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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 opra-
cowaniach hasto to stanowi swoisty dezyderat i wyznacza cel polityki
i dyplomacji kulturalnej, w innych - stanowi jedynie stylistyczny ozdobnik.
Dla niektorych oséb z kolei samo pojecie promocji kultury wydaje sie nie-
stosowne, jako ze narzuca myslenie o kulturze w kategoriach swoistego
Lproduktu”. Podejmujac tematyke promocji polskiej kultury, kierowalismy
sie przede wszystkim przekonaniem o silnym zwigzku pomiedzy rozpozna-
walnoscig polskich filmdow, pisarzy czy malarstwa za granica a postrzega-
niem przez obcokrajowcdw polskich produktéw, waloréw turystycznych
i innych elementéw, ktére sktadaja sie na wizerunek Polski. W zaleznosci
od przyjetego podejscia wizerunek rozumiany jest réznie (Fleischer 2003
i 2010; Wheeler 2010). Tym, co powtarza sie w wiekszosci publikacji, jest
wskazanie, ze jest to wynik pojedynczych badz powtarzajacych sie postrze-
gan indywidualnego uczestnika procesu komunikacji, znajdujacych sie
w jego umysle. W ramach naszych badan zdecydowalismy sie na przyjecie
takiego podejscia, ktére na poziomie teoretycznego opisu procesu powsta-
wania wizerunku zaktada, ze jest on konstruktem, wynikajacym z procesu
komunikacjii - co z tego wynika - jest on ciggle modyfikowany i nego-
cjowany w ramach owego procesu (Ociepka 2005: 83-84). Konsekwencja
tego podejscia jest akcentowanie procesualnosci - procesu powstawania
i aktualizacji, czyli ciagtej zmiany wizerunku, co podkreslamy w naszych
badan. ZatozyliSmy réwniez, iz budowanie Marki Polska przez kulture
wymaga zaréwno spojnego programu, jak i dobrze funkcjonujacego sys-
temu obejmujacego podmioty administracji publicznej wszystkich szczebli,
podmioty pozarzadowe, podmioty prowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza,
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twoércéw w Polsce i za granica, media oraz podmioty polonijne. Nasze ana-
lizy wskazuja, iz pomimo znacznych postepdw w tym obszarze w ostatnich
trzech dekadach - wciaz wiele jest do zrobienia.

Oddajemy w Paristwa rece pierwszy z dwéch raportéw, ktére powstaty
w efekcie realizacji projektu ,,Opracowanie i upowszechnienie narzedzi
wspierajacych promocje polskiej kultury za granicg” finansowanego przez
Ministerstwo Edukacji i Nauki w ramach programu ,Nauka dla Spote-
czenistwa”. Projekt niniejszy opiera sie na realizacji nastepujacych celéw
szczegdtowych oraz wyznaczonych dla kazdego z nich zadan:

1) Rozpoznanie skutecznych metod i dobrych praktyk promoc;ji polskiej
kultury dla podtrzymania tozsamosci kulturowej Polakéw 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 (Web Content Accessibility Guidelines).

4) Upowszechnienie wynikéw badan, wspoétpracy 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 intencji
maja wspierac dziatania upowszechniajace polska kulture za granica zre-
alizowano w ramach dwdch pierwszych zadan. Niniejszy raport opiera sie
na analizie danych zastanych (tresci zamieszczane na portalach interneto-
wych) oraz danych pozyskanych w badaniach jako$ciowych zrealizowanych
w Polsce. Raport ten tworzy spdjna catosc z pozostatymi publikacjami: (1)
raportem, ktéry obejmowat badania terenowe w Londynie, Berlinie i No-
wym Jorku (Dabrowski i in. 2024a), (2) wskazéwkami dotyczacymi promocji
kultury polskiej za granica w formie artykutéw opublikowanych na stronie
internetowej polca.uken.krakow.pl, (3) studiami przypadku (Dabrowski
iin.2024b), (4) wskazZnikami pomiaru skuteczno$ci promocji (Dutka, Dzie-
glewski 2024a) i (5) narzedziami do badania skutecznosci i efektywnosci
promocji (Dutka, Dzieglewski 2024b). Ze wzgledu na szeroki geograficzny
zasieg prowadzonych badan terenowych zespét sktadat sie z siedmiu
doswiadczonych badaczy specjalizujacych sie w naukach spotecznych.
Oprécz zespotu badawczego przy realizacji wszystkich zadan uczestniczyty
jeszcze cztery inne osoby, ktére wspieraty dziatania zwiagzane z projektem
i implementacja strony internetowej oraz upowszechnianiem rezultatow
projektu.
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W trakcie badan nasza uwaga skupiona byta przede wszystkim
na trzech obszarach funkcjonujacych w ramach symbolicznej kategorii
kultury: literatura, film i teatr (traktowanych jako wspélny obszar sztuk per-
formatywnych) oraz sztuki wizualne. Tak przyjete obszary maja charakter
umowny i analityczny - wytacznie zawezaja zakres badan; autorzy zdaja
sobie sprawe z istnienia wewnetrznego zréznicowania poszczegdlnych
obszardw’. To wtasnie sposdéb promowania polskiej twdrczosci - pisarzy,
rezyserow czy plastykéw - oraz zjawisk kulturalnych osadzonych w polskiej
historii i tradycji byt przedmiotem podjetych przez nas badan. ChcieliSmy
przede wszystkim odpowiedzieé¢ na pytania: Jakie sa rzeczywiste prak-
tyki oséb i podmiotdw w trzech badanych miastach i szerzej - krajach?
Czy/ w jaki sposdéb nalezy mierzy¢ skutecznosé i efektywnosé dziatan
promocyjnych? Jakie sposoby oddziatywan promocyjnych sa najbardziej
skuteczne? Jakie dobre praktyki mozna wskazac¢ w tym obszarze? Istotna
kwestig w naszych badaniach byto takze uzyskanie wiedzy na temat tego,
jaka role petni dzisiaj promocja kultury polskiej zaréowno w budowaniu pol-
skiej marki w spoteczenistwie niemieckim, brytyjskim czy amerykariskim,
ale takze wsrdd Srodowisk polskich imigrantéw. Ten drugi watek czesto
byt pomijany w dotychczasowych opracowaniach, a rola Polonii i Polakow
za granica w promowaniu i odbiorze polskiej kultury - dotychczas nie
zostata w petni doprecyzowana.

Whioski z badan dodatkowo poddalismy krytycznej ewaluacji podczas
dyskusji panelowych, w ktérych uczestniczyto 10 ekspertdéw 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 badanl - o ile pokrywaty sie one z uwagami ekspertéw -
doprecyzowano. Panele eksperckie umozliwity rowniez wypracowanie
niektérych rekomendacji, ktére zamieszczono w publikacji.

Niniejsze opracowanie adresujemy do wszystkich oséb i instytucji, ktére
w swojej dziatalnosci - w mniejszym lub wiekszym stopniu - podejmuja
przedsiewziecia promujace rézne elementy kultury polskiej za granica.
Uwzgledniamy przy tym zaréwno przedstawicieli duzych instytucji admini-
stracji publicznej, samorzadowej, instytucji kultury, jak tez i przedstawicieli
sektora pozarzadowego oraz samych twércéw. Raport sktada sie z siedmiu

1 Bardzo istotnym obszarem sztuk performatywnych jest muzyka. Wiele wydarzeri mu-
zycznych (takich np. jak ,Konkurs Chopinowski” czy Miedzynarodowy Konkurs Skrzypcowy
im. Henryka Wieniawskiego) ma charakter miedzynarodowy i przyciaga zaréwno artystow,
jak i publicznos$c z catego $wiata. W wielu wypowiedziach naszych respondentéw pojawia sie
watek promocji muzykii kompozytoréw polskich za granica. Pomimo rangi tej dziedziny kultury
pominieto ja w badaniach ze wzgledu na juz i tak obszerny zakres przedsiewziecia badawczego.
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rozdziatéw. Dwa pierwsze poswieciliSmy ramom teoretycznym (rozdz. 1)
oraz metodologii badan (rozdz. 2)2. W rozdziale trzecim poddali$my analizie
dokumenty strategiczne i programowe odnoszace sie do polityki kultural-
nej panstwa. W kolejnym rozdziale (4) podjeliSmy prébe charakterystyki
pola organizacyjnego promocji kultury polskiej za granica, wskazujac
na role i znaczenie poszczegoélnych instytucji. W kolejnych rozdziatach
przedstawiamy wyniki badan z analizy danych zastanych (rozdz. 5) i danych
pozyskanych podczas badan terenowych w Polsce (rozdz. 6). W ostatnim
rozdziale (7) formutujemy wnioski z badan i rekomendacje. Do publikacji
dotaczyliSmy aneks, w ktérym - oprécz sprawozdania z paneli eksperc-
kich - znajduja sie narzedzia badawcze.

Oddajac niniejszy raport w rece Czytelnikdw, mamy nadzieje, iz sfor-
mutowane w nim wnioski oraz rekomendacje pobudza publiczna dyskusje
nad potrzeba promowania polskiej kultury za granica. Wierzymy, iz wokét
naszego przedsiewziecia uda sie zbudowacd spotecznosé osdb zaangazo-
wanych, kreatywnych i twdérczych, ktérzy wypracuja wspdlnie nowe roz-
wigzania, a nastepnie wdroza je w swoich praktycznych przedsiewzieciach.
W rezultacie takich dziatan kultura polska i marka narodowa bedzie miata
szanse na wiekszg rozpoznawalnos$é na arenie miedzynarodowe;.

Z zyczeniami owocnej lektury, zespoét projektowy:
Andrzej Dabrowski

Grzegorz Dutka

Mariusz Dzieglewski

Marcin Gonda

Aldona Guzik

Radostaw Marzecki

Paulina Rojek-Adamek

2 Rozdziaty te sg niemal tozsame z rozdziatem teoretycznym i metodologicznym w publi-
kacji dotyczacej badan realizowanych za granica (Dabrowski i in. 2024a) ze wzgledu na takie
same zatozenia oraz realizacje przedsigwziecia badawczego, ktérego etapy opisane zostaty
w dwdch odrebnych raportach.
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Stownik skrotow

CELA -Connecting Emerging Literary Artists

CIHA - Comité International d'Histoire de Art

CULTURELINK - Network of Networks for Research and Co-operation
in Cultural Development

DESA -Dom Aukcyjny DESA Unicum

ENICPA - The European Network of Information Centres for the
Performing Arts

EUNIC - Stowarzyszenie Narodowych Instytutéw Kultury Unii
Europejskiej

FINA - Filmoteka Narodowa -Instytut Audiowizualny

IAM - Instytut Adama Mickiewicza

ICOMOS - Miedzynarodowa Rada Ochrony Zabytkéw i Miejsc
Historycznych

ICORN -The International Cities of Refuge Network

IK - Instytut Ksigzki

IPN - Instytut Pamieci Narodowej

KBF - Krakowskie Biuro Festiwalowe

MCK - Miedzynarodowe Centrum Kultury

MEIN - Ministerstwo Edukacji i Nauki

MHP - Muzeum Historii Polski

MKDNIS - Ministerstwo Kultury, Dziedzictwa Narodowego i Sportu’
MKIiDN - Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego

MK - Ministerstwo Kultury

1 Wrdéznych okresach od lat 90. nazwa ministerstwa zajmujacego sie kultura zmieniata sie
stosunkowo czesto: Ministerstwo Kultury, Ministerstwo Kultury i Sztuki, Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego. W tekscie przyjeto nazwy obowiazujaca w okresie, kiedy publikowane
byty analizowane dokumenty.
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MKiS - Ministerstwo Klimatu i Srodowiska

MSIT - Ministerstwo Sportu i Turystyki

MSZ - Ministerstwo Spraw Zagranicznych

MWGzZ - Ministerstwo Wspdtpracy Gospodarczej z Zagranica

NCK - Narodowe Centrum Kultury

NIK - Najwyzsza Izba Kontroli

NIKE - Fundacja Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE

PAI - Polonijna Agencja Informacyjna

PFN - Polska Fundacja Narodowa

PISF - Polski Instytut Sztuki Filmowej

POLONIKA - Narodowy Instytut Polskiego Dziedzictwa Kulturowego
za Granica POLONIKA

PTH - Polskie Towarzystwo Historyczne

RIHA -International Association of Research Institutes in the History of
Art

SIBMAS - The International Association of Libraries, Museums,
Archives and Documentation Centres of the Performing Arts
UNESCO - Organizacja Narodéw Zjednoczonych do spraw Edukacji,
Nauki i Kultury

ZAP - Zwiagzek Artystow Plastykow
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1.

Teoretyczne dylematy
badan promocji polskiej
kultury za granica






Mowiagc o marce narodowej jako o catos$ci wizerunku, reputacjii autorytetu
Polski oraz o procesie budowania marki (brandingu narodowym), nalezy
miec¢ na wzgledzie stale rosnaca site oddziatywania kultury w tym procesie.
Stanowi ona nieodtacznag czes$cé atrybutdw 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 zwiazana z promocja kultury polakiej 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$¢ poznawcza maja tez - znacznie liczniejsze -
opracowania popularno-naukowe, raporty i dokumenty opublikowane przez
podmioty zaangazowane w promocje kultury polskiej (agendy rzadowe,
instytucje kultury, instytuty branzowe). Najbardziej wyczerpujacym opra-
cowaniem z zakresu promocji kultury polskiej za granica sa dwa raporty:
Raport o stanie kultury. Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity.
Promocja Polski przez kulture pod redakcja Pawta Potoroczyna (MKiDN
2009) oraz raport Najwyzszej Izby Kontroli z ewaluacji organizacji promocji
polskiej za granica przeprowadzonej w 2019 roku (NIK 2019). W pierw-
szym opracowaniu zawarto obszerna diagnoze stanu organizacji i dziatan
w zakresie promocji kultury polskiej przeprowadzong na podstawie doku-
mentéw strategicznych, dziatalnosci kluczowych instytucji oraz danych
zastanych w okresie od 1989 do 2008 roku. Wskazano takze perspektywy
i kierunki rozwoju dziatart w tym obszarze. Raport zawiera wiele zagregowa-
nych danych dotyczacych réznych aspektéw organizacji promocji kultury,
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takich jak m.in. zrédta i wielko$é finansowania instytucji panstwowych
powotanych do realizacji zadari w tym obszarze. Druga z przytoczonych
powyzej pozycji zawiera definicje podstawowych pojec, takich jak: marka
narodowa, promocja kultury polskiej za granica, soft power, szczegdtowy
opis pola organizacyjnego promocji oraz opis dziatalnosci poszczegol-
nych podmiotéw poddanych kontroli (m.in. Instytut Adama Mickiewicza,
instytuty branzowe). Raport zawiera opis mocnych i stabych stron orga-
nizacji promocji polskiej kultury, a takze liste obszardow, ktére wymagaja
zdecydowanej poprawy. Diagnoza zawarta w raporcie stata sie podstawa
do wyznaczenia celu badan opisanych w niniejszej publikacji. Poza tymi
opracowaniami tematyke skutecznosci promocji marki narodowej po-
dejmuje Marta HereZniak w obszernej monografii zatytutowanej Marka
narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, ktéra miedzy
innymi nawiazuje do prac Wally Olinsa oraz omawia jego koncepcje Marki
Polska, ktdra byta inspiracja do podjecia badar (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 programow ministerialnych wspierajacych promocje
polskiej kultury za granica oraz Justyny Langowskiej Dyplomacja kulturalna
czy kulturowa - definiowanie kultury i jej roli na arenie miedzynarodowej z per-
spektywy nauk humanistycznych (2018) poswiecong kierunkom dyplomacji
kulturalnej. Wiele cennych informacji zawieraja biezace raporty opraco-
wane przez takie podmioty publiczne jak Instytut Adama Mickiewicza
(2018), Polska Organizacja Turystyczna (2010, 2019), firmy oraz instytuty
badawcze: Ageron Polska (2011), Europejski Instytut Marketingu Miejsc
(2012) i Laboratorium Badar Spotecznych (2013).

Podejmujac problematyke promocji kultury polskiej za granica, bliskie
byty nam zatozenia zwigzane z utylitarystyczna wersja teorii neoinstytucjo-
nalnej, 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 postepowania’. Instytucje

1 “Instytucje tworza strukture bodZzcéw spoteczeristwa, a w konsekwencji instytucje poli-
tyczne i gospodarcze leza u podstaw ksztattowania ekonomicznej efektywnosci. Czas zwigzany
z ekonomiczna i spoteczng zmiang jest wymiarem, w ktérym proces uczenia sie jednostek
ludzkich ksztattuje kierunki instytucjonalnej ewolucji. Oznacza to, ze przekonania jednostek,
grup i spoteczenstw determinujace ich wybory sa rezultatem uczenia sie w dtugich okresach -
nie tylko w ciagu zycia jednostki lub pokolenia - zakorzenionego w jednostkach, grupach
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wyznaczajg matryce dziatan, jednak ich realizacja nalezy do organizacji -
grup jednostek, ktére taczy wspdlny cel. Organizacje obejmuja gremia
polityczne (organy panstwowe, nadzorcze), kulturalne, stowarzyszenia
czy uniwersytety. Kluczowym elementem teorii neoinstytucjonalnych jest
koncepcja pola organizacyjnego?, ktére ukierunkowuje badania na analize
relacji pomiedzy gtdwnymi organizacjami zaangazowanymi w promocje
kultury polskiej. Organizacje te tworza swoistg strukture, ktéra w mniej-
szym lub wiekszym stopniu ma tendencje do ujednolicania sie (izomor-
fizmu) 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 promoc;ji 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 sg 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 dziatajag w oparciu o ma-
tryce instytucjonalna, jaka zawarta jest w dokumentach strategicznych.
Nalezy pamietad, iz programy sa tylko jednym z elementéw tej matrycy.
Realizacja 20 wywiaddw pogtebionych w Polsce miata na celu poznanie
konkretnych praktyk oraz modeli mentalnych przedstawicieli organizacji
w polu promoc;ji polskiej kultury za granica.

Poniewaz celem niniejszego projektu badawczego jest opis procesu
promowania kultury polskiej za granica i stworzenie wskaznikéw do mie-
rzenia jego skutecznosci, zakres badart wymaga doprecyzowania definicji
kluczowych pojeé, w szczegdlnosci: (1) sposobu definiowania kultury pol-
skiej oraz (2) sposobu definiowania promocji kultury polskiej 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

i spoteczenstwach, skumulowanego i przekazywanego z pokolenia na pokolenie przez kulture
spoteczenstwa”. 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 zasobéw i produktéw koricowych, agencje nadzoru oraz inne organizacje, ktére
dostarczaja podobnych ustug i produktéw”. Zob. Di Maggio, Powell (2006: 601).
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(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 kulturg 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 Um-
berto Eco (1972) - podkreslaja, iz to wkasnie wytworzone w procesie komu-
nikacji znaczenia jakie niosa ze soba elementy kultury stanowig o jej istocie
i niepowtarzalnosci. Stad myslenie o kulturze w kategoriach skryptéw kultu-
rowych® pozwala na analize catego procesu komunikacji i ich uczestnikdw.

Dlatego tez na potrzeby naszego projektu kulture rozumiemy jako
system znaczen, a jednoczes$nie system powiazan elementdw, ktére nadaja
znaczenie poszczegdlnym elementom oraz ich zespotom. Wtasnie powia-
zania decydujg o tym, ze cho¢ w wielu kulturach wystepuja identyczne ele-
menty, to znacza one co innego, wywotujg odmienne przezycia, pobudzaja
do odmiennych zachowan. Powigzania elementdéw 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 spoteczenstwa czy grupy
swoiste uniwersum symboliczne. W nim wzrastaja i poruszaja sie wszyscy,
ktdérzy do tej grupy, spoteczeristwa naleza. Jest ono ,,dzietem wszystkich
jego cztonkdw: najwiekszych twdércéw 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 wspdtczes-
nej antropologii i studiach kulturowych (Hall 1980) kultura bedzie raczej

3 Skrypt kulturowy rozumiemy tutaj za Anna Wierzbicka jako pewne powszechnie znane
reguty kulturowe, ktére istniejg 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 sa odpowiednie w okreslonych sytuacjach, reguluja interakcje
spoteczne i okreslaja, co uwazane jest za wtasciwe 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 spoteczerstwa.
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zmiennym konstruktem stuzacym do budowania ,wspdélnot wyobrazonych”
(Anderson 1997) opartych na ,wynalezionych tradycjach” (Hobsbawm,
Ranger 2008), a czasami wykorzystywanym jako narzedzie do sprawowania
wtadzy. Podejscie antyesencjalistyczne kaze myslec¢ o kulturze raczej w ka-
tegoriach 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 catos$¢ obejmujaca za-
chowania ludzi przebiegajace wedtug wspdlnych dla zbioro-
wosci spotecznej wzoréw 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 szczegdétowych celéw ksztattowania i wspierania rozwoju
kultury polskiej (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 opierajaca 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, sktadajace sie z na tyle rézne elementow,
iz uzasadnione jest ich odrebne metodologicznie badanie (Ktoskowska
1981: 60). Kategorie te to: (1) kultura bytu?, (2) kultura spoteczna i (3) kul-
tura symboliczna. Méwiac o kulturze symbolicznej najczesciej wyrdznia

4 Na gruncie polskim od dtuzszego czasu rozwijana jest socjologia codziennosci. Warto
w tym kontekscie przywotacé publikacje pod redakcja Matgorzaty Boguni-Borowskiej i Piotra
Sztompki, Socjologia codziennosci (2008) czy prace pod redakcja Matgorzaty Boguni-Borowskiej
Barwy codziennosci. Analiza socjologiczna (2009).
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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 zwigzane ze sztuka, wsréd ktérych wyodrebnilismy
trzy obszary merytoryczne:

1) literature,

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

3) sztuki wizualne.

Wybdr ten podyktowany byt z jednej strony z koniecznoscia ograni-
czenia liczby obszaréw, a z drugiej strony wigzat sie z mozliwie szeroka
reprezentacja ,jezyka” 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 klu-
czowa, jednak silnie powigzana 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 ktéra 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 podej$cie 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: twdrca (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 komunikatom
skonstruowanym z elementéw, takich jak: tworcy literatury, rezyserzy, ich
wytwory (filmy, grafiki), ale takze oddziatywaniu tych wytwordw na od-
biorcéw - zaréwno tych, dla ktérych skrypt kulturowy jest znany, jak
i na tych, ktérzy wyrosli w innej kulturze. Z drugiej strony przygladaliSmy
sie komunikacji promujagcej dane obiekty (ksiazki, filmy) i ich twércéw oraz
ich sile oddziatywania.

Analizowanie kultury jako czynnika zespalajacego grupy widoczne jest
zwtaszcza w rozwazaniach i badaniach dotyczacych kultury narodowe;j.
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 czesé uniwersum kulturowego, na ktére
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sktadajg sie unikatowe elementy (normy, wartosci, dziatania i wytwory),
wzér ich potaczen i znaczen, ktdére odrdézniaja ja od innych zbiordw. llekroé
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 ,zespoét dziet artystycznych, wiedzy,
norm i zasad, ktérych znajomos$¢ uwaza sie za obowigzujaca cztonkdéw
zbiorowosci narodowe;j i ktéra jest wpajana nowym pokoleniom w procesie
socjalizacji, czyli wprowadzania w narodowa kulture przez tradycje rodzin-
na, Srodowisko i specjalne instytucje oswiatowe” (Ktoskowska 1996: 53).
Obecnie nie ma powszechnej zgody ze strony réznych srodowisk co do za-
wartosci katalogu wytwordéw kulturowych tworzacych korpus kultury
narodowej. Wielu wspétczesnych uczestnikéw zycia kulturalnego nie jest
przekonanych o istnieniu kanonu kulturowego i nie potrafitoby wymieni¢
jego elementéw sktadowych. Czesto w odniesieniu do tego zjawiska uzywa
sie okreslenia ,ptynnej kultury” jako niezbywalnego atrybutu cztowieka,
ale jednoczesnie niekoniecznie uswiadamianego, podobnie jak oddycha-
nie tlenem. Natomiast Joanna Kurczewska (2000), rozwazajac znaczenie
kultury narodowej, podkresla, ze od niej wtasnie uzalezniona jest pozycja
danego kraju. Przekonanie o waznosci wtasnej kultury i mozliwos¢ kulty-
wowania zbioru wzordw kulturowych przyczynia sie do poczucia trwatosci
i porzadku spotecznego oraz do pozytywnego wartos$ciowania 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
podmiotdéw, 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$¢ aktoréw spotecznych dziatajacych w kulturze (Bachoérz, 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 wspdélnotowej
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 Agatg 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 dziatari edukacyjnych i animacyjnych)” (Bachérz i in.
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 wspdlnot, ktére powstaja
w przestrzeni komunikacyjnej mediéw spotecznosciowych. Stanowig one
szczegolny wymiar kultury partycypacji. Wspdélnoty takie majg efemerycz-
ny charakter, a ich uczestnicy skupiaja sie wokdét okreslonych obszarow
wspolnych zainteresowan. Istnienie wirtualnych wspdélnot zwieksza zasieg
oddziatywania tekstow kultury. Z punktu widzenia podmiotéw wykorzy-
stujgcych media spotecznosciowe do promocji okreslonych tresci kultury
nie sposob jednak kontrolowad czy ,,zarzadzadé” 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 mozliwos¢ (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 wartoscia w dobie
wielokulturowych tresci w mediach $wiata zachodniego. Komunikowanie
to jest bowiem poprzedzone samopoznaniem i autorefleksja, umiejetna
forma autoprezentaciji, ale jest takze wskazaniem obszardéw ,,spotkania”
W poszerzonej przestrzeni znaczen, symboli i wartosci, w przestrzeni in-
nowacji i kreacji, w ktorej to, co ,nasze” spotyka sie z innymi. ,Sie¢” prze-
ptywdw staje sie stymulatorem pytan idacych zaréwno do wewnatrz, jak
i na zewnatrz kazdej z kultur, opisuje je w catosci, w kazdym z elementdw,
ukazuje podobienstwa i réznice, rodzi wiedze i dalszg potrzebe poznawania,
a w Slad za nig - potrzebe rozumienia, przezywania, a nawet zgtebiania
kultury. Komunikowanie dziedzictwa staje sie wiec zaréwno potrzeba, jak
i koniecznos$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 roznie 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 ogoélnej 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 Klemens Biatecki okresla ja jako
»oddziatywanie na nabywcoéw w celu sktonienia ich do postepowania zgod-
nego z intencjami sprzedawcy” (2006: 21). Cho¢ promocja czesto petni
funkcje komunikacyjna, stanowi dziatanie majace na celu zaprezento-
wanie firmy badz jej produktéw, a takze zachecenie klientéw do nabycia
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wskazanych towaréw, ma réwniez za zadanie wyrobi¢ w swiadomosci
odbiorcéw pozadany wizerunek. Najpierw dana marka musi sta¢ sie roz-
poznawalna oraz ceniona, by nastepnie utrzymac przy sobie klienta. Winno
to zapewnié¢ dtugotrwate dziatanie promocyjne, ksztattujace satysfakcje
nabywcy oraz jego swiadomos¢ o istnieniu konkretnego produktu, w tym
dziatan i celow niekomercyjnych (Hingston 1992: 48).

Przeniesienie pojecia z obszaru zarzadzania i Public Relations (PR)
do dziatann w obszarze kultury moze budzi¢ zasadne watpliwosci, gdyz
promocja kojarzy sie gtéwnie z produktami i ustugami. W utrwalonym
w Polsce spotecznym przekonaniu o autotelicznej funkcji sztuki postrze-
ganie kultury jako swoistego produktu czy wydarzenia kulturalnego jako
ustugi zaspokajajacej potrzeby estetyczne wydaje sie trudne do utrzy-
mania. 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 odnalezé mozna
w pracach szkoty frankfurckiej (Adorno, Horkheimer 1994), ktérej czton-
kowie - emigranci z Niemiec do USA - postuguja sie pojeciem ,przemyst
kulturalny” w odniesieniu do produkowanych na masowa skale ksiazek,
muzyKki, filmow. Podejscie do ,produkcji” kultury w ujeciu szkoty frankfurc-
kiej 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 przynalezy do ,kultury wysokiej”. Podziat na kulture wy-
soka i popularna coraz czesciej okresla sie jako nieadekwatny we wspot-
czesnym obiegu kultury, niemniej jednak mozna go przyja¢ na poziomie
analitycznym. W zaleznos$ci od tego, czy dzieta maja charakter masowy czy
elitarny - ich odbiorcami beda jednostki o bardzo zréznicowanych cechach,
w szczegolnosci o roznym kapitale kulturowym. Odwotanie do ,,przemystu
kulturalnego” ma o tyle sens, iz coraz czesciej wytwory sztuki taczone
sg z rozrywka, tworzac swoistg hybryde i specyficzng kategorie odbior-
cow (Swirski, Vanhanen 2017). Przyktadem moga by¢ wielkie produkcje
na nowojorskim Broadway’u. Réwniez niektére dziatania podejmowane
przez podmioty promujace kulture polska za granica wydaja sie taczyé
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 powigzanie 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 artys$ci, 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 zastagpic.

