regiony swiata,
gdyz promocja kultury powinna by¢ dostosowana do kazdego z rynkdw, a nie
powinna is¢ takim jednym kanatem. Naprawde Ameryka jest inna od Niemiec,
Niemcy sa inne od Londynu, Londyn jest inny od Paryza (NJ_R24).

Rozwiagzaniem mogtoby by¢ promowanie kultury poprzez wiodace
polskie instytucje kulturalne (Muzeum Historii Polski, Muzeum POLIN,
Muzeum Sztuki w todzi, Instytut Ksigzki itd.), ktére juz teraz dysponuja
wypracowanymi kontaktamizagranicznymi, ale ktére nie maja finansowania
i swobody organizacyjnej. Ponadto, konieczne jest skupienie rozproszonych
kompetencji i Zrodet finansowania promocji kultury pod jedna instytucja
parasolowa (np. Instytutem Adama Mickiewicza). Jak sugerowat pracownik
Instytutu Kultury Polskiej:

[Nalezy] ztozy¢ pieniadze do kupy, ktére sa. Bo prosze pa-
mietaé, naszych instytutéw jest 26, niech kazdy ma te 200
tys. budzetu na program, ale przeciez my mamy tez na utrzy-
manie pieniadze (...) kazdy instytut mniej wiecej kosztuje
tak do miliona dolaréw z budynkiem, z pracownikami itd.
(...) to juz mamy te 27, powiedzmy, miejmy 20 milionéw do-
laréw tu. IAM ma, nie wiem, ile oni teraz maja budzetu, ale
pewnie tez maja z jakies spokojnie 10 milionéw na pewno,
10-15. Mamy juz 35 milionéw dolaréw, niech bedzie to 30.
| wtedy zbudujmy to sensownie, bo to nie sg mate pieniadze,
tylko one tak po prostu... My robimy cos tutaj, IAM zrobi
sobie cos tutaj, pézniej w Berlinie sobie cos zrobi, jeszcze
sg konsulaty, ktére cos zrobia (...) Sa jakies nowe instytucje,
instytuty i przeciez w tych instytutach tez ludzie pracuja,
ktorzy sie tez zajmuja. | my sie dublujemy. [NJ_R24]

Po drugie, gtosy krytyczne dotyczyty formy i tresci promowanych przez
polskich i polonijnych aktoréw. Gtéwnie badani ze srodowisk polonijnych
wskazywali, ze nalezy odej$¢ od opierania promocji na ,udowadnianiu tra-
gicznych kart historii” (NJ_R24), czestym odwotywaniu do religii i prezento-
waniu ,wielkich”, ale nierozpoznawalnych poza krajem Polakéw (np. Adam
Mickiewicz, Juliusz Stowacki), na rzecz bardziej uniwersalnych tresci. Jedna
z badanych argumentowata:
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Budujmy marke polska nie tylko na bazie religijnosci Po-
lakéw i patriotyzmie, wylewnym, krwistym i strasznie pa-
tetycznym. To jest démodé (...) Ten patetyczny, rzewny
patriotyzm byl dobry powojennie. | on sie $wietnie spraw-
dzat. To byta zupetnie inaczej wyksztatcona kultura tamtych
lat, okresu miedzywojennego, otrzymania niepodlegtosci.
To byty wielkie stowa, czyny, postaci, nazwiska. To sie zmie-
nito. My zyjemy w dobie ,, WiedZmina”, ktory swietnie repre-
zentuje Polske, w dobie awangardowych teatrow, przeta-
mania wartosci, ktore kiedys byly nieprzerywalne, jak mur
berlinski. A mur padt. Zimna wojna sie skonczyta. [NJ_R2]

W élad za tym rozmoéwcy podsuwali tez pomysty na zwiekszenie obec-
nosci Polski w mediach amerykariskich czy ogétem w swiadomosci Amery-
kandéw. Polske mozna promowac nie tyle przez martyrologie czy tradycyjne
wzorce kulturowe, ale poprzez turystyke czy tworzenie wizerunku panstwa
nowoczesnego, np. producenta nowych technologii. Jak zaznacza jeden
z badanych:

(...) moze cos, co jest wspotczesne bardziej dlanasiw ten
sposob dotrzec do tych ludzi tutaj. Jest ogromny rynek IT,
technologii w Polsce, teraz jest to rewolucja - Polska chy-
ba jest jednym z najwiekszych krajow outsourcingowych
tych ustug. To jest temat, ktory bytby ciekawy dla ludzi
tutaj. [NJ_R25]

Pomocne bytoby tez okreslenie i rozpropagowanie jednego obszaru kul-
tury, swoistego towaru eksportowego, na ktérym Polska mogtaby oprzed
promocje, podobnie jak wczesniej uczynity to inne panstwa:

Francje rozpropagowato jedzenie. The Beatles rozpropagowali Anglie.
Stany Zjednoczone rozpropagowat Woodstock, lata 60., rewolucja. Jezeli
pan dotrze do mtodych ludzi, to potem jest cool by¢ z Polski. Cool mie¢
torebke made in Poland. Jak to zrobi¢? Inwestowacd w dobre rzeczy: w teatr,
w kulture, ale taka, ktéra przemawia do awangardy swiatowej. [NJ_R2]

Przyktady dziatan promocyjnych

Rozmdéwcow poproszono takze o bardziej szczegdtowe opisanie przedsie-
wzie¢ promujacych polska kulture, w ktére ich instytucje byty zaangazowane
w okresie ostatnich pieciu lat. Pomimo tego czes$¢ badanych wskazywata
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réowniez na przyktady inicjatyw podejmowanych przez inne instytucje po-
lonijne, co daje dos¢ szeroki oglad aktywnosci poszczegdlnych aktorow.
Co ciekawe, cho¢ dla wszystkich badanych podmiotéw pandemia Co-
tyw, dla czesci z nich (np. Instytutu Pitsudskiego czy Fundacji Kosciuszkow-
skiej) stata sie wrecz szansa na poszerzenie dziatalnosci popularyzujacej
Polske i jej kulture. Z kolei filmowcy mieli okazje promowac swe filmy
podczas streamingowych pokazéw filmowych w catych Stanach Zjedno-
czonych. Koniecznos$é¢ wykorzystywania narzedzi komunikacji internetowe;j
pozwolita kierowac przygotowywane spotkania do wiekszej liczby odbior-
cow. Przyspieszyta tez digitalizacje posiadanych zbioréow. W rezultacie
pozwolito to zdoby¢ nowych cztonkdéw i sympatykow z catym kraju.
Opisywane dziatania promocyjne mozna podzieli¢ na kilka obszardéw.
1) literatura:
® ttumaczenie ksigzki A. Bobkowskiego Szkice piérkiem na jezyk an-
gielski przez Grazyne Drabik i Laure Engelstein (tytut angielski:
Wartime Notebooks: France, 1940-1944);
® spotkania z autorami w Klubie Polskim Rigdewoodeka, Polskim
Instytucie Naukowym w Ameryce - PIASA, Fundacji KosSciusz-
kowskiej;
2) film i teatr:
® sztuka Phaedra(s) w rezyserii Krzysztof Warlikowskiego w Brooklyn
Academy of Music w 2016 r; promowana przez Instytut Kultury
Polskiej w Nowym Jorku;
® 39 warsztatow teatralnych (np. ,Introduction - wstep do teatru
lalek”) i 131 przedstawien (np. Pchta szachrajka Jana Brzechwy)
w jezyku polskim dla dzieci przygotowane przez Polski Instytut
Teatralny w Nowym Jorku;
® cykliczny The New York Polish Film Festival (17. edycja w 2022 r.);
® 35 streamingowych pokazéw filmu Still Life in Lodz (rez. Stawomir
Grlinberg) w amerykanskich kinach;
3) sztuki wizualne:
® stata wystawa (czes$é udostepniona w Internecie) polskiej sztuki
w siedzibach Instytutu Pitsudskiego w Nowym Jorku i Fundacji
Kosciuszkowskiej;
® cykl wystaw prac Janusza Skowrona w Nowym Jorku;
® wystawy Joanny Sarapaty i Joanny Borkowskiej w siedzibie Fundacji
Kos$cuszkowskiej;
® kroétkie filmy promujace na YouTube zbiory sztuki w zasobach In-
stytutu Pitsudskiego w Nowym Jorku;
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4)

5)

6)

7)
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muzyka:

® koncert,lgnacy Paderewski Gala Concert” w Carnegie Hall w lutym
2018 r.; utwory Chopina i Paderewskiego w wykonaniu pianistow
Szymona Nehringa, tukasza Krupiniskiego, Marka Brachy z Polski
i Kevina Kennera z USA; inicjatywa wspierana przez Konsulat Ge-
neralny RP w Nowym Jorku;

® cykliczny ,Festiwal Chopini Przyjaciele” organizowany przez New
York Dance & Arts Innovation i wspomagany przez Centrum Polsko-
-Stowianskie i Konsulat Generalny RP w Nowym Jorku;

® koncerty choréw polskich i polonijnych w Centrum Polsko-
-Stowianskim;

® koncert ,Voices of the Mountains” w 2018 r. organizowany przez
Fundacje Kosciuszkowska;

nauka i edukacja:

® seminaria/webinaria i odczyty poswiecone polskim artystom i na-
ukowcom prowadzone przez Instytut Pitsudskiego w Nowym Jorku,
Polski Instytut Naukowy w Ameryce - PIASA, Fundacje Ko$ciusz-
kowska;

® doroczne konferencje naukowe w obszarze studiéw polskich orga-
nizowane w USA i Polsce przez Polski Instytut Naukowy w Ame-
ryce - PIASA;

® czasopismo naukowe The Polish Review wydawane przez Polski
Instytut Naukowy w Ameryce - PIASA;

® udostepnianie zbioréw polonikéw dla badaczy przez Instytut Pit-
sudskiego w Nowym Jorku i Polski Instytut Naukowy w Amery-
ce - PIASA;

® warsztaty i lekcje historii dla dzieci i mtodziezy organizowane przez
Instytut Pitsudskiego w Nowym Jorku;

archiwizacja i digitalizacja polonikéw (dokumentdow, ksiazek, sztuki

i innych artefaktéw) prowadzone przez Instytut Pitsudskiego w No-

wym Jorku, Polski Instytut Naukowy w Ameryce - PIASA, Fundacje

Kosciuszkowska

dziatania integracyjne:

® coroczna Parada Putaskiego na 5 Alei w Nowym Jorku (85 edycja
w 2022 r.); organizowana i wspierana przez wiele srodowisk polo-
nijnych oraz m.in. Konsulat Generalny RP w Nowym Jorku, tygodnik
,Nowy Dziennik”;

® spotkanie ,Polish Heritage Celebration 2022” uswietniajace 50-le-
cie Centrum Polsko-Stowianskie i integrujace srodowisko polonijne.



Dziatania innych aktoréw sygnalizowane przez rozméwcow:

® Literacka Nagroda Nobla dla Olgi Tokarczuk w 2018 r. szeroko komen-
towana w mediach, cykl spotkan i dyskusji poswieconych twérczosci
autorki.

® film Hometown Romana Polariskiego i Ryszarda Horowitza z 2021 .

® obecnosdisukces filmu Kobieta na dachu w rezyserii Anny Jadowskiej
na Tribeca Film Festival 2022;

® obecnosé filmu Styczeri (autor zdjeé: Wojciech Staron) na Tribeca Film
Festival 2022;

® Unsound Festival New York 2019 - przedtuzenie festiwalu muzyki
alternatywnej Unsound organizowanego w Krakowie;

® recenzje ksigzek Andrzeja Sapkowskiego (w kontekscie sukcesu gry
i serialu WiedZmin) w The New York Times w 2019 i 2022 .

® recenzje spektakli w rezyserii Krzysztofa Warlikowskiego w 2020 r.
i 2022 r.i Krystiana Lupy w 2018 r. w The New York Times

Wspdétpraca w zakresie promocji polskiej kultury

Wspodtprace badanych podmiotdéw, tworcow i czesto jednoczesnie anima-
toréw kultury w Nowym Jorku mozna podzieli¢ ze wzgledu na typ partnera
kooperacji. Najbardziej intensywna wspoétpraca - mierzona liczba wskazan
udzielonych przez respondentéw podczas wywiaddw - widoczna jest
pomiedzy podmiotami polonijnymi, a wiec wewnatrz spotecznosci pol-
skiej. Nieco mniej intensywna wspotpraca (mniej kontaktow) widoczna
jest pomiedzy podmiotami i twdércami polonijnymi a podmiotami w Polsce.
Najstabiej rozwinieta jest sie¢ relacji i wspdtpraca pomiedzy podmiotami
polonijnymi a podmiotami amerykariskimi. Dwa najczesciej wskazywane
podmioty, z ktérymi wspodtpracuja badani to Konsulat RP i Instytut Kultury
Polskiej w Nowym Jorku, przy czym ten drugi jest jedynym podmiotem, kt6-
ry posiada bardzo bogata sie¢ kontaktéw i doswiadczenie we wspdtpracy
z podmiotami nowojorskimi. Jednoczesnie Instytut, ktory jest jednostka
podlegta MSZ wspdtpracuje z Instytutem Adama Mickiewicza.

Do podmiotéw, ktére posiadajg duze doswiadczenie we wspdtpracy
z innymi organizacjami i twércami polonijnymi a takze podmiotami w Pol-
sce zaliczy¢ nalezy Instytut Pitsudskiego, Fundacje Kosciuszkowska oraz
media: ,,Nowy Dziennik” i, Kurier Plus”. W mniejszym stopniu w srodowisku
polonijnym wspdtprace podejmuja takie podmioty jak: PIASA, Polsko-
-Stowiariska Unia Kredytowa i Centrum Polsko-Stowiariskie. Podmioty
te nastawione sa na wspodtprace wewnatrz spotecznosci polonijnej, ich
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reprezentanci sporadycznie wzmiankowali wspdtprace z organizacjami
amerykariskimi, takimi jak uczelnie (Columbia University, Hunter Collage).

Niezaleznych twdércéw polonijnych mozna umiesci¢ na dwéch prze-
ciwstawnych krancach osi okreslajacej kierunek wspdtpracy z krajem
macierzystym oraz podmiotami polonijnymii organizacjami amerykanski-
mi. Niektdrzy z twdércdw przy organizacji dziatart zwiazanych z promocja
polskiej kultury (np. wystaw) opieraja sie na wypracowanej bardzo gestej
sieci relacji i doswiadczeniach wspodtpracy tylko w obrebie polonijnych
organizacji. Z kolei czes¢ tworcow, ktérzy czesto podkreslaja swoja ,nie-
zalezno$¢” przez lata buduje relacje z podmiotami amerykariskimi, czasem
korzystajac tez ze wsparcia podmiotéw polonijnych i polskich. Twércy
»Niezalezni” zwracaja czesto uwage, iz ich dziatalnos$¢ nie zawsze idzie
w parze z biezaca polityka podmiotéw reprezentujacych parstwo polskie
(Konsulat, ministerstwa w kraju). Wskazuja takze przyktady naciskéw ze
strony przedstawicieli tych podmiotdéw lub wymogdw zwiagzanych z otrzy-
maniem wsparcia, ktére - w ich opinii - ograniczaja ich niezaleznos$¢ lub
zasieg danej inicjatywy tylko do odbiorcéw polskojezycznych. W rezulta-
cie, nie podejmujg oni wspotpracy i czesciej poszukuja partneréw wsrod
podmiotéw amerykanskich:

Konsulat jest przydatny, ale widzi pan, oni by chcieli, zebym
ja sie opowiedziata politycznie. A ja nie musze, bo ja jestem
z Polski. Kiedy nas wywalili, wiedziatam, za co zaptacitam
te straszna cene. | jest, jak jest. To znaczy. Oni maja na-
prawde potezna liste mailingowa. | jak trafi na dobrego
wicekonsula, to informacja o festiwalu jest na stronie kon-
sulatu i idzie na ich mailing list. | to sa dziesiatki tysiecy,
ale Polonii. Czyli wtasciwie Amerykanie tu traca. [NJ_R5]

Najczesciej opisywane przez respondentdw przypadki wspdtpracy
pomiedzy podmiotami i twércami polonijnymi obejmuja swoim zakresem
przede wszystkim:

® wsparcie finansowe, sponsoring wydarzen i inicjatyw przez biznes
polonijny, (Polsko-Stowiariska Unia Kredytowa);

® bezptatne udostepnianie miejsca na potrzeby organizacji wydarzenia
kulturalnego przez te podmioty, ktére posiadaja wtasna siedzibe;

® oprawa medialna wydarzen przez media polonijne (informacje o wy-
darzeniu, relacje, wywiady);

® udostepnianie przez media polonijne miejsca dla materiatéw tematycz-
nych redagowanych przez rézne srodowiska polonijne (np. kombatanci);
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® udostepnianie kanatéw informacyjnych przez podmioty, ktére posiadaja
swoja stata liste odbiorcéw (np. listy mailingowe, subskrybentéw sieci
spotecznosciowych) na potrzeby pozyskania publicznosci;

® patronat nad wydarzeniami i inicjatywami kulturalnymi (Konsulat Ge-
neralny RP).

Respondenci wskazywali réwniez na nieformalny charakter takiej
wspotpracy, ktéra opiera sie w gtdwnej mierze na kontaktach personalnych
oraz wzajemnym przekazywaniu sobie informacji. Nieformalne kontakty
umozliwiaja cztonkom organizacji polonijnych i artystom z nimi zwigzanymi
na taka organizacje dziatan, aby nie stanowita ona wzajemnej konkurencji.
W niektérych przypadkach podmioty lub artysci zlecajg innym twércom
lub organizacjom realizacje konkretnych dziatan, takich jak np. produkcja
filmu z wydarzenia, przygotowanie plakatu etc. W przypadku wspdtpracy
podmiotéw polonijnych czesto w organizacji wydarzenia kulturalnego
uczestniczy wiecej niz dwa podmioty.

Badani zwracali uwage na fakt, iz wspodtprace w srodowisku polonij-
nym utrudniajg réznego rodzaju konflikty i napiecia na réznych ptaszczy-
znach. Podmioty bardzo réznia sie pod wzgledem otwartosci na kooperacje.
Oprécz réznic ideologicznych i politycznych podmioty i twdrcy réznia sie
pod wzgledem kierunku, celu i adresatéw dziatann promujacych polska
kulture. Nieche¢ niektérych twoércow do wspdtpracy z podmiotami polo-
nijnymi ttumaczona jest tym, iz odbiorcy ich dziatan to przewaznie polscy
imigranci. Dziatania te skierowane sg zatem ,,do wewnatrz” spotecznosci
polonijnej, nie uwzgledniajg szerokiego grona odbiorcéw amerykarnskich
czy oséb zamieszkatych w Nowym Jorku. Niektérzy ,niezalezni” twdrcy
zwracaja tez uwage, iz odbiorcy polonijni nastawieni sa raczej na kulture
masowa, hie sa zainteresowani bardziej ambitna oferta. Postrzeganie przez
nich polonijnej spotecznosci jest czesto negatywne i stereotypowe:

Polonia jest najstabsza. Tam sg nielegalni pracownicy
na budowie i te wszystkie panie gosposie. Wiec nie mam
nic przeciwko temu, zeby oni poznawali polskie kino, ale
oni i tak ogladaja TV Polonia i te polskie filmy, ktére tutaj
leca. Przeciez wszyscy maja ten program. Wiec dla mnie
ciekawsze i wazniejsze bytoby pokazywanie polskich fil-
mow, tak jak mogtam pokazaé Wajde w MoMA (...) Jamoge
zaprosié Scorsese... [NJ_R5]

Ponadto, pomiedzy pomiotami i twércami polonijnymi zdarzaja sie incy-
dentalnie konflikty spowodowane konkurencyjnymi dziataniami w danym
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obszarze (np. promocja polskiego filmu). Brak mozliwosci wspdtpracy
wynika najczesciej z réznic w podejsciu do organizacji dziatan (np. dziatanie
nisko kosztowe, nieprofesjonalne, na granicy prawa vs duze przedsie-
wziecie, profesjonalne przygotowanie, zgodne z prawem). Tylko nieliczni
respondenci wskazywali, iz w swoich dziataniach staraja sie skupi¢ na celu
i wspdtpracowad ponad podziatami. W zdecydowanej wiekszosci wywiadéw
w stosunku do niektérych podmiotéw dominowat ton dezaprobaty, czesto
o charakterze osobistych animozji.