Piszac o promocji kultury, warto takze zwrdéci¢ uwage na szeroki wa-
chlarz dziatarh administracji publicznej, w szczegélnosci 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 gtéwne zadanie uznaje zapoznanie
obcokrajowcdw z krajem, jego mieszkaricami, kultura i jezykiem oraz stwo-
rzenie pozytywnego wizerunku kraju poprzez kulture (Szondi 2008). Takie
rozumienie celu dyplomacji kulturalnej jest zbiezne z idea budowania marki
narodowej, w tym réwniez - z koncepcja Marki Polska. Polityka kulturalna
realizowana jest najczesciej w ramach dziatalnosci departamentéw polityki
publicznej i kulturalnej jednostek dyplomatycznych, 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 Polakdw za granica, jak i poprzez nich - na ludnos$é rodzi-
ma i zamieszkujaca w danym kraju publiczno$é miedzynarodowa. Kategoria
ta w odczuciu autoréw raportu nie jest dostatecznie uwzgledniana w pro-
gramach i praktyce dziatarn promocyjnych, chociaz jak wynika z zatozen
polityki zagranicznej, w szczegdlnosci Rzadowego Programu Wspdtpracy
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z Polonia i Polakami za Granicag (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 zwrdécié
uwage, iz zapisy w dokumentach rzadowych dotyczace zobowiazan polskich
emigrantéw wzgledem ojczystego kraju moga by¢ odczytane jako rodzajich
moralnego zobowigzania. Emigranci polscy stanowig bardzo zréznicowana
i wewnetrznie podzielong zbiorowos¢, ich stosunek do kraju pochodzenia nie
zawsze jest pozytywny. W zaleznosci od indywidualnych wartosci, potrzeb,
postaw i poziomu zainteresowania kulturg moga oni czuc¢ sie ambasadorami
kultury, ale réwniez - zupetnie odcinac sie od zwiazkdow z kulturg polska.

W polu naszych zainteresowan badawczych znalazt sie caty proces
ukierunkowany na promocje polskiej literatury, teatru, filmu i sztuk wizu-
alnych za granicg - zarowno wsréd obcokrajowcéw jak tez i wsrdd przed-
stawicieli Polonii. Do celéw analitycznych przyjeto szesé kluczowych ele-
mentow 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 podmiotdw 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, zwracajac uwage na intencjo-
nalny charakter tych dziatan, ktére moga by¢ ukierunkowane na promocje
tworey 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 (s to czesto dziatania, w ramach ktérych promocja jest jedy-
nie pobocznym ich aspektem), takie, ktére uznaé nalezy za standardowe
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Tabela 1. 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/
twércow/wartosci bez
mozliwosci nabycia
dziet lub ich nognikéw

4. Sprzedawanie dziet
lub ich nosnikéw

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

Informuje sie o istnieniu
dziet/twércow

Pokazuje sie dzieta,
zeby zwiekszac ich
popularnosc oraz
popularnosé twoércéw

Sprzedaje sie dzieta,

w celach komercyjnych,
dla zysku twércow.
Kupuje sie dzieta

w celach inwestycji/
zabezpieczenia
finansowego

Tworzy sie dzieto,

zeby rozpowszechniaé
wartosci, ktére 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 warto$¢ 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
dokonacé zakupu dziet

5. Zachecanie
do zapoznania sie
z twércami, ich
dzietami i wartosciami

6. Zachecanie
do zakupu dziet
lub ich nosnikdw,
na ktérych sag one
udostepnione
(marketing)

7. Podejmowanie
wspotpracy z innymi
podmiotami
w zakresie dziatan
od1do6

Zacheca sie

do zainteresowania
dzietami, twércami, zeby
zwiekszac popularnosc/
rozpoznawalnosé

Promuje sie zakup

dziet, dla zwiekszenia
sprzedazy,
rozpoznawalnosci twércy
i zyskania szerokiego
grona odbiorcow

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
tworczosci

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,
zwiagzanych z twércami

i ich tworczoscia (wydanie
ksiazki, spotkania
autorskie, wystawa)

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

Tworzenie sieci
powigzan, dotaczanie
do sieci, podejmowanie
wspotpracy 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

elementoéw 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 sie finansowo
dziatania 2-4, zeby
zwiekszyc¢ zasieg
oddziatywania

i krag odbiorcéw
rozpoznajacych dzieto lub
twérce

Wspiera sie finansowo
zachecanie do zapoznania
sie z twdércami, ich
dziataniami i do zakupu
tych dziet, zeby
zaprezentowac/sprzedaé
dzieta/twoércow a przez
to zwiekszy¢ ich
rozpoznawalnosé

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

i rozpoznawalnosci dzieta
lub twércy

Finansuje sie/
wspotfinansuje
produkcje/tworzenie
dzieta, zeby propagowac
okreslone wartosci

i normy

Wspiera sie finansowo
dziatania 2-4, zeby
propagowac okreslone
wartosciinormy iich
rozpoznawalnosé

Wspiera sie finansowo
zachecanie do zapoznania
sie z twdércami, 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 programéw
dotacyjnych)

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

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

Dofinansowanie

lub sfinansowanie:
dziatan polegajacych

na przekazywaniu
informacji

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
wybiegajg poza dziatania standardowe i pozwalaja na poszerzenie zasiegu
ich oddziatywania. Nalezy przy tym pamietac, iz wyréznione w tabeli ele-
mentarne kategorie promocji kultury polskiej maja jedynie warto$é¢ anali-
tyczna, moga tez wystepowad w réznych konfiguracjach - nie zawsze jako
odrebne i 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 sprowadzajacymi sie do przekazywania informacji
i prezentowania dorobku kulturalnego.
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Metodologia i realizacja
badan






W ramach pierwszego celu projektu ,Rozpoznanie skutecznych metod
i dobrych praktyk promocji polskiej kultury dla podtrzymania tozsamosci
kulturowej Polakéw za granica i budowania marki Polska” zrealizowane
zostaty badania zaréwno w Polsce, jak i za granica. Niniejsze opracowanie
to rezultat prac badawczych wykonanych w Polsce.
Zgodnie z przyjeta metodologia, w ramach pierwszego celu badan,
postanowiono uzyskac¢ odpowiedz na nastepujace 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 oséb i podmiotdw w zakresie promocji
kultury polskiej (literatura, teatr i film, sztuki plastyczne) w Polsce
i trzech wybranych krajach?
® Jakie typy dziatan 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 sag dobre praktyki w zakresie promocji wybranych obszaréw kul-
tury polskiej w odniesieniu do trzech badanych krajow?
Majac na wzgledzie postawione pytania badawcze, zostaty wykorzy-
stane nastepujace metody i techniki badan:

1) Analiza danych zastanych (analiza dokumentdw strategicznych, pro-
gramowych, raportéw z dotychczasowych badan) oraz analiza stron
internetowych podmiotéw promujacych kulture polska za granica.

2) Indywidualne wywiady pogtebione przeprowadzone w Polsce, Niem-
czech, Wielkiej Brytanii i w Stanach Zjednoczonych z przedstawicie-
lami administracji publicznej, instytucji kultury, organizacji pozarza-
dowych, twércow i medidw.
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3) Obserwacje uczestniczace w Niemczech, Wielkiej Brytanii i w Sta-
nach Zjednoczonych w ramach flagowych wydarzen' zwigzanych
z promocja polskiej kultury.

Ponizej zostata przedstawiona szczegétowa koncepcja badan z wyko-
rzystaniem powyzszych metod, ograniczona do terytorium Polski.

Analiza danych zastanych odnoszacych sie do dziatari na terytorium
Polski zostata przeprowadzona na podstawie:

1) dokumentéw strategicznych i programowych na poziomie administra-
cjirzadowej w zakresie polityki zagranicznej oraz kulturalnej, a takze
waznych opracowan z zakresu promocji kultury polskiej za granica
(raporty z badan);

2) zawartosci stron internetowych wybranych podmiotéw krajowych
zaangazowanych w promocje kultury polskiej za granica.

Analiza objeto przede wszystkim nastepujace pozycje opublikowane

w okresie od 1993 do 2020 roku:

® Ageron Polska, 2011. Raport z badania wizerunkowego Polski i polskiej
gospodarki w krajach gtéwnych parteréw gospodarczych. Warszawa.

® Geremek B., Zakrzewski A., 1999. List Intencyjny Ministréw Kultury
i Sztuki oraz Spraw Zagranicznych w sprawie wspoétdziatania na rzecz
skoordynowanej promocji kultury polskiej. MSZ i MKiS. Warszawa, 6 paz-
dziernika.

® |AM, 2017. Raport z badan ilosciowych dotyczacych wizerunku Polski
i Polskiej kultury za granica. Warszawa.

® Jasiecki K., 2004. Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej.
Warszawa: PARP.

® Rada Ministrow, 2017. Strategia na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju
do roku 2020 (z perspektywa do 2030 r.), Uchwata nr 8 Rady Ministrow
zdnia 14 lutego 2017 r. w sprawie przyjecia Strategii na rzecz Odpowie-
dzialnego Rozwoju do roku 2020 (z perspektywa do 2030 r.).

® Rada Ministrow, 2020. Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego (wspdt-
dziatanie, kultura, kreatywno$é) 2030, Zatacznik nr155 do Uchwaty
Rady Ministréw z dnia 27 pazdziernika 2020.

® |aboratorium Badan Spotecznych, 2013. Raport z badania pn.,,Okresle-
nie wizerunku, ktéry Polska powinna promowac za granica”. Warszawa.

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$
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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® Lusiriska A., Kalinowska-Zeleznik A., 2017. ,Promocija Polski i kultury
polskiej za granica w programie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego”. Media Biznes Kultura 1 (2): 77-91.

MKIS, 1993. Polityka Kulturalna Paristwa - ZatozZenia.

MKIS, 1994, Zadania Ministerstwa Kultury i Sztuki 1995-1997.

MK, 2004. Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013.
MK, 2005. Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2020.
Uzupetnienie.

® MKIDN, 2009.,0d wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity pro-
mocja polski przez kulture”. Raport o stanie kultury.

® MSZ,2002. Rzadowy Program Wspdtpracy z Polonia i Polakami za Granica.

® MSZ,2007. Rzadowy Program Wspdtpracy z Polonia i Polakami za Granica.

® MSZ,2009. Kierunki Promocji Polski do roku 2015. Zatacznik do uchwaty
nr16 Rady Promocji Polski z dnia 23 wrzesnia 2009 r dotyczacej doku-
mentu ,Kierunki promocji Polski do roku 2015

® MSZ, 2012. Priorytety Polskiej Polityki Zagranicznej na lata 2012-2016.

® MSZ, 2013. Zasady komunikacji marki Polska, Zatacznik do Uchwaty
Nr 21 Rady Promoc;ji Polski z dnia 25 pazdziernika 2013 roku w sprawie
przyjecia ,Zasad komunikacji marki POLSKA”".

® MSZ,2015. Rzadowy Program Wspétpracy z Polonia i Polakami za Granica
na lata 2015-2020.

® MSZ, 2017a. Kierunki Promocji Polski na lata 2021-27, Zatacznik
do Uchwaty Nr 7 Miedzyresortowego Zespotu do spraw Promocji Pol-
ski za granica z 20 grudnia 2017 r. dotyczacej dokumentu ,Kierunki
promocji Polski na lata 2017-2027".

® MSZ, 2017b. Strategia Polskiej Polityki Zagranicznej na lata 2017-2021.

® MSZ,2018. Marka Polska. Koncepcja, Zatacznik do Uchwaty Nr 8 Miedzy-
resortowego Zespotu do spraw Promocji Polski za granicg z 27 lutego
2018 r. dotyczacej dokumentu ,Marka Polska - koncepcja”.

® NIK, 2011. Informacja o wynikach kontroli promocji kultury polskiej na
Swiecie, Departament Nauki, Oswiaty i Dziedzictwa Kulturowego.

® NIK, 2019. Promocja polskiej kultury za granica. Informacja o wynikach
kontroli. Departament Nauki, Oswiaty i Dziedzictwa Kulturowego.

® Polska Organizacja Turystyczna, 2010. Strategia komunikacji na ryn-
kach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Diagnoza oraz raport z badan
jakosciowych na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej.

® Polska Organizacja Turystyczna, 2019. Opinie o Polsce 2019. Obcokra-
jowcey.
W zakresie ograniczonym do terytorium Polski analiza miata na celu

okreslenie roli polityki panstwa w budowaniu marki narodowej oraz
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promocji kultury polskiej za granica, a takze zidentyfikowanie gtdwnych
aktoréw promocji kultury polskiej. Wyniki analizy tresci dokumentéw i ra-
portéw zostaty przedstawione w trzecim i czwartym rozdziale niniejszego
raportu. Analiza tego typu danych zastanych miata réwniez wartosc eks-
ploracyjna i postuzyta do dookreslenia pytari badawczych.

Ponadto, przeprowadzona zostata analiza Zrodet internetowych (stron
internetowych oraz kont na portalach spotecznosciowych) podmiotdow
dziatajacych na terytorium Polski. Dobér proby miat charakter celowy.
Zastosowano nastepujace kryteria doboru stron internetowych:

® podmiot posiadajacy Zrddto internetowe stawia sobie za cel promocje
kultury polskiej za granica lub cel ten realizuje (kryterium wtaczajace);
® podmiot realizuje cele przynajmniej w odniesieniu do jednego z ana-
lizowanych obszardw kultury: literatura, film/teatr, sztuki wizualne
(kryterium wtaczajace i réznicujace);
® podmioty sg zréznicowane wedtug typow, z uwzglednieniem sektoréw
publicznego, prywatnego i pozarzadowego (kryterium réznicujace).

W rezultacie wybrane zostaty do analizy Zrédta internetowe nastepu-
jacych podmiotow:

® 12 Zrédet internetowych prowadzonych przez podmioty publiczne:

(1) Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, (2) Ministerstwo

Spraw Zagranicznych, (3) Instytut Adama Mickiewicza, (4) Filmoteka

Narodowa - Instytut Audiowizualny, (5) Instytut Ksiazki, (6) Polski

Instytut Sztuki Filmowej, (7) Miedzynarodowe Centrum Kultury, (8)

Narodowe Centrum Kultury, (9) Instytut Teatralny im. Zbigniewa Ra-

szewskiego, (10) Narodowy Instytut Polskiego Dziedzictwa Kulturowego

za Granicg POLONIKA, (11) Culture.pl, (12) Muzeum Historii Polski;
® 6 Zrodet internetowych prowadzonych przez podmioty pozarzadowe:

(13) Zwiagzek Artystow Plastykodw, (14) Polska Fundacja Narodowa,

(15) Stowarzyszenie ,Wspodlnota Polska”, (16) Polonijna Agencja In-

formacyjna, (17) Fundacja Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE, (18)

Fundacja Promocji Kultury Artystycznej, Filmowej i Audiowizualnej

Etiuda&Anima;

® 1 Zrédto internetowe prowadzone przez podmiot prywatny: (19) Dom

Aukcyjny DESA Unicum.

Analiza zawartosci stron internetowych zostata przeprowadzona
na podstawie dokumentu pt. Instrukcja do analizy danych Zrédtowych
w zakresie promocji literatury, teatru, filmu i polskich sztuk wizualnych
za granica (zob. aneks). Celem analizy zaréwno dokumentdéw strategicz-
nych, jak i zawartosci stron internetowych byto z jednej strony odtworze-
nie podstawowych zatozen w zakresie promocji na szczeblu rzadowym,
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a z drugiej - poznanie zakresu dziatan promocyjnych poszczegdlnych
podmiotdw, tak jak sa one opisywane przez autoréw tresci w zrdédtach
internetowych, a wiec w sposdéb posredni.
Analizy i wnioski z badan stron internetowych zostaty przedstawione
w rozdziale piatym niniejszej publikacji. Zwrécono w nim uwage na sposdb,
w jaki podmioty przedstawiaja na swoich witrynach praktyki z zakresu
promoc;ji kultury polskiej za granica. Uwzgledniono przy tym rodzaj promo-
wanych obiektéw oraz kryteria ich doboru, zatozenia z zakresu promocji,
rodzaje podejmowanych dziatan, adresatéw dziatarn i stosowane kanaty
komunikacji (w tym réwniez prowadzone konta na portalach spotecznoscio-
wych). Na stronach internetowych poszukiwane byty informacje na temat
wspotpracy miedzy podmiotami oraz dziatari podnoszacych skutecznosé
promocji. Przy formutowaniu wnioskéw zwrdcona zostata uwaga na roz-
wigzania mogace stanowi¢ dobre praktyki.
Indywidualne wywiady pogtebione (IDI; N=20) zostaty przeprowadzone
z przedstawicielami kluczowych podmiotéw dziatajacych na rzecz promocji
kultury polskiej za granica. Przyjete zostaty nastepujace kryteria doboru
respondentow:
® respondencireprezentuja podmiot, ktéry stawia sobie za cel promocje
kultury polskiej za granica lub cel ten realizuje (kryterium wtaczajace);
® respondenci posiadaja niezbedna wiedze na temat prowadzonych przez
podmiot dziatan promocyjnych;
® respondenci reprezentuja podmiot, ktéry realizuje cele przynajmniej
w odniesieniu do jednego z analizowanych obszardw kultury: literatura,
film/teatr, sztuki wizualne (kryterium wtaczajace i réznicujace);
® respondenci reprezentuja kluczowe podmioty dla promocji kultury
polskiej za granica (dominacja podmiotéw z sektora publicznego).
Pytania kierowane do respondentdw wigzaty sie Scisle z pytaniami
badawczymi okreslonymidla celu pierwszego projektu- uszczegdtowiaty
je o kwestie rozumienia pojecia ,promocja kultury polskiej”, odnosity sie
do réznych aspektow wspodtpracy w ramach podejmowanych dziatan pro-
mocyjnych, dotyczyty wykorzystywanych kanatéw promocji, ich skutecz-
nosci, efektywnosci, a takze uwzgledniania specyfiki adresatow promocji.
Wywiady byty prowadzone w oparciu o dwa alternatywne scenariusze
(zob. aneks), z ktérych jeden dodatkowo zawierat pytania na temat pro-
graméw konkursowych, kierowane do podmiotdw, ktére partycypowaty
w ich realizacji. Analiza wypowiedzi badanych pozwolita odtworzy¢ do-
Swiadczenia zwiagzane z konkretnymi dziataniami, ktére podejmowali jako
pracownicy badanych podmiotéw. Celem analizy wywiadéw byto réwniez
poznanie sposobu rozumienia pojec takich jak kultura polskai jej promocja
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za granica oraz znajomos¢ przez badanych zatozen dotyczacych polskiej
polityki kulturalnej - w szczegdlnosci budowania marki narodowe;.

Wywiady w wiekszosci miaty indywidualny charakter, zdarzato sie
jednak, ze role respondentéw w trakcie jednego wywiadu podejmowato
jednoczesnie kilka oséb reprezentujacych dany podmiot, jak rowniez - pro-
wadzenie osobnych wywiaddw z przedstawicielami tego samego podmiotu.
W zwiazku z faktem, iz wywiady byty prowadzone w okresie urlopowym,
pojawity sie pewne trudnosci organizacyjne. Czas badan w znikomym
stopniu jednak zawazyt na odmowie udziatu w badaniach. Przedstawiciele
podmiotdéw, ktdrzy nie zdecydowali sie na udziat w badaniach na ogét argu-
mentowali, iz podejmowana problematyka badar nie miesci sie w zakresie
ich dziatalnosci (m.in. ze wzgledu na obszar kultury, region zagraniczny
lub sama istote dziatalnosci promocyjnej). Badani zostali poinformowani
o planowanym ujawnieniu w raporcie nazw reprezentowanych podmiotéw
oraz fragmentdéw wypowiedzi, przy jednoczesnej anonimizacji imion i na-
zwisk oraz petnionych funkcji. Udzielili takze pisemnej zgody na wywiad,
w dwdch przypadkach wymagana byta autoryzacja wywiaddw.

Kodowanie miato charakter dwustopniowy. Wstepnie zakodowano
materiat na podstawie przyjetych ogdélnych kategorii analitycznych (zato-
Zenia, adresaci, dziatania, kanaty, wspdtpraca, skutecznos$é), a nastepnie
w sposob otwarty - w odniesieniu do bardziej szczegétowych kategorii
w ramach kodéw ogdélnych. Wyniki tej czesci badari omdéwiono szczegdtowo
w rozdziale széstym.

Whioski z badan zostaty poddane zaopiniowaniu przez ekspertéw - 0so-
by dziatajace na rzecz promoc;ji kultury zaréwno w kraju, jak i za granica.
Przeprowadzone zostaty dwa panele eksperckie w formie online, w ktérych
udziat wzieto tacznie 10 panelistéw. Eksperci - odnoszac sie do wnioskow -
mieli mozliwo$¢ nawigzywania do wtasnych doswiadczen oraz formuto-
wania propozycji zmian. Ich uwagi i opinie (zamieszczone w zataczniku)
pozwolity dopracowacé ostateczng forme wnioskdw i rekomendacji.
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3.

Polityka panstwa
w zakresie budowania
Mmarki narodowej oraz
promocji kultury






Pomimo znacznych postepdw w ksztattowaniu sie polityki kulturalnej
w Polsce, w tym w budowania wizerunku kraju, w ciggu ostatnich dwdéch
dekad panstwo polskie wciaz nie doczekato sie spéjnej strategii promocji
w formie programu rzadowegol. Juz na poczatku lat 90. decydenci do-
strzegali znaczenie promocji kultury polskiej za granica jako jednego z ele-
mentow budowania stosunkdw miedzynarodowych i skuteczne narzedzie
polityki zagranicznej. Okres transformacji systemowej w Polsce oznaczat
radykalny zwrot w dotychczasowych praktykach zwigzanych z odgér-
nie sterowanym sektorem kultury opartym na cenzurze. Nowe podejscie
do kultury w realiach rodzacej sie gospodarki rynkowej ukierunkowato
nowoczesne postrzeganie kultury z pozycji rzadzacych jako istotnego
potencjatu - rowniez w kontekscie relacji miedzynarodowych. Przedsta-
wiciele rzadu zwracali uwage na potrzebe koordynacji promocji kulturalnej
z promocja gospodarcza i promocja wizerunku miedzynarodowego Polski.
Uznano réwniez, iz potencjat polskiej kultury w tej dziedzinie nie jest dosta-
tecznie wykorzystany (MKiS 1993:16). W ,,Zadaniach Ministerstwa Kultury
i Sztuki na lata 1995-97” okreslono role panstwa jako mecenasa kultury
i uznano kulture polska za ,jedno z najbardziej wartosciowych polskich
ddébr eksportowych podnoszacych prestiz paristwa za granicg” (MKiS 1994).
W dokumencie tym decydenci postulowali koordynacje dziatari pomiedzy
MKIiS, MSZ i MWGzZ (Ministerstwo Wspdtpracy Gospodarczej z Zagranica)
oraz powotanie miedzyresortowego wieloletniego programu promoc;ji kul-
tury polskiej na swiecie. Postulat ten jednak nie zostat nigdy zrealizowany.
Kolejne dokumenty powstate w tej dekadzie wskazujg na umacnianie sie

1 Bardziej szczegdtowa analiza polityki kulturalnej, w szczegdlnosci polityki paristwa
w stosunku do diaspory, zostata przedstawiona w publikacji Mariusza Dzieglewskiego (2023)
,Miejsce i rola diaspory w promocji polskiej kultury w swietle polityk publicznych”. Studia Mi-
gracyjne - Przeglad Polonijny, 2(188): 41-70. W niniejszym rozdziale wykorzystano niektére tresci
zawarte w tej publikacji. Ze wzgledu na syntetyczny charakter niniejszego rozdziatu niektére
watki potraktowane zostaty w sposéb skrétowy.
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przekonania decydentéw co do uczestnictwa mecenatu parfistwowego
w promocji kultury polskiej na $wiecie, rangi kultury w rozwoju spoteczno-
-gospodarczym i potrzeby podjecia dtugofalowych dziatan dotyczacych
promoc;ji polskiej kultury (Kwasniewski 1997)2. Lata 90. cechuje zatem
bardzo dynamiczny, chociaz wciaz nieco chaotyczny, wzrost zainteresowa-
nia problematyka obecnosci kultury polskiej na arenie miedzynarodowej,
co dodatkowo wzmacniato wejscie Polski w orbite oddziatywania swiata
zachodniej Europy.

Pierwsza dekada X XI wieku przyniosta powotanie do zycia kluczowych
podmiotéw publicznych odpowiedzialnych za upowszechnianie kultu-
ry polskiej za granica. Zapisy zawarte w dokumentach znalazty swoje
odzwierciedlenie w konkretnych decyzjach i dziataniach przedstawicieli
administracji rzadowej. Po wejsciu Polski w struktury NATO (1999), akce-
sja Polski do Unii Europejskiej byta kolejnym wyzwaniem i historycznym
krokiem w kierunku umocnienia obecnosci kraju wsréd wolnych, demo-
kratycznych spoteczeristw zachodniego swiata. Dokumenty na szczeblu
ministerialnym wyznaczajace poszczegoélne kroki w kierunku utworzenia
zintegrowanej sieci podmiotéw majacych na celu budowanie marki naro-
dowej w oparciu o upowszechnianie polskiej kultury zaczety powstawac
od poczatku XXI wieku - gtéwnie w ramach prac Ministerstwa Spraw
Zagranicznych i Ministerstwa Kultury (obecnie MKiDN). Nawigzania odno-
szace sie do promocji kraju poprzez kulture znajduja sie tez w dokumentach
horyzontalnych?® - przede wszystkim w krajowych strategiach. Zatozenia
polityki kulturalnej Polski sa rozproszone w dokumentach o réznym stopniu
precyzji w zakresie okreslenia kierunku i celu dziatari oraz opracowane
w ramach dziatalnosci zréznicowanych podmiotéw administracji rzadowej
(np. Kancelarii Rady Ministrow, MSZ, MKiDN).

2 Tendencja ta jest wyraznie widoczna w wystapieniu na posiedzeniu sejmu Joanny Wnuk-
-Nazarowej - Ministra Kultury i Sztuki, w ktérym przedstawiona zostata informacja rzadu
na temat polityki kulturalnej paristwa. Informacje te poprzedzito pierwsze czytanie komisyjnego
projektu uchwaty Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej w sprawie realizacji polityki kulturalnej pan-
stwa. Zob.: Sprawozdanie z posiedzenia sejmu: 3 kadencja, 46 posiedzenie, 3 dzien (19.03.1999),
pkt. 18 i 19 porzadku obrad.

3 Okreslenie ,horyzontalny” zazwyczaj stosowane jest w odniesieniu do , polityk horyzon-
talnych” Unii Europejskiej. Sa to cele strategiczne i priorytety rozwojowe zapisane w strategii
Europa 2020, takie, jak: zrownowazony rozwéj, rownosc szans i niedyskryminacja czy rownosc
ptci. Priorytety te musza by¢ uwzglednione w przypadku aplikowania o fundusze europejskie.
W niniejszej publikacji stosujemy to okreslenie w odniesieniu do dokumentéw krajowych wy-
pracowanych na szczeblu administracji rzadowej, ktére wyznaczaja dtugofalowy kierunek i plan
dziatann w oparciu o strategiczne cele i priorytety. Taka nomenklatura jest uzasadniona faktem,
iz - podobnie jak na szczeblu unijnym - tak i na szczeblu krajowym dokumenty horyzontalne
stanowia swoisty ,parasol”, punkt odniesienia do wszystkich innych bardziej szczegétowych
dokumentéw.
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Konkretne prace nad zatozeniami polityki kulturalnej rozpoczynaja
sie od listu intencyjnego pomiedzy ministrami resortu kultury i spraw
zagranicznych (1999), ktéry reguluje zasady wspodtpracy. Podkreslano
konieczno$¢ realizacji znaczacych przedsiewzie¢ kulturalnych, projek-
téw promocyjnych, wspieranie opiniotwdrczych srodowisk emigracyjnych
i osrodkow polonoznawczych za granica (Geremek, Zakrzewski 1999).
Zgodnie z zatozeniami zawartymi w tym liScie utworzono Instytutu Adama
Mickiewicza (2000) oraz powotano Miedzyresortowy Zespdt ds. Promociji
Rzeczpospolitej Polskiej (2004)4.