Analiza wypowiedzi respondentéw wskazuje na wyrazny dystans pod-
miotéw ukierunkowanych na dziatania wewnatrz spotecznosci polonijnej
w stosunku do Instytutu Kultury Polskiej w Nowym Jorku. Respondenci
zarzucali Instytutowi brak zainteresowania zyciem Polonii i promocja pol-
skiej kultury skierowanej do tych Srodowisk, a twdrcy polonijni - brak
wsparciadlaich dziatalnosci. Pracownicy Instytutu sytuacje te ttumaczyli
odmiennym profilem podmiotu, ktéry ma za zadanie promocje polskiej kul-
tury w szeroko rozumianym spoteczeristwie amerykariskim, co nie oznacza
braku dostepu do wydarzeri dla cztonkdw spotecznosci polonijnej. Nie jest
to jednak gtéwna grupa docelowych odbiorcow.

Kooperacja pomiedzy podmiotami i twdrcami polonijnymi, poza jed-
nostkami dyplomatycznymi (Konsulat RP i Instytut Polski) nie jest silnie
rozwinieta. Relatywnie duze do$wiadczenie w takiej wspotpracy wskazy-
wali pracownicy Instytutu Pitsudskiego, znacznie mniejsze - PIASA i Fun-
dacji Kosciuszkowskiej. Gtdwnymi partnerami wspétpracy sg MKiDN MSZ
i Instytut Adama Mickiewicza. Wymieniano takze IPN i NDAP (Naczelna
Dyrekcje Archiwdw Panstwowych) oraz narodowe instytucje kultury: Teatr
Wielki - Opera Narodowa, Biblioteka Narodowa. Stosunkowo czesto pod-
mioty polonijne wskazywaty jako swoich partneréw regionalne i lokalne
instytucje kultury, z ktérymi realizowano konkretny projekt (np. Teatr Ko-
muna z Warszawy czy Muzeum w Warce). Incydentalnie w wypowiedziach
respondentdw wzmiankowani sa przedstawiciele biznesu z Polski, ktérzy
petnia role sponsoréw wydarzenia.

Zakres wspotpracy podmiotéw polonijnych z ministerstwami (MSZ,
MKiDN) wyznacza przede wszystkim uczestnictwo w systemie granto-
wym, ktéry umozliwia finansowanie przedsiewzie¢ kulturalnych za granica.
Przy czym istotnag bariere dla potencjalnych grantobiorcéw ze Stanéw
Zjednoczonych jest konieczno$¢ wspdtpracy z organizacja pozarzadowa
z siedziba w Polsce. Podmioty polonijne sg zatem niejako ,zmuszane” do ta-
kiej wspodtpracy. Kooperacja obejmuje réwniez dofinansowanie z budzetu
Instytutu Adama Mickiewicza przyjazdu polskich artystéw do Nowego
Jorku czy organizacje wystaw. Wspdtpraca ze strona polska czesto jest
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krytykowana przez przedstawicieli podmiotéw i twércoéw polonijnych ze
wzgledu na nieprzejrzysty i ekskluzywny system grantowy, brak checi
wspotpracy i niezrozumienie realnych potrzeb i kontekstu zwigzanego
z obiegiem kultury w Stanach Zjednoczonych, a takze niewspdtmierny
do potrzeb budzet. Nawet na szczeblu administracji centralnej respondenci
wskazywali bariery w kooperacji pomiedzy ministerstwami, departamenta-
mi i instytucjami kultury, co - ich zdaniem - wynika z niejasnego podziatu
kompetencji.

Widoczne niedostatki wspdtpracy polonijnych podmiotéw z organiza-
cjami z sektora kultury stara sie rekompensowac Instytut Polski, ktérego
pracownicy w wywiadach wskazywali na bardzo liczne doswiadczenia ko-
operacji z kluczowymi nowojorskimi podmiotami. Wsréd tych podmiotéw
nalezy wymieni¢: Museum of Modern Art, Lincoln Center for the Perfor-
ming Arts, Museum of Moving Image, Brooklyn Academy of Music, a takze
Columbia University. Profil wspdétpracy rézni sie od kooperacji pomiedzy
podmiotami polonijnymi, a Instytut petni role posrednika pomiedzy strona
polska i amerykanska. Z jednej strony amerykanskie instytucje kultury udo-
stepniaja przestrzen na potrzeby wydarzenia (film, teatr, wystawa), z drugiej
zas - jak twierdza respondenci - polscy artysci wraz z dostepem do dane;j
instytucji maja zapewniony dostep do statej publicznos$ci danej instytucji
oraz profesjonalna obstuge promocyjno-medialng wydarzenia. Dzieki takiej
kooperacji wydarzenie to staje sie czescig oferty nowojorskich instytucji
kultury, ktérej odbiorca sa mieszkancy miasta (gtéwnie Amerykanie). Wy-
darzenie jest opisywane w czotowych mediach, takich jak The New Yorker,
The New York Times czy telewizja publiczna. W podobny sposdb organizuja
wydarzenia niezalezni twdrcy polonijni - poprzez wynajem przestrzeni pozy-
skuja publicznos$¢ amerykanska. Z kolei z wypowiedzi respondentéw wynika,
iz amerykanskie instytucje kultury tez sa zainteresowane taka kooperacja
ze wzgledu na pozyskanie publicznosci wsréd polskich imigrantéw. Podobna
role w realizacji przedsiewzie¢ kulturalnych w kluczowych amerykanskich
instytucjach kultury petnia - w przypadku filmu - amerykariskie platformy
streamingowe (The Criterion Collection, MUBI).

Poniewaz kooperacja z podmiotami amerykanskimi odbywa sie naj-
czesciej poprzez kontakty personalne, ktérych wypracowanie wiaze sie
z duzym naktadem czasu i zaangazowaniem - pracownicy Instytutu maja
mozliwos$é przekazywac informacje na temat polskich artystéw, ich twor-
czosci, przesytaé¢ materiaty (nagrania, filmy) i rekomendowac okreslone
dziatania:
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(...) poniewaz juz mam jakby wyrobiong bardzo dobre znajo-
mosci z dyrekcja teatru, to oni bardzo ufajg mojemu gusto-
wi. | w momencie, kiedy méwie im, ze mam cos, co Swietnie
pasuje do ich teatru, do ich publicznosci. No to oni bardzo
chetnie mi wierza i chca wejsé¢ w co-prezentacje takie-
go przedstawienia. Tak byto tez w tym przypadku. | ja im
oczywiscie przesytam rézne materiaty marketingowe,
promocyjne, zapis wideo. No wiec oni to sobie ogladajac
i stwierdzajg zazwyczaj, ze chca w to wejs¢. No nie czaruj-
my sie, tez jest duzy aspekt tego, ze chca w to wejsé, w to,
ze my ptacimy za to bardzo duzg czes$¢ kosztéow. Za wizy,
za bilety lotnicze, za hotele. A poniewaz, niestety teatry
amerykanskie, nie tak jak teatry polskie, nie maja dofi-
nansowania rzagdowego, wiec wszystko opiera sie jednak
na sprzedazy biletéow dla nich. [NJ_R22]

Kooperacja opiera sie rowniez na koprodukcji wydarzen, w kosztach
ktérych kazdy podmiot partycypuje oraz przygotowaniu materiatéw
informacyjno-promocyjnych (informacje dla amerykariskiej i polonijnej
prasy). Wspdtpraca z uczelniami amerykarnskimi polega na korzystaniu
z wiedzy specjalistow amerykarnskich zainteresowanych zawodowo polska
literatura, teatrem czy filmem, ktérzy petnia role ,ttumacza” dla publicz-
nosci amerykariskiej. Jako dobra praktyke we wspoétpracy z podmiotami
amerykanskimi pracownicy Instytutu wskazali organizowane w przesztych
latach wizyty studyjne dla dyrektoréw teatréw nowojorskich w Polsce.
Celem tych wizyt byto poznanie biezacej twdrczosci, co poskutkowato za-
proszeniem polskich rezyserdéw iich produkcji do Nowego Jorku (Grzegorz
Jarzyna, Krzysztof Warlikowski)

Kanaty komunikowania tresci kulturowych

Kanaty dotarcia do adresatéw zwigzane sa z typem obiegu przekazéw
promocyjnych, a co za tym idzie - $rodowisk odbiorcéw. Respondenci
wskazywali nastepujace rodzaje obiegu informacji:

media internetowe,

media tradycyjne,

sie¢ bezposrednich kontaktéw indywidualnych,

°
°
°
® obieg festiwalowy,
® obieg edukacyjny (akademicki, szkolny),
°

przestrzen miejska,
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® obieg wydawniczy,
® obieg parafialny.

Standardem zwigzanym z mediami internetowymi sa przede wszystkim
wszystkie media spotecznosciowe (Facebook, YouTube, Twitter, Snapchat,
Instagram, Tik-Tok, Vimeo) oraz strony internetowe podmiotéw i twércow
promujacych polska kulture. Niemal wszystkie podmioty korzystaja tez
z wkasnej strony internetowej, czes$¢ z nich - z newslettera. Poprzez te ka-
naty udostepniane sa informacje o wydarzeniach, ale réwniez materiaty
o pisarzach, malarzach polskich. Niektére platformy (Vimeo) umozliwiaja
kontakt z samym dzietem filmowym (np. filmy dokumentalne) lub dzietem
literackim w formie nagrania audio (publikacja czytanej przez aktorow
ksigzki Andrzeja Bobkowskiego Szkice pidrkiem). Podmioty wykorzystujac
media spotecznosciowe, czy newsletter budujg wtasna spotecznosé sub-
skrybentdéw, do ktérych adresowane sa przekazy. Zdarza sie tez, iz wyko-
rzystuja odptatne mechanizmy promocyjne tych mediéw umozliwiajgce
reklame postéw z informacjami na temat wydarzen czy zamieszonych
materiatéw filmowych (np. seria ,Encounters with Polish Literature” pu-
blikowana na YouTube przez Instytut Polski).

Waznym kanatem w promocji polskiego filmu sa platformy streamin-
gowe (MUBI, The Criterion Collection). Umozliwiajg one dostep online
do dziet polskich rezyseréw szerokiej publicznosci, ktéra wykupuje dostep
do platformy, a jednoczes$nie posiadaja wtasne kanaty dotarcia do sub-
skrybentéw (np. powiadomienia mailowe na temat nowosci). Do rzadziej
wykorzystywanych kanatéw komunikacji naleza takie formy jak blog inter-
netowy, webinarium czy repozytorium udostepniajace dzieta i dokumenty
archiwalne online (Instytut Pitsudskiego). Wyjatkowym kanatem dotarcia
do adresatow jest wirtualna wystawa dziet polskiego malarstwa dostep-
na na stronie Fundacji Kosciuszkowskiej'* umozliwiajaca poznanie dziet
Jana Matejki czy Aleksandra Gierymskiego w przestrzeni galeryjnej wraz
z opisem w jezyku polskim i angielskim.

Sposréd medidw tradycyjnych wykorzystuje sie przede wszystkim pra-
se, rzadziej telewizje. Podmioty nastawione na promocje polskiej kultury
wsrdd odbiorcéw amerykariskich wykorzystuja prase polonijna (Kurier
Plus, Nowy Dziennik), ale przede wszystkim prase amerykariska (The New
York Times, The New Yorker, The Brooklyn Rail). W przypadku pomiotow,
ktére chca ze swoim przekazem dotrzeé¢ do srodowiska polonijnego ka-
naty te ograniczaja sie do prasy w jezyku polskim. Przedstawiciele prasy
polonijnej podkreslali w swoich wywiadach, iz publikowanie na tamach

14 https://my.matterport.com/show/?m=GczY38SEaKf (dostep: 15.10.2023).
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gazety informacji o wydarzeniach czy tez twdrcach polskiej kultury (pisa-
rze, rezyserzy, arty$ci plastycy) uwazajg za swoj obowiazek:

(...) wszystkie wystawy, a byto ich naprawde setki, znalazty
opis na tamach,,Kuriera”. Czyli gdyby ktos archiwalnie sie
w te ,,Kuriery” zagtebit, to wtedy wiedziatby ile byto tych
wystaw, kogo wystawiali$my. Oczywiscie nacisk ktadziemy
na artystow, ktérzy sa tutaj, bo uwazamy, ze to jest nasz
psi obowigzek, zeby popiera¢ swoich. [ NJ_R6]

Prasa polonijna udostepnia tez miejsce na materiaty przygotowane
przez podmioty promujace polska kulture w réznej formie: stata kolumna,
dodatek prasowy, press release (informacja o wydarzeniu). Dystrybucja
papierowej wersji czasopisma obejmuje gtéwne punkty z polskimi sklepami
(w dzielnicy Greenpoint), ustugami oraz podmioty polonijne. Bezptatne
numery gazet dystrybuowane sa réwniez podczas waznych wydarzen po-
lonijnych, takich jak Parada Putaskiego. Poza wersja papierowa polonijna
prasa dostepna jest réwniez online.

Znacznie wiekszym wyzwaniem dla podmiotow i twércéw promujacych
polski film, przedstawienie, literature czy wystawe prac plastycznych sta-
nowi dotarcie do prasy czy telewizji amerykariskiej (PBS, Amazon Prime).
Wywiady z podmiotami i twércami ukierunkowanymi na adresata amery-
kanskiego w zestawieniu z wywiadami z dziennikarzami mediéw amery-
kanskich (,New York Times”) pozwalaja na odtworzenia bardzo ztozonego
i trudnego dla polskiej strony procesu dotarcia do tego kanatu promociji.
Dzieje sie tak dlatego, iz z jednej strony kultura polska konkuruje na ta-
mach tych gazet z kulturg amerykanska i setka innych kultur, ktére tez
domagaja sie swojego miejsca na tamach gazet nowojorskich. Ponadto,
zasieg tych gazet (The New York Times, The New Yorker) jest globalny,
a publikacja na ich tamach pozwala dotrze¢ do miliondw czytelnikéw.
Sposoby dotarcia z przekazem na tamy prasy amerykanskiej obejmu-
ja takie formy jak: bezposrednie przekazywanie informacji i materiatéw
do dziennikarzy (press release), wykupywanie ptatnej reklamy (bardzo duze
koszty) i zatrudnienie tzw. ,publicysty”, ktérego rola jest posrednictwo
pomiedzy prasa a organizatorami wydarzenia i artystami. W przypadku
wydarzen organizowanych w kluczowych instytucjach amerykariskich
(Lincoln Center, MoMa, Broadway) - wchodza one bezposrednio w program
danej instytucji i automatycznie otrzymuja medialng oprawe w formie
recenzji, informacji prasowych, wywiadéw z twércami. Nie generuja za-
tem kosztow dla strony polskiej. Zdarza sie, iz dziennikarze amerykanscy
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sami zainteresuja sie danym wydarzeniem, musi jednak mie¢ ono szerszy
niz tylko polskojezyczny zasieg. Dziatania Instytutu Polskiego opierajace
sie na bezposrednich kontaktach z dziennikarzami umozliwiaja rowniez
zainteresowanie dziennikarzy danymi wydarzeniami.

Ze strony dziennikarzy amerykanskich (recenzentéw, autorow kolumn
poswieconych filmowi, teatrowi, literaturze czy sztukom wizualnym) dotar-
cie do wydarzenia zwigzanego z polskim twdrca jest réwniez ograniczone
przez instytucjonalne uwarunkowania wspétpracy dziennikarzy z dziatem
prasowym (Press Department). Mimo np. zainteresowania ze strony po-
szczegodlnych dziennikarzy spektaklem polskiego rezysera wystawiajacego
sztuki w Nowym Jorku, decyzje finalna o publikacji materiatu, jak i o kon-
takcie z twércami podejmuje dziat prasowy, ktory petni role gatekeepera'®.
Po uzyskaniu zgody na przygotowanie materiatu prasowego dziennikarze
na ogoét pisza recenzje wydarzenia, spektaklu (np. wystawianego na sce-
nach Off-Broadway) i przeprowadzajg wywiad z twércami. Fragmenty
recenzji moga pojawic sie na réznych nosnikach (np. ulotkach, ekranach
agencji sprzedajacej bilety), jak tez i w przestrzeni miejskiej (np. na budyn-
kach broadwayowskich teatréw). Pracownicy Instytutu Polskiego za najbar-
dziej skuteczny sposdb dotarcia do prasy amerykanskiej uznali zatrudnienie
LPublicysty”, ktérego rola odbiega od rozumienia tego pojecia w Europie:

(...) publicysta to jest ktos, kto po prostu pisze dla prasy
na dany temat. (...) Ktos, kto ma prywatne relacje z re-
cenzentami, z ludZmi, ktorzy pisza do tych gazet, i ktorzy
dzieki swoim kontaktom wysytaja maila do takiej osoby,
i ta osoba otwiera od nich emaila, i zwraca uwage na to -
»Aha, jezeli John do mnie napisat, to znaczy, ze powinienem
pojsé albo chociaz zwréci¢ uwage na to.” | to zwieksza szan-
se, ze po prostu z tych tysiecy wydarzen, ten recenzent
New York Times, czy z jakiej$ innej gazety moze przyjdzie
do ciebie. Wiec zwiekszasz po prostu szanse tego, ze ukaze
sie na przyktad recenzja w New York Times, czy w innej
gazecie. A tak jak méwie, no na przyktad no jezeli ukaze sie
recenzja w New York Times, to mimo ze samo wydarzenie
zobaczyto 1000 oséb, poprzez 2 tygodnie przyszto 1000
0s6b na spektakl. To przeczytato o nim byé moze, poten-
cjalnie milion czy nawet wiecej [NJ_R22].

15 Z wywiadu przeprowadzonego z dziennikarzami ,New York Times” wynika, iz polityka
pisma nie pozwala dziennikarzowi na bezposredni kontakt z twércami, aby zapobiegac prywat-
nym koneksjom i protekcjonizmowi.
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Niemal wszyscy respondenci podkreslali range indywidualnych kontak-
téw bezposrednich jako kanat przekazywania informacji o wydarzeniach
i twoércach. Dotyczy to zaréwno kregu polonijnego, jak tez i kontaktow
przedstawicieli polskich podmiotéw z amerykanskimi twércami, organi-
zatorami wydarzen, mediami, dyrektorami instytucji kultury. Informacje
przekazywane ,poczta pantoflowa” najczesciej w formie mailowej lub pod-
czas réznego rodzaju spotkan towarzyskich, pozwalaja promowac polska
kulture we wptywowych srodowiskach amerykanskich - a co za tym idzie
zwiekszaja szanse na dotarcie do szerokiej publicznosci. Dlatego tez polscy
twdrey i animatorzy staraja sie budowad i utrzymywac te kontakty, przesy-
ta¢ materiaty konkretnym osobom, a takze zapraszac na wydarzenia znane
osobistosci (np. Martin Scorsese na New York Polish Film Festival/NYPFF).