Od roku 2001, przed przystapieniem Polski do Unii Europejskie;j
w 2004 roku, uwaga decydentdéw skupita sie przede wszystkim na zato-
zeniach zwigzanych z integracja europejska. Politycy dostrzegli potrzebe
budowania wizerunku Polski jako nowego kraju w Unii Europejskiej - szcze-
gblnie w tych krajach, w ktérych taki wizerunek w ogédle nie funkcjonowat
(Jasiecki 2004; IAM 2018). Poza Instytutem Adama Mickiewicza powstaty
réwniez instytuty branzowe®, ktérych celem stata sie promocja okreslonego
obszaru polskiej kultury i sztuki w Polsce i za granica. Pomimo wielu cen-
nych inicjatyw i dziatan, diagnoza organizacji promocji w Polsce w $wietle
kontroli NIK obejmujacej lata 2000-2002 wykazata wiele jej ograniczen.
Wsérdd nich wymieniono: brak efektywnej wspétpracy miedzyresortowe;j,
nieefektywne wykorzystanie srodkdéw; brak spdjnej strategii przy jednocze-
snym wzro$cie instytucji i przedsiewzieé; rozproszenie kompetencji - po-
dejscie resortowe oraz brak systemu zarzadzania (NIK 2002). Rozproszenie
dziatan w zakresie promocji kultury polskiej za granica - jak wynika z ra-
portu NIK - ma swoje Zrédto w niejasno okreslonym zakresie kompetencji
poszczegdlnych ministerstw i departamentéw. Miedzyresortowy Zespot
ds. Promocji RP powotany dwa lata pézniej w pewnym stopniu stanowit
odpowiedz rzadzacych na zdiagnozowany przez NIK problem rozproszenia
kompetencji w poszczegdlnych komdrkach administracji rzadowe;j.

W roku 2004 Ministerstwo Kultury ogtosito rowniez Narodowa Stra-
tegie Rozwoju Kultury 2004-2013, ktéra opierata sie na bardzo wnikliwej
diagnozie stanu kultury polskiej oraz uwzgledniata nowy kontekst geopoli-
tyczny zwiazany z wejsciem Polski do Unii Europejskiej. Ow nowy kontekst
oznaczat rowniez dostep do wczesniej nieznanych sciezek finansowania

4 Zespo6t w skrocie okresla sie tez mianem ,Rada Promocji Polski”, zob.: MKiDN (2009)
Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity promocja Polski przez kulture. Raport o stanie
kultury.

5 Okreslenie ,instytuty branzowe” przyjeto sie w literaturze przedmiotu dla okreslenia
tych podmiotéw, ktérych dziatalno$é koncentruje sie na okreslonym obszarze/sektorze kul-
tury np. dziatalnos$¢ Instytutu Ksiazki koncentruje sie na promocji czytelnictwa i wydawnictw
ksiazkowych.
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dziatann w obszarze kultury ze srodkéw unijnych. W dokumencie tym - tak
jak we wczesniejszych - postrzega sie kulture jako istotny czynnik rozwoju
ekonomicznego. Istotnym krokiem naprzéd we wdrozeniu tej idei jest wpro-
wadzenie do jezyka administracji publicznej pojecia ,przemysty kultury”.
Pojecie to w tym dokumencie odnosi sie do ,,prywatnych przedsiebiorstw
i niezaleznych wykonawcoéw dziatajacych w branzach: ksiegarskiej, arty-
stycznej, muzycznej, filmowej lub audiowizualnej” (MK 2004: 16). Waznym
elementem tego dokumentu jest zatozenie dotyczace wspdlnego przygo-
towywania programu promocji kultury polskiej za granica przez ministréow
kultury i spraw zagranicznych. W dokumencie decydenci powotali do zycia
Narodowe Programy Kultury, ktére wyznaczaja szczegdtowe priorytety
i obszary dziatan poszczegdlnych podmiotdw. Zwraca sie w nim rowniez
uwage na niedofinansowanie kultury ze $rodkéw publicznych w poréw-
naniu do innych krajow UE® oraz wskazuje fundusze unijne jako istotny
mechanizm finansowania kultury, w tym réwniez - jej promocji za granica.
W roku 2005 uzupetniono Narodowa Strategie Rozwoju Kultury tym razem
na lata 2004-2020 w zwiazku z kolejnym okresem programowania UE
(2014-2020) i dostepem do $rodkdow, ktére pozwalaty na zwiekszenie za-
kresu dziatan w obszarze kultury. W ramach tego uzupetnienia poszerzono
strategie o dziatania majace na celu promocje kultury polskiej za granica
na podstawie zintegrowanego systemu promocji kulturalnej Polski (MK
2005: 20). Narodowa Strategia Rozwoju Kultury jako pierwszy dokument
na poziomie ministerialnym opiera sie na diagnozie, z ktérej nastepnie
decydenci wypracowuja konkretne kierunki dalszych dziatan. Jest to o tyle
wazne, iz takie podejscie pozwala przede wszystkim pozna¢ mocne i stabe
strony funkcjonowania polskiej kultury w pierwszej dekadzie XXI wieku,
a nastepnie wskazad takie kierunki dziatan, ktére z duzym prawdopodo-
bieristwem uzna¢ mozna za trafne i realistyczne.

Dziataniom administracyjnym towarzyszyty inicjatywy majace na celu
wypracowanie spojnej formuty, w ktérej mozliwe bytoby podjecie dziatan
majacych na celu budowanie marki narodowej - w tym tez rozpoznawalno-
Sci polskiej kultury na arenie miedzynarodowej - na podstawie nowoczes-
nych koncepcji stosowanych w marketingu. Waznym krokiem w kierunku
opracowania strategicznych zatozen promocji polskiej kultury za granica
stata sie koncepcja Creative Tensions opracowana przez Wally’ego Olinsa

6 Z danych Eurostatu wynika, iz w roku 2001 wydatki publiczne na kulture w przeliczeniu
na jednego mieszkarica w Polsce byty niemal dziesieciokrotnie nizsze niz w Danii, sze$ciokrotnie
nizsze niz w Wielkiej Brytanii i pieciokrotnie nizsze niz w Niemczech, [online:] Eurostat, http://
europa.eu.int/comm/eurostat/Public/datashop/print-catalog j/EN?catalog=Eurostat&collec-
tion=02-Statistics%20in%20Focus&theme=1-General%20Statistics&frm_collection_pg=TR,
za: Narodowa Strategia Rozwoju Kultury 2004-2013 (2004), s.15.
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(2004) - specjalisty w zakresie tzw. brandingu narodowego. Koncepcja
ta ukierunkowuje myslenie o polityce kulturalnej w kategoriach budowa-
nia marki narodowej, a wiec w silnym powiazaniu z wymiana handlowa
i gospodarka. Kultura w tak ukierunkowanej polityce stanowi wazny ele-
ment budowania marki, co z kolei przektada sie na pozycje kraju na arenie
miedzynarodowej, jego rozpoznawalnos¢ i rozwdj gospodarczy. Zgodnie
zideg Creative Tensions Polska zawdziecza swoja witalnos$¢ pozornie prze-
ciwstawnym cechom (idealizm - praktycznosé, wschéd - zachdd etc., za:
NIK 2019: 65). Sprzecznosci te powoduja napiecie, ktére pobudza Polakéw
do kreatywnego dziatania. Na podstawie tej idei opracowano cztery cechy
tozsamosci Marki Polska. Opisano je jezykiem potocznym, a nie w formie
rozporzadzen czy dokumentow strategicznych:

1) ,Polska jest intensywna. Polacy to ludzie czynu, ciekawi $wiata, co$
nas ciggle i stale gna do przodu (...).

2) Polska jest zaangazowana. Nigdy nie mamy dos$¢ czasu na wszystko.
Nie boimy sie ryzykowad, jesli mozemy wygrac wiecej (...).

3) Polska nie pozostawia obojetnym. Nasza stynna goscinnos¢ to posta-
wa nie do przecenienia. Niewiele nacji w tej czesci swiata pozwala
sobie na bliskie kontakty z przybyszami (...).

4) Polska potrafi ptynac pod prad. Nawet gdy nie mamy w jakiejs$ dziedzi-
nie bardzo rozwinietej infrastruktury czy zaplecza, to jednak potrafimy
stworzy¢ rzeczy wyjatkowe. Potrafimy wymysle¢ cos$ z niczego (...)"
(za: MSZ 2013: 8-9).

Takie marketingowe podejscie do budowania rozpoznawalnosci i rangi
Polski, a co za tym idzie kultury polskiej za granica, moze budzi¢ uzasad-
niony sprzeciw. Z jednej strony wiele dziet artystycznych (np. produkcje
filmowe) podlega podobnym prawom jak produkty innych sektoréow prze-
mystu, z drugiej strony niektdrych obszardow sztuki (np. poezja) nie sposdb
sprowadzi¢ do takiej funkcji. Nawet jesli méwimy o przemysle filmowym,
musimy przyznad, iz nie rzadzi on sie tymi samymi prawami co przemyst
spozywczy czy przemyst ciezki. Niemniej jednak faktem jest, iz koncepcja
Creative Tensions zostata uznana w kolejnej dekadzie za oficjalny wyznacz-
nik rzadowej strategii.

Ws$réd waznych dokumentow MSZ w pierwszej dekadzie XXI wieku
wymienié¢ nalezy ogtoszone w roku 2009 zatozenia polityki promocji Pol-
ski na lata 2008-2015 (MSZ 2009). Strategicznym celem wyznaczonym
w tym dokumencie ,byto osiagniecie do 2015 r. zdecydowanej poprawy
miedzynarodowej rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci” Polski poprzez
m.in. wzmocnienie dyplomacji publicznej i kulturalnej (NIK 2019). Dziatania
w tym kierunku polegaé¢ miaty na systematycznej komunikacji i dialogu
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spotecznym oraz wywieraniu miekkiego nacisku na instytucje i paristwa.
Autorzy dokumentu wskazuja na potrzebe debaty o mozliwosciach i po-
trzebach promocyjnych oraz wyjscia poza sfere obowiazkéw panstwa
(MSZ 2009: 6). Waznym aspektem tego dokumentu jest wyrazne wtaczenie
dziatan zwiazanych z promocja Polski i kultury polskiej w zakres obowiagz-
kéw jednostek dyplomatycznych, a w szczegdlnosci instytutéw polskich
i departamentdw odpowiedzialnych za dyplomacje publiczna taczona
z dyplomacja kulturalna. Oznacza to, iz decydenci wskazali konkretne
podmioty, ktérych zadaniem jest wykorzystanie tzw. miekkiej sity (ang. soft
power’) do budowania relacji miedzynarodowych, rozpoznawalnosci Polski
poprzez kulture. Dziatania takie moga przyjmowac forme organizacji wy-
darzen, na ktére zapraszani sa przedstawiciele réznych agend rzadowych
i instytucji kultury w danym kraju, wspieranie wystepdéw polskich artystow
za granica czy upowszechnianie ttumaczen polskiej literatury.

Na ksztatt strategicznych zatozen polityki kulturalnej w tym okresie
wptyw miaty rowniez dokumenty dotyczace polityki wobec diaspory pol-
skiej. Najwazniejsze dokumenty to przede wszystkim Rzadowy Program
Wspétpracy z Polonia i Polakami za Granicg ogtoszony w latach 2002 (MSZ
2002) i 2007 (MSZ 2007), a takze zatozenia polityki zagranicznej i ak-
tualizowane co roku plany wspétpracy z Poloniag i Polakami za granica.
Dokumenty odnoszace sie do polityki wzgledem diaspory polskiej umoz-
liwiaja przesledzenie zmian zwigzanych z postrzeganiem przez agendy
rzadowe roli Polakéw mieszkajacych za granica w promocji kraju, jego
kultury i sztuki. Strategie te wskazujg rowniez priorytetowe regiony geo-
graficzne i kraje, do ktérych w szczegdlnosci powinny byé adresowane
dziatania promocyjne.

W Rzadowym Programie Wspétpracy z Polonia i Polakami za Granica
ogtoszonym w roku 2002 promocja kultury polskiej jest jedynie wzmianko-
wana jako element dgzer rzadu do podniesienia znaczenia Polonii w zyciu
kulturalnym kraju zamieszkania oraz pozyskiwania Polakéw za granica
do wspierania polskich intereséw parnstwowych. Gtdwny kierunek dziatan
w zakresie wspierania kultury polskiej w Swietle tego dokumentu to promo-
wanie artystow polskich, inicjatyw kulturalnych, rozwéj systemu polskiego
szkolnictwa za granica w celu podtrzymania swiadomosci i tozsamosci na-
rodowej polskich emigrantéw. Jako priorytetowych partneréw wspdtpracy

7 Pojecie ,soft power” stosowane jest czesto w miedzynarodowej debacie politycznej.
Termin ten wprowadzit Joseph S.Nye dla okreslenia zasobdéw, dzieki ktérym mozliwe jest
przyciaganie, ,wabienie” innych, aby doprowadzi¢ do tego, co dany podmiot chce osiagnac.
Jest to zatem swoisty sposéb sprawowania ,,miekkiej” w odréznieniu od ,twardej” (hard power) -
opartej na przemocy - wtadzy. Kultura - obok wartosci politycznych - moze by¢ zrédtem soft
power, pod warunkiem jej atrakcyjnosci w oczach jej odbiorcéw. Por. Nye J.S. (2007).
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wskazano przede wszystkim Polakéw mieszkajacych na Wschodzie. Do-
kument ten - podobnie jak tez i pdzniejsze programy - odnie$¢ nalezy
przede wszystkim do dziatarh promocyjnych adresowanych do polskich
imigrantow. Z zatozenia ich celem nie jest zwiekszanie rozpoznawalnosci
polskich twércéw czy ich dziet wsrdd rdzennych mieszkancéw kraju po-
bytu polskich emigrantdw, tylko podtrzymywanie tozsamosci narodowe;j.
Z natury swojej resort spraw zagranicznych nie tyle jest zainteresowany
kultura polska, co raczej utrzymaniem strategicznych relacji miedzynaro-
dowych oraz wiezi z liczna rzesza Polakdéw i ich potomkdw mieszkajacych
za granica. To jednak co zarysowuje sie w dokumentach MSZ odnoszacych
sie do polskiej diaspory to pewien rodzaj moralnego zobowiazania natozony
na przedstawicieli tejze diaspory wzgledem ich kraju pochodzenia.
Tendencja ta w petni uwidacznia sie w kolejnym Programie Wspétpracy
z Polonia i Polakami za Granica, ogtoszonym w roku 2007 roku. Czytamy
w nim, iz jednym ze strategicznych celéw polityki polonijnej jest ,utwo-
rzenie propolskiego lobby i promocja Polski za granicg” (MSZ 2007: 5).
Wsparcie w zakresie upowszechniania wiedzy na temat polskiej kultu-
ry w $rodowisku polonijnym -w zatozeniu autoréw dokumentu -winno
wigzac sie z upowszechnianiem tej wiedzy w spoteczeristwach panstw
zamieszkania. Polonia zatem postrzegana jest jako posrednik na drodze
do budowania wizerunku Polski poprzez popularyzacje polskiej kultury
w spoteczeristwie zamieszkania. Jako szczegdlnie istotng grupe docelowa
wskazano migrantéw przybytych do krajow zachodniej Europy po akces;ji
Polski do Unii Europejskiej. W dokumencie wskazuje sie na potrzebe bu-
dowania wizerunku Polski jako kraju demokratycznego, tolerancyjnego
i nowoczesnego, otwartego na inwestycje zagraniczne (MSZ 2007). Pro-
gram okresla zakres kompetencji i zadar pomiedzy resortami. W zadaniach
nadzorowanych przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
potozono nacisk na programy Instytutu Adama Mickiewicza, ktérych celem
byto zapewnienie dostepu do literatury i prasy dla oséb zaangazowanych
w promocje polskiej kultury za granica. Instytut zatem jest tacznikiem
miedzy podmiotami w Polsce i za granica oraz kluczowym ,dostawcg”
tresci o polskiej kulturze. Tresci takie obecnie publikowane sa na portalu
Culture.pl. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego -w Swietle
dokumentu - ma oferowac stypendia mtodym wybitnym artystom polskim,
od ktdrych oczekiwano promocji polskiej kultury za granica (MSZ 2007).
W dokumencie tym z jednej strony decydenci jeszcze mocniej zaakcen-
towali moralne zobowiagzanie przedstawicieli Polonii i Polakéw za granica
do godnego reprezentowania i budowy pozytywnego wizerunku Polski,
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z drugiej za$ - co nalezy uznaé za wazny krok -doprecyzowano dziatania
MKiDN w zakresie promowania polskiej kultury za granica.

Organizacje promocji polskiej kultury do roku 2008 poddano wnikliwej
diagnozie w jednym z Raportéw o stanie kultury (MKiDN 2009). Wskazano
w nim na znaczenie kultury jako narzedzia przyczyniajacego sie do rozwoju
gospodarczego. Zdefiniowano pojecie i role dyplomaciji i promocji kultu-
ralnej jako elementu ,,miekkiej sity”, role kluczowych aktoréw (instytutow
polskich, attachatéw kulturalnych) oraz Instytutu Adama Mickiewicza.
WydzZwiek raportu jest jednak krytyczny®. W odniesieniu do IAM wskazuje
sie na jego ,upolitycznienie, brak spdjnej strategii”, biurokracje, ,,niejasne
kryteria decyzji programowych, niewielka promocyjna wartos$¢ produko-
wanych materiatéw” oraz ,dublowanie kompetencji” w samym Instytucie
(MKiDN 2009: 39). Jako stabe strony catego systemu organizacji promocji
polskiej kultury za granica wymienia sie m.in.:

1) ,brak wizji” i ,spdjnej polityki resortowej”;

2) ,znikoma spdéjnoscé dziatart promocyjnych”;

3) niewielki budzet przeznaczony na promocje;

4) brak dostepnych dla innych instytucji kultury informacji na temat
kontekstu i mozliwos$ci promocji polskiej kultury w réznych krajach;

5) ,brak badan nt. promocji kultury za granica”;

6) znikome ,zainteresowanie sektora biznesowego komunikowaniem
przez kulture” (MKiDN 2009: 64).

To, co uderza w omawianym dokumencie, to stosunkowo dtuga lista
tych samych zarzutéw pod adresem administracji rzadowej i konkretnych
podmiotéw jakie pojawity sie kilka lat wczesniej w raporcie NIK (2002).
W kolejnej kontroli NIK dotyczacej promocji kultury polskiej na Swiecie
przeprowadzonej w roku 2011 negatywnie oceniono wstrzymanie pro-
jektu ,Marka dla Polski”, ktdrego pierwszym etapem byto opracowanie
idei ,Creative Tensions”. W informacji o wynikach kontroli stwierdzono,
iz ,brak kompleksowego programu, okreslajacego m.in. cele i spdjne
kierunki dziatart wtasciwych organdw i jednostek paristwowych, a takze
sposdb monitorowania i ewaluacji efektywnosci realizowanych zadan,
jest gtdwna przyczyna niskiej skutecznosci dziatari promocyjnych”. (NIK
2011:3). Pomimo pozytywnej oceny dziatani poszczegdlnych podmiotdw
administracji publicznej rekomendowano miedzy innymi: opracowanie
i wdrozenie dokumentu strategicznego, zapewnienie koordynacji dziatan,

8 W raporcie czytamy: ,Warto zauwazy¢, iz w programach niemal catego spektrum po-
litycznego w Polsce pokutuja dogmaty marksistowskie, wedle ktérych kultura, jak i wszelka
dziatalnos$¢ duchowa cztowieka, jest nadbudowa, a wiec pewnym niekoniecznym, luksusowym
dodatkiem dla nielicznych, a przemyst (pojmowany w kategoriach XX wieku) baza, a wigc czyms$
podstawowym i istotnym” MKiDN (2009: 15).
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zmiane sposobu prezentowania Polski poprzez nacisk na wspdtczesne
dokonania, monitorowanie realizowanych dziatan, oraz realizacje badar wi-
zerunkowych (NIK 2011: 5). Oznacza to, iz w okresie tym pomimo powstania
waznych dokumentdéw oraz rozbudowy sieci pomiotéw zaangazowanych
w budowanie rozpoznawalnosci polskiej kultury za granica wciaz nie roz-
wigzane pozostaja ,,stare problemy”.

W drugiej dekadzie XX| wieku dostrzec mozna jeszcze wieksze przy-
spieszenie rewolucji technologicznej, ktéra juz w pierwszym dziesiecioleciu
tego wieku odgrywata coraz wieksza role w obiegu kultury. Bardzo szybki
rozwoj technologii cyfrowych oraz medidw spotecznosciowych sprawit,
iz znaczna czes$¢ odbioru obiektéw kultury odbywa sie w Srodowisku cy-
frowym. Dostep do zdigitalizowanych zasobdw kultury (obiekty muzeal-
ne, malarstwo, streaming przedstawien teatralnych) sprawia, iz nie tak
dawno jeszcze elitarne wydarzenia kulturalne staja sie domenag masowej
publicznosci.

W Polsce od roku 2013 zaobserwowad mozna zdecydowane przyspie-
szenie dziatari administracji rzadowej w ksztattowaniu polityki kulturalnej,
w tym strategii promocyjnej Polski poprzez kulture. Efektem pracy Mie-
dzyresortowego Zespotu ds. Promocji Rzeczpospolitej Polskiej® sa kolejne
dokumenty strategiczne: Zasady komunikacji marki Polska (MSZ 2013),
Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027 (MSZ 2017) oraz Marka Polska -
koncepcja (MSZ 2018). Ostatni z tych dokumentdw zostat opracowany
na podstawie wspomnianej wyzej koncepcji Creative Tensions opracowa-
nej przez Wally’ego Olinsa jeszcze w roku 2004. Waznymi dokumentami
strategicznymi w tym okresie w odniesieniu do resortu spraw zagranicz-
nych sa rowniez: Priorytety Polskiej Polityki Zagranicznej na lata 2012-2016
(MSZ 2012), Rzadowy Programy Wspétpracy z Polonia i Polakami za Granica
na lata 2015-2020 (MSZ 2015) oraz Strategia Polskiej Polityki Zagranicznej
na lata 2017-2021 (MSZ 2017). Ponadto, istotne z punktu widzenia promocji
polskiej za granica sa réwniez strategie horyzontalne, w szczegdlnosci
Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju (KPRM 2017) oraz jej konty-
nuacja - Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego. Wspdtdziatanie, Kultura,
Kreatywnosc¢ (KPRM 2020, rys. 2).

Dokument Zasady komunikacji marki Polska miat na celu sformutowa-
nie jednolitych ram komunikacji, ktére zwiekszaja jej site i atrakcyjnosé.
Dokument ten nawiazuje do koncepcji Creative Tensions Wally’ego Olinsa.
Strategiczna mysl przekazu promocyjnego zawarto w prezentowaniu Polski

9 Zespot powotano w 2004 roku Zarzadzeniem nr 34 Prezesa Rady Ministréow z dnia
30 marca 2004 r. w sprawie utworzenia Zespotu do Spraw Promocji Rzeczypospolitej Polskiej.
Wczesniej zadania te petnita Rada Promocji Polski.
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Rysunek 2. Wybrane dokumenty strategiczne i strategie horyzontalne w latach 1999-2021
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jako marki, ktéra ,,zasila Swiezymi pomystami, przezyciami i zaangazowa-
niem. Nadaje ton dziataniom, zmienia otoczenie, w ktérym funkcjonuje,
nie pozostawia obojetnym” (MSZ 2013: 10). W swietle tego dokumentu
promocja powinna by¢ adresowana do aktywnych srodowisk ,,na Zacho-
dzie” oraz Polakdw w kraju i za granica. Zaktada sie, iz promowac nalezy
przede wszystkim osoby, a w przekazach odnosi¢ sie przede wszystkim
do terazniejszosci, a nie przesztosci. Nie oznacza to jednak, ze nie nalezy
przywotywac watkow zwiazanych z bogata historig Polski. Tematyka ta po-
winna réwniez by¢ przedmiotem promocji, ale opartej na narracji o tych
wydarzeniach, ktére uksztattowaty Polakéow i pozytywne cechy narodowe
(MSZ 2013:14). Takie nakreslenie kierunkdéw dziatan promocyjnych stanowi
powrdt do marketingowego podejscia do budowania wizerunku i rozpo-
znawalnos$ci Polski na arenie miedzynarodowej. W ramach tych dziatan
zwraca sie uwage na tzw. branding obywatelski, ktory rozumiany jest -
w odniesieniu do Polakéw za granica - jako gotowo$¢ do podejmowania
dziatan na rzecz promowania elementow polskiej kultury, postaci i histo-
rii opowiadanej w sposéb ,nowoczesny” bez niepotrzebnej martyrologii.
Zasady komunikacji wskazuja co i w jaki sposdéb ma by¢ prezentowane
za granica, aby zbudowacé pozytywny wizerunek kraju.

W kolejnym dokumencie - Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027
(MSZ 2017) - precyzyjnie wskazano cele promocji, grupy docelowe, wskaz-
niki, proponowane techniki i narzedzia promocji. Stanowi on niejako od-
powiedZ na dotychczasowa krytyke zwigzang z rozproszeniem dziatan
promujacych i brakiem koordynacji. Gtdwny cel dokumentu to uspdjnienie
dziatan, ich koordynacja oraz ewaluacja. W intencji autorow dokumentu
powinien on stac sie podstawa do opracowania przez poszczegolne resorty
szczegdtowych strategii promocji Polski.