Festiwalowy obieg informacji pozwala na zmniejszenie kosztdw promo-
cji. Prezentacja polskich filmow czy produkcji teatralnych na festiwalu ame-
rykanskim (np. Greenpoint Film Festival) oznacza bowiem oprawe medialna,
ktdrg zapewniaja organizatorzy festiwalu (plakaty, media spotecznosciowe,
ulotki, program festiwalu). Festiwale stanowig réwniez okazje do spotkan
bezposrednich twdércéw z publicznoscia w formie paneli dyskusyjnych.

Wazny rodzaj obiegu informacyjnego stanowi srodowisko akademickie,
ale rowniez amerykanskie szkoty publiczne i polonijne. Uczelnie nowo-
jorskie sa ze soba dobrze skomunikowane (New York University, The City
University of New York, Columbia). Wyktadowcy amerykarnscy we wspoét-
pracy z wyktadowcami polonijnymi organizuja konferencje czy spotka-
nia w gronie akademickim poswiecone polskiej literaturze. W niektérych
przypadkach tresci poswiecone polskiej szkole filmowej sg elementem
programu nauczania na kursach filmowych. Ponadto, w uczelniach ame-
rykanskich (np. Hunter Collage) realizowany jest Program Polski, podczas
ktérego studenci poznaja jezyk, literature, film i malarstwo polskie. Ciezar
promocji kurséw i wydarzen spoczywa na uczelniach, ktére umieszczaja
informacje na swoich stronach internetowych, folderach dla studentow
i ulotkach z informacja o oferowanych kursach.

W przypadku szkét amerykarskich wazna role odgrywajg amerykanskie
szkoty publiczne. Niektdre z nich oferuja programy dwujezyczne, podczas
ktérych uczniowie ucza sie jezyka polskiego jako drugiego i poznaja ele-
menty polskiej kultury (literatura, malarstwo, film). W przypadku sieci szkét
polonijnych organizowane sg spektakle teatralne dla dzieci (Polski Instytut
Teatralny), a informacja o wydarzeniu dociera do rodzicéw i bezposrednio
do dzieci podczas zajed.

Jako nieoczywisty kanat promocji kultury nalezy tez uznac prze-
strzen miejska Nowego Jorku. Przestrzen ta moze by¢ zagospodarowana
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wydarzeniami lub komunikatami, ktérych adresatami sa przechodnie -
mieszkancy miasta. Sposoby dotarcia do adresatéw obejmuja takie formy,
jak: wystawy sztuk wizualnych w nowojorskich parkach (Magdalena Aba-
kanowicz, Emocjonalisci w Central Parku), wystepy teatralne potaczone
z warsztatami, wystawy w bibliotekach miejskich, kawiarniach, bankach,
na ogrodzeniach budynkéw, a takze murale czy reklamy wizualne na Times
Square.

Respondenci znacznie rzadziej wzmiankuja takie kanaty dotarcia do ad-
resatow jak wydawnictwa polskie i amerykariskie (ksiazki, czasopisma,
DVD) czy komunikaty przekazywane we wspdlnotach zgromadzonych
wokot parafii polskich.

Adresaci dziatan promocyjnych

Respondenci opisuja i kategoryzujg adresatéw komunikatéw promocyjnych
wedtug kilku kryteriow:
® ze wzgledu naidentyfikacje tozsamosciowa (w kategoriach etnicznych),
® pod katem statych odbiorcéw dziatar podmiotéw (znany respondentom
profil odbiorcéw),
® poprzez opis cech spoteczno-demograficzny docelowych adresatéw
(wiek, wyksztatcenie, pteé, zawdd),
® ze wzgledu na zakres dziatania lub liczbe odbiorcéw wydarzenia.

Najczesciej kryteria te w narracjach respondentdw sie przenikaja
i uzupetniaja. Odwotanie sie do tozsamosci adresatéw sprawia niekiedy
trudnosci respondentom. Wskazuja oni, iz nie potrafig zaklasyfikowac jed-
noznacznie niektérych oséb do polskiej lub amerykarskiej narodowosci.
Dzieje sie tak w przypadku potomkdw polskich imigrantéw - drugiego
i trzeciego pokolenia, ktérzy nie zawsze méwia po polsku. Czesé z nich czuje
sie Amerykanami polskiego pochodzenia, inni - Amerykanami, a jeszcze
inni Polakami. Niemniej jednak czes$¢ respondentdéw adresuje swoje dzia-
tania do srodowiska polonijnego, czes¢ amerykariskiego, inni - zaréwno
do pierwszego, jak i drugiego. W niektdrych narracjach respondentéw ad-
resaci sg okreslani jako blizej niezdefiniowana kategoria globalna, miedzy-
narodowa czy tez lokalna (np. mieszkaricy Nowego Jorku, spotecznoscé
lokalna, mieszkaricy dzielnicy).

Spotecznosé polonijna en masse nie jest dla respondentéow wtasciwym
adresatem dziatan zwigzanych z polska kultura, chyba ze jest to kultura
popularna. Ta z kolei, nie jest promowana przez badane podmioty i twdrcow,
ale przycigga ttumy widzéw i najczesciej wigze sie z sukcesem finanso-
wym organizatoréw przedsiewziecia (znane zespoty muzyczne, kabarety
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z Polski). W opinii niektérych respondentéw spotecznos$é polonijna, ktéra
przyjechata do USA w latach 90. nie jest zainteresowana oferta badanych
twércédw i podmiotow:

My z kolei wyemigrowalismy jako prosci ludzie i zosta-
walismy prostymi ludZmi, bo jezeli ktos nie miat potrzeby
ani czytania, ani chodzenia i my to widzimy. My w naszych
projektach jestesmy atutem dla lokalnych instytucji kul-
tury, dlatego ze oni mysla, ze my przyprowadzimy polska
publicznosé¢ do ich instytuciji i oni ztapia ta publicznosé,
i to bedzie ich publicznos¢ kupujaca bilety. Okazuje sie
niestety, ze Polacy nie chodza do instytucji kultury, nie
konsumuja kultury, bo nie byli tego nauczeni itd. Koniec
koncow sie okazuje, ze wcale nie mamy... ze instytucje
lokalne nie programuja polskich rzeczy, typowo polskich,
tez dlatego, ze wiedzg, ze to sie nie sprzedaje. [NJ_R24]

Badane podmioty i twdércy staraja sie dotrzeé¢ do doktadniej okre-
Slonych kategorii adresatéw polonijnych, dobierajac odpowiednie - ich
zdaniem - tredci i kanaty komunikacji i poszukujac nowych, w szczegél-
nosci skierowanych do ludzi mtodych. Odbiorcami oferty kulturalnej jest
dotychczasowa publicznos$é, ktdra sktada sie z imigrantdw w starszym
wieku, cztonkdw i donatoréw organizacji polonijnych, polskich spotecz-
nosci lokalnych i wielopokoleniowych rodzin. Przy niektérych podmiotach
(np. Centrum Polsko-Stowianskie) funkcjonujg osrodki opieki nad senio-
rami, ktére organizuja oferte kulturalng adresowana do tej publicznosci.
Znaczna czes$¢ respondentdw zwracata uwage na potrzebe ukierunkowania
dziatann promocyjnych na dzieci i mtodziez z rodzin polonijnych, a takze
szerzej - 0sob polskojezycznych. Stad niektére dziatania adresowane
sg do dzieci uczeszczajacych do szkdt publicznych i polonijnych (przed-
stawienia teatralne), mtodziezy (projekcje polskiego filmu) oraz studentéw
na wydziatach stowiariskich (Slavic Departments) i klubéw akademickich
ich zrzeszajacych. Badani dostrzegajag duzy potencjat w adresowaniu swo-
ich dziatar do osdb poszukujacych swoich polskich korzeni (Il pokolenie
imigrantéw), oséb pochodzenia zydowskiego oraz specjalistéw (wykta-
dowcow, kolekcjonerdw sztuki, nauczycieli).

Badani opisuja ,przecietnego” odbiorce amerykariskiego w podobny
sposdb do ,przecietnego” odbiorcy polonijnego - jako w ogéle niezain-
teresowanego uczestnictwem w kulturze. Dlatego tez dziatania Insty-
tutu Kultury Polskiej w Nowym Jorku, ktérego gtdwnym adresatem jest
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odbiorca amerykarski ukierunkowane sa na elite kulturalna i polityczna
spoteczenistwa amerykariskiego. Wsrdd zapraszanych gosci wydarzen
promujacych polska sztuke znajduja sie zatem wybitni twdércy (Martin
Scoresese), specjalici w danym obszarze kultury, kolekcjonerzy, naukowcy
zainteresowani zawodowo polska kultura. Niektdre dziatania polonijnych
twércow i podmiotdw ukierunkowane sa réwniez na osoby, ktére nie posia-
daja polskich korzeni, ale studiuja na wydziatach slawistycznych. Niektére
podmioty polonijne, ktére dotychczas nastawione byty na promocje polskiej
kultury tylko w Srodowisku polonijnym dostrzegaja potrzebe otworzenia
sie na szersza publicznos$é nie-polonijna. Widoczne jest to szczegdlnie
w odniesieniu do Greenpointu i naptywu mtodych Amerykandéw, w szcze-
golnosci tzw. hipsterdw, ktdrzy postrzegani sa jako potencjalni adresaci
projekcji polskich filméw czy uczestnicy wydarzen.

Badani, ktorzy jako adresatéw swoich dziatan wskazywali publicznos$é
miedzynarodowa, nastawieni byli przede wszystkim na spotecznosci lokal-
ne (dzielnice miasta, ulice); statg publiczno$é amerykariskich instytucji kul-
tury czy dzieci w szkotach publicznych. Dzieta i wydarzenia prezentowane
online réwniez - w odczuciu i doswiadczeniu badanych - adresowane byty
i znajdowaty odbiorcéw w réznych regionach swiata. Opublikowanie dzieta
literackiego w jezyku angielskim przez wydawnictwa nowojorskie rowniez
wigze sie z globalnym zasiegiem i ich odbiorca potencjalnie moze zostac
kazda osoba postugujaca sie tym jezykiem. Podobnie jest w przypadku pra-
sy nowojorskiej. W przypadku dziatan w przestrzeni miejskiej - adresatami
wydarzen i wystaw sa przechodnie, mieszkaricy Nowego Jorku i turysci.

Niektdrzy respondenci doktadnie opisywali profil adresatéw na pod-
stawie wiedzy o realnych odbiorcach ich dziatan. W przypadku prasy po-
lonijnej (Nowy Dziennik i Kurier Plus), jak tez i prasy amerykanskiej profil
ten obejmowat osoby w $rednim i starszym wieku, co respondenci ttu-
maczyli stopniowym upadkiem prasy papierowej i przejSciem mtodszego
pokolenia na korzystanie z pos$rednictwa nowych mediow (w tym mediow
spotecznosciowych). W odniesieniu do prasy polonijnej - jej przedstawiciele
opisywali swoich czytelnikéw w kategoriach ,przecietnej” publicznosci
o $rednim kapitale kulturowym - z nostalgia wspominajgc doswiadczenia
z lat 90. i wczesniejszych, kiedy tytuty prasowe adresowane byty do elity
intelektualnej Polonii.

Zasieg dziatart promocyjnych mierzony geograficznie lub w formie
liczebnosci adresatéw rzadko byt przedmiotem narracji respondentéw.
Wielkos$¢ publicznosci réozni sie w zaleznosci od obszaru kultury, typu
wydarzenia i poziomu otwartosci na nie-polonijne srodowiska. Wydarzenia
organizowane w siedzibach organizacji polonijnych (spotkania autorskie,
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wyktady) majg najczesciej charakter kameralny (od 20 do 50 oséb). Jednak
prezentacja polskich wydarzen kulturalnych w obiegu amerykariskim (no-
wojorskie instytucje kultury, media) swoim zasiegiem moze obja¢ bardzo
licznag publicznos$é miedzynarodowa rozproszona po catym $wiecie.

Skutecznos¢ dziatan promocyjnych w opinii badanych

Z wypowiedzi respondentdw wynika, iz zaden z badanych podmiotéw
i twdércow nie prowadzit badan odbiorcédw dziatanh promujacych polska
kulture za granica. Tylko jeden z nich wskazat na potrzebe takich badan
i plany ich przeprowadzenia w przysztosci. Wiedza respondentéw na temat
efektdw ich pracy jest zatem bardzo powierzchowna, opiera sie na nie-
usystematyzowanych obserwacjach i wskaznikach, ktérych trafnosé w od-
niesieniu do skutecznosci dziatart promocyjnych jest watpliwa. Niektérzy
respondenci uznali, iz skutecznosci promociji i jej efektéw dtugofalowych
nie da sie zmierzy¢ obiektywnymi miarami. Byty tez przypadki twércow,
ktérzy niejako ,programowo” nie interesowali sie efektami swojej pracy
i nie podejmowali préb pozyskania informacji od odbiorcow.

Do najczestszych sposobdw oceny efektow dziatania badani zaliczali
odpowiednia liczbe odbiorcéw (uczestnikdéw wydarzenia, czytelnikéw, wi-
dzéw). Pozadana frekwencja uzalezniona jest od typu wydarzenia i adre-
satow. Zazwyczaj respondenci podawali konkretne liczby lub odnosili sie
do tego na ile zapetniona byta przestrzen wydarzenia (,petna sala”, ,ttu-
my”). Ze wzgledu na fakt, iz znaczna czesc dziatart promocyjnych ma miej-
sce online - badani jako miernik skutecznos$ci wtasnych dziatar czesto
podawali liczebnos$¢ subskrybentow, polubien (FB), odston (YouTube),
liczbe oséb odwiedzajacych strone internetowa w danej jednostce czasu
(dzien, miesiac).

® |losciowa préba okreslenia skutecznosci dziatarn promocyjnych w nar-
racjach badanych obejmuje takie wskazniki, jak:
liczba zrealizowanych projektéw (np. w przeciggu roku), filmdw etc.,
liczba sprzedanych wydawnictw (ksigzek, ptyt), dziet sztuki (obrazéw);
liczba zrealizowanych wydarzeri (np. wystaw);

liczba miejsc, w ktérych prezentowano twdérczosé polskich artystéow
(np. liczba amerykariskich kin, w ktérych mozna byto obejrzeé polskie
filmy),
® liczba cztonkdow zrzeszonych w polonijnych stowarzyszeniach i fun-
dacjach.
Za trudno kwantyfikowalne wskazniki skutecznosci dziatan promo-
cyjnych badani uznali informacje zwrotna od odbiorcéw. Informacja taka
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przyjmuje rézne formy: telefonéw od czytelnikdw, komentarzy na mediach
spotecznosciowych, e-maili z podziekowaniem czy nieformalnych rozmow.

Badani na ogoét nie potrafili wskazaé dtugotrwatych efektéw podejmo-
wanych dziatar promocyjnych. Niektérzy respondenci wyrazali przekona-
nie, iz ich praca w dtuzszej perspektywie przyczynia sie do ksztattowania
gustdw i podnoszenia kapitatu kulturowego odbiorcéw. Wskazywano takze
na wzrost rozpoznawalnos$ci polskich twdrcéw i ich twdrczosci w $ro-
dowisku polonijnym i w spoteczenstwie amerykariskim. Z wypowiedzi
respondentdw wynika, iz przekonania te majg jednak charakter domnie-
mania, hipotezy, ktéra nie byta w zaden sposéb weryfikowana. Bardziej
konkretnym, cho¢ subiektywnym przejawem oceny skutecznosci dziatan
promocyjnych sa te wypowiedzi respondentéw, w ktérych opisujg oni jakies
dziatanie w kategoriach sukcesu. Za sukces respondenci uznali miedzy
innymi wystep polskiego twércy w kluczowych nowojorskich instytucjach
kultury, uzyskanie pozytywnej recenzji wydarzenia w wysokonaktadowej
prasie amerykanskiej, zwyciestwo w miedzynarodowym konkursie (np. fe-
stiwal filmowy), uzyskanie przez polskiego twdérce prestizowej nagrody
(nagroda Nobla, Oscar), sprzedaz dziet sztuki czy ponadregionalny zasieg
wydarzenia.
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7.

Whioski z badan,
rekomendacje i dobre
praktyki






7.1. Gtéwne wnioski z badan'

Przedstawione w raporcie dane i ich analiza pozwalajg na sformutowanie
whnioskow oraz udzielenie odpowiedzi na pytania badawcze przedstawione
w rozdziale metodologicznym (rozdz. 2). Przedstawiono je ponizej w formie
listy, a nastepnie opisowo, w odniesieniu do pytart badawczych.

Whioski ogdlne dotyczace systemowych rozwigzan w zakresie
promocji kultury polskiej za granica

1) Dziatania promujace kulture polska w badanych lokalizacjach cechuje
duza réznorodnosé, czestotliwosé, sktadaja sie one na bogata oferte
oraz obejmuja znaczna liczbe podmiotdéw. Sg one jednak rozproszone.

2) Dziatania promocyjne agend publicznych - pomimo wielu strategicz-
nych dokumentéw na poziomie administracji rzadowej - nie opieraja
sie na spojnej polityce kulturalnej w obszarze promocji i jasno okreslo-
nych wytycznych wskazujacych dtugofalowy kierunek tych dziatan?.

3) Obieg informacjii komunikacja pomiedzy podmiotami zaangazowany-
mi w promocje polskiej kultury (w szczegdlnosci pomiedzy podmiotami
publicznymi a podmiotami pozarzadowymi i niezaleznymi twércami)
nie sg zbyt intensywne.

4) Wsréd badanych podmiotdw dostrzec mozna podziat na te, kté-
re ukierunkowane sa gtéwnie na promocje kultury polskiej wsréd

1 Przedstawione ponizej wnioski zostaty doprecyzowane po panelach eksperckich w takim
przypadku, gdy dany wniosek pokrywat sie z uwagami ekspertéw. W przypadku, gdy eksperci
formutowali wnioski, ktére nie wynikaja wprost z badan terenowych oméwiono je w osobnym
sprawozdaniu, ktére znajduje sie w Aneksie.

2 Wytycznie zawarte w dokumentach ministerialnych dotyczace koncepcji Marka Pol-
ska znaja tylko przedstawiciele podmiotéw publicznych. Pytanie od recenzentki: Czy to jest
dokument obowigzkowy? Czy gdzie$ zaznaczona jest koniecznoscé realizacji tych pomystéw?
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mieszkaricéw danego kraju (np. Instytuty Polskie) i te - zdecydowa-
nie liczniejsze - ktdre swoje dziatania adresujg do Polonii i Polakéw
za granica (np. stowarzyszenia polonijne).

5) Podmioty zaangazowane w promocje kultury za granica (w szcze-
goélnosci organizacje pozarzadowe za granica i niezalezni tworcy) -
w opinii ich przedstawicieli - sg w duzym stopniu niedofinansowane.

6) Niezalezni polscy twoércy kultury mieszkajacy za granicg wskazu-
ja na ograniczone mozliwosci skorzystania z finansowego systemu
wsparcia swojej dziatalnosci w ramach programoéw polskich agend
rzadowych (granty na promocje polskiej kultury).

7) W opinii badanych reprezentanci wielu podmiotéw oddolnych (twércy,
stowarzyszenia) nie posiadajg wystarczajgcej wiedzy oraz know-how
w zakresie realizacji dziatar promocyjnych za granica. Czesto podej-
muja dziatania na zasadzie préb i bteddéw, czasem wykorzystujac dobre
praktyki innych podmiotdow.

8) Istotnym ograniczeniem dziatalnosci promujacej kulture polska
za granica (zaréwno ws$rdd Polonii, jak i wérdd publicznosci zagra-
nicznej) - w opinii badanych - jest stabos$é¢ podmiotéw wynikaja-
ca z: braku zaangazowanych lideréw i zasobéw kadrowych, réznic
pomiedzy organizacjami (generacyjne, zwiazane z przynaleznoscia
do danej, fali migracyjnej”, spoteczno-kulturowe, polityczne, natury
osobistej) oraz uwarunkowan zewnetrznych (spadek zainteresowania
kultura).

9) Polonia i Polacy za granica petnia role zaréwno odbiorcéw, jak i ak-
tywnych aktoréw realizujacych dziatania promocyjne. W odczuciu
przedstawicieli Polonii, ich potencjat jako ambasadoréw polskiej
kultury oraz infrastruktura polonijna nie sa w petni wykorzystywane
w celach promocyjnych.

Whioski dotyczace szczegétowych aspektéw procesu promocji
polskiej kultury za granica

1) Kultura polska rozumiana jest przez badanych na dwa sposoby: (1)
jako zbidr trescii zasobdw, wytwordw (dzieta, twdrcy), ktdre stanowia
o istocie polskosci; (2) jako czesc¢ kultury europejskiej/$wiatowej, ktdra
ja odzwierciedla, wzbogaca lub uzupetnia.

2) Pojecie ,promocji kultury polskiej” za granica rozumiane jest przez
respondentéw jako budowanie rozpoznawalnej i silnej marki na are-
nie miedzynarodowej. Niektérzy respondenci odrzucaja je jako
nietrafne w stosunku do obszaru jakim jest kultura, ktéra - ich
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zdaniem - nie powinna by¢ traktowana na réwni z ,towarem” czy
Lproduktem”s,

3) Waznym celem dziatarh promocyjnych - w opinii czesci responden-
tow - jest pokazanie pozytywnego wizerunku Polakéw w lokalnych
spotecznosciach, co ma wzmacniac wiezi sasiedzkie z innymi etnicznie
i kulturowo zbiorowosciami.

4) Gtéwne dziatania promocyjne podejmowane przez badane podmioty
to: (1) wydarzenia jednorazowe: wystawy, spektakle, spotkania literac-
kie, projekcje filmdw, koncerty, (2) wydarzenia cykliczne (np. festiwal
filmowy, dni kultury etc.), (3) wydarzenia posrednio zwiazane z pro-
mocja polskiej kultury (np. pikniki, imprezy plenerowe).

5) Dziatania promocyjne obejmuja zaréwno tzw. kulture wyzsza (Fryderyk
Chopin, Cyprian Kamil Norwid, Olga Tokarczuk, Roman Polariski), jak
tez i kulture popularna (muzyka disco-polo, stand-up).

6) Dziatania promujace polska kulture rzadko sa potaczone z promocja
innych obszaréw, takich jak turystyka czy gospodarka (ustugi i pro-
dukty).

7) Gtéwne kanaty komunikaciji, ktére wykorzystujg badani to: (1) me-
dia spotecznosciowe, (2) media polonijne, (3) tradycyjna reklama
w przestrzeni miejskiej (plakaty, witryny sklepowe), (4) sieé¢ kontak-
tow osobistych, (5) parafie polskie za granica, (6) festiwale. Rzadko
w celu promocji badani staraja sie zainteresowaé wydarzeniami media
zagraniczne*.

8) Nie wszystkie podmioty zaangazowane w promocje kultury polskiej
za granica w petni wykorzystuja mozliwosci kooperacji z innymi pod-
miotami. Dotyczy to przede wszystkim wspdtpracy pomiedzy: polskimi
organizacjami pozarzadowymi w danym kraju, polskimi podmiotami
za granica i w kraju oraz polskimi podmiotami za granicg i kluczowymi
podmiotami zagranicznymi (instytucje kultury, media).

9) Podmioty publiczne zaangazowane w promocje kultury prowadza
badania w zakresie skutecznosci i efektdéw ich dziatars promocyjnych,
ktdére opieraja sie gtdwnie na wskaznikach iloSciowych. Badania pro-
wadzone sg jednak fragmentarycznie, a rekomendacje z nich wyni-
kajace nie sg w wystarczajacy sposéb rozpowszechniane.

3 Nalezy zwrdcic¢ uwage, iz opinie ta podzielat takze jeden z recenzentéw niniejszego
opracowania.

4 Z wywiaddw przeprowadzonych z dziennikarzami zagranicznej prasy wynika, iz media
zagraniczne zazwyczaj nie sa zainteresowane kultura polska, chyba ze jest to wazne wydarzenie
np. rocznica, wazna wystawa na szczeblu paristwowym.
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Whioski w zakresie promocji kultury polskiej adresowanej do Polonii
i Polakéw za granica

1) Zdaniem czesci respondentéw podmioty ukierunkowane na publicz-
nos¢ polonijna czesto cechuje ekskluzywnosé, brak otwartosci na od-
biorce nie-polskiego.

2) Promocja polskiej kultury czesto stanowi drugorzedny cel dziatalnosci
podmiotdw polonijnych, nie ma charakteru intencjonalnego, w wielu
przypadkach wydarzenia kulturalne traktowane sa jako ,,oprawa” czy
,tto” wydarzen o charakterze politycznym czy gospodarczym.

3) Gtéwnymiobiektami promocji sa twoércy, dzieta i wydarzenia odnosza-
ce sie do wspdtczesnej literatury i malarstwa (XX wiek) oraz twoércéw
epoki romantyzmu, pozytywizmu i Mtodej Polski, w szczegdélnosci
nawigzujace do wydarzenr zwiazanych z historig walk o niepodlegtosé.
W przypadku organizacji oddolnych sa to czesto artys$ci pochodzenia
polskiego dziatajacy za granica i ich twdérczosc.

4) Motywem promocji sg postaci czy wydarzenia, ktére sa “tacznikami”
miedzy dwoma krajami. Ukazuje sie przede wszystkim wspdlnote
doswiadczen i pozytywnych skutkéw wzajemnych relacji (kooperacji)
w obszarze historii, twdérczosci czy nauki®

5) Formy i tresci dziatari promocyjnych nie zawsze sg dostosowane
do mtodszych odbiorcéw (drugiego pokolenia polskich imigrantéw —
nacisk na przesztosé, historie, tradycyjne formy i jezyk przekazu,
niewielka liczba komunikatow w lokalnym jezyku).

6) W opinii przedstawicieli srodowisk polonijnych system edukacji
w szkotach sobotnich nie zapewnia uczniom poznania w petni jezyka
polskiego i nabycia kompetencji kulturowych, a tym samym uksztat-
towania tozsamosci narodowej/polskiej.

Whioski w zakresie promocji polskiej kultury adresowanej
do publicznosci zagranicznej/miedzynarodowej

1) W przekonaniu badanych zainteresowanie polska kultura wsrdd pu-
blicznosci zagranicznej w badanych miastach jest niewielkie, a wi-
zerunek Polski ambiwalentny, czasami stereotypowy i nacechowany
negatywnymi konotacjami powigzanymi z polityka.

2) W opinii badanych na niewielkie zainteresowanie polska kultu-
ra za granica wptyw maja takie czynniki, jak: niedofinansowanie

5 Np. polscy i brytyjscy naukowcy wspétpracujacy przy maszynie Enigma.
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podmiotéw zaangazowanych w jej promocje, nieadekwatne do kon-
tekstu danego kraju - obiekt i forma promocji, stabe usytuowanie tych
podmiotéw wzgledem gtéwnego nurtu kultury w danym kraju oraz
bardzo bogata i konkurencyjna oferta kulturalna w wielokulturowych
globalnych miastach.

3) Zdaniem badanych w doborze obiektdw i sposobdéw promocji nalezy
uwzglednic¢ przede wszystkim kontekst lokalny, kody kulturowe ak-
ceptowane i zrozumiate dla lokalnych odbiorcow.

4) Zanajbardziej skuteczne dziatania na rzecz promocji polskiej kultury
wsréd publicznosci zagranicznej® badani uznali tak inicjatywy, ktére:
® maja charakter inkluzywny (adresowane sa do wszystkich miesz-

kanicéw danego miasta/regionu/dzielnicy);
® uwzgledniaja kontekst kulturowy, jezyk przekazu, kanaty komuni-
kacji oraz potrzeby mieszkanicéw danego kraju;
® tgczagelementy kultury polskiej z elementami kultury danego kraju
zrozumiatymi dla odbiorcéw zagranicznych (np. postacie historycz-
ne, czy tworcy polscy powigzani z danym miejscem);
® angazujg tworcow lokalnych (np. aktoréw w przedstawieniu pol-
skiego rezysera);
® angazuja polskich tworcéw zamieszkatych w danym kraju w roli
swoistych ,,ttumaczy” kodéw kulturowych i tacznikéw miedzykul-
turowych;
® posiadajg wysoka wartos¢ artystyczna (dzieto, tworca);
® maja wysoka range w gtéwnym nurcie obiegu kultury w danym
kraju (np. miedzynarodowe festiwale filmowe, targi ksiazki etc.).
W odpowiedzi na pytania badawcze przedstawione we wstepie niniejsze-
go raportu nalezy stwierdzié, iz promowanie kultury polskiej wsréd Polonii
i Polakéw za granica jest postrzegane przez badanych jako niezbedne dla
podtrzymania tozsamosci kulturowej kolejnych pokolen polskich imigrantow.
Niemniej jednak - jak pokazujg wnioski z badar - wiele z podejmowanych
dziatan nie gwarantuje realizacji takiego celu. Dzieje sie tak gtdwnie dlatego,
iz inicjatywy te nie s nastawione na dialog ze spoteczenstwem i kultura
kraju zamieszkania polskich imigrantéw i stanowia czesto tylko tto dla innych
wydarzen. Skuteczne dziatania nakierowane na mtode pokolenie polskich
imigrantéw powinny w swojej tresci nawiagzywac - nie tylko do przesztosci -
ale réwniez do kultury wspdtczesnej, a forma ich realizacji - powinna by¢
dostosowana do jezyka i naturalnych kanatéw komunikacji mtodych ludzi.

6 W niniejszy projekcie badawczym nie uwzgledniono obszaru muzyki, niemniej jednak
z badan wynika, ze uniwersalnym elementem kultury polskiej jest muzyka i jej najbardziej
rozpoznawalni wéréd obcokrajowcéw przedstawiciele (Chopin, Moniuszko, oraz polski jazz).

253



W odniesieniu do budowania Marki Polska w trzech badanych global-
nych metropoliach nalezy zauwazydé, iz rola polskiej kultury wciagz pozostaje
niedoceniona jako motor rozwoju spoteczno-gospodarczego Polski. Nikta
rozpoznawalnosé elementéw polskiej kultury i réwnie znikoma obecnos$é
tematyki zwigzanej z Polska w krajowych i lokalnych mediach zagranicz-
nych oraz w debacie publicznej ma wiele przyczyn, takich jak chociazby
bardzo duza konkurencja w wielomilionowych, wielokulturowych global-
nych metropoliach. Wydaje sie jednak, iz jedna z gtéwnych przyczyn jest
brak spdjnej polityki kulturalnej, ktéra na podstawie systemowych roz-
wigzan konsekwentnie bytaby wdrazana w réznych krajach. Powstate
w ostatnich trzech dekadach dokumenty strategiczne na szczeblu rzado-
wym i ministerialnym pozwalaja na wypracowanie takiej polityki, jednak
wcigz dezyderaty te realizowane sg tylko przez jednostkowe podmioty,
a wiekszos¢ dziatan zdaje sie by¢ rozproszona i nieskoordynowana, jesli
nie przypadkowa. Utrudnieniem jest takze przekazywanie informacji przez
decydentéw dla podmiotéw zaangazowanych w promocje polskiej kultury
za granica o ustalonych priorytetach promocji na dany rok z bardzo matym
wyprzedzeniem.

Praktyki podmiotéw promujacych literature polska, teatr, film i sztuki
plastyczne sa bardzo zréznicowane ze wzgledu na ich zasieg, adresatéw,
dobdr tresci i formy przekazu. W obszarze literatury dominuja takie dzia-
tania jak ttumaczenia dziet polskich twércow, spotkania z autorami, kryty-
kami i specjalistami w zakresie polskiej literatury, a takze adaptacje dziet
literackich (recytacja, audiobooki etc.). W obszarze teatru organizowane
sg wystepy polskich grup teatralnych adresowane do publicznosci polo-
nijnej, ale takze produkcje polskich rezyserdw na deskach zagranicznych
teatrow w wykonaniu lokalnych aktoréw - adresowane do publicznosci
miedzynarodowej. W przypadku filmu dziatania promocyjne obejmuja or-
ganizacje festiwali filmow polskich, udziat produkcji polskich w festiwalach
miedzynarodowych, tematyczne projekcje filméw w instytucjach i sieciach
zagranicznych kin. W obszarze sztuk plastycznych gtéwnym typem dziatan
jest organizacja wystaw indywidualnych i zbiorowych, ale takze dziatania
w przestrzeni miejskie;j.

Whioski z badan wskazuja takze na to, iz niektdre instytucje wypraco-
waty skuteczne sposoby dziatart promocyjnych na podstawie swojego wie-
loletniego doswiadczenia. Z doswiadczen tych winny zatem korzystac inne
podmioty. W swietle danych z badar terenowych - rozpoznawalnos¢ Polski
i polskiej kultury budowacd nalezy na takich dziataniach promocyjnych,
ktdre sg zrozumiate dla odbiorcy zanurzonego w innym kontekscie kultu-
rowym, posiadaja wysoka wartos¢ artystyczna, odpowiadaja na potrzeby
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odbiorcéw, aich ranga daje szanse na szerokie oddziatywanie w gtdwnym
nurcie zycia spotecznego w danego kraju.

Wzrost rozpoznawalnosci Polski i polskiej kultury na arenie miedzyna-
rodowej wigze sie $cisle z doskonaleniem poszczegdlnych mechanizmow
i sposobdéw promowania kultury za granica. Jest to mozliwe tylko wtedy,
kiedy podmioty monitorujg efektywnos¢ swoich dziatan, analizuja ich sku-
tecznos$¢ na podstawie jasno okreslonych wskaznikéw, a nastepnie mody-
fikuja je pod katem uzyskania lepszych wynikdw. Pole to wciaz pozostaje
wymaga wiekszego wysitku, w szczegdlnosci w odniesieniu do podmiotéw
pozarzadowych. Wnioski z badar wskazuja na przypadki podejmowania
przez badane podmioty publiczne ewaluacji swoich dziatan. Ewaluacja
taka jednak opiera sie gtdwnie na wskaznikach ilosciowych. Nie sposéb
tez ustali¢ czy i w jaki sposéb wnioski z badan ewaluacyjnych przektadaja
sie na przyszte dziatania.

7.2. Problemy, rekomendowane rozwigzania
i dobre praktyki

W ramach analizy danych starano sie réwniez wyodrebnié¢ i zdefiniowacd
podstawowe problemy, z ktérymi borykaja sie zaréwno poszczegdlni akto-
rzy, jak i bariery o charakterze systemowym. Te drugie dotycza w szczegél-
nosci funkcjonowania catego ekosystemu promocji, na ktéry sktadaja sie
zaréwno podmioty administracji publicznej, organizacje w Polsce i za gra-
nica, twdrcy oraz pojedyncze osoby zaangazowane w promowanie polskiej
kultury. Rekomendacje wraz z opisem sposobu ich wdrozenia i wskazaniem
podmiotu do ktdrego sie odnosza opisano w ponizszej tabeli (tabela 14).
W opracowaniu rekomendacji uwzgledniono réwniez uwagi ekspertow
uczestniczacych w panelach dyskusyjnych. Rekomendacje w szczegdélnosci
adresowane sg one do trzech typéw podmiotéw:
1) administracji publicznej w Polsce,
2) podmiotdw i osdéb ukierunkowanych gtéwnie na promocje kultury
w srodowisku polonijnym,
3) podmiotdéw i 0oséb ukierunkowanych gtéwnie na promocje kultury
w spoteczenistwie danego kraju.
W niektérych przypadkach rekomendacje adresowane sg do podmio-
téw z dwéch lub trzech grup.
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Tabela14. Problemy irekomendacje w zakresie promocji polskiej kultury za granica

Problem Rozwigzanie/Rekomendacja
1. Brak spdjnej i perspektywicznej dtugofalowej 1. Wypracowanie spdjnego Programu Promocji
wizji, koordynacji i planowania dziatan Polskiej Kultury w perspektywie 5-10 lat.
promocyjnych /dziatania ad hoc. 2. Stworzenie ekosystemu promocji i wtaczenie wen

NGOsy, uczelnie i podmioty gospodarcze.
3. Koordynacja dziatan catego instytucjonalnego
ekosystemu promocji.

2. Rozproszenie dziatan promujacych polska kulture, | Potaczenie promocji kultury z innymi obszarami:

oraz brak powiazania ich z promocja turystyki, biznes, nauka, kuchnia, sport, nowe technologie.
kuchni, sportu, produktéw i firm polskich
(synergia).

3. Nieadekwatna do potrzeb wysokos$¢ srodkéw Zwiekszenie budzetu na promocje polskiej kultury
publicznych przeznaczonych na dziatania za granica z uwzglednieniem realnych potrzeb
promocyjne. Brak stabilnosci i ciagtosci i kosztéw w danym kraju oraz zapewnienie
finansowania w trybie projektowym. finansowania w dtuzszej perspektywie czasowe;j.

4. Mato efektywne wykorzystanie srodkéw Zwiekszenie efektywnosci wykorzystania Srodkéw
publicznych na promocje. przeznaczonych na promocje.

5. Stabosé niektérych podmiotéw zaangazowanych 1. Zwiekszenie profesjonalnej kadry

w promocje: brak kompetentnej kadry administracyjnej i PR.
administracyjno-zarzadczej, zasobow ludzkich, 2. Zwiekszenie mobilnosci na stanowiskach
brak siedziby. zarzadczych (mtode pokolenie).

6. Stabe rozeznanie potencjatu Srodowiska Zwiekszenie dostepu do srodkéw grantowych
polonijnego i ograniczony system wsparcia ze bezposrednio adresowanych do twdrcéw i oséb
strony polskiej dla tworcéw i animatoréw kultury | podejmujacych oddolne dziatania promocyjne
mieszkajacych za granica (niewykorzystany za granica (bez posrednikéw w Polsce).
potencjat).
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Wdrozenie rozwigzania

Podmiot odpowiedzialny

1. Opracowanie strategii dziatania 1. Zespoét ds. Promocji RP
na podstawie dotychczasowych dokumentéw 2. MSZ
Miedzyresortowego Zespotu ds. Promocji RP 3. MkiDN
(obszary, cele, harmonogram, wskazniki sukcesu). | 4. Kancelaria Premiera

2. Wiaczenie podmiotéw prywatnych w roli 5. Senat RP
sponsoréw, wieksza partycypacja NGOséw 6. Instytuty polskie
i wykorzystanie wtasnych kanatéw promocji tych 7. Instytuty branzowe
podmiotdw. 8. instytucje kultury

3. Wyodrebnienie jednostki miedzyresortowej 9. jednostki dypl.
odpowiedzialnej za koordynacje, wdrazanie 10. NGO
i rozliczanie podmiotéw z konkretnych efektéw 1. Firmy
dziatan

1. Uwzglednienie dziatarh miedzyresortowych 1. MSZ w kooperacji z:
w wieloletnim Programie Promocji (dziatania 2. MEIN
majace na celu synergie). 3. MKiDN

2. Dystrybucja wydawnictw zawierajacych 4. MSIT
informacje na temat twércéw polskich 5. MRIT
i polonijnych, biznesu, kuchni polskiej przy okazji 6. PAIH
wydarzen miedzynarodowych.