Ponadto, w dokumencie zwrécono po raz pierwszy uwage na potrzebe
oceny skutecznosci i ewaluacji dziatarh promocyjnych. Wsréd celow wy-
mieniono m.in. zapoznanie miedzynarodowej publicznosci z polska kultura
poprzez kreatywne jej wykorzystanie (cytaty, zapozyczenia) oraz wzmac-
nianie programoéw rezydencjalnych dla zagranicznych lideréw (przedstawi-
cieli medidw spotecznosciowych, komentatordw, dziennikarzy i politykdw).
W opinii autoréw dokumentu, programy rezydencjalne pozwalajg obcokra-
jowcom doswiadczy¢ polskiej kultury, a nastepnie promowac ja w swoich
spoteczenstwach. Promocja winna tez opierac sie na wskazywaniu wktadu
polskiej kultury w rozwaj cywilizacji europejskiej. W swietle dokumentu pro-
mocja kultury powinna by¢ nakierowana zaréwno na Polonig, na spoteczen-
stwa panstw waznych dla Polski, w szczegdlnosci - lideréw opinii w tych
krajach, a takze na polskich artystéw. Uznano, ze dobrym narzedziem
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w dziataniach promocyjnych moze by¢ udostepnianie zdigitalizowanych
dziet polskich artystéw odbiorcom zagranicznym czy udziat polskich ar-
tystéw w miedzynarodowych festiwalach, wystawach i targach. W doku-
mencie duzo miejsca poswiecono skutecznosci dziatari promocyjnych.
Wskazano na potrzebe okreslenia wskaznikéw sukcesu oraz koniecznosé
statej lub cyklicznej ewaluaciji realizowanych programow i przedsiewzied.
Dokument ten nalezy uznac za krok milowy w dotychczasowych dziataniach
rzadowych z tego wzgledu, iz stanowi on prébe przezwyciezenia kluczowe-
go problemu braku koordynacji dziatan, podejmuje kwestie efektywnosci
i ewaluacji, definiuje adresatéw i wskazuje konkretne dziatania. Wazne przy
tym jest, iz decydenci - by¢ moze na drodze konsultacji z ,praktykami” -
zwracajg uwage na fakt, iz nowoczesne narracje na temat Polski i kultury
polskiej adresowane do publicznosci zagranicznej zasadniczo réznia sie
od tych adresowanych do Polakéw w Polsce. Aby mogty by¢ zrozumiate
dla publicznosci zagranicznej musza odnosi¢ sie do dorobku ogdlnoswia-
towego i miejsca jakie polscy twdércy zajmuja w tym dorobku.
Zwieniczeniem prac Rady Promocji Polski byt dokument Marka Polska -
koncepcja (KPRM 2018), w ktérym nauka i kultura sg jednym z pieciu ele-
mentow marki narodowej obok dyplomacji publicznej, eksportu, turystyki
i inwestycji. Wszystkie te elementy sa ze soba powiagzane. Marka Polska -
w $wietle dokumentu - jest innowacyjna, inspirujaca, otwarta i przyjazna,
a jej esencja jest bezpieczenstwo i mozliwosci. Jednoczesnie w grudniu
2018 roku ministrowie MSZ (Jacek Czaputowicz) i MKiDN (Piotr Glinski)
podpisali porozumienie o wspdtpracy w zakresie promocji kultury polskiej
za granica. Gtdwnym celem porozumienia byto wprowadzenie zintegrowa-
nego systemu promocji kultury polskiej za granica, zwiekszenie zakresu
oddziatywania polskich instytucji kultury w taki sposdb, aby polskie jed-
nostki dyplomatyczne za granica (ambasady, konsulaty i instytuty polskie)
mogty lepiej wykorzystac ich potencjat. Porozumienie miato na celu wyjscie
obu ministerstw poza resortowe ,,silosy” poprzez usprawnienie komunikacji,
przekazu informacji pomiedzy ministerstwami oraz organizacji szkolen.
Porozumienie obejmuje wspdtprace w pieciu obszarach:
1) planowanie i realizacja wspdélnych projektéw;
2) koordynowanie dziatan w zakresie ich finansowania ze $rodkéw do-
stepnych w obydwu ministerstwach;
3) koordynacja dziatan informacyjnych;
4) wymiana wiedzy i organizacja szkoler adresowanych do administracji
drugiej strony porozumienia;
5) wymiana wiedzy w procesach rekrutacyjnych (np. zatrudnianie pracowni-
kéw o odpowiednich kompetencjach w zakresie promocji kultury w MSZ).
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Porozumienie byto przygotowywane przez wiele miesiecy, a jego kon-
kretnym rezultatem byto utworzenie nowego programu Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego - ,Kultura inspirujaca”, ktéry zostat uruchomio-
ny w roku 2019. Celem strategicznym programu jest: ,promocja na arenie
miedzynarodowej najbardziej wartosciowych zjawisk polskiej kultury (...)
kreowanie poza granicami kraju pozytywnego wizerunku Polski jako pani-
stwa nowoczesnego, Swiadomego swojego wktadu w kulture europejska
i Swiatowa oraz pogtebia¢ wsréd zagranicznych odbiorcédw znajomosé
dorobku artystycznego i intelektualnego Polakow”™©

Zapisy w regulaminie programu, oraz wypowiedzi respondentéw -
przedstawicieli Departamentu Wspétpracy z Zagranica' - jednoznacznie
wskazujag na przetamanie kilku stabych stron w realizacji dziatan promo-
cyjnych w ramach wczesniejszego programu ,Promocja polskiej kultury
za granica”, przede wszystkim takich, jak:

1) niedostateczna ranga wydarzen i pozycja polskich instytucji kultury
zaangazowanych w realizacje dziatar promocyjnych;

2) niewystarczajace wykorzystanie potencjatu i know-how polskich jed-
nostek dyplomatycznych (ambasady, konsulaty, instytuty polskie);

3) ograniczone zasoby i mozliwos$ci organizacji pozarzadowych (pod-
miotéw uprawnionych do sktadania wnioskéw w programie ,,Promo-
cja polskiej kultury za granica”, ktére zmniejszaja szanse dotarcia
do szerszego grona odbiorcéw zagranicznych;

4) brak uwzglednienia w projektach wspélnoty doswiadczen historyczno-
-kulturowych pomiedzy Polska a krajem, w ktérym realizowane
sg dziatania promocyjne, a co za tym idzie - ograniczone mozliwosci
zainteresowani kultura polska odbiorcéw zagranicznych;

5) niedostateczne dostosowanie dziatar do specyfiki danego kraju, wy-
nikajace z ograniczonej wiedzy na temat lokalnych uwarunkowan;

6) niedostateczny nacisk na formutowanie przekazéw promocyjnych
w jezyku danego kraju, poprzez media lokalne, kampanie PR realizo-
wane na terenie danego kraju;

7) niedostateczne wykorzystanie kanatdw komunikacyjnych partnerow
zagranicznych (kryterium wprowadzone w programie ,Kultura inspi-
rujgca”), co - jak potwierdzajg wypowiedzi wielu respondentéw - jest
jednym z kluczowych warunkéw skutecznego dotarcia do odbiorcow
zagranicznych (R24_NJ).

10 Regulamin programu Kultura inspirujaca 2024-2025, https://www.gov.pl/web/kultura/
kultura-inspirujaca-2024-2025, dostep 16.12.2023.

11 Wywiad z respondentem PL_R2.
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Powyzsze stabe strony pokonano poprzez takie kryteria programu,
jak ograniczenie wnioskodawcoéw tylko do duzych instytucji narodowych
nadzorowanych przez MKIiDN, koniecznos$¢ wspétpracy ze znaczacym
partnerem zagranicznym, (wykorzystanie jego kanatéw komunikacyjnych),
nacisk na wspotprace z polska jednostka dyplomatyczna (instytut polski,
ambasada, konsulat), komunikowanie w jezyku danego kraju i na jego te-
renie. W rezultacie - zdaniem przedstawicieli Departamentu Wspdtpracy
z Zagranica - program , Kultura inspirujgca” stat sie programem komple-
mentarnym w stosunku do programu ,,Promocja polskiej kultury za gra-
nica” i jednoczesnie - jak czytamy na stronie MKiDN: ,jednym z filaréw
zintegrowanego systemu promocji kultury polskiej za granica - projektu
strategicznego, realizowanego w ramach rzadowej Strategii na rzecz Od-
powiedzialnego Rozwoju (SOR)”"2

W omawianym okresie w ramach prac MSZ sformutowano kierunki poli-
tyki zagranicznej. Priorytety na lata 2012-2016 w obszarze promocji Polski
za granica to przede wszystkim zwiekszenie aktywnosci i innowacyjno-
Sci podmiotéw wspierajacych polska kulture za granica, w szczegdlnosci
Instytutu Adama Mickiewicza oraz instytutéw polskich. Kultura oraz jej
rozpoznawalnos$¢ uznane zostaty za kluczowe elementy promocji kraju.
Dokument jako nowa jakos$¢ wspdtpracy z Polonig i Polakami za granica
postuluje partnerska wspétprace, poparcie dla polskiej racji stanu, polityki
zagranicznej, ,,skorzystanie z” potencjatu diaspory do promocji i budowy
pozytywnego wizerunku Polski za granica (MSZ 2012: 7). Zapis dotyczacy
potencjatu Polonii i Polakdw za granica w zakresie promocji wizerunku
Polski w dostownym brzmieniu uprzedmiotawia przedstawicieli diaspo-
ry. Mozna go interpretowac jako oczekiwanie wtadz wzgledem rodakéw
za granicg, a nawet za swoista powinnos$¢ moralna, ktérej uznania wymaga
sie od wszystkich emigrantéw. Kierunek ten widoczny jest w omawianych
wczesdniej Rzadowych Programach Wspdtpracy z Polonia i Polakami za Gra-
nicag (MSZ 2002, 2007). Nie inaczej jest w przypadku Rzadowego Programu
Wspétpracy z Polonig i Polakami za Granica na lata 2015-2020 (MSZ 2015).
Niemniej jednak, reprezentanci polskiej diaspory mniej lub bardziej wrosnieci
sg w lokalne spotecznosci, w ktérych funkcjonuja, najczesciej znaja jezyk,
zZwyczaje, orientuja sie w strukturze spoteczno-kulturowej kraju pobytu.
Jednoczes$nie - w mniejszym lub wiekszym stopniu - utrzymuja kontakt
zrodzima kultura. Nie zawsze jednak musza postrzegac siebie w kategoriach
ambasadora polskiej kultury, szczegdlnie w przypadku, gdy nie utozsamiaja
sie z oficjalnymi, rzadowymi strategiami, celami czy priorytetami.

12 https://www.gov.pl/web/kultura/program-kultura-inspirujaca, dostep 17.12.2023.
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Jednym z trzech priorytetéw zapisanych w Strategii Polskiej Polityki
Zagranicznej na lata 2017-2021 jest ,autorytet miedzynarodowy”. Pojecie
to rozumiane jest jako wizerunek kraju w $wiecie przezywajacym gwattow-
na rewolucje cyfrowa. Autorzy dokumentu uznaja wizerunek Polski za rzecz
o fundamentalnym znaczeniu w strategii polskiej polityki zagranicznej. Jego
budowanie widza m.in. poprzez wspdtprace z Polonig i Polakami za granica
w realizacji konkretnych przedsiewzie¢ wizerunkowych (MSZ 2017).

Dokumenty powstate pod koniec drugiej dekady X XI wieku, ktére wy-
znaczaja strategiczne kierunki rozwoju nawiazuja z koniecznosci do kierun-
ku polityki unijnej. Maja one charakter dtugoterminowy i wyznaczaja cele,
ktdére nalezy osiagnacé w perspektywie kolejnej dekady. Kluczowa strategia
horyzontalna, ktéra zawiera rowniez diagnoze stanu rozpoznawalnosci Pol-
ski i polskiej kultury za granica, jest Strategia na Rzecz Odpowiedzialnego
Rozwoju (KPRM 2017) i jej aktualizacja - Strategia Rozwoju Kapitatu Spo-
tecznego (wspdtdziatanie, kultura, kreatywno$c) na lata 2020-2030 (KPRM
2020). W dokumentach podkresla sie range promociji kraju, jako elementu
budowania przewagi ma globalnym rynku. Odpowiedzia na rozproszenie
dziatan promocyjnych, brak koordynaciji i niedostateczne wykorzystanie
kultury w budowaniu wizerunku Polski ma by¢ stworzenie zintegrowanego
systemu promoc;ji kultury polskiej za granica™.

Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego w pewnym stopniu odnosi sie
do ostatniej diagnozy stanu organizacji promocji polskiej kultury za granica
opracowanej przez NIK na podstawie kontroli dziatalnosci kluczowych pod-
miotow w latach 2013-2018 (NIK 2019). Jej wyniki wskazuja, iz wykazane
w poprzednich latach stabe strony organizacji promocji polskiej kultury
za granica nie zostaty poprawione. Diagnoza NIK (NIK 2002; MKiDN 2008)
wskazuje na te same co przed laty mankamenty: brak systemowego, spdj-
nego programu promocji polskiej kultury, brak wtasciwego planowania,
koordynacji i monitorowania dziatart promocyjnych. Zwraca sie tez uwage
na brak wspoétpracy miedzy resortami, brak diagnozy potrzeb w zakresie
promocji oraz mozliwos$ci oceny adekwatnosci wydatkéw. Przedstawione
w niniejszym raporcie wyniki badan pozwalaja do pewnego stopnia oce-
ni¢ na ile dezyderaty zawarte w tej Strategii, a w szczegdélnosci projekt

13 ,(...) projekt strategiczny obejmuje m.in. nastepujace elementy: (1) organizacja szkolen,
wizyt studyjnych oraz stazy w celu wzmocnienia kompetencji kadr dziatajacych w tym obszarze;
(2) odpowiednie rozpoznanie wydarzen i partneréw na $wiecie oraz podjecie z nimi dialogu
w zakresie wymiany artystycznej i promocji polskiej kultury; (3) adekwatna identyfikacja potrzeb
poszczegoélnych grup docelowych, (4) uwzglednienie biezacych tendencji w zakresie sposobu
upowszechniania kultury (np. digitalizacja, rozwéj nowych medidw, turystyka kulturowa, mar-
keting miejsc i tresci kultury); (5) stworzenia bazy danych prostych i uniwersalnych projektéw
wystaw i prezentacji, ktére w dogodny oraz ekonomiczny sposéb moga by¢ transferowane
za granice i tam prezentowane” (KPRM 2020: 83).
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zintegrowanego systemu promocji kultury polskiej za granica, zostaty

zaimplementowane w konkretnych dziataniach kluczowych podmiotéow

w Polsce.

Podsumowujac dotychczasowe osiggniecia w zakresie ksztattowania

sie polityki kulturalnej, a w szczegdlnosci strategii promocji polskiej kul-

tury za granica w ostatnich trzech dekadach z perspektywy administracji

rzadowej, nalezy zwrdci¢ uwage na kilka istotnych trendéw:

1)

2)

3)

4)
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proces ksztattowania sie polityki kulturalnej w Polsce przebiega
w konkretnym, bardzo dynamicznym kontekscie historycznym, ktéry
wyznacza transformacja systemowa, wejscie Polski do struktur NATO
i Unii Europejskiej oraz rewolucja technologiczna;

z punktu widzenia kraju postkomunistycznego mozna powiedzied,
iz nowoczesna polityka kulturalna tworzona jest od podstaw dopiero
od lat 90. Zatem, pomimo wielu krytycznych gtoséw uznac nalezy,
iz jest to okres wciaz stosunkowo krétki w poréwnaniu do innych
krajéw Europy zachodniej;

w okresie ostatnich trzech dekad widoczny jest stopniowy postep
w dziataniach rzadu na rzecz utworzenia spdjnej strategii promocji
polskiej kultury za granica:

a. w latach 90. powstaja pierwsze deklaracje dotyczace nowego
podejscia do kwestii kultury, ktéra zaczyna by¢ postrzegana jako
Lniewykorzystany potencjat” w polityce zagranicznej,

b. w pierwszej dekadzie XXI wieku powstaja zreby sieci podmio-
téw wyspecjalizowanych w upowszechnianiu polskiej kultury
(IAM, instytuty polskie, instytuty branzowe), koncepcja Marka
Polska. W odpowiedzi na krytyke dziatarh w obszarze promocji
(NIK 2002; MKiDN 2009) powstaje Miedzyresortowy Zespdt ds.
Promocji RP,

c. wdrugiej dekadzie XX| wieku koncepcja Creative Tensions staje
sie oficjalnym dokumentem rzadowym, ktéry zostat uzupetniony
wytycznymi w zakresie przedmiotu i sposobu budowania narracji
o Polsce i polskiej kulturze w przestrzeni miedzynarodowej;

w dokumentach strategicznych szczegdlnie aktywne sa agendy MSZ
i MKiDN, przy czym uwidacznia sie zasadnicza specyfika tych dwdch
resortow, pierwszy z nich swoje cele definiuje w odniesieniu do budo-
wania relacji miedzynarodowych ze strategicznymi partnerami oraz
polska diaspora, drugi - koncentruje sie na narodowych programach,
w ramach ktérych decydenci wtaczajg rowniez konkretne dziatania
majace na celu upowszechnianie elementéw polskiej kultury za gra-

nica;



5) utworzenie Miedzyresortowego Zespotu ds. Promocji RP i przyjecie
przezen strategicznych dokumentdw nie rozwigzato problemdéw, ktére
rozpoznano juz w pierwszej dekadzie XXI| wieku: brak spdjnej wizji,
jasnego podziatu kompetencji poszczegdlnych podmiotéw admini-
stracji publicznej, brak rzetelnej diagnozy badan dotyczacych po-
trzeb publicznos$ci zagranicznej oraz ewaluacji dziatart promocyjnych.
Problemy te wynikaja przede wszystkim z zaniedbari na szczeblu
ministerialnym, co skutkuje brakiem rzadowego programu promoc;ji
kultury polskiej za granica. Niemniej jednak w ostatnich latach de-
cydenci podjeli prébe krytycznej oceny dotychczasowych dziatan
w zakresie promocji kultury polskiej za granica, czego wyrazem byta
umowa o wspotpracy pomiedzy Ministerstwem Spraw Zagranicznych
i Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, a konkretnym
rezultatem - program , Kultura inspirujaca” (2019).

Nalezy takze zauwazyé, iz odgérne zatozenia systemowe maja o tyle
sens, o ile utatwiaja one dziatania podmiotéw zaangazowanych w pro-
mocje kultury polskiej a jednoczes$nie pozostawiaja im pewng autonomie
w podejmowaniu konkretnych inicjatyw. Mozna z géry zatozydé, iz rzadowe
regulacje zawsze beda negocjowane przez podmioty oddolne (NGOsy), jak
tez i publiczne instytucje kultury. Oznacza to, iz moga one by¢ uznawane
przez przedstawicieli tych podmiotéw za punkt odniesienia, ale moga réw-
niez by¢ przedmiotem kontestacji. Wydaje sie to by¢ zupetnie normalnym
zjawiskiem w demokratycznym kraju. Trzeba tez wzia¢ pod uwage fakt,
iz - co zauwazaja rowniez respondenci naszych badan - sposéb w jaki
funkcjonuje sektor kultury w Polsce cechuje brak ciagtosci. Wiaze sie
to przede wszystkim ze zmianami obozu wtadzy, a co za tym idzie - gwat-
townymi zmianami nie tylko w kierownictwie poszczegdlnych podmiotéw,
ale réwniez zanegowaniem, czy wrecz odwrdceniem kierunku i konkretnych
rozwiazan poprzednikéw.
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Podmioty administracji rzadowej odpowiedzialne w réznym stopniu za re-
alizacje polityki kulturalnej, w tym promocje polskiej kultury za granica,
sg ze soba powiazane, tworzac pewna siec relacji zarowno formalnych,
jak i nieformalnych. Dane zastane i wywotane pozwalajg na odtworzenie
podstawowej struktury pola organizacyjnego promocji polskiej kultury
za granica i opis funkcji kluczowych podmiotéw. Pole to mozna przedstawic
graficznie za pomoca koncentrycznych kregdéw - poczynajac od podmiotéw
stanowiacych jego rdzen az do tych, ktérych ranga jest niewielka i ktére
sytuuja sie na peryferiach (rys. 3). Podmioty administracji publicznej mozna
rowniez uporzadkowad hierarchicznie, gdyz odpowiednie agendy sytuuja
sie naréznych szczeblach administracyjnych, poczynajac od Senatu, Sejmu
i Kancelarii Premiera, a konczac na jednostkach samorzadu terytorialnego.

Centrum pola organizacyjnego promocji polskiej kultury za granica
tworza Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Minister-
stwo Spraw Zagranicznych, przy czym temu pierwszemu podlega wiele
powigzanych ze sobg instytucji kultury posiadajacych okreslony zakres
kompetencji w obszarze promocji kultury za granica. MSZ natomiast przede
wszystkim wspiera promocje na drodze dyplomacji publicznej i kulturalne;.
Zarealizacje zadan ministerstw w obszarze promocji kultury odpowiadaja
konkretne departamenty. Prace ministerstw (w tym réwniez Ministerstwa
Edukacji i Nauki, Ministerstwa Sportu i Turystykiiinnych) w obszarze pro-
mocji kultury w swietle dokumentéw winien koordynowad Miedzyresortowy
Zespot ds. Promocji RP. Efektem jego pracy byto m.in. sformutowanie zato-
zen zwigzanych z promocja Marki Polska oraz wytycznych do konkretnych
dziatart promocyjnych.

Kluczowym podmiotem podlegtym MKIiDN jest Instytut Adama Mic-
kiewicza, powotany jako wyspecjalizowana jednostka odpowiedzialna
za promocje kultury polskiej za granica. Instytut subsydiowany jest ze
$rodkdw ministerstwa, realizuje swoje wtasne programy wsparcia polskich
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Rysunek 3. Instytucjonalny system promocji polskiej kultury za granica
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artystéw i instytucji kultury promujacych polska sztuke filmowa, teatr, lite-

rature, muzyke, sztuki wizualne czy design za granica. Zakres kompetencji

Instytutu obejmuje zaréwno kulture wspdtczesna, jak i dorobek minionych

pokolen polskich twércow. Jednym z narzedzi Instytutu jest portal Culture.

pl, ktéry dostarcza informacje i zasoby cyfrowe (filmy, fotografie, grafiki)

promujace rézne dziedziny polskiej kultury, polskich twdrcow i ich dzieta.
Nieco dalej od centrum pola organizacyjnego promocji kultury polskiej

sytuuja sie podmioty, ktdre podejmuja konkretne dziatania w tym obszarze,

a jednoczesnie petnia role podmiotéw zarzadzajacych programami dofi-

nansowania takich dziatan zgodnie z wytycznymi ministerstw. Petnig one

zatem funkcje operacyjna w stosunku do zatozen powstatych na szczeblu

ministerialnym. Podmioty podlegte MKIDN to przede wszystkim tzw. insty-

tuty branzowe i narodowe instytucje kultury' subsydiowane ze srodkéw

ministerstwa. Dziatalnos$¢ tych pierwszych koncentruje sie wokdt wspie-

rania okreslonego obszaru kultury: filmu, teatru, literatury etc. Do takich

instytutow zaliczy¢ nalezy:

® Miedzynarodowe Centrum Kultury,

® Narodowy Instytut Polskiego Dziedzictwa Kulturowego za Granica

POLONIKA,

Filmoteke Narodowa - Instytut Audiowizualny (FINA),

Instytut Ksiazki,

Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego,

Polski Instytut Sztuki Filmowej,

Biblioteke Narodowa.

W przypadku instytucji kultury ich dziatalno$¢ obejmuje poszerzenie
kregu odbiorcéw o audytorium zagraniczne. Sa to przede wszystkim:

® teatry (np. Teatr Wielki, Opera Narodowa),

® galerie sztuki (np. Zacheta - Narodowa Galeria Sztuki),

® muzea (np. Muzeum Narodowe w Krakowie),

® filharmonie (np. Filharmonia Narodowa),

® orkiestry (np. Sinfonietta Cracoviensis).

O ile podmioty podlegte MKiDN maja swoje siedziby w kraju, o tyle
podmioty podlegte MSZ umozliwiaja niejako przedtuzenie dziatalnosci
resortu na terytorium danego kraju. Najwazniejsze podmioty podlegte
MSZ to 25 instytutow polskich, ktére maja swoja siedzibe w istotnych dla
polskiej polityki zagranicznej krajach w Europie, Azji, Ameryce Pétnocnej

1 Uzywajac pojecia ,instytucja kultury”, odwotujemy sie do ogdlnie przyjetej kategorii jaka
okresla sie takie podmioty jak: muzea, teatry, filharmonie etc. W tym przypadku uzycie takiego
okreslenia w zaden sposdéb nie wiaze sie z definiowaniem pojecia ,instytucja” w teoriach neo-
instytucjonalnych. W $wietle tych teorii podmiot okreslony w tekscie jako ,instytucja kultury”
jest ,organizacja”.
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i Potudniowej. Ponadto dyplomacja publicznai kulturalna realizowana jest
poprzez jednostki dyplomatyczne: ambasady i konsulaty, ktére posiadaja
budzet na dziatania zwigzane z promocja Polski i kultury polskie;j.

Instytuty polskie realizuja wytyczne zawarte w corocznych programach
MSZ.Wytyczne te to - sformutowane w dosy¢ ogdlny sposdb - priorytety
dotyczace tego, jaki obszar promocji (twdrca, dzieto, zjawisko) winien byé
promowany w danym roku (np. rok romantyzmu, jubileusze i rocznice zwia-
zane w polskimi tworcami i wydarzeniami). Rola instytutdw polskich wciaz
zdaje sie ksztattowad, niemniej jednak to jedne z niewielu podmiotéw, ktére
w zupetnosci koncentruja sie na promocji skierowanej do przedstawicieli
spoteczenstw danych krajéw. Nie oznacza to, ze zamykaja sie na odbiorcéw
polskich (emigrantéw), niemniej jednak Polonia i Polacy za granica nie
sg gtdwnym adresatem ich dziatan. Z analizy danych zastanych wynika,
iz instytuty winny petnic role pomostu pomiedzy podmiotami dziatajacymi
w kraju (instytucje kultury, instytuty branzowe, artysci, twércy, podmioty
pozarzadowe a takze samorzady) a podmiotami i osobami funkcjonujacymi
za granica. Rola taka zaktada miedzy innymi wspieranie wystepdéw artystéw
z Polski za granica oraz wspétfinansowanie wraz z organizacjami w Polce
i za granica wydarzen, w ktérych uczestnicza polscy artysci.

Bardzo wazna role w polu organizacyjnym promocji kultury polskiej
odgrywaja stowarzyszenia i fundacje, ktérych dziatalnosc¢ statutowa kon-
centruje sie wokét dziatan zwigzanych z promocja polskiej kultury za gra-
nica. Sektor podmiotédw pozarzadowych w Polsce jest bowiem gtéwnym
adresatem wiekszosci programdéw ministerialnych. A zatem, aby wsparcie
finansowe dziatan promocyjnych realizowanych za granica byto mozliwe,
niezbedne jest nawigzanie wspdtpracy pomiedzy stowarzyszeniem zare-
jestrowanym w Polsce a podmiotami majacymi swojg siedzibe na terenie
danego kraju. Dotyczy to w szczegdlnosci polskich organizacji imigranckich
(stowarzyszen, fundacji) oraz podmiotéw programowo zajmujacych sie
dziatalnoscia artystyczna (np. teatréw polskich za granica).

Na wyzszym szczeblu administracji publicznej sytuuja sie komisje obu
izb parlamentu: senackie: Komisja Spraw Emigracji i tacznosci z Polakami
za Granica oraz Komisja Kultury i Srodkéw Przekazu, a takze sejmowe:
Komisja tacznosci z Polakami za Granica oraz Komisja Kultury i Srodkéw
Przekazu. Komisje te petniag funkcje kontrolna, opiniotwdércza i ustawodaw-
cza. W tym samym obszarze sytuuja sie inne ministerstwa (Ministerstwo
Sportu i Turystyki, Ministerstwo Edukacji i Nauki) oraz takie podmioty jak
Polska Agencja Inwestycji i Handlu czy Polska Fundacja Narodowa. MSiT
nadzoruje dziatalnos¢ Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra ma za za-
danie promowanie Polski jako atrakcyjnego celu rekreacji i wypoczynku,
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w tym réwniez turystyki kulturalnej. Z kolei MEiIN koordynuje i nadzoruje
edukacje w szkotach polonijnych - nauczenie jezyka polskiego, polskiej
literatury, geografiii historii wéréd dzieci polskich imigrantéw. Polska Agen-
cja Inwestycjii Handlu (PAiH) ma za zadanie przede wszystkim przyciagacé
inwestycje zagraniczne do Polski i wspiera¢ eksport polskich produktow
i ustug za granice, w tym promowac marke polskich przedsiebiorcéw. Po-
wstata stosunkowo niedawno (2016) Polska Fundacja Narodowa utworzona
przez najwieksze spodtki Skarbu Paristwa réwniez stawia sobie za zadanie
budowanie polskiej marki w oparciu o potencjat i zasoby tych spoétek.

O ile przedstawiciele niemal wszystkich resortéw wyliczeni sg w zarza-
dzeniu Prezesa Rady Ministrow powotujacym Miedzyresortowy Zespo6t ds.
Promocji RP jako jego cztonkowie, o tyle przedstawiciele Polskiej Agencji
Inwestycji i Handlu (PAiH) czy Polskiej Fundacji Narodowej (PFN) nie naleza
juz do tego gremium. Podobnie jest z przedstawicielami srodowisk polo-
nijnych - sg oni zapraszani na posiedzenia komisji sejmowych i senackich
w roli ekspertéw, jednak nie sa cztonkami zespotu, ktéry ma za zadanie
definiowad cele i kierunki promocji kultury polskiej za granica. W swietle
analizy dokumentdw nie sposdb tez ustalic jakie sg relacje wspomnianych
podmiotéw w stosunku do pozostatych kluczowych podmiotéw w polu
organizacyjnym promocji kultury polskiej ‘za granica. Jest to o tyle wazne,
ze takie obszary jak edukacja, turystyka czy gospodarka mozna z powo-
dzeniem potaczy¢ z dziataniami promujacymi kulture polska za granica.
Szczegélnie nieostre wydaje sie patrzenie z pozycji decydentéw na eko-
nomiczny aspekt kultury i wykorzystanie potencjatu, ktéry tkwi w synergii
promocji polskich produktéw, oferty turystycznej i kultury za granica,
pomimo, iz taka synergia postulowana byta w dokumentach strategicznych
na szczeblu rzadowym i ministerialnym od lat 90. (zob. rozdz. 3).