1. Analiza danych finansowych pozyskanych 1. MSZ
od pracownikéw Instytutéw Polskich i podmiotéw | 2. Instytuty polskie
zaangazowanych w promocje. 3. IAM

2. Zwiekszenie budzetu IAM i Instytutéw Polskich
w oparciu o pkt. 1.

3. Wprowadzenie programoéw wieloletnich (3 lata,

5 lat).
1. Koordynacja dziatan Instytutéw Polskich przez 1. IAM

IAM (unikanie dublowania dziatan, wykorzystanie
efektu synergii).

2. Uzaleznienie subwencji od efektéw podjetych
dziatan (wskazniki).

2. Instytuty polskie
3. Operatorzy grantéw

1. Pozyskanie srodkéw grantowych, ktére pozwola
na zatrudnienie kadry i pozwola zwigkszy¢ zakres

1. Podmioty i osoby zaangazowane w promocje
kultury za granica

dziatalnosci. 2. MKiDN/MSZ
2. Organizacja kurséw i szkoleri zwigzanych
z zarzadzaniem oraz promocja.
3. Wprowadzenie do statutéw organizaciji
kadencyjnosci kadry zarzadczej.
1. Zmiana kryteriéw dotyczacych wnioskodawcéw 1. MKiDN
i beneficjentéw istniejacych programoéow 2. MSZ
grantowych. 3. IAM

2. Utworzenie nowych programoéw grantowych
wspierajacych konkretne dziatania oraz
umozliwiajacych udziat polonijnych artystéw
w wydarzeniach miedzynarodowych (festiwale),
rezydencje.
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Problem

Rozwigzanie/Rekomendacja

7. Nieadekwatne i nieatrakcyjne dla mtodego
pokolenia forma i tre$¢ dziatan promocyjnych
ukierunkowanych na odbiorcéw polonijnych.

Dostosowanie formy i tresci komunikatu do mtodych
odbiorcéw (drugie i kolejne pokolenia polskich
imigrantéw).

8. Ekskluzywnos¢ - niewielka otwartos¢
na odbiorcéw nie-polonijnych wsréd organizacji
polskich za granica.

Otwarcie podmiotéw polonijnych na odbiorcéw
i spotecznosci lokalne.

9. Nie zawsze odpowiedni wybdr obiektow, tresci
i formy przekazu adresowanego do odbiorcy
zagranicznego.

1. Dostosowanie tresci i formy przekazu w oparciu
o profesjonalng wiedze na temat odbiorcy
zagranicznego.

2. Budowanie narracji opartej na wartosciach,
osobach i artefaktach o uniwersalnym znaczeniu.

Podziaty polityczne, generacyjne, klasowe,
wzajemna nieched i animozje pomiedzy
przedstawicielami podmiotéw polskich
dziatajacych za granica.

Podjecie dziatan na rzecz solidarnosci wsréd Polonii
(miedzypokoleniowej, ponad podziatami politycznymi
i osobistymi animozjami) na bazie wspdlnych wartosci.

11. Niewielka wiedza reprezentantéw podmiotéw
oddolnych na temat Zrédet finansowania promociji
ze strony agend polskich i zagranicznych
a takze niewystarczajaca wiedza pracownikéw
podmiotéw na temat mechanizmdw i systemu
promociji.

1. Poszerzenie wiedzy na temat mozliwosci
aplikowania o wsparcie finansowe i dostepne
zrédita finansowania wérdod podmiotow
zaangazowanych w promocje.

2. Poszerzenie wiedzy z zakresu PR i promocji.

. Niedostateczne wykorzystanie
dostepnych kanatéw komunikacji (mediow
spotecznosciowych, nowych technologii, mediéw
zagranicznych, ,ambasadordéw kultury”).

1. Zwiekszenie intensywnosci komunikatow
w jezyku medidw spotecznosciowych (Tik-Tok,
Instagram).

2. Wykorzystanie jako kanatu nowych technologii
VR AR.

3. Zwiekszenie liczby przekazéw w mediach
zagranicznych gtéwnego nurtu jako wazny kanat
dotarcia do odbiorcy zagranicznego.

4. Wykorzystanie studentéw zagranicznych,
lokalnych celebrytéw i lideréw w roli
ambasadoréw polskiej kultury.
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Wdrozenie rozwigzania

Podmiot odpowiedzialny

1.

2.

Odejscie od budowania wizerunku Polski i polskiej
kultury na martyrologii i przesztosci.

Pokazywanie nowoczesnej wspoétczesnej Polski,
wskazywanie ludzi, ktérzy osiagneli sukces
globalny - wniesli wktad w cywilizacje zachodnia.

. Przekazywanie tresci uniwersalnych -

zrozumiatych dla odbiorcéw w formie krétkich
narracji wizualnych (film, animacja.)

Podmioty i osoby zaangazowane w promocje kultury
za granica.

—_

. Organizacja wydarzen w dwdch jezykach.
. Pozyskanie publicznosci lokalnych instytucji

kultury.

. Dostosowanie tresci i formy wydarzen

do odbiorcéw polskich i zagranicznych.

. Akcentowanie roli i znaczenia polskiej kultury dla

$wiatowego dziedzictwa.

Podmioty i osoby zaangazowane w promocje kultury
za granica.

. Realizacja badan potrzeb publicznosci

zagranicznej.

. Konsultacje z ekspertami.
. Budowanie narracji we wspoétpracy z lokalnymi

reprezentantami instytucji kultury (angazowanie
lokalnych twdrcow).

. Akcentowanie roli i znaczenia polskiej kultury dla

Swiatowego dziedzictwa.

1. Podmioty i osoby zaangazowane w promocje
adresowana do odbiorcy zagranicznego.
2. Organizatorzy wydarzen (wystaw, przedstawien).

. Angazowanie w dziatalnos¢ podmiotéw

publicznych i NGO oséb mtodych, ktéry maja inne
spojrzenie na kulture i jej miejsce w Europie.

. Moderowany przez ambasade/konsulat cykl

spotkan otwartych z liderami podmiotéw
dziatajacych za granica w celu wypracowania
spojnego i akceptowalnego przez wszystkie
Srodowiska planu dziatania.

Podmioty i osoby zaangazowane w promocje kultury
za granica.

. Utworzenie serwisu internetowego z informacjami

dotyczacymi mozliwosci pozyskiwania funduszy
ze wszystkich zrédet: polskich (rzadowych),
polsko-niemieckich, niemieckich (rzadowych,
samorzadowych, dzielnicowych).

. Oferta szkolen nt. Zrédet finansowania

dziatalnosci promocyjnej oraz mechanizméw
promocji w formie online (np. webinaria).

1. MKiDN
2. MSZ
3. 1AM

. Opracowanie i publikacja krétkich

filmdéw, animacji, zdje¢, grafiki w mediach
spotecznosciowych (Facebook, Instagram etc.).

. Produkcja aplikacji mobilnych, gier

z wykorzystaniem VR i AR.

. Publikacje zamawianych materiatéw w prasie

zagranicznej.

. Wykorzystanie oprawy medialnej wydarzen

miedzynarodowych do promowania polskich
twércow iich dziet.

. Objecie programami grantowymi ,,ambasadoréw

polskiej kultury za granica”.

—_

. MKiDN,

2. MSZ.

3. Podmioty i osoby zaangazowane w promocje
polskiej kultury w kooperacji z lokalnymi
instytucjami kultury.
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Problem

Rozwigzanie/Rekomendacja

13. Niedostatecznie rozwinieta wspdtpraca pomiedzy
podmiotami w Polsce i podmiotami zagranicznymi
(panistwowe i samorzadowe instytucje kultury
i ich odpowiedniki za granica).

Rozwijanie statej wspotpracy kluczowych instytucji
kultury w Polsce z ich odpowiednikami za granica.

14. Niedostateczna komunikacja i wspdtpraca
pomiedzy podmiotami administracji publicznej
za granica (Konsulat, Instytut Polski) a twércami
i animatorami kultury za granica.

Zwiekszenie intensywnosci i zakresu wspodtpracy
pomiedzy podmiotami w Polsce i podmiotami
polonijnymi; wieksze zaangazowanie jednostek
dyplomatycznych w dziatania ,,oddolne”.

15. Niedostateczna wspdtpraca pomiedzy
podmiotami i twércami polskimi za granica
a instytucjami i twércami w Polsce (instytuty

branzowe, instytucje kultury).

1. Zwiekszenie intensywnosci i zakresu wspdtpracy
podmiotéw w Polsce i podmiotéw polonijnych.

2. Zwiekszenie intensywnosci i zakresu wspodtpracy
pomiedzy artystami i twércami kultury w Polsce
i w $rodowisku polonijnym.

17. Niedostateczna wspdtpraca podmiotdw
polskich za granica ukierunkowanych na odbiorce
zagranicznego z zagranicznymi instytucjami kultury.

Zwiekszenie intensywnosci wspdtpracy.

18. Niedostateczny pomiar skutecznosci dziatan
promocyjnych oraz badan w zakresie oczekiwan
i potrzeb odbiorcéw oraz brak namystu nad
wykorzystaniem wnioskéw ptynacych z badan.

1. Monitorowanie odbioru dziatarn promocyjnych.

2. Badania potrzeb i oczekiwan odbiorcéw dziatan.

3. Upowszechnianie wnioskéw z badan i wdrazanie
rekomendacji wynikajacych z badan.

Zrédto: opracowanie wtasne
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Wdrozenie rozwigzania

Podmiot odpowiedzialny

1. Pozyskiwanie kontaktéw poprzez wykorzystanie
zasobdw organizacyjnych i kadrowych podmiotéow
polonijnych, Instytutéw Polskich i jednostek
dyplomatycznych.

2. Organizacja wizyt studyjnych w Polsce
i za granica.

3. Pozyskiwanie kontaktéw poprzez udziat
w miedzynarodowych wydarzeniach (festiwale).

4. Utrzymywanie statych kontaktéw i biezace
przekazywanie informacji/oferty wspdtpracy
podmiotéw w Polsce bezposrednio do instytuciji
zagranicznych (np. newsletter).

1. Narodowe instytucje kultury

2. Instytuty branzowe

3. Samorzadowe/lokalne instytucje kultury/
podmioty promujace polska kulture za granica

1. Poszerzenie listy mailingowej jednostek
dyplomatycznych o twdércéw polonijnych oraz
przedstawicieli podmiotéw oddolnych - biezace
informowanie o dziatalnosci za pomoca
newslettera.

2. Umozliwienie niezaleznym twoércom i wszystkim
osobom i podmiotom oddolnym zarejestrowanie
sie w bazie adresowej jednostek dyplomatycznych
poprzez formularz na stronie internet.

3. Utworzenie serwisu internetowego,
zawierajacego profile dziatalnosci polskich
organizacji w danym kraju wraz z opisem ich
projektéw w dziedzinie kultury.

. Jednostki dyplomatyczne

. Instytuty polskie

. organizacje polonijne

. niezalezni tworcy i animatorzy kultury

AWM =

1. Organizacja cyklicznych spotkar w okreslonych
obszarach (np. teatr).

2. Wspdlne opracowanie tresci i formy dziatan
promocyjnych.

3. Organizacja warsztatéw dla twdércow z Polski
i twércéw polonijnych - wymiana dos$wiadczen.

4. Opracowanie i dystrybucja oferty dla polskich
organizacji i twércéw w zakresie organizacji
wydarzen promocyjnych w Niemczech.

5. Utworzenie serwisu internetowego,
zawierajacego profile dziatalnosci polskich
organizacji w danym kraju wraz z opisem ich
projektéw w dziedzinie kultury.

. Podmioty za granicg zaangazowane w promocje
. Instytuty branzowe w Polsce

. Instytucje kultury w Polsce

. Twércy w Polsce

. Tworcey polonijni

a s wmn =

1. Wypracowanie i utrzymywanie statych kontaktow
z wptywowymi twdércami, dyrektorami instytucji
kultury. pozyskanie ich zaufania.

2. Rekomendowanie osobom decyzyjnym
w instytucjach zagranicznych - polskich
twércow/dziet, ktére mogtyby byé prezentowane
w programach tych instytucji.

1. osoby reprezentujace polskie podmioty
zaangazowane w promocje kultury za granica
2. Lokalni liderzy/animatorzy kultury

1. Doktadna analiza istniejacych danych dostepnych
w statystykach publicznych i raportach.

2. Realizacja badan potrzeb publicznosci
polskiej i zagranicznej/miedzynarodowej oraz
uczestnictwa w wydarzeniach.

3. Publikowanie raportéw z badan wraz z informacja
o wdrozeniu rekomendacji.

Podmioty zaangazowane w promocje kultury
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Oprécz powyzszej listy probleméw, ktére wymagaja czesto wypracowa-

nia systemowych rozwiazan od poszczegdélnych podmiotow i oséb, wska-

za¢ nalezy réwniez na globalne utrudnienia w promocji kultury polskiej

za granica. Sktadaja sie one na kontekst podejmowanych dziatan, a ich

rozwigzanie wybiega poza mozliwosci dziatania poszczegdélnych podmio-

téw. Do takich problemdw zaliczy¢ nalezy:

Upolitycznienie i brak ciggtosci dziatarh na szczeblu rzadowym/mini-
sterialnym i lokalnym.

Wysoka konkurencja w obszarze promocji kultury w globalnych me-
tropoliach (wiele narodowosci, grup etnicznych).

Odmienne kody kulturowe, mentalnosgé, obieg kultury i sposéb funk-
cjonowania instytucji kultury za granica, a takze potrzeb odbiorcow.
Zmniejszajace sie zainteresowanie kultura, w szczegdlnosci spoza
gtéwnego nurtu (czytelnictwo, udziat w wydarzeniach) i co za tym idzie -
trudnosci w pozyskaniu publicznosci.

Zmniejszenie zapotrzebowania na tradycyjng oferte kulturalna organi-
zacji polonijnych ze wzgledu na tatwy dostep do polskiej kultury (TV,
internet) dla Polakéw mieszkajgcych za granica.

Zmiany w profilu Srodowisk polonijnych: naptyw migracji poakcesyjnej
do Europy, konflikty i antagonizmy na tle politycznym pomiedzy przed-
stawicielami réznych generacji i fal migracyjnych; zréznicowany kapi-
tat kulturowy migrantdow, kurczace sie infrastruktura i zasoby ludzkie
w $rodowiskach polonijnych w niektérych krajach (USA).

Jedna z kluczowych rekomendacji, ktére wypracowano w ramach paneli

eksperckich i ktéra w ich opinii mogtaby ztagodzi¢ przynajmniej czesé

z wymienionych powyzej bolaczek, jest utworzenie niezaleznej organizaciji

stanowiacej tacznik pomiedzy réznego rodzaju podmiotami (hub, think

tank). Organizacja taka mogtaby by¢ wyzsza uczelnia lub NGO. Do zadan

takiej jednostki nalezatoby miedzy innymi:

podejmowanie dziatan integracyjnych, in4,lformacyjnych, szkolenio-
wych, badawczych i analitycznych;

gromadzenie i wymiana wiedzy z zakresu praktyk promocyjnych dla
zréznicowanych aktoréw pola promoc;ji;

podnoszenie kompetencji pracownikéw podmiotéw zaangazowanych
w promocje polskiej kultury (szkolenia);

realizacja badan i analiz, w szczegdlnosci w zakresie nieoczywistych
powiagzan kultury z przemystami kreatywnymi (np. kultura i gry kom-
puterowe);

wypracowanie wnioskéw i rekomendacji dla podmiotéw zorientowanych
na praktyczne aspekty promocji.
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7.3. Katalog dobrych praktyk

Respondenci wskazywali w wywiadach przyktady dobrych praktyk w zakre-

sie promowania polskiej kultury za granica. Do takich przyktaddéw nalezy:

Organizacja wydarzen w formacie hybrydowym, pozwalajagcym posze-
rzy¢ grono odbiorcéw (Biblioteka POSK, Londyn)

Organizacja cyklicznych, interdyscyplinarnych wydarzen, ktére umozli-
wiajaca spotkanie polskich i zagranicznych twércéw mtodego pokolenia
(w zabawowej formule walki na ringu) oraz konfrontacje stereotypo-
wych wyobrazen na temat drugiej strony z rzeczywistoscia (Polish
Artist in London, Londyn).

Organizacja cyklicznych wydarzen o charakterze inkluzywnym - z udzia-
tem tworcédw oraz odbiorcéw polskich i miedzynarodowych (festiwal
,Chopin and Friends Festival”, NYDAI, NJ).

Koprodukcja wydarzen z lokalnymi twércami i instytucjami kultury,
np. realizacja przedstawien teatralnych polskich dramaturgéw w za-
granicznych teatrach, z udziatem lokalnych aktoréw (Stawomir Mrozek,
,Meczeristwo Piotra Oheya”, NJ).

Promowanie elementéw polskiej kultury w ramach dziatart z innych
obszaréw, np. dziatalnosci spotecznej, aktywizacji zawodowej czy ak-
tywnosci sportowej (Polskie Towarzystwo Szkolne ,,O$wiata”, Berlin).
Kategoryzowanie oferty skierowanej do odbiorcéw polskojezycznych
i zagranicznych i umozliwienie ich wyszukiwania ze wzgledu na kon-
kretne kryteria (np. dziedzina: literatura, film, sztuki wizualne; typ wy-
darzenia: koncert, spotkanie autorskie etc., Instytut Polski, Berlin).
Udostepnienie w internecie tresci prezentujacych podstawowe fakty
i informacje na temat Polski i kultury polskiej dzieciom polskim i ob-
cojezycznych w formie ilustrowanych map i gry planszowej (MSZ/
Ambasada RP, Londyn).

Wykorzystanie przestrzeni w siedzibie podmiotu zaangazowanego
w promocje do zbudowania kompleksowej i szerokiej oferty Polski
i polskiej kultury tgczacej rézne obszary, takiej jak literatura (bibliote-
ka), muzyka (jazz cafe), kuchnia polska (restauracja) (POSK, Londyn).
Wykorzystanie nowych technologii w upowszechnianiu wiedzy o polskiej
kulturze poprzez digitalizacje i udostepnianie zbioréw bibliotecznych
oraz wirtualng galerie polskiego malarstwa (Instytut Pitsudskiego, NJ).
Archiwizacja tresci konkretnych wydarzen (dokumentacja zdjeciowa,
filmy, opis wydarzenia) i ich udostepnianie (strony internetowe, media
spotecznosciowe, Centrum Badan Historycznych PAN Berlin).
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® \Wspotdziatanie w obszarze medidéw spotecznosciowych podmiotow
rzadowych i pozarzadowych (np. Ambasada i organizacje jak np.. POSK,
PKA, Londyn) na rzecz wzajemnego “polecania/udostepniania” publi-
kowanych postéw dot. Wydarzen.

® Dziatania opiniotwdrcze w oparciu o rekomendacje, recenzje z wyda-
rzen, zachete do udziatu w wydarzeniu formutowane przez osoby znane
w lokalnym srodowisku/lokalnych lideréw.

® \Wykorzystanie mozliwosci szerokiego dostepu do lokalnej publicznosci
i darmowej obstugi PR dzieki kooperacji z zagranicznymi instytucjami
kultury, ktére prezentuja polskie sztuki, filmy, wystawy w ramach wta-
snych programow kulturalnych (Instytut Polski, Nowy Jork).

® Zatrudnienie osoby/podmiotu, ktéry posredniczy pomiedzy organizato-
rami wydarzen a prasa zagraniczna, pozyskuje recenzentow przedsta-
wien teatralnych, twérczosci literackiej etc. (tzw. ,publicysta”, Instytut
Kultury Polskiej w Nowym Jorku).