Na marginesie pola organizacyjnego promocji kultury polskiej zdaja
sie funkcjonowad przedsiebiorcy oraz jednostki samorzadu terytorialne-
go. W przypadku tych pierwszych decydenci dostrzegaja potrzebe two-
rzenia partnerstw prywatno-publicznych, réwniez w obszarze kultury.
Wptyw na to majg miedzy innymi strategie przyjete na szczeblu unijnym,
a co za tym idzie programy finansowania takich partnerstw ze srodkéw
unijnych. W Polsce - ze strony decydentéw - stopniowo umacnia sie po-
trzeba wspierania tzw. przemystéw kreatywnych i ich promocji na swiecie.
Tendencja ta ma swoje odzwierciedlenie w dedykowanych programach
grantowych. Dotyczy to przede wszystkim przedsiebiorstw specjalizuja-
cych sie w nowych technologiach, IT, produkcji gier komputerowych czy
potaczeniu wspotczesnej sztuki z nowymi technologiami. W przypadku
jednostek samorzadu terytorialnego, ich udziat w promocji polskiej kultury,
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w szczegolnosci tej regionalnej wydaje sie oczywisty. Tym bardziej, ze bu-
dzet samorzaddéw obejmuje réwniez wydatki na rzecz kultury, a poszcze-
gdélne gminy bardzo czesto blisko wspdtpracuja z regionami czy miastami
partnerskimi w Europie i na catym swiecie.

Srodki na finansowanie promocji kultury polskiej sa rozproszone, ptyna
z budzetu panstwa (budzety ministerstw, wieloletnie programy rzadowe
np. ,Niepodlegta 2017-2022") oraz z budzetéw samorzadow, a takze z pro-
gramow realizowanych w ramach konkurséw Unii Europejskiej. W progno-
zowanych wydatkach na, Kulture i Ochrone Dziedzictwa Narodowego” (zat.
2 do ustawy budzetowej) nie wyodrebnia sie osobnej kategorii budzetowej
pozwalajacej na precyzyjne oszacowanie wielkosci Srodkdéw na promocje
kultury polskiej za granica. W latach 2017-2023 prognozowane wydatki
w tej pozycji budzetu wzrosty niemal dwukrotnie, a ich odsetek w stosun-
ku do prognozowanego budzetu wzrést z 0,69% do 0,87%2, zblizajac sie
do wartosci z poczatku lat 90. (MK 2004: 10).

Zestawienie wydatkéw samorzaddw poniesionych na kulture i ochrone
dziedzictwa narodowego w latach 2017-2021 w $wietle danych GUS® po-
zwala nie tylko na uchwycenie wzrostu tych wydatkow, ale takze oszaco-
wanie udziatu budzetu parstwa w catosci wydatkéw na kulture. Udziat ten
oscyluje miedzy 1/5 a 1/3 wszystkich wydatkdéw, co wynika z samego faktu
utrzymywania instytucji kultury i szkét artystycznych przez samorzady.
W wydatkach tych jednak moga kry¢ sie dziatania zwigzane z promocja
kultury za granica. Udziat wydatkow na kulture w stosunku do PKB w tym
okresie utrzymywat sie niemal na tym samym poziomie i wynosit okoto
0,5%*.

Analiza programow konkursowych ukierunkowanych na promocje kul-
tury za granica pozwala na wskazanie priorytetowych obszaréw wsparcia,
typu podmiotdw, ktére moga ubiegac sie o Srodki na dziatania promocyjne,
liczby ztozonych wnioskdéw i poziomu dostepnosci srodkdw, a takze — w nie-
ktérych przypadkach - okreslenie geograficznego obszaru wsparcia. Juz
wstepna analiza dokumentacji dotyczacej programéw grantowych umoz-
liwiajacych realizacje dziatan promocyjnych za granica wskazuje na trzy
kluczowe cechy systemu finansowania tych dziatan:

2 Obliczenia wtasne na podstawie Ustaw Budzetowych dla lat 2017-2023 dostepnych
w Internetowym Systemie Aktéw Prawnych, isap.sejm.gov.pl/isap.nsf (dostep: 12.09.2023).

3 Obliczenia wtasne na podstawie danych statystycznych GUS zawartych w publika-
cji ,Kultura i dziedzictwo narodowe” dla lat 2017-2021, stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-i-dziedzictwo-narodowe-w-2021-r-,2,19.html (dostep:
12.09.2023).

4 Zrédto: j.w.
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1) koniecznos$¢ wspdtpracy pomiedzy podmiotami majacymi siedzibe
w Polsce i podmiotami dziatajagcymi za granica. Wynika to z faktu,
iz podmiotami uprawnionymi do ztozenia wniosku grantowego sa nie-
mal we wszystkich programach podmioty dziatajace na terytorium
Polski (gtownie samorzadowe i paristwowe instytucje kultury, pod-
mioty pozarzadowe);

2) rozproszenie Zzrodet finansowania pomiedzy rézne programy ukierun-
kowane na odmienne cele i obszary wsparcia (tab. 2);

3) wytaczenie z systemowego wsparcia finansowego niezaleznych twor-
cow polskich mieszkajacy i tworzacych za granica, o ile nie sg oni
zwiazani z jakas organizacja polonijna czy instytucja zarejestrowana
w Polsce. Sytuacja ta odnosi sie réowniez do beneficjentéw programow
instytutéw polskich, ktére zdecydowanie czesciej wspieraja artystéw
z Polski.

Opisane w tabeli programy grantowe mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

1) programy bezposrednio ukierunkowane na promocje kultury polskiej
za granicg bez wzgledu na obszar kultury i sztuki (programy IAM,
~Promocja kultury polskiej za granica”, ,Kultura inspirujaca” MKiDN);

2) programy bezposrednio ukierunkowane na promocje okreslonego
obszaru kultury: film (programy PISF) czy literatura (IK);

3) programy ukierunkowane nainne niz promocja cele, ale umozliwiajace
realizacje dziatan promocyjnych (posrednio zwiazane z promocja,
np. ,,Wspotpraca z Polonia i Polakami za granicg” MSZ).

W przypadku programu ,,Promocja kultury polskiej za granica” w okre-
sie od 2017 do 2022 roku dominowaty projekty promujace muzyke i film,
nieco rzadziej realizowano dziatania zwigzane z promocja teatru i sztuk
wizualnych, brakuje natomiast projektéw ukierunkowanych na promocje
literatury. W przypadku projektdw ukierunkowanych na okreslony obszar
kultury nalezy zwréci¢ uwage, iz poszczegdlne obszary nie sg wspierane
w rownym stopniu. O ile film i literatura wspierane sa dedykowanymi pro-
gramami, o tyle teatr czy sztuki wizualne wspierane sa gtéwnie w progra-
mach obejmujacych dowolny obszar kultury. Projekty posrednio zwigzane
z promocja (,Ochrona Dziedzictwa Narodowego za Granicg”, ,Wspieranie
archiwow, bibliotek i muzedw poza krajem”, ,Miejsca Pamieci Narodowej
za Granicg”) ukierunkowane sg przede wszystkim na utrzymanie grobow
wojennych, infrastruktury, inwentaryzacje i upowszechnienie archiwéw
i zasobéw historycznych. Cele wymienionych programéw zorientowane
sg gtéwnie na przesztosé z wyjatkiem programu ,,Rozwéj sektoréw kreatyw-
nych”, ktéry posiada komponent promocji zagranicznej. Program ten umoz-
liwia promocje produktow i ustug, ale réwniez projektéw artystycznych
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Tabela 2. Lista wybranych programoéow grantowych umozliwiajacych
realizacje dziatart zwigzanych z promocja polskiej kultury za granica

realizowanych w latach 2019-23.

Podmiot zarzadzajacy programem

Cel i obszar wsparcia

Podmioty uprawnione

MKiDN

Promocja Departament Wykreowanie pozytywnego Paristwowe i samorzadowe

kultury polskiej | Wspdtpracy wizerunku Polski poza granicami instytucje kultury (w tym IAM

za granica z Zagranica kraju oraz trwate zakorzenienie i IK) oraz instytucje filmowe; JST;
wsrdd zagranicznych odbiorcéw szkoty i uczelnie artystyczne;
znajomosci dorobku artystycznego | NGO
i intelektualnego Polakéw

Kultura Departament ,Promocja na arenie Instytucje podlegte,

inspirujaca Wspdtpracy miedzynarodowej najbardziej nadzorowane oraz

z Zagranica wartosciowych zjawisk polskiej | wspdtprowadzone przez

kultury (...) kreowanie poza
granicami kraju pozytywnego
wizerunku Polski jako paristwa
nowoczesnego, $wiadomego
swojego wktadu w kulture
europejska i $wiatowa oraz
pogtebia¢ wsréd zagranicznych
odbiorcéw znajomos$é dorobku
artystycznego i intelektualnego
Polakow”

Ministra Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, ktérych
dziatalnos$¢ finansowana jest

z dziatu 921 -Kultura i ochrona
dziedzictwa narodowego

Kultura Polska

Instytut Adama

Wsparcie indywidualnego

Indywidualni artysci i grupy

na Swiecie Mickiewicza uczestnictwa w wydarzeniach artystyczne; przemysty
poza granicami kraju (m.in kreatywne; osoby zajmujace sie
w wystawach, koncertach, upowszechnianiem i promocja
festiwalach, tournée, polskiej kultury
konkursach muzycznych)
poprzez dofinansowanie kosztéw
zakwaterowania i transportu
do miejsca realizacji wydarzenia
Kulturalne Dofinansowanie wydarzen NGO; samorzadowe instytucje
Pomosty kulturalnych, przygotowanych kultury (z wytaczeniem
we wspbtpracy z partnerami z 20 | wspdtprowadzonych przez
krajéw (3 Priorytet Programu MKiDN).
Wieloletniego NIEPODLEGEA
,Projekty zagraniczne”)
44xMickiewicz Wspotorganizowanie Paristwowe i samorzadowe
projektéw majacych na celu instytucje kultury, w tym
pokazanie, w jaki sposdb polski | instytuty branzowe
romantyzm staje sie wehikutem
nowoczesnos$ci; pokazanie
i przypomnienie wktadu polskiej
kultury w kulture europejska
Ochrona Narodowy Poprawa stanu zachowania Paristwowe i samorzadowe
dziedzictwa Instytut i wzmocnienie ochrony instytucje kultury; organizacje
kulturowego Polskiego dziedzictwa kulturowego pozarzadowe; koscioty i zwiazki
za granica Dziedzictwa znajdujacego sie poza granicami | wyznaniowe
Kulturowego Rzeczypospolitej Polskiej oraz
za Granica upowszechnianie wiedzy na jego
POLONIKA temat
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Podmiot zarzadzajacy programem

Cel i obszar wsparcia

Podmioty uprawnione

oraz produkcji filmu; w tym
koprodukcji miedzynarodowych,
podejmowanych przez polskich
producentow

Miejsca Pamieci | Departament Zapewnienia godnego Paristwowe i samorzadowe
Narodowej Dziedzictwa miejsca spoczynku polegtym instytucje kultury; organizacje
za Granica Kulturowego i pomordowanym Polakom oraz | pozarzadowe; fundacje
za Granica i Strat | troska i opieka nad miejscami ustanowione przez Skarb
Wojennych pochdéwku znajdujacymi sie poza | Panistwa; koscioty i zwiazki
granicami kraju wyznaniowe
Rozwdj sektoréw | Departament Wsparcie rozwoju polskich Samorzadowe instytucje kultury;
kreatywnych Mecenatu sektoréw kultury i kreatywnych | organizacje pozarzadowe;
(wnioski Panstwa oraz wzmacnianie ich podmioty prowadzace
% z komponentem konkurencyjnosci na arenie dziatalnos$¢ gospodarcza
< | promocji miedzynarodowej. Priorytetowe | (wpisanie do CEIDG lub do KRS)
= | zagranicznej) sektory: wzornictwo, muzyka, gry
wideo oraz nowe media
Wspieranie Departament Ochrona oraz zachowanie Muzea, archiwa i bibliotek
archiwow, Dziedzictwa polskiego dziedzictwa znajdujacych sie poza granicami
bibliotek Kulturowego kulturowego znajdujacego sie RP, prowadzace dziatalnos¢
i muzedw poza za Granica i Strat | poza granicami Rzeczypospolitej |istotna w sferze ochrony
krajem Wojennych Polskiej, przy jednoczesnym dziedzictwa narodowego
popularyzowaniu wiedzy
na temat spuscizny kulturowej
organizacji polonijnych na $wiecie
Wspédtpraca Departament Wzmocnienie infrastruktury NGO; koscioty i zwigzki
z Polonia Wspdtpracy polonijnej potozonej poza wyznaniowe; stowarzyszenia
i Polakami z Polonia granicami RP o znaczeniu jednostek samorzadu
za Granica - i Polakami priorytetowym dla polskiego terytorialnego; spotdzielnie
Infrastruktura za Granica rzadu w obszarze wspotpracy socjalne; spotki akcyjne i spotki
Polonijna z Polonig i Polakami za granica 2.0.0; kluby sportowe
D Regionalny MSZ/Akademia | M.in.: promocja wiedzy NGO, koscioty i zwiazki
= | 0¢rodek Debaty | Dyplomatyczna | o zasadach funkcjonowania wyznaniowe, spotki akcyjne
Miedzynarodowej | MSZ polskiej stuzby zagranicznej oraz | i spotki z.o0.0, kluby sportowe,
2022-2024 na temat projektéw i programoéw | stowarzyszenia JST, spotdzielnie
realizowanych przez MSZ; rozwdj | socjalne, uczelnie publiczne
kontaktéw oraz wspdtpracy i niepubliczne
miedzy polskimi i zagranicznymi
osrodkami opiniotwérczymi
Promocja Polski Instytut Promocja i upowszechnianie Producenci filmowi; szkoty
polskiego filmu | Sztuki Filmowej | polskiej twdérczosci filmowej, i uczelnie o profilu filmowym,
za granica tworzenie warunkoéw do rozwoju | paristwowe i samorzadowe
1) koprodukcji filmowej, wspieranie | instytucje kultury, NGO, polskie
_§ rozwoju artystycznego placéwki dyplomatyczne;
< i zawodowego twdrcow zagraniczni dystrybutorzy
o i producentéw filmowi;
>
é Produkcja Polski Instytut Wspieranie produkcji filmowej Osoby fizyczne oraz producenci
g filmowa Sztuki Filmowej | na etapie rozwoju projektu filmowi
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Podmiot zarzadzajacy programem

Cel i obszar wsparcia

Podmioty uprawnione

Instytuty Branzowe

Upowszechnianie
kultury filmowej

Polski Instytut
Sztuki Filmowej

M.in.: promocja filméw
0 szczegoblnych walorach
artystycznych

Paristwowe i samorzadowe
instytucje kultury; organizacje
pozarzadowe; szkoty uczelnie;
podmioty prowadzace
dziatalnos$¢ gospodarcza

Program
Translatorski
©Poland

Instytut Ksigzki

Promocja polskiej literatury
na swiecie

Zagraniczni i polscy

wydawcy zainteresowani
wydawaniem polskich ksigzek
w ttumaczeniach na inne jezyki.

Miedzynarodowe
Targi Ksigzki

Instytut Ksiazki

Udziat polskich wydawnictw

w targach miedzynarodowych

i prezentacja polskiej literatury
w kolektywnym stanowisku

Polskie podmioty z branzy
ksigzkowej i wydawniczej

Zrédto: opracowanie wkasne na podstawie regulaminéw konkurséw ogtaszanych
w latach 2019 i 2022/23 na stronach internetowych podmiotéw wymienionych
w kolumnie ,,Podmiot zarzadzajacy programem”
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wykorzystujacych nowe technologie. Dzieki niemu na miedzynarodowych
wydarzeniach (targi, konferencje) moga by¢ obecne preznie rozwijajace
sie w Polsce i rozpoznawalne na $wiecie branze, takie jak np. branza gier
komputerowych.

W przypadku pierwszej grupy programow, finansowane projekty
w okresie ostatnich pieciu lat realizowane byty w krajach waznych ze
wzgleddw geopolitycznych i kulturowych - zgodnie z priorytetami poli-
tyki zagranicznej. Sa to gtéwnie kraje Europy Wschodniej i na pograniczu
Europy i Azji (Ukraina, Litwa, Biatorus, Gruzja, Armenia i Kazachstan), Eu-
ropy Zachodniej i Potudniowej, w tym najblizsi sgsiedzi (Niemcy, Czechy,
Stowacja, Wegry, Hiszpania, Grecja), Ameryki Pétnocnej (USA), Bliskie-
go Wchodu (Izrael) oraz kraje azjatyckie (Chiny, Japonia). Podobnie jest
w przypadku programow z drugiej grupy, natomiast programy posrednio
zwigzane z promocja kultury polskiej (grupa 3) ukierunkowane sa przede
wszystkim na wspieranie dziatarh w tych krajach, gdzie obecnosé polskiej
diaspory, a co za tym idzie - infrastruktury polonijnej - jest historycznie
ugruntowana. Sa to przede wszystkim kraje Europy Wschodniej (Biatorus,
Litwa, Ukraina), ale réwniez Francja, Wielka Brytania czy USA.

Budzet programoéw w latach 2017-2022, pomimo generalnie wiekszej
alokacji Srodkéw z budzetu paristwa przeznaczonych na kulture i ochrone
dziedzictwa narodowego, wzrdst w stosunku do poprzedniego okresu tylko
w niektérych programach. Oscyluje on pomiedzy 1a 7 mln zt rocznie w za-
leznosci od programu®. Zréznicowane sa réwniez $rednie wartosci wsparcia
finansowego dla projektéw realizowanych w ramach tych programdéw oraz
ich dostepnosd¢ dla wnioskodawcéw. W przypadku niektdrych programoéw
(grupa 1) zauwazy¢ mozna relatywnie duze rozdrobnienie srodkéw na po-
szczegoblne projekty (tj. duza liczba projektdw i niewielka wartos$é wsparcia
finansowego). Moze to w rezultacie doprowadzic¢ do realizacji wielu przed-
siewziec¢ o niewielkim zakresie oddziatywania i ograniczonego wsparcia
w przedsiewzieciach wymagajacych duzych naktadéw finansowych, w tym
miedzy innymi wydarzen flagowych. Dostepnosé finansowania w niektd-
rych projektach jest bardzo wysoka. Przyktadowo w programie ,,Wspieranie
archiwoéw, bibliotek i muzedéw poza krajem” w latach 2021-22 wsparcie
finansowe otrzymato az 90% wnioskodawcdw, natomiast w przypadku
programu ,,Promocja kultury polskiej za granica” - niecate 15%?8.

5 Obliczenia wtasne na podstawie analizy dokumentacji konkursowej, w tym informacji
o przyznanych srodkach w poszczegdlnych programach.

6 Obliczenia wtasne na podstawie dokumentacji konkursowej.
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5.

Praktyki wybranych
podmiotow z siedziba

w Polsce w zakresie
promocji kultury polskiej
w sSwietle analizy Zrodet
internetowych






5.1. Charakterystyka podmiotéw i zrédet

Badane podmioty promuja okreslone w projekcie obszary kultury: (1) lite-
rature, (2) teatr i/lub film, (3) sztuki wizualne, ale takze muzyke (twdrcdw,
polskich kompozytoréw muzyki powaznej i wykonawcdw), architekture,
design, mode, tradycje i zwyczaje, w tym kulinaria. R6znig sie od siebie
pod wzgledem eksponowania i promowania poszczegdlnych obszaréw
kultury, co wynika z przyjetych zatozen i celow. W promocje wszystkich -
uwzglednionych w badaniach - obszaréw kultury wpisuje sie dziatalno$é
takich podmiotdw, jak: (1) Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
(2) Ministerstwo Spraw Zagranicznych, (3) Instytut Adama Mickiewicza,
(4) Miedzynarodowe Centrum Kultury, (5) Narodowe Centrum Kultury,
(6) Stowarzyszenie ,Wspdlnota Polska”, (7) Narodowy Instytut Polskiego
Dziedzictwa Kulturowego za Granicg POLONIKA, (8) Culture.pl, (9) Muzeum
Historii Polski, (10) Polska Fundacja Narodowa, (11) Polonijna Agencja
Informacyjna. Na filmie i/lub teatrze oraz sztukach wizualnych koncen-
truja sie: (1) Filmoteka Narodowa - Instytut Audiowizualny (FINA), (2) O.pl
Polski Portal Kultury, (3) Fundacja Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE,
(4) Fundacja Promocji Kultury Artystycznej, Filmowej i Audiowizualnej
Etiuda&Anima. Na literaturze skupia sie przede wszystkim Instytut Ksiazki
(promocja réznych gatunkoéw literackich na miedzynarodowych targach
i festiwalach, ale promocja obejmuje réwniez rézne programy translator-
skie). Wytacznie na filmie koncentruje sie Polski Instytut Sztuki Filmowej
(wszystkie gatunki polskiej twdrczosci filmowej: fabularne, dokumentalne,
animowane, artystyczne), wytgcznie na teatrze - Instytut Teatralny im. Zbi-
gniewa Raszewskiego. Z kolei tylko na sztukach plastycznych skupiaja sie
(1) Zwiagzek Artystow Plastykdw oraz (2) DESA.
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5.2. Obiekty promocjii kryteriaich doboru

Nadrzednym celem podmiotéw paristwowych jest wszechstronna wspét-
praca miedzynarodowa w obszarze szeroko pojetej kultury, koordynowanie,
przygotowywanie i realizowanie réznego rodzaju zadan wynikajacych z tej
wspotpracy oraz inicjowanie, podejmowanie i wspieranie dziatan na rzecz
promocji polskiej kultury za granicag na forum miedzynarodowym. W przy-
padku wielu podmiotéw cele promocyjne (promocja kultury polskiej za gra-
nicg) czasami schodza na plan dalszy, za$ celem priorytetowym jest co$
innego - np. upowszechnianie wiedzy na temat historii Polski, osiagnie¢
naukowych i dziedzictwa kultury lub podejmowanie dziatari na rzecz silniej-
szejintegracji z Unia Europejska albo budowanie pozytywnego wizerunku
Polski za granica. Zwykle jednak podmioty zorientowane na okreslone
obszary kultury podejmuja réznorakie dziatania promocyjne. Podmioty
skupione na literaturze polskiej organizujg programy, celem ktérych jest
finansowe wspieranie ttumaczenia polskiej literatury (m.in. ,Program Trans-
latorski ©Poland”, ,Sample Translations©Poland”, ,,Program Kolegium
Ttumaczy”, Program ,,Publishing Proposals’). Zachecajg one zagranicznych
wydawcdéw do publikowania literatury polskiej w ttumaczeniu na rézne
jezyki, zas organizatoréw wydarzen literackich z catego $wiata - do wspél-
nych spotkarn i dyskusji. Promocja polskiej dramaturgii, a zwtaszcza sztuki
teatralnej, obejmuje dzieta nalezace zaréwno do kanonu kultury polskiej,
jak i sztuki wspoétczesnej, eksperymentalnej. W wymiarze miedzynaro-
dowym promocja obejmuje réwniez projekty interdyscyplinarne, taczace
twdrczos¢ teatralng z dynamicznie rozwijajacymi sie obszarami, takimi
jak np. sztuka nowych mediéw czy innowacyjne praktyki scenograficzne
(mix instalacji operowej, sound-artowego mockumentu, martwej natury,
video-artu) oraz dziatania naukowe (konferencje). Promocja polskiej ki-
nematografii za granica obejmuje upowszechnianie filmow fabularnych
dtugo-i krétkometrazowych, dokumentalnych, animowanych, artystycz-
nych i eksperymentalnych. Ponadto, uwzglednia sie rowniez promocje
artystow, tworcéw kina, rezyserdéw i aktoréw oraz udostepnianie klasyki
filmowej, archiwalnych zdje¢, kadréw z filmu polskiego, plakatéw. Podmioty
zorientowane na promocje sztuk plastycznych zajmuja sie rozwijaniem

1 Wiecej na temat Programoéw translatorskich Instytutu Ksiazki: https://instytutksiaz-
ki.pl/dotacje,3,programy-instytutu-ksiazki,2,program-translatorski-%C2%A9poland,15.
html; https://instytutksiazki.pl/en/grants,3,programs-of-the-book-institute,2,sample-
-translations-%C2%A9poland,16.html; https://instytutksiazki.pl/dotacje,3,programy-instytutu-
-ksiazki,2,program-kolegium-tlumaczy,17.html; Program ,Publishing Proposals”™: https://insty-
tutksiazki.pl/dotacje,3,programy-instytutu-ksiazki,2,publishing-proposals-2021,36.htm (dostep:
25.08.2023).
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i inspirowaniem réznorakich dziatan artystycznych zwigzanych z zagranicz-
nymi srodowiskami twdrczymi, propagowaniem sztuki narodowej i polskich
artystéw za granica np. promowanie artystéw, pomoc w organizacji lub
organizowanie wystaw, wernisazy, biennale itp.

5.3. Zatozenia i realizowane dziatania
promocyjne

Zatozenia w zakresie promocji polskiej kultury za granica formutuja dwa
z analizowanych w projekcie podmiotéw: MKiDN oraz MSZ. Z tego wzgledu
wymagajg one szerszego omowienia.

Zatozenia odnoszace sie do promocji kultury MKiDN zawarto m.in. w pro-
gramie ,,Promocja kultury polskiej za granica”. Zgodnie z zapisami: ,,strate-
gicznym celem programu jest kreowanie pozytywnego wizerunku Polski
poza granicami kraju oraz trwate zakorzenienie wsréd zagranicznych od-
biorcéw znajomosci dorobku artystycznego i intelektualnego Polakéw”2.
Kultura polska ma by¢ pokazywana ,w réznorodnej formie, poprzez pre-
zentacje dokonan wybitnych polskich artystéw, w ramach prestizowych
przedsiewzie¢ kulturalnych”3. Dziatania na rzecz promowania polskiej
kultury moga by¢ w ramach tego programu realizowane rowniez w Niem-
czech, Wielkiej Brytanii i w USA.

Zatozenia na temat promocji polskiej kultury za granica zawarte sa réw-
niez w programie MKIDN ,Kultura inspirujaca” na lata 2022-2023. Dziatania
zatozone w programie maja budowac ,wizerunek Polski jako panstwa
nowoczesnego, otwartego na miedzykulturowy dialog oraz $wiadomego
swojego wielowiekowego dziedzictwa”4.

Drugim podmiotem wytyczajacym kierunki promocji kultury polskiej
za granica jest MSZ. Chociaz na jego stronach internetowych nie definiuje
sie wprost promocji kultury polskiej za granica, o zatozeniach na ten temat
mozna wnioskowad, m.in., w oparciu o zapisy konkursowe. Konkurs ,Dy-
plomacja publiczna” z 2020 roku odnosit sie m.in. do popularyzacji polskiej
historii, obejmujac np. obchody odzyskania niepodlegtosci, tematy zwigzane
z Il wojna swiatowa, Solidarnoscia i jej rola w procesach demokratycznych,
rola polskiego Kosciota, czy twdrczoscig Fryderyka Chopina (Miedzyna-
rodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, upowszechnianie

2 Strona internetowa MKIiDN https://www.gov.pl/web/kultura/promocja-kultury-polskiej-
-za-granica?2.

3 Jak wyzej.
4 Jak wyzej.
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tworczosci Fryderyka Chopina), a takze wktadem polskiej nauki w rozwaj
nauki $wiatowej (zob. MSZ).5> W edycji z 2021 roku zaktadano ,upowszech-
nianie wiedzy o Polsce jako kraju wielkich osobowosci”¢, odwotujac sie
do takich postaci, jak: Cyprian K. Norwid, Tadeusz Rézewicz, Stanistaw Lem,
Kardynat Stefan Wyszyniski, Krzysztof Kamil Baczyriski, Fryderyk Chopin.
W edycji z 2022 roku za cel postawiono upowszechnienie wiedzy o Polsce ze
szczegdlnym uwzglednieniem historii najnowszej. Promocje kultury polskiej
wspiera rowniez Rzadowy Program Wspotpracy z Polonig i Polakami Za Gra-
nica. Program ten opiera sie na zatozeniu, ze ,,wspotdziatanie w utrwalaniu
rzetelnego wizerunku Polski w $wiecie” jest jedna z ,,najbardziej efektywnych
ptaszczyzn dwustronnej wspdtpracy z Polonig i Polakami mieszkajacymi
poza granicami Polski””. Jednym ze strategicznych celéw polityki Rzadu RP
wobec Polonii i Polakéw za granica jest ,,zachowanie i umacnianie polskiej
tozsamosci oraz zapewnienie mozliwosci uczestniczenia w kulturze naro-
dowej“é. W ramach tego celu zaktada sie uwzglednianie udziatu Polakéw
za granica w promocji kultury polskiej. W katalogu podejmowanych dziatan
znajduje sie nauczanie jezyka polskiego za granica, dziatalnos$¢ instytucji po-
lonijnych, dziatalno$¢ mediéw polonijnychiich doskonalenie, utrzymywanie
i rozbudowa infrastruktury domoéw i szkét polonijnych, ochrona dziedzictwa
kulturowego za granica, opieka nad miejscami pamieci narodowej oraz pro-
mocja Polski®. Ponadto na stronie internetowej Ministerstwa, w zaktadce
~Programy i raporty” mozna znalez¢ informacje na temat , Wieloletniego
programu wspotpracy rozwojowej na lata 2016-2022", w ramach ktérego
realizowane byty programy stypendialne umozliwiajace zdobycie wyksztat-
cenia studentom zagranicznym w Polsce, co posrednio moze przyczyniac
sie do promocji kultury polskiej za granica.

Inne podmioty, ktérych Zrédta internetowe poddane zostaty analizie,
rowniez wskazywaty na kluczowa role w promowaniu kultury polskiej
za granica m.in. dziatan dotyczacych zachowania dziedzictwa narodowego
i kulturowego, upowszechniania wiedzy o historii Polski, w celu umacniania
pozycji Polski na arenie miedzynarodowe;j.

5 https://www.gov.pl/web/dyplomacja (dostep: 06.05.2023).

6 Stronainternetowa MSZ https://www.lubelskie.pl/aktualnosci-kultura-edukacja-i-sport/
konkurs-ministra-spraw-zagranicznych-rp/.

7 por.rzadowy-program-wspolprac-z-polonia-i-polakami-za-granica-w-latach-2015-2020
(dostep: 07.05.2023).

8 rzadowy-program-wspolprac-z-polonia-i-polakami-za-granica-w-latach-2015-2020
(dostep: 10.05.2023).

9 Aktualnie (na rok 2023) konkursy w ramach Programu pod nazwa ,Polonia i Polacy
za granic@” prowadzi Departament Wspdtpracy z Polonia i Polakami za Granica (DWPP) w Kan-
celarii Prezesa Rady Ministrow; https://www.gov.pl/web/polonia/konkurs-2023---nabor-ofert
(dostep: 25.08.2023).
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Przyktadowo Miedzynarodowe Centrum Kultury w swoim Statucie
ma zapisana realizacje misji ,dyplomacji publicznej na rzecz ugruntowa-
nia pozycji Polski jako waznego podmiotu wspdlnoty miedzynarodowej
(UNESCO, Grupa Wyszehradzka, proces barcelonski™, proces berliriski)
i istotnego partnera we wspoétpracy kulturalnej i intelektualnej. W swojej
dziatalnosci odnosi sie do historii, historii sztuki i architektury, fenomenu
pamieci, ochrony dziedzictwa kulturowego i wszelkich aspektéw zwigza-
nych z jego zarzadzaniem”'. Jak mozna przeczytac na stronie podmiotu:
,Przez 30 lat aktywnosci MCK wypracowato formute dziatania, ktéra z jed-
nej strony taczy projekty stricte naukowe, skierowane do grona ekspertow
i decydentdw, a z drugiej przybliza polskiej publicznosci fascynujacy swiat
historii, kultury i sztuki XX wieku oraz wspétczesna refleksje intelektualna
nt. heritologii ze szczegdlnym uwzglednieniem Europy Srodkowej”'3.

Z kolei Narodowy Instytut Polskiego Dziedzictwa Kulturowego za Granica
POLONIKA jako paristwowa instytucja kultury skupia swoje dziatania wokdt
trzech obszaréw: badanie, ochrona i popularyzacja polskiego dziedzictwa
kulturowego za granica. W ramach Programu ,,Popularyzacja” Instytut ,,upo-
wszechnia w kraju i poza nim wiedze o polskim dziedzictwie kulturowym
za granica, budujac w ten sposdb szacunek i uznanie dla polskich osiagnied,
twdrcdw, zabytkdw oraz instytucji”™. Ponadto nagtasnia ,wyniki badar nad
spuscizna kulturowa wielonarodowej i wielokulturowej Rzeczypospolitej oraz
dziedzictwem polskiej emigracji i wychodzstwa“."® Program ten ,pozwala
rozwija¢ dziatania majace na celu podniesienie wsréd Polakéw i polskich
spotecznosci za granica $wiadomosci roli polskiego dziedzictwa jako istot-
nego elementu europejskiej i Swiatowej spuscizny kulturowej. POLONIKA
stawia sobie za cel budowanie pozytywnego wizerunku Polski i jej dziedzic-
twa kulturowego, takze jako elementu wspdlnego dla panstw-sukcesoréw
dawnej Rzeczypospolitej oraz krajéw osiedlania sie Polakow™®.

10 Partnerstwo Eurosrédziemnomorskie, proces barceloriski - platforma wspédtpracy paristw
cztonkowskich Unii Europejskiej oraz 12 paristw basenu Morza Srédziemnego zainicjowana w Bar-
celonie w 1995 roku (https://pl.wikipedia.org/wiki/Proces_barceloriski (dostep: 28.04.2022).

11 Proces Berlinski - inicjatywa wspierajaca wspétprace regionalng parstw Batkanéw
Zachodnich i uzupetniajaca polityke rozszerzenia Unii Europejskiej (https://pl.wikipedia.org/
wiki/Proces_Berliniski (dostep: 28.04.2022).

12 Strona internetowa MCK https://mck.krakow.pl/artykul/misja (dostep: 24.04.2023).

13 Strona internetowa MCK https://mck.krakow.pl/artykul/misja (dostep: 24.04.2023).

14 https://polonika.pl/programy/programy-strategiczne/popularyzacja (dostep:
23.04.2023).

15 https://polonika.pl/programy/programy-strategiczne/popularyzacja (dostep:
23.04.2023).

16 https://polonika.pl/programy/programy-strategiczne/popularyzacja (dostep:
23.04.2023).
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Podobne zatozenia ma Narodowe Centrum Kultury, ktérego , statu-
towym zadaniem jest podejmowanie dziatan na rzecz rozwoju kultury
w Polsce””, a dopiero w dalszej kolejnosci promocja polskiego dziedzic-
twa narodowego jako elementu europejskiego dziedzictwa kulturowego.
Realizuje je poprzez nastepujace programy: ,Barwy Wspdlne”, ktérego
celem jest ,rozwijanie uczuc i postaw patriotycznych rozumianych jako
codzienne, drobne gesty oraz szacunek do symboli narodowych™'®, ,Sza-
cun” - edukacyjna gre planszowa przyblizajac graczom wydarzenia, po-
stacie i ciekawostki ostatnich stu lat niepodlegtej Polski’ czy Program
Stypendialny Ministra Kultury ,,Gaude Polonia”, ktéry jest przeznaczony
»dla mtodych twércéw kultury oraz ttumaczy literatury polskiej z krajow
Europy Srodkowowschodniej”?°. NCK wydaje takze pismo ,Kultura Wspét-
czesna”, ktére ,wpisuje sie w najbardziej aktualne debaty poswiecone
kulturze, naukom o kulturze, jak réwniez zjawiskom «okotokulturowymy,
jest otwarte na $rodowiska kulturo-i opiniotwdrcze w kraju i za granicg”?.

Przez pryzmat historii promuje polska kulture za granica Muzeum Hi-
storii Polski, ktére w zaktadce ,Misja” zamiescito informacje: ,Muzeum
realizuje program wspdtpracy zagranicznej z innymi muzeami, instytu-
cjami akademickimi oraz edukacyjnymi w Wielkiej Brytanii, Rosji, Francji
i Niemczech”?2. Podmiot ten prowadzi specjalny fundusz stypendialny dla
zagranicznych historykéw interesujacych sie dziejami Polski. Co istotne ze
wzgledu na przedmiot naszych badan, w misje Muzeum wpisany jest jego
udziat ,w ksztattowaniu miedzynarodowego wizerunku Polski, aby jej dzieje
i kultura byty zrozumiate i atrakcyjne dla cudzoziemcow, ktéry przejawi sie
uczestniczeniem w dialogu miedzynarodowym, ze szczegélnym uwzgled-
nieniem narodow sasiedzkich”23, W Statucie natomiast znajduje sie zapis,
ze Muzeum ,prowadzi wspobtprace miedzynarodowa w dziedzinie wysta-
wienniczej, badawczej i popularyzatorskiej zwigzanej z promocja polskie-
go dziedzictwa historycznego?*. Ponadto ,,Muzeum Historii Polski w ra-
mach dziatalnosci wystawienniczej, naukowej i edukacyjnej stawia sobie

17 https://www.nck.pl/instytucja (dostep: 23.04.2023).
18 https://www.nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/barwy-wspolne (dostep: 22.04.2023).

19 https://www.nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/czy-wiesz-co-wiem-szacun (dostep:
22.04.2023).

20 https://www.nck.pl/dotacje-i-stypendia/stypendia/programy/gaude-polonia (dostep:
22.04.2023).

21 https://www.nck.pl/wydawnictwo/kultura-wspolczesna (dostep: 22.04.2023).

22 Stronainternetowa MHP https://muzhp.pl/pl/c/8/informacje-o-muzeum-historii-polski
(dostep: 22.04.2023).

23 Jak wyzej.

24 Statut Muzeum Historii Polski w Warszawie, §86.1.12, s. 4, https://muzhp.pl/uploads/
files/2023-06/648c16a9162fe539984393.pdf (dostep: 22.04.2023).
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za cel wykorzystanie potencjatu technologii cyfrowych do zapewnienia
swobodnego dostepu do tresci oraz wyeliminowania ekonomicznych i tech-
nicznych barier”?5, co moze przyczynic sie do upowszechniania historii Pol-
skiwsrdd szerokiego kregéw odbiorcéw korzystajacych z zasobdéw online.

Podobna wizje promocji kultury polskiej zagranica zaktadaja podmioty
pozarzadowe. Analiza strony Stowarzyszenia ,,Wspdlnota Polska” dzia-
tajacego na rzecz polskiego dziedzictwa kulturowego poza granicami
kraju wskazuje, ze podmiot ten realizuje to zatozenie poprzez promocje
polskiej historii i 0séb zastuzonych. Na swoich stronach informuje o ka-
nonie polskiej kultury, odnosi sie to gtéwnie do: literatury, rzadziej teatru
i muzyki, twércéw, tradycji i obyczajow polskich, a takze jezyka polskiego
np. poprzez wspieranie polskich szkdt za granica, jak rowniez letniej szkoty
jezyka polskiego.

Inaczej do promocji kultury polskiej za granica podchodza podmioty
Lbranzowe”, ktére oprécz promocji danego obszaru (literatura, film/teatr,
sztuki wizualne) ktada nacisk na promowanie poprzez wspdtprace miedzy-
narodowa zyjacych twdércow i ich dziek (wspdtczesna kultura polska) z tego
obszaru. Przyktadowo, Instytut Ksigzki zajmujacy sie promocja literatury
(gtéwnie pieknej), jako jedno z kluczowych zadan w zakresie promocji
za granica wskazuje wspoétprace z podmiotami organizujacymi rézne wy-
darzenia literackie oraz udziat w nich polskich twércow. Wspiera takze
dziatalno$¢ zwigzang z ttumaczeniem dziet polskiej literatury na jezyki
obce - w tym celu powotat do zycia Program Translatorski © Poland.
W wyniku dziatania tego programu w ciagu ostatnich lat za granica ukazato
sie prawie 3000 ttumaczen polskich tytutéw autoréw, takich jak: Czestaw
Mitosz, Zbigniew Herbert, Wistawa Szymborska, Ryszard Kapuscinski,
Olga Tokarczuk, Andrzej Stasiuk, Andrzej Sapkowski, Marek Krajewski
czy Zygmunt Mitoszewski.

W obszarze teatru kluczowym aktorem jest Instytut Teatralny im. Zbi-
gniewa Raszewskiego, ktéry ma wpisana w misje promocje dokonan pol-
skiego teatru i jego twércéw w kraju i za granica. Odbywa sie ona po-
przez dziatania polegajace na organizacji przegladow teatralnych, wystaw,
konkurséw, dziatalnosci naukowej (np. publikacje, konferencje), a takze
wszelkich form pokazéw artystycznych. Na aktywnos$é Instytutu sktada sie
takze wspieranie polskich biur miedzynarodowych instytucji teatralnych
promujacych najwieksze dokonania polskiego teatru za granica.

Natomiast w obszarze sztuk wizualnych Zwiazek Artystow Plastykow
skupia sie na propagowaniu i wspieraniu amatorskiego ruchu artystycznego.

25 https://muzhp.pl/polityka-otwartosci (dostep: 22.04.2023).

83


https://muzhp.pl/polityka-otwartosci

W jego statucie znajdujemy zapis: ,Zwiazek realizuje swoje cele poprzez:
promocje osiggnie¢ zawodowych i artystycznych cztonkéw Zwigzku w kraju
i za granica; wspotprace z organizacjami samorzadu terytorialnego oraz
organizacjamiiinstytucjami twérczymiw kraju i za granica; propagowanie
kultury, sztuki i dziatalnos¢ edukacyjna w zakresie sztuk plastycznych
w réznych srodowiskach, z uwzglednieniem oséb w wieku emerytalnym
oraz dzieci i mtodziezy; propagowanie kultury i sztuki narodowej za granica
w ramach wspétpracy z instytucjami kultury i organizacjami twdrczymi
za granica”.

Jeden z podmiotéw z obszaru medidw, O.pl Polski Portal Kultury, w swo-
ich zapisach na profilu FB nie definiuje tego jak rozumie promocje kultury
polskiej za granica, jak réwniez nie odnosi sie przy tym do zadnych zapiséw
instytucji nadrzednych (MKiDN). Z analizy strony tego podmiotu wynika,
ze gtéwnym jego celem jest informowanie o najwazniejszych wydarze-
niach kulturalnych w Polsce (,tablica ogtoszeniowa”), a takze wspieranie
i ochrona tradycji oraz dziedzictwa kulturowego. Ponadto jego misja jest
dziatalnos$é¢ edukacyjna i popularyzatorska: portal ten bierze udziat, jak
okreslono to na stronie, ,w edukacji do Swiadomego uczestnictwa w kul-
turze oraz aktywnie uczestniczy w promocji kultury i ksztattowaniu opinii
publicznej”?”.

Reasumujac, zakres dziatant podejmowanych przez podmioty krajowe
okazat sie dos¢ szeroki, co nalezy wigzac z charakterem badanych pod-
miotéw. Nawet jesli czes¢ podmiotdw skupiata swoja dziatalnosé jedynie
na okreslonych obszarach kultury, podejmowane byty inicjatywy rézno-
rodne w zakresie celu i formy.

Podmioty wytyczajace kierunki promocji kultury polskiej za granica
(MKiDN, MSZ) prowadza gtédwnie dziatania w zakresie dyplomacji publicz-
nej (promocja zagraniczna, patronaty), tworzenia i oferowania programow
majacych inicjowad dziatania wspierajace i popularyzujace Polske i polska
kulture w Swiecie, a strona MKIiDN oraz portal spotecznosciowy MSZ czesto
stanowia platforme (medialng) informujaca o najwazniejszych wydarze-
niach krajowych i zagranicznych w badanych przez nas obszarach kultury.

Inne podmioty publiczne, ktérych strony poddane zostaty analizie (np.:
MCK, IAM, NCK, POLONIKA, Muzeum Historii Polski) oraz pozarzadowe (np.:
FINA, PISF, ZAP czy Desa) podejmowaty wiele réznych dziatan w zakresie
promocji polskiej kultury za granica (tab. 3).

26 Strona internetowa ZAP, https://zap.org.pl/dokumenty/ (dostep: 24.04.2022).

27 Konto spotecznosciowe Polskiego Portalu Kultury; https://www.facebook.com/opl.
kultura/ (dostep: 24.04.2022).
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Tabela 3. Przyktady dziatari podejmowanych przez analizowane podmioty w ramach promocji

polskiej kultury za granica

Dziatania Przyktady

wystawy ,Polacy i Niemcy. Historie dialogu”-Bundestag, Niemcy 31.05.2016
»Tadeusz Kosciuszko -Cztowiek Idei”-wystawa na stronie
artsandculture36
,Londyn -stolica Polski. Emigracja polska 1940-1990” -POSK, Londyn
23.09.201437

festiwale Festiwal Filmu Polskiego np. w Nowym Jorku wraz z towarzyszacymi

mu wystawami np. plakatu filmowego;

maraton filmowy w czasie, ktérego przedstawiono serial filmowy
LKrol” w rez. Jana P. Matuszyriskiego wg powiesci Szczepana
Twardocha w czasie XX XIII edycji Festiwalu Filmu Polskiego w
Ameryce (PFFA) w Chicago

spotkania z twércami, oprowadzania
kuratorskie, spotkania z
kolekcjonerami sztuki polskiej,
wtascicielami najwazniejszych
galerii sztuki wspdtczesnej w Polsce,
spotkania autorskie organizowane
zaréwno w Polsce, jak i za granica

1. DESA,

2. Fundacja NIKE,
3. MCK, My mamy
4. NCK

5. POSK Londyn

warsztaty warsztaty dla dzieci i mtodziezy (MCK, Fundacja Nike) np. Blizej Polski
201738
konkursy Miedzynarodowy Konkurs Akwarelowy Art Connexion Mondiale

(organizowana przez Zwiazek Artystow Plastykdéw)

dziatalnos$¢ wydawnicza

POLONIKA (w ramach programu POPULARYZACJA) -publikacje:
ksiazek, czasopism i multimedidw, opracowywanie i wydawanie
materiatdéw promocyjnych, publikacje wydaje takze np. FINA, MCK

produkcje multimedialne

POLONIKA -produkcja filmow i stuchowisk, IAM, NCK, FINA:
animacje, filmy, podcasty

dziatalnos$¢ naukowa: wyktady,
seminaria, badania

Muzeum Historii Polski utworzyto specjalny fundusz stypendialny dla
zagranicznych historykéw interesujacych sie historia Polski: ,Fundusz
Stypendialny Muzeum Historii Polski”39

MCK; ILUCIDARE -International Network for Leveraging Successful
Cultural Heritage-Led Innovations and Diplomacy through Capacity
Building and Awarness Rasing

MCK prowadzi prestizowy program stypendialny MKiDN Thesaurus
Poloniae, stuzacy wsparciem badaczom kultury polskiej oraz
wielokulturowego dziedzictwa Europy Srodkowej z catego $wiata

Zrédto: badania wtasne w oparciu o portale internetowe analizowanych podmiotéw (kwiecien, 2022)
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5.4. Adresaci dziatan promocyjnych oraz kanaty
komunikacji

Na podstawie analizy stron badanych podmiotéw i ich mediéw spoteczno-
Sciowych trudno wskazac¢ konkretnych adresatéw ich dziatarh promocyj-
nych. W wiekszosci przypadkdw jest to, jak wskazuja zapisy w Zaktadce
Misja/Statut, szerokie grono odbiorcéw -, obywatele kultury” (tutaj O.pl
Polski Portal Kulturalny). Ale takze przyktadowo Instytut Adama Mickiewi-
cza w Programie , Kulturalne pomosty” wpisane ma inicjatywy i dziatania
skierowane do mtodego pokolenia, studentdw i mtodziezy, ludzi kultury
i nauki, tworcow i artystow, srodowisk opiniotwdérczych, w tym: medidw,
lideréw opinii publicznej oraz uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.
Ponadto wiele dziatan jest kierowanych do Polakéw w kraju w kazdym
przedziale wiekowym (dzieci, mtodziez, dorosli i seniorzy - gtéwnie z du-
zych miast).

W przypadku podmiotéw ,branzowych”, np. Instytut Ksiazki, FINA, czy
ZAP, dziatania skierowane sa gtéwnie do oséb zainteresowanych danym
obszarem kultury: ludzi kultury i nauki, twércéw i artystéw np. z dziedziny
literatury, kina czy teatru.

Czesto jako odbiorcéw dziatan promocyjnych wskazuje sie takze na-
uczycieli, ucznidw i studentow - zwtaszcza w kontekscie promocji pol-
skiej historii i podtrzymywania tozsamosci narodowej. Czasami dziatania
te sg podejmowane we wspotpracy z organizacjami twérczymi i instytu-
cjami kultury w kraju lub za granica. W przypadku instytucji paristwowych
adresatamiich programéw staja sie réznego rodzaju instytucje i organiza-
cje pozarzadowe, tworcze, ale takze organizacje samorzadu terytorialnego,
czyli beneficjenci programoéw, ktérzy nastepnie kierujg swoje dziatania
ku publicznosci - wtasciwemu adresatowi projektéw realizowanych przez
te podmioty.

Réznorodnosd inicjatyw znajdowata odzwierciedlenie w doborze zréz-
nicowanych kanatéw promocji. Nierzadko zdarzato sie, ze jedno wydarze-
nie byto promowane przy pomocy wielu réznych kanatéw. Na stronach
internetowych podmiotéw nierzadko nie byty zawierane petne informacje
o kanatach promocji (chociazby takich jak telewizja, radio).

Badane podmioty prowadzity wtasne oficjalne strony internetowe, nie-
ktdre bardziej sprofilowane i zorientowane na prezentacje dziet, tworcow
lub wydarzeni (np. FINA, IAM).

Na oficjalnych stronach internetowych na ogdét zamieszczana byta
podstrona ,aktualnosci”, zawierajaca informacje na temat podejmowanych
inicjatyw, jednak odnalezienie tresci zwigzanych z promocja kultury polskiej
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za granica nie zawsze okazywato sie tatwe, z powodu braku lub ograniczo-
nej mozliwosci sortowania tresci oraz dlatego, ze promocja kultury polskiej
za granica nie byta ani jedynym, ani najwazniejszym obszarem dziatalnosci
tych podmiotéw. Zdarzato sie, ze badane organizacje prowadzity rownie
istotnag dziatalnos¢ w zakresie wspierania kultury w kraju, zachowania dzie-
dzictwa narodowego, promocji polskiej historii oraz w zakresie integracji
Polakéw za granica. Czes¢ organizacji zamieszczata dodatkowe podstro-
ny dotyczace przedmiotowego problemu (np. Instytut Ksiazki podstrona
,zagranica”), jednak nie zawsze zawieraty one petne informacje na temat
dziatalnosci w tym obszarze (MKIiDN, MSZ), gdyz doktadniejsze informa-
cje mozna byto odnalezé w innych miejscach w internecie lub w innych
zaktadkach

Informacje zawarte na podstronach ,aktualnosci” miaty na ogét cha-
rakter krétkich sprawozdan i relacji z dziatalnosci podmiotéw. W zalezno-
$ci od rodzaju podmiotu, informacje na temat promocji kultury polskiej
za granica pojawiaty sie z ré6zna czestoscia. Dotyczyty one m.in. konkurséw
w ramach programéw operacyjnych i ministerialnych, wizyt za granica i wy-
darzen kulturalnych. Czesc¢ informacji na temat promocji kultury polskiej
za granica miata zatem przede wszystkim charakter informacyjny, chociaz
tresci promujace konkretny obiekt czy wydarzenie rowniez pojawiaty sie
na podstronie ,aktualnosci” (promocja wydarzen, dziet, tworcow, infor-
macje o uruchomieniu stron internetowych z dostepem do dziet kultury),
na ogoét wraz z plakatami i filmami promocyjnymi.

7 tego wzgledu sekcja ,aktualnosci” to Zrédto informacji nie tyle o pro-
mocji kultury, co o catoksztatcie dziatalnosci podmiotéw. Mozliwos$¢ wy-
szukiwania informacji przy pomocy stéw kluczowych zastosowat na stronie
Culture.pl Instytut Adama Mickiewicza.

Petniejszy obraz inicjatyw podejmowanych w zwiazku z promocja kultu-
ry polskiej za granica zawieraty podstrony typu ,,(z)realizowane projekty”,
,dziatania”, ,wydarzenia”, ktére pozwalaty na dostrzezenie powigzan miedzy
elementami realizowanych projektéw oraz znaczenia innych podmiotéw
zaangazowanych w przedsiewziecia. Czesto jednak nie stosowano w nich
rozréznienia na projekty lub dziatania o zasiegu krajowym i zagranicznym.
Jedynie w czesci mogto to wynikacd z faktu, ze konkretne przedsiewziecia
byty realizowane zaréwno w Polsce, jak i poza jej granicami.

Na stronach internetowych prezentowano dzieta i twércéw réznych
obszardw kultury. Odbywato sie to na podstronach typu , Galeria”, ,,Zbiory”,
.Kolekcje”, ,Mediateka”, ,Biblioteka”, ,Multimedia” (FINA, ZAP, IAM) lub
na osobnych stronach (Culture.pl, IAM). W ten sposdb byta rozpowszech-
niana twérczos¢ plastyczna, filmowa, czasem literatura. Za przyktad moga
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postuzy¢ zbiory udostepnione przez FINA (Fototeka?®, Gapla®® - wirtualna
galeria plakatow filmowych, Repozytorium Cyfrowe Filmoteki Narodo-
wej®). O polskich produkcjach filmowych oraz ich obecnosci na miedzy-
narodowych imprezach informowat m.in. Polski Instytut Sztuki Filmowej
(w sekcji ,aktualnosci” oraz w jej anglojezycznym odpowiedniku ,,news”).
Podmiot ten stworzyt réwniez w celach prezentacji platforme streamin-
gowa, sfinansowana z Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa®'. Dzieta
twércow byty rowniez publikowane na platformach zewnetrznych. Na plat-
formie Google Arts&Culture Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego
publikowat zbidr ikonografii i materiatéw audiowizualnych przygotowa-
nych przez Teatr Narodowy %, Instytut Polskiego Dziedzictwa Kulturowego
za Granica Polonika - Wystawy ,Parafie i koScioty polskie w Michigan,
Massachusetts i Minnesocie”3,

Niektére podmioty prezentowaty nowosci w formie publikacji elek-
tronicznych lub wydawaty elektroniczne czasopisma. Przyktadowo,
PISF zamiescit swoéj dorobek publikacyjny na podstronie ,Wydawnic-
twa” (np. New Polish Films 202234). Istotne, ze kazda z tych publikacji
wydana zostata w jezyku angielskim. Miedzynarodowe Centrum Kultury
wydaje i zamieszcza na swojej stronie internetowej kwartalnik Heri-
to%® (w wersji polskiej i angielskiej). Stowarzyszenie ,Wspdlnota Polska”
wydaje kwartalnik ,Wspdlnota Polska. Pismo poswiecone Polonii i Po-
lakom za granicg” .

Czes¢ stron nie posiada jednak swojego odpowiednika w innym jezyku
niz polski, a zatem dziatania informacyjno-promocyjne prowadzone z wy-
korzystaniem tych stron internetowych docieraty co najwyzej do Polonii

28 Strona serwisu Fonoteka: https://fototeka.fn.org.pl/ (dostep: 25.08.2023).

29 Strona galerii plakatu filmowego GAPLA: https://gapla.fn.org.pl/ (dostep: 25.08.2023).

30 Strona Repozytorium Cyfrowego Filmoteki Narodowej: http://repozytorium.fn.org.
pl/?g=pl (dostep: 25.08.2023).

31 Platforma streamingowa Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej: https://35mm.online/
(dostep: 25.08.2023).

32 Podstrona Google Arts&Culture Instytutu Teatralnego im. Zbigniewa Raszewskie-
go: https://artsandculture.google.com/partner/theatre-institute-in-warsaw?hl=pl (dostep:
25.08.2023)..

33 Informacja o wystawie ,Parafie i koScioty polskie w Michigan, Massachusetts i Minne-
socie” na stronie Instytutu: https://polonika.pl/wydawnictwo/wydawnictwa-popularnonaukowe/
parafie-i-koscioly-polskie-w-michigan-(dostep: 25.08.2023).

34 Dorobek publikacyjny PISF ,New Polish Films 2022", https://pisf.pl/wp-content/
uploads/2022/02/NEW_POLISH_FILMS_2022_LINK.pdf (dostep: 25.08.2023).