® \Wspodtpraca z zagranicznymi naukowcami specjalizujacymi sie w pol-
skiej literaturze, filmie, teatrze, sztukach wizualnych, wprowadzajacych
tematyke zwigzana z polska kulturag do swoich kurséw na uczelniach
zagranicznych (np. Annette Insdorf, Instytut Kultury Polskiej w Nowym
Jorku).

® Umozliwienie artystom z Polski prezentacji swojej twérczosci przez
artystéow polskich mieszkajacych za granica (np. organizacja wystaw
polskich malarzy i grafikéw przez J. Skowrona w galeriach i w prze-
strzeni miejskiej - Starbacks, NJ).

® Systemowe wsparcie finansowe wydarzen kulturalnych przez duze
podmioty polonijne (cykliczne dotacje dla podmiotéw polonijnych ze
sktadek cztonkdw Polsko-Stowiariskiej Unii Kredytowej, Nowy Jork).

® Pozyskiwanie funduszy na dziatalnos¢ tworcza poprzez platformy fun-
drisingowe (np. produkcja filméw dokumentalnych przez S. Grunberga,
Nowy Jork).

264



Zakonczenie

Analiza danych zastanych, badania terenowe w Berlinie, Londynie i Nowym
Jorku i wnioski z nich ptynace pozwolity na wskazanie mocnych i stabych
stron organizacji promocji polskiej kultury za granica. Do tych pierwszych
zaliczy¢ nalezy zbudowane na wieloletnim doswiadczeniu dziatania tych
podmiotéw, ktére opieraja sie na wspdtpracy z lokalnymi instytucjami
kultury danego kraju, maja charakter inkluzywny, prezentuja takie obiekty
(twdrcow, zjawiska, dzieta), ktére tacza sie tematycznie z kultura i tradycja
danego kraju. Ponadto dziatania te realizowane sga w sposéb zrozumiaty
zaréwno dla odbiorcy zagranicznego, jak i dla przedstawiciela polskiej
diaspory. Mocna strona promocji polskiej literatury, filmu, teatru i sztuk
wizualnych jest réwniez infrastruktura polonijna i polscy twércy - czesto
dobrze znani publicznosci zagranicznej. Jakkolwiek w $wietle wynikéw
badan, potencjat ten wciaz pozostaje w duzej mierze niewykorzystany -
podmioty te sg naturalnymi ambasadorami polskiej kultury. Do mocnych
stron promocji polskiej kultury za granica nalezy réwniez zaliczy¢ udziat
polskich twércéw w wydarzeniach o zasiegu miedzynarodowym - wysta-
wach (np. malarstwo Tamary tempickiej), festiwalach filmowych (wspot-
czesne polskie produkcje) czy targach ksiazki (np. Olga Tokarczuk).

Za stabe strony organizacji promocji polskiej kultury za granicg nalezy
uznacé brak spdéjnej polityki kulturalnej, w szczegdlnosci jasno okreslonej
strategii promocji, ktéra nie podlegataby ciggtym zmianom w zaleznosci
od politycznych konfiguracji. Znacznej poprawy wymaga réwniez koor-
dynacja dziatan réznych podmiotéw zaangazowanych w promocje, w tym
budowanie sprawnej sieci powigzan opartej na wspoétpracy pomiedzy pod-
miotami w Polsce i za granica, podmiotami polskimi za granica i lokalnymi
instytucjami kultury oraz organizacjami i twércami polskimi mieszkajacy-
mi za granica. Zdecydowanej poprawie ulec powinny kompetencje osdb
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i zespotdw zaangazowanych w promocje w zakresie znajomosci kontekstu
spoteczno-kulturowego danego kraju, wyboru odpowiedniego obiektu pro-
mocji, budowania komunikatéw w zrozumiaty dla odbiorcéw sposdéb oraz
biezacego monitorowania i modyfikowania dziatarn pod katem ich skutecz-
nosci i efektywnosci. Jak wskazujg wyniki badan, znaczna cze$¢ komunika-
téw promocyjnych dotyczy przesztosci, historii i tradycji. Sa to oczywiscie
bardzo wazne elementy budowania polskiej marki poprzez kulture. Nie
mozna jednak zapominacd o terazniejszosci ~-wspdtczesnych nam twor-
cach i zjawiskach kulturowych, ktére maja szanse zaistnie¢ w przestrzeni
miedzynarodowej. Jezyk przekazéw - aby mégt by¢ zrozumiaty dla mtodego
pokolenia obcokrajowcéw czy Polakdw za granica - musi by¢ dostosowany
doich sposobu komunikowania i zawierac tresci, ktére ich zywo interesuja.
Bardzo wyraznie w Swietle badan zarysowuje sie pusta, niewykorzystana
w petni przestrzen promocji, ktdrg mogtyby wypetni¢ organizacje polonijne
i polscy twodrcy mieszkajacy za granica. Przedstawicie polskiej diaspory
zdaja sie by¢ zmarginalizowani w organizacji promocji polskiej kultury,
chociaz w sposdb naturalny petnia role tacznika pomiedzy dwiema kultu-
rami, dwoma réznymi kontekstami, ktére znaja i rozumieja.

Whioski z badan winny sta¢ sie przyczynkiem do publicznej dyskusji
nad potrzeba promocji polskiej kultury za granica i kierunkiem zmian w jej
organizacji. W szczegolnosci dyskusje taka powinny zainicjowaé pomioty
administracji publicznej na czele z Ministerstwem Kultury, Dziedzictwa
Narodowego i Sportu oraz Ministerstwem Spraw Zagranicznych. W dys-
kusje taka wtaczy¢ powinni sie rowniez przedstawiciele: Miedzyresorto-
wego Zespotu ds. Promocji RP, Instytutu Adama Mickiewicza, Instytutéw
Polskich, a takze instytutéw branzowych i kluczowych instytucji kultury.
Dyskusja powinna odbywac sie przy udziale polskich twércow, przedsta-
wicieli ich stowarzyszen, animatoréw kultury w Polsce i za granica oraz
przedstawicieli Srodowisk polonijnych (twdércéw i organizacji). Ich gtos
w dyskusji na temat promocji polskiej kultury jest wciaz w Polsce stabo
styszalny. Do dyskusji powinni by¢ réwniez zaproszeni przedstawicie-
le samorzadow, badacze, eksperci a takze przedstawiciele kluczowych
zagranicznych instytucji kultury i mediéw. Celem takiej dyskusji winno
by¢ wypracowanie spdjnej strategii dziatarh promocyjnych oraz budowa
sprawnego i skoordynowanego zaplecza instytucjonalnego.

Zaprezentowane w raporcie badania maja z koniecznosci ograniczo-
ny zakres. Obejmuja tylko trzy lokalizacje - globalne metropolie w Eu-
ropie i Ameryce Pdétnocnej. W przysztosci nalezatoby poszerzy¢ zakres
badan o inne regiony - mniejsze miasta, miejscowosci w réznych krajach
na wszystkich kontynentach. Kontekst promocji polskiej kultury w innych
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obszarach geograficznych, gdzie nie ma skupisk polonijnych ani Instytu-
téw Polskich moze prowadzi¢ do odmiennych - niz zaprezentowane w ra-
porcie - obserwacji i wnioskéw. Ponadto, nalezy zwrdci¢ uwage na fakt,
iz zrédta danych pozyskanych w badaniach w niewielkim stopniu objety
przedstawicieli zagranicznych podmiotéw lokalnych (media, zagraniczne
instytucje kultury), a takze publiczno$é zagraniczna. Dlatego tez obraz
jaki sie z nich wytania przedstawia gtdwnie polska perspektywe. Bardzo
potrzebne sa pogtebione badania, ktére objetyby postrzeganie Polski i pol-
skiej kultury wsréd publicznosci zagranicznej, rozpoznawalnos$é elementéw
polskiej kultury - twércéw dawnych i wspdtczesnych i ich dziet. Zakres
badan powinien réwniez objac¢ potrzeby i oczekiwania publicznosci do kté-
rej adresowane sg komunikaty promocyjne. Dotychczas takie badania
podejmowano tylko incydentalnie. Bez spojrzenia na Polske i polska kulture
oczyma publicznosci zagranicznej do ktérej - miedzy innymi - adresowane
sg komunikaty promocyjne, nasza wiedza wciagz pozostaje czgstkowa.
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Aneks

Sprawozdanie z paneli eksperckich

Panele eksperckie online zostaty przeprowadzone w dniach 24.02.2023
i 1.03.2024. W kazdym panelu udziat wzieto pieciu zaproszonych paneli-
stéw - dziatajacych narzecz promocji polskiej kultury w $wiecie, zaréwno
w kraju jak i za granica. Kazdy panel trwat 1,5 godzin. Uczestnicy panelu
eksperckiego zostali poproszeni o przedstawienie opinii na temat raportu
i wnioskéw w nim zawartych, w odniesieniu do wtasnych doswiadczen.
W trakcie dyskusji formutowali réwniez propozycje zmiany, z uwzglednie-
niem adresatow. Spostrzezenia uczestnikdéw paneli eksperckich zostaty
wziete pod uwage przy formutowaniu ostatecznych wnioskéw, jednak oka-
zaty sie w szczegolnosci przydatne w dookresleniu rekomendacji. Wnioski
z badan byty bowiem uznawane za trafne i wymagajace - co najwyzej -
niewielkiej korekty.

Nieliczne uwagi krytyczne dotyczyty skupienia sie badaczy przede
wszystkim na dziatalnosci podmiotéw publicznych i rzadowych, co znaj-
dowato przetozenie na charakter wnioskéw. W opinii ekspertow wskazane
bytoby zwrdcenie wiekszej uwagi na dziatalno$¢ podmiotéw pozarzado-
wych, placéwek naukowych i podmiotéw z sektora prywatnego. Panelistom
zdarzyto sie rowniez wskazywaé podmioty, o ktdre warto bytoby posze-
rzy¢ probe badawcza. Powyzsza uwaga korespondowata z przekonaniem,
ze promocja polskiej kultury za granica powinna sie opierac nie tylko
na agendach rzadowych, ale takze na innych podmiotach z sektora prywat-
nego i pozarzadowego (m.in. z wykorzystaniem potencjatu uczelni, agencji
PR, organizacji polonijnych za granica, podmiotéw dziatajacych na poziomie
regionalnym). Podmioty te powinny by¢ - zdaniem ekspertéw - w wiekszym
stopniu niz dotychczas wtaczane w proces tworzenia koncepcji promocji
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polskiej kultury za granica. Wtaczanie do systemu promocji réznych typow
aktoréw to - zdaniem ekspertéw - rowniez sposdéb na odpolitycznienie
dziatari promocyjnych. W powyzszym kontekscie badani w szczegdélnosci
zwracali uwage na brak ciggtosci kadrowej i organizacyjnej, zwiazany ze
zjawiskiem ,karuzeli stanowisk”, obejmujacym nie tylko osoby na stano-
wiskach kierowniczych, ale takze specjalistow.

Zdaniem ekspertéw w celu poprawy skutecznosci promocji polskiej
kultury w Swiecie, nalezy podja¢ dziatania réwniez na polu krajowym. Poza
zwiekszeniem zakresu partycypacji i odpolitycznieniem systemu promocji
wskazywano na koniecznos$¢ dziatart edukacyjnych w kraju, skierowanych
zwtaszcza do oséb mtodych (edukacja kulturalna i artystyczna). Polska
w przekonaniu wiekszosci ekspertéw nie wspiera w dostatecznym stop-
niu twoércéw na krajowym rynku, co znacznie utrudnia ich promowanie
za granica. Zainteresowanie kulturag i sztuka wsréd oséb mtodych jest
w opinii badanych relatywnie stabsze niz w innych krajach, to z kolei rzutuje
na trudnosci zwiagzane z urynkowieniem kultury, dostrzezeniem i rozwija-
niem utalentowanych artystow.

W kraju zbyt mato uwagi zwraca sie réwniez na wykorzystywanie stu-
dentéw zagranicznych w roli ambasadoréw polskiej kultury za granica.
Eksperci sugeruja zwiekszenie dostepnosci do grantéw dla tego typu osdb.
Za niewystarczajace uznaé nalezy wykorzystywanie Polakéw za granica
w roli ambasadoréw kultury polskiej, jak réwniez - infrastruktury polonij-
nej w celach promocyjnych. Kolejny obszar wymagajacy zmiany dotyczy
standardéw wspdtpracy miedzy podmiotami promujgcymi polska kulture.
Nieprzejrzystosc¢ oraz dublowanie dziatan, brak spdjnej koncepcji promocii,
nie tylko zaniza efektywnos¢ podejmowanych inicjatyw, ale takze utrudnia
wymiane wiedzy i doswiadczen. Z powyzszego powodu wskazane jest
tworzenie dodatkowych ptaszczyzn komunikacji i wymiany wiedzy, zgodnie
z ,kultura zaufania”. Wiele podmiotdw zdaniem ekspertdw nie rozumie me-
chanizmdw i systemu promocji, co wymaga rowniez odpowiednich dziatan
szkoleniowych, informacyjnych. Przydatny w powyzszym konteks$cie bytby
takze podrecznik dobrych praktyk.

W system promocji polskiej kultury za granica powinni by¢ wtaczane
réwniez podmioty prywatne w roli sponsoréw. Rola tego rodzaju podmiotow
nie powinna sie jednak ograniczac wytacznie do finansowania, ale powinna
miec bardziej partycypacyjny charakter - podmioty te nierzadko posiadaja
wtasne kanaty promocji wydarzen, warte wykorzystania. W wiekszym stop-
niu niz dotychczas powinny by¢ wykorzystywane media zagraniczne oraz
agencje PR za granica. Realne problemy zwigzane z promocja wiaza sie
z niedofinansowaniem podmiotéw promujacych kulture polska za granica,
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co dotyczy zaréwno tych dziatajacych w kraju, jak i za granica (ograniczone
$rodki dla placowek dyplomatycznych, polskie organizacje maja trudnosci
w zatrudnieniu statych pracownikéw etatowych)

Opinie ekspertéw na temat dziatari promocyjnych zorientowanych
na ,kanon” okazaty sie podzielone. Z jednej strony dostrzegano koniecz-
nos$¢ promocji nowych, mniej znanych dziet i twdrcow, z drugiej - dostrze-
gano ryzyko niepowodzenia w przypadku promocji dziet mato znanych.
W podobnie rézny sposéb eksperci zapatrywali sie na uwzglednianie kon-
tekstu kulturowego odbiorcéw - pozostawali zgodni, ze uwzglednianie
kontekstu przy doborze dzieta powinno by¢ wazniejsze niz popularnosé
dzieta/twoércy w Polsce, jednak przez uwzglednianie kontekstu kultu-
rowego rozumiano nie tylko dostosowywanie sie do specyfiki odbiorcy
w danym kraju, ale takze do przemian zachodzacych we wspdtczesne;j
kulturze, co powinno réwniez orientowac na promocje dziet odwotujgcych
sie do wartosci uniwersalnych.

Wiekszos$¢ z powyzszych trudnosci, zdaniem ekspertéw mozna prébo-
wac ograniczy¢ poprzez utworzenie niezaleznego podmiotu, ktéry petnitby
role tgcznika pomiedzy réznego rodzaju podmiotami (hub, think-tank).
Podmiotem tego rodzaju mogtaby by¢ uczelnia wyzsza lub organizacja
pozarzadowa Dziatalnos$¢ takiego podmiotu nie polegataby na organizacji
dziatan promocyjnych w sensie praktycznym. Jego istota bytoby podejmo-
wanie dziatan integracyjnych, informacyjnych, szkoleniowych, badawczych
i analitycznych. Podmiot ten stanowitby istotne zrédto wymiany wiedzy
z zakresu praktyk promocyjnych dla zréznicowanych aktoréw pola promo-
cji, podnositby kompetencje tych aktoréw, wykonywatby badania i analizy
oraz wypracowywat wnioski i rekomendacje dla podmiotéw zorientowa-
nych na praktyczne aspekty promocji. Jak bowiem uznali eksperci, badania
prowadzone sg fragmentarycznie, a rekomendacje z nich wynikajace nie
sa w nalezny sposoéb rozpowszechniane.

Whioski z paneli eksperckich wybiegajace poza wnioski z badan tere-
nowych i analizy danych zastanych przedstawiono ponizej. W opinii eks-
pertow:

1) Promocja polskiej kultury za granica powinna odbywac sie w ramach
szerokiego ekosystemu w wiekszym stopniu obejmujacego podmioty
z sektora prywatnego i pozarzagdowego (uczelnie, agencje PR, organi-
zacje polonijne, podmioty dziatajace na poziomie regionalnym). Powin-
na takze obejmowac dziatania edukacyjne, Swiadomosciowe, dziatania
na rzecz wspotpracy i budowania relacji na réznych poziomach.

2) Wsrdd przedstawicieli podmiotéw zaangazowanych w promocje pol-
skiej kultury nie ma zgodnosci co do tego, jak definiowad kulture,
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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spojnej wizji polskiej kultury co utrudnia wybér obiektéw i sposobu
promociji.

Brakuje spdjnosci i konsekwencji w narracji na temat Polski i polskiej
kultury (co chcemy komunikowac i jak chcemy by¢ postrzegani), czy
komunikat powinien by¢ oparty na narracji historycznej czy ,zywej
kulturze”.

Eksperci nie sg zgodni co do tego, czy kultura moze by¢ obiektem
komercjalizacji. Zwolennicy ,utowarowienia kultury” wskazywali
na potrzebe stworzenia profesjonalnych dziatéw PR w podmiotach
zajmujacych sie upowszechnianiem polskiej kultury, w tym - przy
gtéwnych podmiotach rzadowych za granica.

Wybér skutecznej strategii promocyjnej powinien opierac sie na zi-
dentyfikowanych ,,punktach weztowych” w systemie promocji, ktore
przede wszystkim powinny by¢ wspierane (np. rola ttumaczy w pro-
mociji literatury).

Istotnym obszarem wzmacniajacym system promoc;ji jest edukacja
kulturalnaiartystyczna skierowana w szczegdlnosci do oséb mtodych.
Podmioty publiczne cechuje brak ciagtosci kadrowej i organizacyjnej,
w szczegélnosci na stanowiskach kierowniczych i specjalistycznych,
co uniemozliwia dtugofalowe dziatania (,karuzela stanowisk”).

Zbyt mato uwagi zwraca sie na wykorzystanie studentéw zagra-
nicznych studiujacych w Polsce, polskich celebrytéw i lideréw opinii
za granica w roli ambasadoréw polskiej kultury.

Podmioty zaangazowane w promocje wsréd podmiotéw prowadza-
cych ewaluacje dziatan promocyjnych w oparciu o przyjete wskazniki
ilosciowe. Brakuje jednak badan jakosciowych i namystu nad wyko-
rzystaniem wynikow tych badan.



Instrukcja do analizy danych zrédtowych w zakresie promocji
literatury, teatru, filmu i polskich sztuk wizualnych za granica

Opracowanie: zesp6t badawczy.

Niniejsza instrukcja stanowi narzedzie wspierajace sporzadzanie notatek
w bazie danych excel (plik online: ,,Bazy Danych”, zaktadki dla kazdego
z miasta osobno, tj. Berlin_zZrédta, Londyn_zZrédta, Nowy Jork_zrddta

Wszystkie dane nalezy wprowadzi¢ w odpowiednie pola Excela zgodnie
z instrukcja. Dane metryczkowe nalezy uzupetnié¢ kodami lub w formie
tekstu (zgodnie z instrukcja kodowa w kazdej kolumnie). W przypadku
braku danych lub sytuacji, w ktérej dane pytanie nie ma zastosowania (nie
dotyczy) NALEZY POLE ZOSTAWIC PUSTE

Notatki w bazie danych (_zrédta) postuza do zredagowania rozdziatu ana-
litycznego (analiza jako$ciowa z elementami statyst.) do raportéw dla kaz-
dego z krajéw osobno. Rozdziat z analizy Zrédet dotyczacy Polski zostanie
zamieszczony w raporcie 1.1 (rozdz. 5: Praktyki wybranych podmiotéw
z siedziba w Polsce w zakresie promocji kultury polskiej w $wietle ana-
lizy danych zastanych (ok.10 str). Rozdziaty dotyczace Londynu, Berlina
i Nowego Jorku zostang zamieszczone w raporcie 1.2 (rozdz. 5. Praktyki
gtéwnych aktorow zaangazowanych w promocje kultury polskiej w sSwietle
analizy danych zastanych (po 12-13 str na kraj).

PODSTAWOWE INFORMACJE METODOLOGICZNE

Jednostka analizy: podmiot/osoba zaangazowana w promocje kultury
polskiej w danej lokalizacji (PL, Londyn, Berlin, Nowy Jork) w obszarze:
literatury, teatru, filmu i sztuk wizualnych.

Jednostka obserwaciji: Zrédto informacji, na ktore sktadaja sie dostepne
w internecie teksty (artykuty, informacje, materiaty graficzne/audiowizu-
alne) opublikowane np. na stronie internetowej, profilu FB i innych mediéw
spotecznosciowych i odnoszace sie do badanego podmiotu.

Dobér podmiotdw i jednostki obserwacji ma charakter celowy. Nalezy wy-
brac¢ 20 Zrédet z kazdego kraju z bazy danych, w taki sposdb, aby mozliwie
najlepiej odzwierciedlaty zréznicowanie w obszarze ,typ aktora”.
Wybierajac jednostke obserwacji nalezy wzigé¢ pod uwage przede wszyst-
kim ilo$¢ dostepnych informacji na temat promocji w obszarze literatury,
filmu, teatru i sztuk wizualnych.

Okres objety badaniem: ostatnie piec lat (2017-2022)
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Gtowne problemy i pytania badawcze:

1)

2)

Jakie sg praktyki podmiotéw w zakresie promocji polskiej kultury
(literatura, teatr i film, sztuki plastyczne) w Polsce i trzech wybranych
krajach w swietle danych zrédtowych?

e co jest obiektem promoc;ji? [co jest promowane?]

* jakie obiekty (np. dziata, twércy, wydarzenia) uznawane sa przez
osoby zaangazowane w dziatania promocyjne jako warte/godne
promocji za granica jako elementy kultury polskiej? [jakie sg kryteria
promowania obiektéw jako elementéw kultury polskiej?]

* w jaki sposdb analizowany podmiot/osoba przeprowadza promocje
danego obiektu [w jaki sposdb obiekty sg promowane?]

Jedli analiza informacji z danego Zrédta na to pozwala: jakie sa dobre

praktyki w zakresie promocji wybranych obszardw polskiej kultury

w badanych krajach?

e /Zakryterium nalezy przyjac takie przypadki, w ktérych z podanych
informacji (dane statystyczne z badarn wtasnych, wypowiedzi od-
biorcéw etc.) wynika, iz dziatania promocyjne w znacznym stopniu
oddziatywaty na:

 1.obcokrajowcéw (zwiekszyty ich wiedze o Polsce i polskiej kulturze,
stworzyty pozytywny wizerunek Polski etc.),

e 2. Polakéw i osoby pochodzenia polskiego (wptynety na podtrzy-
mywanie tozsamosci, kreowanie postaw patriotycznych i wzrost
poczucia przynaleznosci do wspdélnoty narodowej/

e Procedura analityczna: jakosciowa analiza tresci informacji zawar-
tych w Zrédtach elektronicznych

l. Metryczka

1. Nazwa podmiotu, ktdrego dotycza Zrédta

2. Typ podmiotu

o

Rzadowy/publiczny
b. Pozarzadowy

c. Nieformalny

d. Inny, jaki:

3. Misja/gtéwne cele/zakres dziatalnosci aktora:
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4. Typ zrédet (prosze wskazaé wszystkie typy zrédet), z jakich pozyskano

informacje)
Data utworzenia Czy zrédto
strony/profilu Data ostatniej | posiada linki | W jakim jezyku
Typ Zrédta Adres URL w mediach aktualizacji do innych dostepne
spotecznosciowych (rok) Zrédet? sg informacje?
Rok (tak/nie)

Oficjalna strona
podmiotu

Strony innych
podmiotéw/osoéb

Facebook

Twitter

Tik Tok

You Tube

Inne media
spotecznosciowe

Inne Zrédta
elektroniczne

5. Jakich obszaréw kultury dotycza informacje zawarte w analizowanych
zrédtach (zaznacz wszystkie obszary jakich dotycza informacje zro-
dtowe)?

. literatura

. teatr lub/i film

. sztuki plastyczne/wizualne

o O T o

. inne, jakie

Il. Kategorie analityczne do uwzglednienia w analizie

1. Co jest promowane?

1.1. OBIEKTY

* W jakim obszarze mozna umiejscowic¢ promowane obiekty (np. lite-
ratura/popularnonaukowa, teatr/uliczny, film/dokumentalny, sztuki
plastyczne/grafika)?

 Jakie obiekty sg przedmiotem promoc;ji: dziata sztuki (np. powiesci,
filmy animowane, instalacje), tworcy (np. pisarze, graficy), wydarze-
nia (wystawy, festiwale sztuk teatralnych etc.), inne obiekty (jakie?)?
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2. Jakie sg kryteria uznania obiektu promocji za element kultury polskiej?

e Czy/jak uzasadnia sie promocje danego obiektu jako elementu kul-
tury polskiej?

3. Jak przebiegal/jak realizowana jest promocja?

3.1. ZALOZENIA

e Czy w tresci informacji (na stronie www, fanpage’'u) zawarte sa ja-
kie$ odniesienia do tego jak rozumiana jest promocja kultury przez
podmiot (np. w zaktadce misja/cele)? Jesli tak: co rozumie sie przez
promocje kultury?

e Czy w danym Zrddle znajduja sie jakie$ informacje odnoszace sie
do strategicznych dokumentéw w zakresie promocji kultury na po-
ziomie lokalnym, regionalnym czy centralnym (rzgdowym)? Jesli
tak - jakie to dokumenty (np. dotyczace ,,Marki Polska”)?

e Czy w analizowanym zZrédle znajduja sie informacje odnoszace sie
do wtasnych zatozen podmiotu w zakresie promocji kultury (,wtasna
filozofia”? Jesli tak, jakie to zatozenia?

- Co sie promuje, jak sie promuje, dlaczego, do kogo sie adresuje
przekaz, czy analizuje sie potrzeby odbiorcéw (consumer insi-
ght), jaki powinien by¢ kluczowy przekaz, jak sie mierzy sku-
tecznosc¢ promocji)?

3.2. ADRESACI

e Czy na podstawie informacji zawartych w Zrédle mozna okresli¢
do kogo adresowane sa dziatania promocyjne? Jesli tak: jakie
sg podstawowe charakterystyki odbiorcéw (narodowosé, wiek,
miejsce zamieszkania, status etc.)?

e W jakim jezyku/-ach redagowane sa tresci promocyjne?

¢ Co mozna powiedzie¢ na temat reakcji odbiorcéw dziatan promo-
cyjnych (np. na podstawie relacji z wydarzenia)? Jakie sa te reak-
cje? Na ile dziatania promocyjne spotkaty sie z zainteresowaniem
odbiorcow?

3.3. DZIALANIA
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3.4.

3.5.

3.6.

dotycza réznych obszaréw, jakiego poziomu dotyczy promocja: lo-
kalny/regionalny/krajowy)?

Jakie formy przyjmuje promocja (wydarzenia, festiwale kultury/lite-
ratury, spotkania, warsztaty, przekazy do medidw, zlecenie kampanii
promocyjnej zewnetrznej firmie etc.)?

Jakie dziatania podejmujg osoby zaangazowane w promocje (zapro-
szenie gosci/twércédw z Polski, wystapienia publiczne, wystawy)?
W jakim stopniu podejmowane dziatania sa zréznicowane ze wzgle-
du na forme?

KANALY

Za pomoca jakich kanatéw odbywa sie promocja polskiej kultury
(media tradycyjne, media spotecznosciowe, mailing, publikacje
papierowe, artykuty sponsorowane w prasie etc.)?

Czy/w jakim stopniu promocja przyjmuje forme kompleksowych
dziatan uwzgledniajacych zréznicowane kanaty komunikacji
(np. jednoczesnie wydawnictwo drukowane, ulotki, spoty reklamowe
i artykuty w mediach spotecznosciowych)?

SKUTECZNOSC

Czy na podstawie informacji zawartych w Zrédle mozliwe jest okre-
Slenie sposobu pomiaru przez podmiot skutecznosci podejmowa-
nych dziatarn w zakresie promocji? Jesli tak:

- w jaki sposdb mierzona jest skutecznos$¢ dziatan promocyjnych?

- jakie przyjmuje sie wskazniki?

- jak czesto mierzy sie skutecznos$c¢?

- za pomoca jakich narzedzi mierzy sie skutecznos$c¢?

- /w okresleniu tych informacji zwré¢ uwage na logotypy znajdu-

jace sie w informacjach np. na temat realizowanych wydarzer/

WSPOLPRACA

Czy zrédto zawiera informacje na temat wspétpracy analizowanego
podmiotu z innymi instytucjami/organizacjami/ osobami? Jesli tak:
- jakie sa to podmioty?
- jaki jest zakres wspdtpracy?
Czy/na ile aktorzy ze soba wspdtpracuja, czy ich dziatania sa po-
wigzana i skoordynowane, komplementarne, czy z tych powigzan
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wytania sie jakas spdjna struktura, czy raczej sa to raczej instytucje
dziatajace na wtasna reke, rozproszone /ocen na podstawie infor-
macji dotyczacych wspdtpracy i/lub logotypdw instytucji wspot-
pracujacych/

4. Jakie sg dobre praktyki w zakresie promocji wybranych obszaréw pol-
skiej kultury w badanych krajach?

4.1. DOBRE PRAKTYKI
* jakie obiekty/jaki sposdb promocji cechuje wybrany przypadek?

¢ co $wiadczy o tym, izdany przypadek nalezy uznac za ,,dobra prak-
tyke”?
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Scenariusz Indywidualnego Wywiadu Pogtebionego (IDI)

z przedstawicielami formalnych i nieformalnych instytucji kultury

i jednostek dyplomatycznych oraz rzadowych aktywnych w obszarze

promocji kultury polskiej za granica

Opracowanie: Grzegorz Dutka, Mariusz Dzieglewski, korekta: Anna Fin

Moderator: WYBIERZ ODPOWIEDNIA WERSJE KWESTIONARIUSZA W ZA-
LEZNOSCI OD TYPU RESPONDENTA

WERSJA A
1. [] Przedstawiciele Instytutu Polskiego
2. [] Przedstawiciele jednostek dyplomatycznych
3. [] Przedstawiciele innych instytucji kultury i edukacji
4. [] Przedstawiciele stowarzyszen/fundacji
5. [] Przedstawiciele instytucji ko$cielnych/wyznaniowych
6. *[] Przedstawiciele srodowisk i grup nieformalnych (grupy artystyczne,

twarcey, liderzy, blogerzy, influencerzy)

WERSJAB
7. []Przedstawiciele opiniotwérczych medidéw zagranicznych - gtéwnego

8.

nurtu (dziennikarze zagraniczni z dziatéw zajmujacych sie kultura)
[ 1 Przedstawiciele medidéw polonijnych

WERSJA A

¢ Przedstawienie tematu spotkania oraz zaprezentowanie instytucji
badawczej, moderatora oraz przebiegu spotkania.
¢ Poinformowanie o nagraniu i zasadach poufnosci:

- Wszystkich uczestnikéw wywiaddéw chroni Ustawa o Ochronie
Danych Osobowych, co oznacza, ze wizerunek rozméwcow nie
bedzie w zaden sposdb rozpowszechniany publicznie.

- Badanie ma charakter poufny, a uzyskane informacje beda opra-
cowane w sposob zbiorczy, uniemozliwiajacy identyfikacje toz-
samosci 0sdb uczestniczacych w wywiadach.

Moderator: W przypadku jednostek i grup nieformalnych zamien forme
pytania: zamiast ,,podmiot/organizacja” uzywaj okreslenia, $rodowisko/
grupa” W przypadku indywidualnej dziatalnosci pojedynczych oséb
(np. twércow) wszystkie pytania adresuj bezposrednio do respondenta
(jego/jej doswiadczenia). Respondenci w tej kategorii interesuja nas
jako aktorzy wystepujacy w roli promotora polskiej kultury/organizatora
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dziatari promocyjnych a nie jako podmioty promocji (np. w przypadku

tworcow).

Moderator: pamietaj: pytania kierujemy tylko do podmiotéw aktywnych

w nastepujacych obszarach kultury: literatura, teatr, sztuki wizualne.

1. WPROWADZENIE

¢ Prosze na samym poczatku opowiedzie¢ kilka stéw o sobie: kiedy
Pan(i) tu przyjechat(a)? Jakie posiada doswiadczenie zawodowe?
Czym sie obecnie zajmuje zawodowo?
= Pytanie do twdrcéw: Prosze opowiedzie¢ krotko o swojej twor-
czosci: w jakim obszarze sztuki/kultury Pan(i) obecnie tworzy? Czym
sie zajmuje twoérczo?
¢ Prosze w kilku stowach powiedzieé, jaka lub jakie instytucje/ Srodo-
wisko(a) Pan(i) reprezentuje? Z jakimi jest Pan(i) zwigzany? W jakim
zakresie?
- Jak dtugo jest z nimi zwigzany?
- Jaka funkcje/role petni?
e Prosze w kilku stowach opowiedzie¢ takze, jaki jest ogdlnie zakres/
profil dziatalnosci instytucji, ktérg Pan(i) reprezentuje? Czym sie
zajmujecie?

2. SPOSOB ROZUMIENIA KULTURY POLSKIEJ | JEJ PROMOCII
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e Czymdla Panal(i) jest polska kultura? Jak ja Pan(i) rozumie? Co jest
wyroznikiem polskiej kultury? Czy moze Pan(i) podaé jakies$ przy-
ktady?

- Czy wedtug Panal(i) istnieje co$ takiego jak trzon/kanon kultury
polskiej? Czym on jest i co sie na niego sktada?

¢ Co Pan(i) rozumie przez promocje kultury polskiej za granica? Jaki
jest jej cel?

» Jakie elementy polskiej kultury wedtug Pana(i) powinny by¢ pro-
mowane? Dlaczego te?

¢ Jakis czas temu powstat miedzyresortowy zespodt ds. promocji Polski
za granica. Opracowano réwniez koncepcje, zatozenia oraz zasady
komunikacji ,Marki Polska” na szczeblu kancelarii premiera. Czy
interesowat/a sie Pan/i tymi wytycznymi? [jesli tak]

- Co Pan(i) sadzi o promocji zgodnie z wytycznymi zawartymi
w dokumencie ,,Marki Polska”?

- [Gdyby zalezato to tylko od Panali, to co uczynit(a)by Pan/i mar-
ka Polski?



3. PRAKTYKIZWIAZANE Z PROMOCJA KULTURY POLSKIEJ ZA GRANICA
e Porozmawiajmy teraz szczegétowo o promocji kultury polskiej w No-
wym Jorku/Berlinie/Londynie. Prosze na poczatek opowiedziec¢
ogélnie o podjetych w ciggu ostatnich 5 latach inicjatywach, ktére
wedtug Panal(i) promowaty polska kulture.
[Moderator: Pozwdl na spontaniczng odpowiedz, a nastepnie przejdz
do pytan szczegdtowych dotyczacych jednej, wybranej inicjatywy]

3.1. Dziatania

e Chciat(a)bym teraz oméwic¢ z Panem/Pania szczegdtowo organi-
zacje jednej z wymienionych inicjatyw. Prosze dokonac wyboru tej
inicjatywy (w ktorej brat(a) udziat).

[Moderator: Pozwél na dokonanie wyboru dziatania, a nastepnie do-
pytajl

- Kiedy i gdzie odbyto sie wydarzenie/inicjatywa? Prosze opowie-
dzie¢ o czasie i miejscu wydarzenia.

- Dlaczego zdecydowaliscie sie Panstwo na organizacje tego
dziatania? Jaki byt jego cel?

- Jakich obszaréw kultury dotyczyta promocja? Dlaczego te ob-
szary zostaty wybrane?

- Co promowaliscie: ktérych tworcow? jakie dzieta? jakie wytwory/
obiekty? Dlaczego wtasnie te?

- Kto byt inicjatorem wydarzenia/inicjatywy? Kto podjat decyzje
0 organizacji?

[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]

= Skad ptynety inspiracje do organizacji inicjatywy?

= W jaki sposéb ustalany byt charakter, tres¢, zakres inicja-

tywy?

[Moderator: pogtebiaj w kierunku uzyskania informacji czy podmiot
musiat dostosowac sie do jakis okreslonych ram/zatozeri/innych pod-
miotéw, etc.]

- Czy wynikaty one z jaki$ osobnych zatozen/wytycznych/doku-
mentéw dotyczacych tego, jak powinno sie promowac polska
kulture? Czy sag Panu(i) znane w ogdle takie wytyczne?

- Czy wszystkie decyzje zwigzane z organizacja inicjatywy po-
dejmowaliscie samodzielnie? Jesli nie: Kto/jakie podmioty byt/y
zaangazowane w proces decyzyjny?
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- Jakie byto Zrédto finansowania inicjatywy? Skad pochodzity
$rodki finansowe na organizacje inicjatywy? W jaki sposdb je po-
zyskiwaliscie?

3.2. Wspodtpraca w ramach podejmowanych dziatarh promocyjnych

Technika wspomagajaca: ,,Piramida wspétpracy”
[Moderator: Podaj respondentowi Karte nr1, nastepnie dopytaj:]

e Porozmawiajmy teraz o wszystkich podmiotach/instytucjach/oso-
bach zaangazowanych w organizacje wydarzenia/inicjatywy. Z kim
Panstwo wspdtpracowaliscie w zakresie organizacji tej inicjatywy?
Prosze uwzgledni¢ wszystkie instytucje, osoby, kontakty formal-
ne i nieformalne. Maja Panstwo do dyspozycji schemat piramidy.
Podstawa piramidy oznacza najczestsze, najbardziej intensywne
kontakty; szczyt piramidy - najrzadsze, najmniej intensywne; na-
tomiast Srodek - kontakty o Sredniej intensywnosci, czestosci. Pro-
sze zapisa¢ na poszczegélnych poziomach piramidy, w zaleznosci
od intensywnosci i czestosci wspdtpracy poszczegdlne podmioty/
osoby/instytucje.

[Moderator: Popros, aby rozmdwca zaprezentowat swoja ,piramide”.
Szczegdtowo dopytuj o typy wskazanych instytucji oraz charakter tej
wspotpracy;

[Moderator: pamietaj, aby pytania zadawac¢ do kazdego poziomu pira-
midy, aby w ten sposéb odtworzyd petna strukture interakcji miedzyin-
stytucjonalnych/miedzypodmiotowych]

- Dlaczego nawiazaliscie wspdtprace z tymi podmiotami?

- Wedtug jakich kryteriéw wybierane byty podmioty/osoby
do wspbtpracy przy organizacji inicjatywy?

- Na jakiej podstawie (formalna umowa/nieformalne porozumie-
nie) odbywata sie wspdtpraca?

- W jakich obszarach odbywata sie ta wspdtpraca?

- Jak jg Pan(i) ocenia? Czy zdarzaty sie problemy? Jesli tak, to ja-
kie?