35 Kwartalnik ,Herito” Miedzynarodowego Centrum Kultury: https://herito.pl/ (dostep:
25.08.2023).

36 Kwartalnik Stowarzyszenia ,Wspdélnota Polska”, ,Wspdlnota Polska. Pismo poswiecone
Polonii i Polakom za granica”: http://wspolnotapolska.org.pl/pismo/ (dostep: 25.08.2023).
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i Polakéw za granica. Z powyzszego wzgledu za istotne rozwiagzania uznaé
nalezy promocje dziet poprzez udostepnienie ich przy pomocy miedzy-
narodowych baz. Tego typu dziatania byty podejmowane m.in. przez FINA,
w ramach projektu Europeana. Projekt pozwala na dostep do materiatéw
europejskich, w tym polskich. Na portalu Europeana udostepniono po-
nad trzy miliony zbioréw, nie tylko ksiazek i manuskryptow, ale réwniez
zdjed, obrazow, rzezb, filmow i utworédw muzycznych®. W przypadku
czesci podmiotdw, ograniczony zasieg - do krajowego i ewentualnie
polonijnego - miato prezentowanie w ramach sklepdw internetowych
(FINA, Instytut Ksigzki, Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego,
POLONIKA) polskojezycznej literatury. Podobnie nalezy zapatrywacd sie
na dziatania edukacyjne. Na ogét byty to opisy wydarzen historycznych,
dziet i twércéw z tzw. kanonu lektur, galerie i filmy o podobnym ukierun-
kowaniu (np. Miniatury kulturalne Polskiej Agencji Informacyjnej). Czes$é
podmiotéw oferowata rowniez wydawnictwa anglojezyczne (Miedzynaro-
dowe Centrum Kultury), a polskojezyczne opatrzone byty anglojezyczna
recenzja.

O wydarzeniach informowano réwniez przy wykorzystaniu ,kalenda-
rza wydarzen” (FINA). Rozwigzanie to czesto jednak byto ograniczone,
po pierwsze - do konkretnego organizatora, po drugie - miato wytacz-
nie zasieg krajowy. Nierzadko podmioty prowadzace strony internetowe
umozliwiaty odbiorcom korzystanie z newslettera (FINA, PISF, ZAP, NCK).

Niebagatelne znaczenie w promocji kultury polskiej za granica maja
programy operacyjne, umozliwiajace wnioskodawcom realizacje wtasnych
projektéw promocyjnych. Informacje na temat konkurséw, wraz z petna
dokumentacja i kryteriami oceny wnioskdéw i wynikami nabordw, przeka-
zywane byty m.in. za posrednictwem stron internetowych (czasem réwniez
na portalach spotecznosciowych, z przekierowaniem do wtasciwej stro-
ny internetowej). Informacje o konkursach publikowat MKiDN, MSZ oraz
inne podmioty zarzadzajace programami (m.in. PISF, IAM, Stowarzyszenie
,Wspdlnota Polska”, POLONIKA).

Warto zaznaczy¢, ze w czasach pandemii popularnos$é zdobyty réwniez
inne inicjatywy online; byty to m.in. spotkania na zywo (,Ztap dystans” -
wirtualne spotkania w MCK?38). Niektére podmioty promowaty inicjatywy
przy pomocy podcastéw (POLONIKA, DESA, IAM, MCK), audiobookdéw lub
stuchowisk (Muzeum Historii Polski). W podobnej formie organizowano

37 Kolekcja FINA na stronie Europeana.pl: https://www.europeana.eu/pl/collections/
organisation/1482250000002065240-polish-national-film-archive (dostep: 25.08.2023).

38 MCK, Wirtualne spotkania ,Ztap dystans”: https://mck.krakow.pl/zlap-dystans (dostep:
25.08.2023).
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miedzynarodowe konferencje, seminaria, wyktady (np. Konferencja IAM
»lerytoria choreografii. Nowe szlaki awangardy” 2021%).

Powszechne okazato sie korzystanie w celach informacyjnych i populary-
zatorskich z portali spotecznosciowych. Zdecydowana wiekszo$é badanych
podmiotéw posiadata konta na Facebooku, Youtube, Twitterze czy Instagra-
mie. Niektére podmioty posiadaty konto na portalu Pinterest. Zdecydowana
wiekszos$¢ kont byta na biezaco aktualizowana. Najwiecej obserwujacych
na portalu Facebook miaty takie podmioty jak: Culture.pl, MSZ, Polonijna
Agencja Informacyjna, MKIDN, Polski Instytut Sztuki Filmowej, Narodowe
Centrum Kultury. Najwiecej wyswietlen na portalu Youtube zanotowaty
konta Narodowego Centrum Kultury i Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej.
Najwieksza liczbe obserwujgcych na Twitterze miaty: MSZ, MKiDN, Culture.
pli PISF. Pod wzgledem liczby obserwujgcych na Instagramie prym wiodta
DESA, Culture.pl, PISF i NCK. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze mimo wysokiej
liczby obserwujacych, liczby polubien byty wyraznie nizsze. W czasie prze-
prowadzanych badan wiekszos$¢ kont prowadzona byta w jezyku polskim.
Na ogdét wpisy na portalach spotecznosciowych przyjmowaty forme krétkich
informacji, ze zdjeciem, plakatem wydarzenia lub filmem.

Sposrod dziatan krajowych warto zwréci¢ uwage na inicjatywy reali-
zowane w Polsce, ktdrych adresatami lub go$émi sa lub moga by¢ takze
obcokrajowcy. Z mysla o takim odbiorcy zostat stworzony przez Instytut
Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego portal, skoncentrowany na wyda-
rzeniach teatralnych?°. Z kolei Fundacja Promocji Kultury Artystycznej,
Filmowej i Audiowizualnej Etiuda&Anima organizuje cyklicznie ,Miedzyna-
rodowy Festiwal Filmowy Etiuda&Anima”4 o miedzynarodowym charak-
terze. Oryginalny pomyst na promocje filméw wdrozyta Polska Fundacja
Narodowa - Film ,,Poland: The Royal Tour” trafit w 2019 roku do systemu
rozrywki poktadowej nowoczesnych Boeingdw LOT-u (na trasach do No-
wego Jorku, Singapuru, Delhi, Kolombo, Chicago i Seulu); byt réwniez
udostepniany w Polsce przez sie¢ hoteli Polskiego Holdingu Hotelowe-
go*2, W ramach projektu ,,Zwiastun” Polska Fundacja Narodowa budowata
pozytywny wizerunek Polski wsréd zotnierzy NATO, organizujac dla nich

39 Wiecejinformacji na temat konferencji IAM , Terytoria choreografii. Nowe szlaki awan-
gardy”: https://iam.pl/pl/dla-mediow/terytoria-choreografii-nowe-szlaki-awangardy (dostep:
25.08.2023).

40 Portal teatralny Instytutu Teatralnego im. Zbigniewa Raszewskiego: polishstage.pl
(dostep: 25.08.2023).

41 Stronainternetowa ,Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego Etiuda&Anima”: https://
etiudaandanima.pl/ (dostep: 25.08.2023).

42 Wiecej informaciji na stronie Polskiej Fundacji Narodowej: https://www.pfn.org.pl/pro-
jekty/poland-the-royal-tour (dostep: 25.08.2023).
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Tabela 5. Liczba obserwujacych, subskrybentéw i liczba wysSwietleri dla kont na wybranych
portalach spotecznosciowych

Podmiot You Tube Facebook Twitter Instagram Pinterest

Ogélna liczba | Liczba Liczba

wyswietlen | subskrybentéw* | obserwujacych
Filmoteka ~1,1mln 3,03 tys. ~25100 ~4400 ~2200 ~300
Narodowa -Instytut
Audiowizualny
(FINA)
Instytut Ksiazki ~2,7 mln 2,43 tys. ~28000 ~3500 ~2200
Polski Instytut ~14,6 mln 10,7 tys. ~82300 ~15900 ~18700
Sztuki Filmowej
Zwiazek Artystéw ~900 ~186
Plastykow
Miedzynarodowe ~0,9 mln 5,0 tys. ~30500 ~3420 ~6600 ~879
Centrum Kultury
Instytut Teatralny ~3,5 mln 10,9 tys. ~26200 ~3100 ~3600
im. Zbigniewa
Raszewskiego
Narodowe Centrum | ~34,4 mln 39,8 tys. ~80000 ~11600 ~8800
Kultury
Stowarzyszenie ~2,3 tys ~22900 ~630
"Wspélnota Polska"
Narodowy ~0,9 mln 1,05 tys. ~13000 ~600 ~2000
Instytut Polskiego
Dziedzictwa
Kulturowego za
Granicg POLONIKA
O.pl Polski Portal ~10700 ~2200
Kultury (profil
archiwalny)
Ministerstwo ~0,2 mln 754 ~86000 ~22500 ~5100
Kultury i
Dziedzictwa
Narodowego
Ministerstwo Spraw | ~3,1 mln 7,65 tys. ~100000 ~24800
Zagranicznych (uwzgl. 3 (uwzgl. 5

konta) kont)

Instytut Adama ~0,6 mln 1,0 tys. ~24000 ~6400
Mickiewicza
culture.pl ~3,9 mln 11,2 tys. ~124000 ~21500 ~21700 ~1100
Muzeum Historii ~11,4 mln 50,2 tys. ~1342 ~5600 ~5200
Polski
DESA ~0,4 mln 1,58 tys. ~58000 ~200 ~21800
Polska Fundacja ~3,0 mln 5,52 tys. ~24000 ~9500 ~1800
Narodowa
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Podmiot You Tube Facebook Twitter Instagram Pinterest
Ogélna liczba | Liczba Liczba
wyswietlen subskrybentéw* | obserwujacych

Polonijna Agencja |~0,3 mln 1,06 tys. ~93000 ~22

Informacyjna

Fundacja Ochrony

i Promocji Débr

Kultury NIKE

Fundacja ~0,6 mln 863 ~6600 ~950

Promocji Kultury

Artystycznej,

Filmowej i

Audiowizualnej
Etiuda&Anima

rodto: Badania wtasne *Dane na 23.08.2023
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wycieczki do obiektéw kultury w Polsce. W kraju odbywaty sie rowniez
miedzynarodowe konferencje naukowe (np. zorganizowana w Krakowie
w 2022 roku Konferencja naukowa MCK i Polskiego Komitetu ICOMOS
,50 lat Konwencji Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Osiagniecia i wy-
zwania w Europie”#® oraz w Warszawie - w tym samym roku - konferencja
Instytutu Teatralnego im. Zbigniewa Raszewskiego i The Organisational
Committee of SIBMAS ,3rd SIBMAS Conference - ,,Performing the future.
Institutions and politics of memory”44).

Upowszechnianie kultury polskiej za granica wiagzato sie réwniez z wi-
zytami oficjalnych delegacji. Przyktadem moze by¢ wizyta Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego w USA w ramach Narodowego Swieta Konsty-
tucji 3 maja w 2022 roku, podczas ktérej Minister w swoim wystapieniu
przypominat o zwigzanych z USA Polakami ze Swiata kultury i polityki.

Niektdére podmioty korzystaty rowniez z zagranicznych mediéw. Polska
Fundacja Narodowa w ramach kampanii prowadzonej w 2019 roku ,,Opowia-
damy Polske”, majacej na celu dotarcie do czytelnikéw poprzez wptywowe
media z przekazem na temat wybuchu Il wojny Swiatowej, publikowata
w 2020 roku artykuty w ,,Die Welt” (Niemcy), , The Washington Post” i ,,Chi-
cago Tribune” (Stany Zjednoczone) oraz ,Sunday Express” (Wielka Brytania).

Z analiz stron internetowych wynika, ze niektére podmioty populary-
zowaty kulture polska réwniez za pomoca mediéw tradycyjnych (Instytut
Ksiazki). Cho¢ to gtéwnie wydawnictwa w jezyku polskim, promocje polskich
dziet za granicag wspieraty m.in. programy majace na celu ttumaczenie dziet
polskiej literatury na jezyki obce (Instytut Ksiazki: Program Translatorski
©POLAND, Sample Translations ©POLAND, Program Kolegium Ttumaczy).

Promocja kultury polskiej prowadzona byta tez podczas miedzynarodo-
wych targéw (Miedzynarodowe Targi Ksiazki - Instytut Ksiazki). Zdarzato sie,
ze polskie podmioty dokonywaty wyboru dziet do miedzynarodowych nagréd
oraz prowadzity nabory zgtoszen producentéw lub wydarzer (m.in. Narodowe
Centrum Kultury w ramach przynaleznosci do sieci ,,Europe for Festivals, Fe-
stivals for Europe”, informowato w 2019 roku o naborze do europejskiej plat-
formy Festivalfinder.eu, promujacej najlepsze lokalne festiwale kulturalne)*.

43 Wiecej na temat konferencji 50 lat Konwencji Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Osia-
gniecia i wyzwania w Europie”: https://mck.krakow.pl/50-lat-konwencji-swiatowego-dziedzictwa-
-w-europie (dostep: 25.08.2023).

44 Wiecej na temat konferencji ,3rd SIBMAS Conference - ,Performing the future. Insti-
tutions and politics of memory”: https://www.sibmas.org/conference/warsaw-2022/handbook/
(dostep: 25.08.2023).

45 Informacja o naborze do programu ,Europa dla Festiwali, Festiwale dla Europy” na stro-
nie Narodowego Centrum Kultury: https://www.nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/effe/aktu-
alnosci/znak-jakosci-effe-2019-2020 (dostep: 25.08.2023).
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5.5. Sie¢ wspotpracy miedzy podmiotami

Wiekszos$é podmiotdw zawierata w zrodtach internetowych informacje na te-
mat wspdtpracy z innymi podmiotami, jednak nierzadko informacje te nie
byty zamieszczane w osobnej sekcji, a przy opisie realizowanych projektéow
lub w aktualnosciach. Reguty nie stanowito réwniez zamieszczanie logoty-
poéw podmiotdw, z ktdrymi wspdtpracowano; nie zawsze réwniez logotyp
odsytat do strony danego podmiotu. Polska Fundacja Narodowa w osobnej
zaktadce zamieszczata logotypy fundatoréw. Fundacja Ochrony i Promocji
Doébr Kultury NIKE na swojej stronie internetowej doktadniej opisata orga-
nizacje i promocje Festiwalu Filmu Polskiego w Ameryce, wskazujac m.in.,
ze nazwy oraz logotypy sponsoréw byty prezentowane na ekranach kin przed
kazda projekcja, jak rowniez w drukach festiwalowych.

W zakresie promocji kultury polskiej za granica wspoétpracowano za-
rowno z podmiotami polskimi, jak i zagranicznymi. Realizujac projekty
zagraniczne, wspotpracowano m.in. z takimi instytucjami kultury jak Insty-
tut Adama Mickiewicza, Muzeum Narodowe w Krakowie, Centrum Sztuki
Wspdtczesnej Zamek Ujazdowski, Instytut Ksigzki, Polski Instytut Sztuki
Filmowej. Niektdre podmioty wskazywaty na wspotprace lub finansowanie
dziatan przez MSZ, MKiDN. Inne wskazywane polskie podmioty to szkoty
artystyczne, galerie, wydawnictwa, organizacje pozarzadowe, Srodowiska
artystyczne, media, a takze przedsiebiorcy (w roli sponsoréw). Za grani-
ca w projekty angazowaty sie polskie ambasady i instytuty (np. Instytut
Pileckiego w Berlinie, Instytut Kultury Polskiej w Londynie oraz Instytut
Kultury Polskiej w Nowym Jorku).

W przypadku wspoétpracy z podmiotami zagranicznymi mozna méwicé
0 podobnym zréznicowaniu ze wzgledu na rodzaj podmiotdw, jak w przy-
padku wspdtpracy z podmiotami polskimi. Analizowane podmioty w ramach
promocji wspdtpracowaty rowniez z osobami indywidualnymi np. z zagra-
nicznymi ttumaczami polskiej literatury, z polskimi badaczami kultury,
europarlamentarzystami.

Na stronach internetowych na ogdét nie precyzowano jednak zakresu
wspotpracy i roli partnerdw przy realizacji projektéw. Sporadycznie poja-
wiaty sie opisy koncepcji wspdtdziatania. W dokumencie zamieszczonym
na stronie IAM, zwracano uwage na koniecznosé partnerskiej wspotpra-
cy z prestizowymi instytucjami zagranicznymi, polegajacej na ,odejsciu
od modelu reaktywnego spetniajacego wytacznie oczekiwania zagranicznej
publicznoscii kuratoréw na rzecz modelu podmiotowo-kreujacego”+® stu-

46 Koncepcja Programowa dla Instytutu Adama Mikciewicza na lata 2020-2023, s.7
[online] https://iam.pl/sites/default/files/press/koncepcja_programowa_iam_2020-2023.pdf.
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zgcego - o0 czym mowa w dalszej czesci dokumentu - podjeciu dialogu
partneréw ,z polska kultura i jej warto$ciami”’#’, co wymaga uprzednich
wizyt studyjnych i rezydencji u partneréw zagranicznych.

Zdarzato sie, ze wspotpraca byta podejmowana w ramach specjal-
nie w tym celu powotanych miedzynarodowych podmiotéw (np. Polski
Instytut Filmowy wraz z partnerami zagranicznymi [Medienboard Berlin-
-Brandenburg GmbH, Mitteldeutsche Medienfoerderung GmbH i Film-
forderungsanstalt] realizowat projekt Polsko-Niemieckiego Funduszu
Filmowego, w ramach ktérego mozliwe byto pozyskiwanie dofinansowania
na rozwadj projektu i polsko-niemiecka koprodukcje*®). Niektdre organizacje
realizowaty projekty, a takze wymieniaty sie oferta kulturalng w ramach
miedzynarodowych sieci; np. Miedzynarodowe Centrum Kultury jest czton-
kiem nastepujacych sieci: European Network of Cultural Administration
Training Centre, Culture Action Europe, Europa Nostra, CULTURELINK,
International Association of Research Institutes in the History of Art (RIHA),
Comité International d’Histoire de UArt (CIHA).

5.6. Skutecznos¢ dziatan promocyjnych

Znacznie mniej informacji mozna pozyskac ze zrédet internetowych na te-
mat skutecznosci inicjatyw promujacych kulture polska za granica, co do-
tyczy zaréwno informacji o liczbie uczestnikdw, jak i na temat podejmo-
wanych dziatan promujacych wydarzenia. Tylko na kilku stronach mozna
byto odnalez¢ zapisy, wskazujace na zainteresowanie kwestig skutecznosci
czy efektywnosci dziatan.

Fundacja Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE jako jedyna opisata
przebieg dziatari promocyjnych podjetych w 2021 roku w ramach , XX XIl|
edycji Festiwalu Filmu Polskiego w Ameryce” (USA, Chicago), podata fre-
kwencje na festiwalu, liczbe wejsé na strone festiwalowa oraz wskazata
sponsora festiwalu. Z informacji tych mozna sie dowiedzieé, ze promocje
prowadzono w mediach spotecznosciowych, wykorzystujac reklamy na por-
talu Facebook i Onet, w rozgtosniach radiowych (w ramach kontraktéw
barterowych) i w prasie; zrezygnowano z billboardéw, a do dystrybucji
ulotek zaangazowano wolontariuszy. Skorzystano réwniez z kontaktow

47 Jak wyzej.

48 Informacja na temat mozliwosci starania sie o dofinansowanie na stronie PISF:
https://pisf.pl/dotacje-programy-operacyjne-polsko-niemiecki-fundusz-filmowy/ (dostep:
25.08.2023).
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z bibliotekami i domami kultury#®. Na stronie brak jednak danych zré-
dtowych, mogacych potwierdzaé zaréwno koncepcje promocji, jak i jej
przebieg.

Skutecznos$dé dziatan, jak wynika z analiz stron internetowych, to réw-
niez obszar zainteresowan |AM. Zapisy na stronie sugeruja jednak, ze ana-
liza skutecznosci jest raczej dopiero w planach (o czym swiadczy zasto-
sowanie czasu przysztego w opisie zalecanych kryteriow skutecznosci:
~podstawa ewaluacji dziatalnosci instytutu beda”®?). Instytut wskazywat
na zamiar zastosowania takich miernikdéw, jak: ,liczba zagranicznych i pol-
skich partnerdéw, liczba uczestnikow wydarzen projektéw stacjonarnych,
wartos$¢ wktadu partnera - finansowa i pozafinansowa, echo medialne,
zgodnosé planowanego budzetu z budzetem wynikowym, wskazniki ruchu
na stronie projektédw cyfrowych, liczba zaproszen na wyktady, seminaria,
konferencje”®'.

W planach Instytutu - jak wynika z dokumentu - pozostaje réwniez
~powotanie wydziatu marketingu odpowiedzialnego za komunikacje in-
stytutu i jego projektow”%2,

Polski Instytut Sztuki Filmowej w 2021 roku rozpoczat iloSciowe ba-
dania filmowe i publikowat na stronie internetowej raporty z wynikami
odnoszacymi sie do widowni wybranych filméw (preferencje i cechy demo-
graficzne, wraz ze wskaznikiem net promoter score), jednak badania te byty
prowadzone wytacznie wsrdod widowni krajowej®2. O orientacji podmiotu
na zwiekszenie skutecznosci dziatan moze Swiadczyd¢ takze publikowanie
na stronie internetowej zagranicznych badar, m.in. na temat wspdtczes-
nych trendéw w zakresie ogladalnosci.

Do oszacowania skutecznosci promocji, przynajmniej w zakresie od-
bioru tresci przekazywanych przez portale spotecznos$ciowe, moga po-
stuzy¢ miary przez te portale stosowane: liczba obserwujacych, liczba
wyswietlen, liczba ,polubien” i komentarzy. Mierniki te maja jednak pewne
ograniczenia - nie gwarantuja ani trafnosci, ani rzetelnosci pomiaru, gdyby
chcie¢ wykorzystaé je do skonstruowania wskaznikéw. Po pierwsze, nie
muszg wskazywad na pozytywna recepcje tresci przez obserwujacych

49 Wiecej na temat promocji na stronie Fundacji Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE:
https://fundacjanike.pl/2021-xxxiii-edycja-festiwalu-filmu-polskiego-w-ameryce-pffa/ (dostep:
25.08.2023).

50 Koncepcja Programowa dla Instytutu Adama Mikciewicza na lata 2020-2023, s.15
[online] https://iam.pl/sites/default/files/press/koncepcja_programowa_iam_2020-2023.pdf.

51 Jak wyzej.
52 Tamze, s.17.
53 Wiecej na temat badar PISF: https://pisf.pl/badania-i-analizy/ (dostep: 25.08.2023).
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czy komentujacych, po drugie - wskazuja tylko na cze$¢ odbiorcéw, ktéra
zdecydowata sie ,zasubskrybowacd” kanat, po trzecie - trudno je odnie$é
do potencjalnej liczby adresatéw, o okreslonych przez nadawce cechach
(ze wzgledu na czeste niedookreslenie cech adresatéw przez samych
nadawcoéw). Mimo tych ograniczen, warto mie¢ na wzgledzie zmiany war-
tosci wybranych miar, cho¢by w celu ich monitorowania.
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6. Praktyki wybranych
podmiotéw z siedzibg

w Polsce w zakresie
poromocji kultury polskiej
w doswiadczeniu
kluczowych aktorow






6.1. Charakterystyka badanych podmiotow

Wywiady pogtebione zostaty przeprowadzone w Polsce zaréwno z przed-
stawicielami podmiotéw odpowiedzialnych za catoksztatt promocji kultury
polskiej za granica, jak i z przedstawicielami podmiotéw, ktére stawiaja
sobie promocje kultury polskiej za granica jako jeden z celéw wtasnej dzia-
talnosci lub tez koncentruja sie na wybranych obszarach kultury. W kazdym
przypadku byty to osoby decyzyjne.

Za podmioty bezposrednio odpowiedzialne za catoksztatt promocji
kultury polskiej za granica mozna z pewnoscig uzna¢ podmioty panstwo-
we - Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministerstwo
Spraw Zagranicznych'. W ich przypadku wywiady przeprowadzone zo-
staty z przedstawicielami nastepujacych departamentéw: Departament
Wspdtpracy z Zagranica (MKiDN), Departament Dziedzictwa Kulturowego
za Granica i Miejsc Pamieci (MKiDN), Departament Wspotpracy z Polonia
i Polakami za Granica (MSZ) i Departament Dyplomacji Publicznej i Kultu-
ralnej (MSZ). Za ceche wyrdzniajgca te podmioty mozna uznaé zarzadzanie
programami dotacyjnymi, ktére w wezszym lub szerszym znaczeniu mozna
wigzacd z promocja kultury polskiej za granica lub - co dotyczy dziatalnosci
Departamentu Dziedzictwa Kulturowego za Granica i Miejsc Pamieci -
z ,upowszechnianiem wiedzy” na temat polskiej historii.

Wiekszos$¢ pozostatych badanych podmiotéw to instytucje kultury dla
ktérych organizatorem jest Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego
(Instytut Adama Mickiewicza, Miedzynarodowe Centrum Kultury, Insty-
tut Ksigzki, Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego, Filmoteka
Narodowa - Instytut Audiowizualny, Muzeum Historii Polski, Muzeum
Narodowe w Krakowie, Zamek Krélewski na Wawelu), ktére - w réznym

1 Por.: https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/page.xsp/adresy_www (dostep: 24.04.2023).
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Tabela 6. Zestawienie badanych podmiotéw z uwzglednieniem numeracji respondentéw

Kod Podmioty

PL_R1 MKiDN Departament Dziedzictwa Kulturowego za Granica i Miejsc Pamieci
(Program Miejsca pamieci narodowej za granica)

PL_R2 MKiDN Departament Wspdtpracy z Zagranica

PL_R3 MSZ Departament wspodtpracy z Polonia i Polakami za Granica

PL_R4 MSZ Departament Dyplomacji publicznej i Kulturalnej

PL_R5 Instytut Adama Mickiewicza

PL_R6 Miedzynarodowe Centrum Kultury

PL_R7 Polska Agencja Inwestycji i Handlu

PL_R8 Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego

PL_R9 TR Warszawa

PL_R10 Filmoteka Narodowa - Instytut Audiowizualny

PL_R1 Culture.pl?

PL_R12 Muzeum Historii Polski

PL_R13 Instytut Adama Mickiewicza, Megaprogram Polski Jazz

PL_R14 Krakowskie Biuro Festiwalowe

PL_R15 TR Warszawa

PL_R16 Instytut Ksigzki

PL_R17 Polski Instytut Sztuki Filmowej

PL_R18 Stowarzyszenie Miedzynarodowe Triennale Grafiki w Krakowie

PL_R19 Zamek Krélewski na Wawelu

PL_R20 Muzeum Narodowe w Krakowie

rédto: Badania wtasne

2 Portal Culture.pl prowadzony jest w ramach organizacyjnych Instytutu Adama Mickiewicza, jednak ze wzgleddw anali-
tycznych -specyfike i szeroki zasieg oddziatywania —w niniejszym badaniu zostat poddany osobnej analizie.
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zakresie - promuja kulture polska za granica lub wybrane jej obszary.
Chociaz zespdt badawczy ma petna swiadomosé, ze dziatania promocyjne
w przedmiotowym wymiarze prowadza réwniez inne podmioty z sektora
pozarzadowego i prywatnego, nie sposdb byto - majac na wzgledzie ogra-
niczong wielkosé préby - przeprowadzi¢ badania w petni przekrojowe.
Zespot badawczy starat sie jednak nie ogranicza¢ do instytucji kultury
podlegajacych MKiDN; jednym z niemniej istotnych kryteriéw doboru ce-
lowego byto réwniez funkcjonowanie podmiotu w okreslonych obszarach
kultury, takich jak literatura, film, teatr i sztuki wizualne.

Wywiady zostaty przeprowadzone réowniez z przedstawicielami: Pol-
skiego Instytutu Sztuki Filmowej, Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu,
wybranych samorzadowych instytucji kultury, takich jak TR Warszawa
i Krakowskie Biuro Festiwalowe oraz podmiotu pozarzadowego - Stowa-
rzyszenie Miedzynarodowe Triennale Grafiki w Krakowie.