[Moderator: W razie koniecznosci, dopytuj o pozytywne i negatywne
aspekty tej wspdtpracy]

- Czy sag instytucje/osoby, ktérych Pan(i) nie wymienili, a z ktérymi
warto by byto podjaé wspdtprace w zakresie promocji kultury
polskiej? Prosze wskazac te instytucje/osoby.

- Dlaczego nie udato sie nawiazac¢ wspétpracy do tej pory? Co byto
tu barierg?
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3.3. Kanaty promocji

e Prosze opowiedzie¢ o tym, w jaki sposdb rozpowszechnialiscie Pan-
stwo informacje o wydarzeniu/inicjatywie? W jaki sposéb je pro-
mowaliscie?

[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]

- Prosze powiedzie¢ skad pomyst na taka forme promoc;ji? Kto
ja wymyslit?

- Z kim: z jakimi osobami, instytucjami, mediami wspdtpracowali-
$cie przy promowaniu inicjatywy/wydarzenia? Dlaczego akurat
z tymi podmiotami? Co na to wptyneto?

- W jaki sposéb finansowaliscie promocje? Skad/ z jakich Zrédet
pochodzity pieniadze na promocje? W jaki sposéb je pozyska-
liscie?

- Jak ocenia Pan(i) taki sposdéb promoc;ji? Czy z perspektywy czasu
cos byscie w tym zakresie zmienili? Jesli tak: co?

- Jak Pan(i) ocenia sposoby docierania do odbiorcéw? Jak Pan(i)
ocenia ich skutecznos$é? Ktére okazaty sie skuteczne? A ktore
nie? Dlaczego?

3.4. Adresaci

e Porozmawiajmy teraz chwilke o adresatach wydarzenia. Na pocza-
tek prosze powiedzie¢ do kogo gtéwnie skierowana byta inicjatywa/
wydarzenie? Kto gtdwnie byt adresatem wydarzenia?

[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]
- Do jakich srodowisk skierowane byta inicjatywa/wydarzenie?
Do Polakéw za granicg (w Berlinie, Nowym Jorku, Londynie)?
Do $rodowisk niepolskich? - jesli tak, dopytaj: jakich? Do S$ro-
dowisk branzowych? Jakich?
- Zmysla o jakich konkretnie osobach powstata inicjatywa? (char.
spoteczno-demograficzna)
- Jaki byt planowany zasieg tej imprezy/wydarzenia: lokalny, re-
gionalny, krajowy?

¢ A kto brat udziat w wydarzeniu/inicjatywie? Prosze sprébowac
opisac odbiorcéw: pod wzgledem: wyksztatcenia, wieku, wykony-
wanego zawodu; czy sg to osoby z miasta czy spoza niego? Polacy
czy przedstawiciele innych grup?
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» Czy ludzie chetnie biorg udziat w takim wydarzeniu? Jak Pan(i)
ocenia ich poziom zainteresowania? (jezeli tak/nie to dlaczego?)
e Prosze powiedzie¢ skad czerpiecie wiedze na temat odbiorcéw?
- Czy uzyskujecie jakie$ informacje zwrotne od odbiorcéw/uczest-
nikéw? W jaki sposdb?

3.5. Ocena skutecznosci podjety ch dziatan

e Jak z perspektywy czasu ocenia Pan(i) powodzenie wydarzenia/
inicjatywy?
e Co sie udato, a co sie nie udato? Dlaczego?
 Jaka role petni ta inicjatywa/wydarzenie? Jak Pan(i) ocenia jej role/
funkcje? Dla kogo jest wazna?
 Jesli miak(a)by Pan(i) wymienic jakie$ dtugofalowe, zauwazalne,
efekty tego wydarzenia, jakie by to byty?
[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegotowo:]
- Czy zaobserwowat (a) Pan (i) wzrost zainteresowania:
- Polska kultura i jej wytworami? Jakimi?
- Polska sztuka? Jakimi obszarami szczegdlnie?
- Innymi wydarzeniami/inicjatywami organizowanymi przez Pola-
kéw: a) wérdd Polakdéw za granica? B) Wsréd obcokrajowcéw?
- Srodowisk biznesowych:; jakich: polskich czy niepolskich? w ja-
kim zakresie?
- Srodowisk artystycznych? Polskich czy nie polskich?
- Uczestnictwem Polakéw w zyciu polskiej spotecznosci za gra-
nica? Co na ta wskazuje?
e Jak mozna scharakteryzowa¢ wydarzenie/inicjatywe z punktu wi-
dzenia jej znaczenia dla Polakdéw za granicg?
¢ Jak mozna scharakteryzowac¢ wydarzenie/inicjatywe z punktu wi-
dzenia jej znaczenia dla szerszego spoteczenstwa; nie-polskiej

grupy?

4. OCENY, DOBRE PRAKTYKI, REKOMENDACIJE
* Prosze opowiedzie¢ z jakimi trudno$ciami spotykali sie Paristwo
podejmujac dziatania na rzecz promocji polskiej kultury za granica.
e Co chcieliby Panstwo zmienié¢ w dziatalnos$ci zwigzanej z promocja
polskiej kultury za granica? Czego ta zmiana miatby dotyczyé?
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» Czy potrafit(a)by Pan/i wskazac “dobre praktyki”, ktére Paristwo
wypracowali i stosuja na réznych etapach dziatan zwigzanych z pro-
mocja polskiej kultury za granica?

e W ramach naszego projektu planujemy utworzenie strony inter-
netowej zawierajacej podrecznik skutecznej promocji oraz inne
materiaty wspierajgce dziatania instytucji i oséb na rzecz polskiej
kultury za granica. - czy takie rozwiazanie bedzie dla Paristwa
podmiotu przydatne? Na co warto zwrdci¢ uwage pracujac nad tym
rozwigzaniem? Co powinna zawierac taka strona?

Zakonczenie

e czy chciat(a) Pan(i) na zakoriczenie rozmowy jeszcze co$ dodad,
uzupetnié¢ swoja wypowiedz?
¢ Podziekowanie respondentowi za poswiecony czas.
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Scenariusz Indywidualnego Wywiadu Pogtebionego (IDI)
z przedstawicielami opiniotwérczych mediéw (polonijnych
i zagranicznych)

Opracowanie: Grzegorz Dutka, Mariusz Dzieglewski

Moderator: WYBIERZ ODPOWIEDNIA WERSJE KWESTIONARIUSZAW ZA-
LEZNOSCI OD TYPU RESPONDENTA

WERSJAB
¢ Przedstawienie tematu spotkania oraz zaprezentowanie instytucji
badawczej, moderatora oraz przebiegu spotkania.
¢ Poinformowanie o nagraniu i zasadach poufnosci:

- Wszystkich uczestnikéw wywiadéw chroni Ustawa o Ochronie
Danych Osobowych, co oznacza, ze wizerunek rozmowcow nie
bedzie w zaden sposéb rozpowszechniany publicznie.

- Badanie ma charakter poufny, a uzyskane informacje beda opra-
cowane w sposoéb zbiorczy, uniemozliwiajacy identyfikacje toz-
samosci 0sdb uczestniczacych w wywiadach.

Moderator: W przypadku jednostek i grup nieformalnych zamiert forme
pytania: zamiast ,,podmiot/organizacja” uzywaj okreslenia, Srodowisko/
grupa” W przypadku indywidualnej dziatalnosci pojedynczych oséb
(np. tworcéw) wszystkie pytani adresuj bezposrednio do respondenta
(jego/jej doswiadczenia). Respondenci w tej kategorii interesuja nas
jako aktorzy wystepujacy w roli promotora polskiej kultury/organizatora
dziatann promocyjnych a nie jako podmioty promocji (np. w przypadku
twércéw).

Moderator: pamietaj: pytania kierujemy tylko do podmiotéw aktywnych
w nastepujacych obszarach kultury: literatura, teatr, sztuki wizualne.

1. WPROWADZENIE

¢ Prosze na samym poczatku opowiedzie¢ kilka stéw o sobie: od jak
dawna pracuje Pan/Pani jako dziennikarz, w czym Pan/Pani sie
specjalizuje?

e Prosze w kilku stowach powiedzie¢ o podmiocie dla ktérego Pan/
Pani pracuje/wspdtpracuje (dziennik, radio, telewizja). Jakie stano-
wisko/funkcje petni Pan/Pani w tej instytucji?

* Prosze w kilku stowach opowiedzie¢ takze, jaki jest ogdlnie zakres/
profil dziatalnosci instytucji, ktéra Pan(i) reprezentuje? Czym sie
zajmujecie?
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2. OBECNOSC TEMATYKI ZWIAZANEJ Z POLSKA KULTURA W MEDIACH
ZAGRANICZNYCH
e Porozmawiajmy teraz o tym, na ile tematyka zwigzana z Polska
kultura jest obecna w mediach niemieckich/brytyjskich/amerykarn-
skich? Jak Pan/Pani to ocenia? Pisze sie/moéwi sie o Polsce i Polskiej
kulturze, czy raczej jest to tematyka peryferyjna, a moze w ogoéle
nieobecna?
Moderator: Pozwdl na spontaniczng odpowiedz, a nastepnie przejdz
do pytan szczegdtowych]

- W jakim kontekscie (przy jakich okazjach, wydarzeniach) w Pana/
Pani opinii najczesciej pojawia sie Polska jako kraj i jej mieszkan-
cy w mediach niemieckich/brytyjskich/amerykariskich? Co sie
najczesciej moéwi?

- Jaki wizerunek Polski i jej mieszkaricow wytania sie z tych prze-
kazéw?

- Jakie miejsce w tych przekazach zajmuje polska kultura?

- Czy sa takie obszary kultury polskiej (np. kultura popularna,
kulinaria, tradycje), artysci, twércy, wydarzenia, ktére szczegdl-
nie przyciagaja uwage dziennikarzy niemieckich/brytyjskich/
amerykanskich? Jakie?

- Jaki wizerunek polskiej kultury wytania sie z tych przekazow?

3. DOSWIADCZENIA DZIENNIKARSKIE

e Czy w Panstwa redakcji czesto publikuje sie materiaty na temat
Polski? Jakie miejsce zajmuje ten kraj i region Europy Srodkowo-
-Wschodniej w odniesieniu do innych obszaréw geograficznych
o jakich Panstwo piszecie?

e Prosze przypomniec sobie te artykuty/nagrania, w ktérych odnosit
sie Pan/Pani lub inni dziennikarze w redakcji do Polski: twdércéw,
artystéw, wydarzen, dziet. Co byto tematem Panstwa materiatéw
(prasowych, radiowych, telewizyjnych, internetowych etc.) dotycza-
cych Polski, w szczegdélnosci polskiej kultury?

3.1. Wyboér tematu

e Chciat(a)bym teraz oméwi¢ z Panem/Panig szczegdtowo jeden
z wymienionych materiatéw, ktére Paristwo przygotowali. Prosze
dokonaé wyboru artykutu/reportazu/nagrania, ktére powstato przy
Pana/Pani udziale.
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[Moderator: Pozwdl na dokonanie wyboru materiatu, a nastepnie do-
pytaj]
- Jakich obszaréw kultury dotyczyt materiat? Dlaczego te obszary
zostaty wybrane?
- Co byto tematem materiatu: twérca? dzieto? jakie wytwory/
obiekty?
- Co sprawito, ze zdecydowat/-a sie Pan/Pani na taki temat? Czym
Pan/Pani sie kierowat/-a?
[Moderator: pogtebiaj w kierunku uzyskania informacji czy dzienni-
karz musiat dostosowac sie do jaki$ okreslonych ram/zatozeri/innych
podmiotéw, etc.]
= Czy wybdr tematu wynikat z jakis osobnych zatozern/wytycz-
nych/dokumentéw zwigzanych z polityka Pana/Pani firmy
(stacji TV/redakcji etc.), a moze jaki$ podmiot zewnetrzny
sugerowat zajecie sie tym tematem?

3.2. Zrédta informacii i wspétpraca

e Z jakich zrédet informacji korzystat Pan/Pani podczas przygoto-
wania tego materiatu?
- Strony internetowe (jakie?)
- Inne media (jakie?)
- Osoby (jakie?)
- Instytucje, organizacje (jakie?)
* Naile przygotowanie tego materiatu byto zwigzane ze statg wspot-
praca z jakimi$ podmiotami/osobami? Co to za podmioty/osoby?
- Jak to sie stato, ze nawiazat Pan/Pani wspdétprace z tymi pod-
miotami?
- Na jakiej podstawie (formalna umowa/nieformalne porozumie-
nie) odbywata sie wspdtpraca?
- Czego doktadnie dotyczyta ta wspdtpraca?
- Jak jg Pan(i) ocenia? Czy zdarzaty sie jakie$ trudnosci, utrud-
nienia Jakie?
Moderator: W razie koniecznosci, dopytuj o pozytywne i negatywne
aspekty tej wspodtpracy
- Czy sa instytucje/osoby, ktérych Pan/Pani nie wymienit(a),
a z ktérymi warto byto podjac¢ wspodtprace podczas przygo-
towania tego materiatu w zakresie pozyskiwania informacji
dotyczacych polskiej kultury? Prosze wskazac te instytucje/
osoby.
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- Dlaczego nie udato sie nawiagzac¢ wspdtpracy do tej pory? Co byto
tu bariera?

3.3. Kanaty promocji

e Prosze opowiedzie¢ o tym w jaki sposdb rozpowszechniany byt
przygotowany przez Pana/Panig materiat. Czy byt on tylko jedno-
razowo emitowany/publikowany w [nazwa medium], czy moze jesz-
cze dostepny dla odbiorcow w innej formie (np. podcast, wydanie
internetowe etc)?

¢ Czyinne Panstwa materiaty na temat kultury polskiej rozpowszech-
niane byty w podobny sposdéb, czy moze inny?

3.4. Adresaci

¢ Porozmawiajmy teraz chwilke o adresatach Pana/Pani artykutu/
nagrania Na poczatek prosze powiedzie¢ do kogo gtéwnie byto ono
skierowane? Kto gtdwnie mégt by¢ nim zainteresowany?
[Moderator: Pozwél na swobodng odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]

- Jakie $rodowiska byty zainteresowane tym materiatem (Polacy
mieszkajacy w Niemczech/Anglii/USA? Do Niemcdéw/Brytyjczy-
kéw/Amerykanéw? Do srodowisk branzowych? Jakich?

- Jaki byt planowany zasieg tej publikacji: lokalny, regionalny,
krajowy?

¢ Prosze spréobowac opisac¢ odbiorcéw pod wzgledem: wyksztatcenia,
wieku, wykonywanego zawodu; czy sa to osoby z miasta czy spoza
niego? Polacy/Niemcy/Brytyjczycy/Amerykanie czy przedstawiciele
innych grup? Jak Pan/i to ocenia?

e Czy ludzie chetnie czytaja/ogladaja takie materiaty? Jak Pan(i) oce-
nia ich poziom zainteresowania? (jezeli tak/nie to, dlaczego?)

e Prosze powiedzie¢ skad czerpie Pan/i wiedze na temat odbiorcéw.

- Czy uzyskujecie jakies informacje zwrotne od odbiorcow? W jaki
Sposob?

3.5. Ocena skutecznosci podjetych dziatan
« Jesli miat(a)by Pan(i) wymienic jakie$ dtugofalowe, zauwazalne dzis,

efekty tego typu publikacji/informacji (zaréwno dla spoteczenstwa
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amerykanskiego/niemieckiego/brytyjskiego, ale réwniez spotecz-
nosci polskiej), jakie by to byty?
[Moderator: Pozwdl na swobodng odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegotowo:]

- Czy w nastepstwie tego dziatania lub innych Panstwa dziatan
skierowanych na kulture polska zaobserwowat (a) Pan (i) wzrost
zainteresowania:

= Polska kultura i jej wytworami? Jakimi?

= Polskim filmem/teatrem/malarstwem/literaturg?

= |Innymi wydarzeniami/inicjatywami organizowanymi przez
Polakow: a) wérdd Polakdw za granica? B) Wéréd innych grup
etnicznych? c) W szerszym spoteczenstwie?

= Srodowisk biznesowych; jakich: polskich czy niepolskich?
w jakim zakresie?

= Srodowisk artystycznych? Polskich czy nie polskich?

= Uczestnictwem Polakéw w zyciu publicznym w Niemczech/
WB/USA? Co na ta wskazuje?

e Czy publikacja tego materiatu byta Panal(i) zdaniem bardziej zna-
czaca dla Polakow w Niemczech/Wielkiej Brytanii/USA czy dla
szerszego spoteczeristwa? Z jakich powoddéw Pan(i) tak uwaza?

 Jak Pan(i) ocenia sposoby docierania do odbiorcéw z Pana/Pani
materiatem?

4. SPOSOB ROZUMIENIA KULTURY

e Czymdla Panali) jest polska kultura, w szczegdlnosci na tle kultury
niemieckiej/brytyjskiej/amerykariskiej?

- Czy sie czyms$ szczegdlnym wyrdznia, a moze jest pod jakims
wzgledem podobna?

¢ Jakie polskie dzieta, artystow lub wydarzenia powinno sie Pa-
na/i zdaniem promowac za granica w szczegélnosci?

- Czy moze te, ktdére wazne sa z perspektywy Polski, moze Po-
lakéw za granica, a moze te, ktére wydaja sie blizsze kulturze
tego spoteczenstwa?

- Czy raczej powinno sie akcentowac odmiennoscé polskiej kultury,
czy jej podobienstwo do kultury tego kraju?

e Na ile kultury innych narodéw/spotecznosci imigrantéw powinny
by¢ promowane w mediach niemieckich/brytyjskich/amerykar-
skich?

e Czy osobiscie czuje Pan(i), ze poprzez swoja prace dziennikarska pro-
muje kulture polska? Dlaczego? Skad takie poczucie/przekonanie?
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5. OCENY, DOBRE PRAKTYKI, REKOMENDACJE

e Prosze opowiedzie¢ z jakimi problemami spotykat sie Pan/Pani
przygotowujac materiat, o ktdrym rozmawialiSmy wczesniej?
Co stanowito bariere? Prosze opowiedzie¢ o wszystkich barierach
wewnetrznych i zewnetrznych, ktére pojawiaty sie w trakcie przy-
gotowania tego materiatu, ale takze innych materiatéw na temat
polskiej kultury.

e Omowilismy kwestie barier/problemdw, a teraz prosze opowiedzied,
co stanowi swego rodzaju utatwienie w podczas przygotowania
tego typu materiatow?

* Prosze sobie wyobrazi¢, ze jest Pan(i) osobg majaca decydowad
o promocji polskiej kultury za granica? Jaki miat(a)by Pan(i) idealny
przepis na skuteczna promocje? Jak powinno sie wedtug Panal(i)
promowac polska kulture za granicg?

¢ W ramach naszego projektu planujemy utworzenie strony inter-
netowej zawierajgcej podrecznik skutecznej promocji oraz inne
materiaty wspierajgce dziatania instytucji i oséb na rzecz polskiej
kultury za granica - czy takie rozwigzanie bedzie dla Pana/Pani
przydatne? Na co warto zwrdci¢ uwage pracujac nad tym rozwia-
zaniem? Co powinna zawierac¢ taka strona?

Zakonczenie

e Czy chciat(a) Pan(i) na zakoriczenie rozmowy jeszcze co$ dodad,
uzupetni¢ swojag wypowiedz?

¢ Podziekowanie respondentowi za poswiecony czas oraz ponow-
ne zapewnienie, ze uzyskany podczas wywiadu materiat bedzie
wykorzystany wytacznie do celéw badawczych bez identyfikacji
respondenta i upublicznienia wypowiedzi konkretnych oséb.
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