6.2. Rozumienie pojeé: kultura, promocja,
obiekty promocji, marka narodowa

Na pytania: ,Czym jest kultura?”,,,Czym jest kultura polska?”, odpowiedzi
respondentéw byty zréznicowane. Niektdrzy z nich nie chcieli - przynaj-
mniej na poczatku - jej definiowaé, poniewaz uwazali, ze 1) jest to rzeczy-
wistos¢ ztozona i trudna do zdefiniowania, 2) jest to obszar, ktérym zajmuja
sie eksperci z dziedziny teorii kultury, a oni do grona tych ekspertéw nie
naleza. Mimo tych zastrzezen wielu zdecydowato sie jednak na podanie -
zwykle bardzo szerokiej i ogélnej - charakterystyki. Przez kulture rozumieli
catoksztatt dziatan cztowieka oraz wytwory tych dziatan:

Wydaje mi sie, ze kultura to jest jakies$ dziedzictwo ludzi,
bagaz doswiadczen, $wiadomosé, ktérag w czasie pokolen,
generacji sie nauczylismy. Ta kultura jest wszystkim, wita-
Sciwie wszystkimi dziataniami, ktore cztowiek wykonuje.
[PL_R15]

Natomiast przez kulture polska badani rozumieli czynnosci (i wytwory),
ktérych autorami sg Polacy. llustracja takiego podejscia moze by¢ naste-

pujaca wypowiedz:

Kultura polska jest tym, co wytwarzamy, co wytwarza-
lismy, my jako Polacy, w zakresie (...) aktywnosci (...)
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intelektualnych, duchowych, zwigzanych ze sztuka, z li-
teratura, z muzyka. [PL_R16]

Niektdérzy rozmoéwcey uznali za istotny i konstytutywny dla kultury pol-
skiej jej historyczny aspekt - ich zdaniem to historia przede wszystkim
uksztattowata nasza kulture:

Dla mnie to jest wszystko to, co wynika z przesztosci, z pa-
mieci, a tworzy tozsamos¢ naszg i wspétczesnosé. [PL_R19]

Respondenci wskazywali na rézne cechy specyficzne kultury polskiej.
Co do jednej zgadzali sie wszyscy, a mianowicie, ze kultura polska rozwijata
sie pod silnym wptywem chrzescijaristwa. Niektorzy podkreslali przy tym,
ze nie wyklucza to innych wptywow i ostatecznie zaswiadcza o réznorod-
nosci polskiej kultury:

(...) réznorodnosé, jakis rodzaj przekory, szeroko rozu-
mianej. Duchowos$¢ rozumiana bardzo szeroko, bo nie
jest to tylko duchowos$é chrzescijanska, ale i duchowosé
na przyktad gnostycka, jaka znajdujemy w ksiazkach Olgi
Tokarczuk, czyli tak jak najszerzej rozumiana. [PL_R16]

Ale ,réznorodnos¢” ta jako specyficzna cecha kultury polskiej byta
rowniez czesto kwestionowana. Respondenci zwracali uwage na fakt,
ze réznorodnosé polskiej kultury narodowej nie jest niczym wyjatkowym
na tle innych kultur narodowych, determinowanych zmiennymi losami
narodu, niejednolitoscia religijnag, pluralizmem aksjologicznym:

Kiedys spotkatem sie z takim pogladem, ze kultura polska
to jest mieszanka tego wszystkiego, co z pétnocy, potu-
dnia, wschodu i zachodu, ale jak sie szerzej na to patrzy,
to we wszystkich krajach jest doktadnie tak samo. Jezeli
mowimy o sztuce weneckiej czy kulturze w Wenecji, to tam
tez jest mieszanka - Bizancjum, krajéow muzutmarnskich,
zachodnich..., wiec mysle, ze iloSci poszczegélnych wpty-
woéw moga wskazywacé na to, co bedzie bardziej polskie,
czy bardziej czeskie, czy wtoskie. [PL_R19]

Niektdrzy rozmdéwcey uwazali, ze istnieje co$ specyficznego dla kul-
tury polskiej, jak i dla kazdej innej etnicznej kultury, cos, co naznacza
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Swiadomosé spoteczna. Specyfike te widac chociazby dzieki funkcjonu-
jacym kodom kulturowym. Zdaniem badanych istnieje cos, co determinuje
postrzeganie jakiego$ obiektu czy zjawiska w danej kulturze, jest to jednak
trudne do wyartykutowania.

Wielu respondentdw uwazato, ze istnieje jakis kanon kultury polskiej,
chod nie zawsze chcieli lub potrafili go wskaza¢. Rozmdwcey zwrécili uwage
na trzy kwestie. Po pierwsze, nalezy raczej méwic o kanonach - ich zdaniem
kazdy obszar kultury, literatura, sztuka, kino, teatr, muzyka, dysponuja
witasnym kanonem. Po drugie, kanony te jednak podlegaja nieustanne;j
ewolucjiizmianie. Po trzecie, nie kazdy kanon albo element kanonu nadaje
sie do promowania za granica:

(...) nadaje sie do promowania [kultury polskiej] za grani-
ca (...) sa takie dzieta, ktore sa bardzo trudne w recepcji
za granicg i sg takie, ktore sg prostsze. Pewnie taka po-
wieséé, jak chociazby patrzac na Sienkiewicza, bo kariere
miedzynarodowa zrobito ,,Quo vadis?”, a nie ,, Trylogia”.
Tu juz wida¢ pewnego rodzaju réznice w recepciji, ze ,, Try-
logia” wymaga jednak wiekszej znajomosci historii Polski,
a,,Quo vadis?” opierato sie na takiej historii, ktrg mniej
czy bardziej, ale kazdy zna. [PL_R12]

Respondenci wskazywali réwniez na zaleznos$¢ kultury od gospodarki
i polityki. W kwestii gospodarki jeden z rozméwcdow bronit prymatu kultury
wzgledem gospodarki. Natomiast w kwestii polityki, jedna z responden-
tek wskazywata na mozliwa pozytywna role polityki dla kultury i kultury
do tworzenia bardziej racjonalnej polityki.

Dokument Miedzyresortowego Zespotu ds. Promocji Rzeczpospolitej
Polskiej, ktérego celem byto wypracowanie spdjnych regut promocji Polski
i polskiej marki narodowej nie byt znany wielu badanym. Respondenci,
ktorzy deklarowali jego znajomosé nie potrafili jednak wskazaé na wiecej
szczegotéw. Wielu badanych raczej sceptycznie zapatruje sie na plano-
wane i konsekwentnie realizowane budowanie polskiej marki narodowej
w obszarze kultury. Przynajmniej niektérzy z nich uwazaja, ze polska marka
narodowa powstanie sama, jako wypadkowa innych dziatan, np. jesli tylko
bedzie madrze prowadzona polityka kulturalna, a kultura zostanie odpo-
wiednio dofinansowana. Czes¢ respondentdw nie chciata sie na ten temat
wypowiadaé lub wypowiadata sie niezwykle ostroznie:
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(...) nie chce tego negowaé, natomiast nie jest to jakas
perspektywa, ktéora bytaby mi bliska, jesli chodzi o takie
rzeczywiscie catosciowe budowanie pewnego komunikatu
marketingowego. [PL_R11]

Pojawiaty sie takze opinie, ze zbudowanie marki wymaga przemysla-
nych dziatan i gruntownych zmian systemu promocji.

Czesd respondentéw bez trudu jednak wskazywata co jest lub mogto-
by by¢ marka polska w obszarze kultury - wszystko to, co przedstawia
duza wartos$¢ artystyczna i intelektualng, i co cieszy sie powszechnym
zainteresowaniem. Podejmujac rézne inicjatywy, badani orientowali sie
takze na budowanie marki swoich podmiotéw, produktéw lub dostrzegali
potencjat do budowania marki w odniesieniu do okreslonych dziedzin
kultury.

W dziedzinie literatury za marke uznawano m.in. ,WiedZmina” autorstwa
Andrzeja Sapkowskiego. Respondenci zauwazali, iz do jego rozpoznawal-
nosci wydatnie przyczynita sie najpierw gra komputerowa, a potem ekra-
nizacja i serial Netflixa. Dostrzegano réwniez twérczosé Olgi Tokarczuk,
laureatki Nagrody Nobla w dziedzinie literatury za rok 2018, ale réwniez
literature dla dzieci, w tym wydawnictwo ,Dwie Siostry”, a doktadniej
prace Aleksandry i Daniela Mizielinskich. Ich najbardziej rozpoznawalne
ksiagzki to przettumaczone na ponad 40 jezykéw Mapy (obrazkowa podréz
po ladach, morzach i kulturach $wiata), seria Mamoko (ksiazki obrazkowe
o miasteczku Mamoko) oraz seria ,,S.E.R.I.A.” (ksiazki non-fiction pokazujaca
ciekawe przyktady istniejacych projektéw z réznych dziedzin architektury,
sztuki i designu).

W kinematografii zauwazano wartos$¢ polskiego filmu - mistrzow kina
i mtodych twdrcow, rezyserdw i aktorow. Niektdrzy respondenci wskazy-
wali réwniez na marke samych festiwali, np. na festiwal polskich filméw
»Kinopolska”, organizowany w Paryzu (15 edycji) i Londynie, w ramach
ktérych pokazywane sa dzieta mistrzéw polskiej kinematografii oraz nowe
produkcje. Zwracano uwage, ze polska sztuka filmowa za granica cieszy
sie niepodwazalng renoma ze wzgledu na specjalizacje operatorska. Z tego
tez wzgledu mozliwa byta organizacja w Polsce operatorskiego festiwalu
Camerimage:

| to tez jest promowanie brandu. Nikt w tej chwili w Europie
czy na $wiecie nie podwazy pewnej specjalizacji polskiej ki-
nematografii, czyli operatorow filmowych. Wszyscy o tym
wiedza: polscy operatorzy filmowi sa ok. Troche sie im daje
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tak:,,w sumie nie wiadomo, kto to byt, ale polski operator,
to na pewno roboty nie zepsuje”. (...) To tez widzi pan pewna
spoéjnosé, znaczy tutaj brand polskiego operatora, a tutaj
przyzwolenie troche na taki festiwal. [PL_R17]

W dziedzinie teatru za marke uznawano réwniez nazwiska znanych
polskich rezyserdw teatralnych. Przedstawiciel TR Warszawa zauwaza
na przyktad, ze polski teatr artystyczny jest rozpoznawalny i ceniony
za granica ze wzgledu na autentycznos$¢ gry aktorskiej. Za marke uzna-
wano rowniez sam TR Warszawa, ktéry dzieki wspdtpracujacym rezyserom
i zespotowi aktorskiemu jest obecny i rozpoznawany na wielu waznych
festiwalach teatralnych w swiecie. Przedstawiciel TR Warszawa dostrzegat,
ze rozpoznawalnosé podmiotédw za granica wigze sie z wyborem trafnej
marketingowo nazwy. Skrét , TR Warszawa”, jakim postuguje sie Teatr
Rozmaitosci, jednoznacznie wskazuje na pochodzenie teatru, ale takze
gwarantuje, ze nazwa nie jest ttumaczona na obce jezyki:

Skrét ,,TR Warszawa” miat bardzo duze znaczenie promo-
cyjne za granica, bo juz nie ttumaczono nas na ,,Varietes”.
(...) | to tez jako taki element promowania nie tylko swo-
jej tworczosci, ale catej instytucji, grupy, pewnego nurtu.
[PL_R13]

W dziedzinie muzyki - bardzo czesto przywotywanego obszaru sztu-
ki —doskonale rozpoznawany w Swiecie jest m.in. Fryderyk Chopin oraz
Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina.

Wielu respondentéw uwaza, ze promocja kultury polskiej polega
na ,ukazywaniu”, ,prezentowaniu” i/lub ,,eksponowaniu” polskich twdr-
cow i artystow oraz réznych wytwordw kulturowych (muzyki, teatru, kina,
sztuk wizualnych) w Polsce i za granica. Jedni podkreslajg koniecznos$é
promocji kultury dla niej samej, inni uwazajg, ze promocja ta powinna
by¢ tylko $rodkiem do ukazania Polski oraz narzedziem do budowania
pozytywnego wizerunku Polski - ,,tworzenie pozytywnego obrazu Polski
poprzez kulture”. Niektérzy respondenci twierdzili jednak, ze termin ,,pro-
mocja” nie oddaje tego, o co chodzi w propagowaniu i upowszechnianiu
kultury polskiej:

(...) my sie troszke smiejemy, ze promocja to jest moze
w Carrefourze albo Kauflandzie, bo to, czym my sie zaj-

mujemy to na pewno nie jest promocja. [PL_R6]
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Ich zdaniem wyrazenie ,promocja kultury polskiej” powinno by¢ uzna-
ne za pewien skrét myslowy. Respondenci ci wola méwic ,,0 wspdtpracy,
budowaniu wiezi, 0 wzajemnym poznawaniu i rozumieniu sie” [PL_R6]
w celu nawigzania statej wspotpracy na rzecz szeroko pojetej kultury,
uwzgledniajac rézne obszary, sSrodkowoeuropejski, wschodnio-i zachod-
nioeuropejski. Niektdrzy respondenci méwili wprost, ze - chod rézne
podmioty juz propaguja polski dorobek kulturowy za granica - jestesmy
wciaz na poczatku istotnej dyskusji nad tym, co to jest promocja kultury
i jak nalezy ja promowad.

Natomiast jasno wypowiadali sie w tej sprawie urzednicy Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministerstwa Spraw Zagranicznych.
Pracownicy Departamentu Wspdtpracy z Zagranica MKiDN twierdzili,
ze nadrzednym celem promocji jest przekazanie okreslonych informaciji,
poszerzenie wiedzy na temat polskiej kultury, a dodatkowym celem jest
tworzenie pewnego rodzaju zapotrzebowania na promowany przedmiot
[PL_R2]. W szczegélnosci chodzi tu o twércow i wytwory polskiej kultury.
W ten sposéb mozna zainteresowac odbiorcéw réznymi aspektami polskiej
kultury, ale rowniez:

kultura moze (...) przyciagnac tych odbiorcow zagranicz-
nych nie tylko do samej kultury, ale szerzej, do wizyty,
do zapoznania sie z naszg przyroda, historig czy tez nawet
produktami. [PL_R2]

Jeden z respondentdéw zwraca uwage, iz zalezy im na wywotaniu (...)
pozytywnego obrazu Polski poprzez kulture, bo kultura jest tym przy-
jemnym aspektem [PL_R2], jest nosnikiem uniwersalnych wartosci i idei,
dobra platforma spotkania i dialogu. Pracownicy Departamentu Dyplomacji
Publicznej i Kulturalnej w MSZ za swéj nadrzedny cel uwazaja natomiast
zaszczepienie kultury polskiej za granicag [PL_R5], czyli wprowadzenie
do przestrzeni publicznej réznych krajéw polskiej muzyki, kina, teatrow,
literatury i sztuki.

Respondenci zwracaja uwage na fakt istnienia wielu réznych czynni-
kéw - historycznych, kulturowych, politycznych i gospodarczych - ktére
wptywaja na wspdtprace z innymi krajami oraz promocje kultury polskiej
w tych krajach (np. w takich jak Niemcy, Wielka Brytania, USA, Francja,
Rosja czy Chiny). Badani wysoko oceniajg polityke kulturalng Niemiec,
za ktéra odpowiada minister ds. Kultury i Mediéw w Niemczech oraz rzady
16 krajéw zwiazkowych. Jest to polityka otwarta na aktualne wyzwania,
a zwtaszcza na sprawy imigrantéw i mniejszosci (narodowych, etnicznych,
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seksualnych). Dziatajace w tym zakresie stowarzyszenia w Niemczech
sa bardzo dobrze wspierane finansowo. Rozmdéwcy dostrzegali rowniez
polityke kulturalng Francji, ktéra gwarantuje wszystkim demokratyczny
dostep do kultury [PL_R9], czyli do kin, teatréw, muzedw itd. Przynajmnie;j
czesciowo mozliwe jest to dzieki dziatajacym lokalnie i wspdtpracujacym
ze soba zdecentralizowanym radom 95 departamentéw, ktérych celem
jest ochrona dziedzictwa materialnego i duchowego regionu, wspieranie
rozwoju kulturowego i budowanie pozytywnego wizerunku regionu. Inna
jest polityka kulturalna USA i Wielkiej Brytanii, gdzie dominuje model
biznesowy, a aktorzy i artysci nie sa zatrudniani na etatach, ale pracuja
od projektu do projektu. Projekty zas moga by¢ realizowane za fundusze
pozyskane od prywatnych sponsorow.

6.3. Ocena programoéw dotacyjnych

Specyfika i ocena programoéw dotacyjnych w perspektywie podmiotow
zarzadzajacych

Biorac pod uwage charakter badanych podmiotéw (w wiekszo$ci to in-
stytucje publiczne), nie powinna dziwi¢ pozytywna ocena realizowanych
programow. Badani na ogét w przekonujacy sposdb uzasadniali zastosowa-
ne w programach rozwiazania, zwracajac jednak réwniez uwage na pewne
ograniczenia.

Przedstawiciel Departamentu Wspdtpracy z Polonig i Polakami za Gra-
nica (MSZ) uznat program ,Wspodtpraca z Polonig i Polakami za Grani-
ca - Infrastruktura Polonijna”? za niewymagajacy zmian. Wskazywane
ograniczenia programu, zwigzane z niemoznoscig dofinansowania remon-
téw zabytkow polskich, w sytuacji, gdy obiekty te nie stuza juz integracji,
postrzegane byty raczej jako wtasciwe, gdyz pozwalaty skoncentrowac sie
MSZ narealizacji celu, czyli na integracji Srodowisk polskich, przy pozosta-
wieniu obszaru zwigzanego z dbatosciag o dziedzictwo narodowe w gestii
MKIiDN. Z tego tez wzgledu zmian nie wymaga sposdb oceny wnioskow,
gdyz uwzglednia on faktyczng uzytecznos$é przedmiotowych obiektow
dla spotecznosci polskich: (...) nie finansujemy, po prostu, takich sladéw
obecnosci polskiej tylko elementy, ktére Polakdw integruja i powoduja,
ze chca byé razem. [PL_R3]

2 Konkurs ,Wspdtpraca z Polonia i Polakami za Granica -Infrastruktura Polonijna 2022
https://www.gov.pl/web/dyplomacja/konkurs-wspolpraca-z-polonia-i-polakami-za-granica--
infrastruktura-polonijna-2022 (dostep: 25.08.2023).
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Konkursy ,Dyplomacja Publiczna”?, realizowane przez Departament
Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej MSZ, skierowane sa w szczegdélnosci
do organizacji pozarzadowych, zainteresowanych budowaniem wizerunku
Polski za granica. Kazdego roku okreslane sg obszary, w ramach ktérych
mozliwe jest pozyskiwanie sSrodkdw na dziatania. Jak przyznaja przedsta-
wiciele Departamentu, zgodnie z kryteriami konkurséw, wspdtpraca z pod-
miotem zagranicznym nie byta niezbedna, lecz dodatkowo premiowana,
podobnie jak rekomendacja ze strony placéwki zagraniczne;j.

W praktyce organizacje pozarzadowe na ogdt poszukiwaty partneréw
wsrdd zagranicznych organizacji pozarzadowych, cho¢ zdarzato sie, ze nie-
ktére podmioty, np. uniwersytety, nawiazywaty wspoétprace z zagranicznymi
placéwkami naukowymi. W 2022 roku wnioski z obszaru literatury, filmu
i teatru czy sztuk wizualnych ukierunkowane na dziatania w Wielkiej Bry-
tanii, Niemczech i w Stanach Zjednoczonych nie byty jednak dofinansowy-
wane, co wigzato sie z intensyfikacja dziatari podejmowanych w zwiazku
zwojnag w Ukrainie. Ponadto, w tym roku nie wptynety wnioski skierowane
na dziatania w ww. krajach:

Tez zdarzaja sie tego typu projekty [z zakresu przedmio-
towych obszaréw w okreslonych krajach] jak najbardziej,
natomiast jezeli chodzi o rok 2022 to takich projektéw nie
dofinansowywalismy. To wynikato tez z fokusowania sie
na kwestie zwigzane z Ukraing. Natomiast tez nie wptynety
do nas projekty akurat skierowane do tych panstw, ktore
dotyczytyby wtasnie tego typu dziatan. [PL_R4]

Powyzsze wynika réwniez z ukierunkowania na niepowielanie przez
Departament tych dziatan, ktére sa realizowane przez MKiDN. Z kolei MSZ
w wiekszym stopniu skupia sie na takich obszarach jak sport, kulinaria,
nauka, historia i ekonomia.

Do programéw MKIiDN zaliczy¢ nalezy programy ,Miejsca pamieci na-
rodowej za granica”* i, Wspieranie archiwéw, bibliotek i muzedéw poza kra-
jem”® zarzadzane przez Departament Dziedzictwa Kulturowego za Granica
i Miejsc Pamieci (MKiDN). Nalezy zaznaczyé, ze programy te wpisuja sie

3 Konkurs ,,Dyplomacja publiczna 2022” https://www.gov.pl/web/dyplomacja/konkurs-
-dyplomacja-publiczna-2022 (dostep: 25.08.2023).

4 Program ,Miejsca pamieci narodowej za granica”: https://www.gov.pl/web/kultura/
miejsca-pamieci-narodowej-za-granica3 (dostep: 25.08.2023).

5 Program ,Wspieranie archiwdéw, bibliotek i muzedéw poza krajem”: https://www.gov.
pl/web/kultura/wspieranie-archiwow-bibliotek-i-muzeow-poza-krajem (dostep: 25.08.2023).
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jednak w bardzo szerokie rozumienie promocji kultury za granica, a przed-
stawiciele tego podmiotu nie okreslaja ich jako promocyjne.

W odniesieniu do programu ,Miejsca pamieci narodowej za granica”
badani przedstawiciele Departamentu dostrzegali rézny poziom koncen-
tracji na dziataniach w poszczegdlnych krajach, co wynika jednak nie tyle
z zapisdw programowych, a réznorodnych potrzeb w tych krajach oraz
z rozdziatu kompetencji poszczegdélnych instytuciji.

W programie, ktéry ogniskuje sie gtdéwnie na dbatosci o groby wojenne,
nie réznicuje sie miejsc pamieci ze wzgledu na okres, miejsce czy sta-
tus ofiar wojny. Przy przyznawaniu srodkdw zwraca sie natomiast uwage
na stan techniczny obiektow. Z racji, iz priorytetowo traktuje sie remonty
grobdw wojennych, przyznawanie srodkéw na inne dziatania upamietniaja-
ce, majace potencjat promocyjny schodzi na dalszy plan. Priorytety te wy-
nikajg jednak z nie w petni zrealizowanych potrzeb w zakresie remontéw:

Z mojej perspektywy cieszytbym sie, gdybysmy przeto-
zyli srodek ciezkosci ze sfery materialnej na promocje,
bo to oznaczatoby, ze wszystko mamy zadbane, ale na razie
dominuje ta optyka. Kilka lat temu byty remonty cmentarzy
na Biatorusi, mamy tez remonty miejsc pamieci na Ukrainie
czy Litwie - potrzeby sa ogromne. [PL_R1]

Nalezy zaznaczyé, ze efekty realizacji programoéw wykraczaja czasem
poza aspekty typowo techniczne i faktycznie wywotujg rezonans spotecz-
ny w spotecznosciach zagranicznych, co stanowi o popularyzacji wiedzy
na temat polskich ofiar wojennych w tych krajach. W niektérych dziata-
niach zauwazalna jest tendencja, ze wieksze zainteresowanie za granica
niz uroczystosci rocznicowe wzbudza przywracanie nazwisk na grobach
nieznanych zotnierzy, a remonty miejsc stymuluja lokalne samorzady do do-
datkowych dziatan skierowanych na dany obiekt.

Istotng zaleta programu ,,Wspieranie archiwodw, bibliotek i muzedéw
poza krajem” jest natomiast wprowadzenie mozliwosci ubiegania sie o do-
finansowanie przez podmioty dziatajace poza granicami kraju. Z tego tez
wzgledu program - jak twierdza przedstawiciele Departamentu - cieszy sie
bardzo duza popularnosciag w Wielkiej Brytanii i w Stanach Zjednoczonych.

Program stwarza przede wszystkim mozliwosci w zakresie digitalizacji
zasoboéw archiwalnych, w tym dokumentéw, w duzo mniejszym stopniu dziet
literackich. Nie znaczy to jednak, ze nie pozwala na uzyskanie zadnych
posrednich efektow popularyzatorsko-promocyjnych, a takze integracyj-
nych - w odniesieniu do Polakéw za granica.
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Program - jak wynika z wypowiedzi przedstawicieli Departamentu -
moze jednak wymagacé uproszczen kwestii formalnych, co zwiekszytoby
zainteresowanie wsrod beneficjentéw. Powyzsze dotyczy zaréwno jezyka
(trudny, urzedowy), jak i rozwiazan zwiazanych z przeptywem finansowym:

To [w odniesieniu do ewentualnych zmian] na pewno
uproszczenie kwestii formalnych, ktére sa bardzo duza
bariera, co staramy sie co roku robié. To na pewno zwiek-
szytoby liczbe wnioskujacych instytucji. Z roku narok i tak
jest lepiej, natomiast bojazn, ze jest to cos, co wykracza
poza ich mozliwosci jest caly czas spora. (...) Natomiast
ten jezyk, jakiego uzywamy czesto jest niezrozumiaty,
bo s3 to jednak ludzie, ktérzy sa Polakami, méwig w tym
jezyku, ale ich myslenie jest czesto inne. W wielu sferach
sie nie rozumiemy -chociazby przy przeptywach finanso-
wych. [PL_R1]

Departament Wspdtpracy z Zagranica (MKiDN) pozytywnie ocenia
program ministerialny ,,Promocja polskiej kultury za granica”®. Dostrzega
sie jednak zréznicowana jakos$¢ wnioskow sktadanych przez organizacje
pozarzadowe. Powyzsze wynika z ograniczonego potencjatu czesci wnio-
skodawcdw, co przektada sie na trudnosci w pozyskaniu do wspodtpracy
znaczacego partnera zagranicznego, na pomysty niemajace charakteru
interdyscyplinarnego czy tez na tworzenie projektdw w oparciu o juz ist-
niejace. Niektédrym organizacjom zdarza sie rowniez traktowac program
bardziej jako Zrédto dofinansowania wtasnej dziatalnosci:

Jest czesé takich wnioskodawcoéw, dla ktérych dofinanso-
wanie jest okazja na to, zeby wyjechac za granice. My chce-
my, zeby projekty byty szersze, zeby byly interdyscyplinar-
ne. (...) Ze nawet jesli to jest koncert, to zeby te elementy
wokot tego projektu byty jak najbardziej rozbudowane,
bo takie projekty lepiej trafiag do odbiorcy. [PL_R2]

Chociaz przedstawiciele Departamentu dostrzegaja znaczenie ww.
programu, a takze konieczno$¢ dziatan na poziomie Srodowiskowym, z racji
ograniczonego potencjatu NGO'sow, stworzony zostat program ,Kultura

6 Program ,Promocja polskiej kultury za granica”: https://www.gov.pl/web/kultura/
promocja-kultury-polskiej-za-granica (dostep: 25.08.2023).
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Inspirujaca”’, skierowany do wiekszych podmiotdw panstwowych, ma-
jacych potencjat do wspdtpracy ze znaczacymi podmiotami zagranicz-
nymi oraz do podejmowania dziatan interdyscyplinarnych. Rozwigzanie
ma sprzyjac zwiekszeniu efektywnosci dziatan:

Chcielismy stworzyé program, ktérego beneficjentem
beda instytucje narodowe, duze parnistwowe, bo one maja
tezinng sie¢ kontaktéw za granica. (...) Niestety organiza-
cje pozarzadowe, wszystko jedno jakie, one maja jednak
ograniczony potencjat. | nie maja takich mozliwosci, zeby
powszechnie mogty wspoétpracowacé z duzymi partnerami
zagranicznymi, a nam na tym zalezy, bo jest to najskutecz-
niejsza, jak nam doswiadczenie pokazuje, to jest najsku-
teczniejsza forma promocji polskiej kultury za granica.
[PL_R2]

Przy programach dotacyjnych Departament $cisle wspdtpracuje z MSZ
na wielu etapach ich realizacji, w tym réwniez na etapie naboru wnioskow.
W zwiazku z powyzszym brane sa pod uwage priorytety geograficzne,
wazne z punktu widzenia polityki zagranicznej. Istotna role w realizacji
programow petniag podlegte MSZ instytuty polskie - wystepuja w roli
partnera czy promotora dziatari promocyjnych, ale takze - przy braku
mozliwosci prowadzenia badan w zakresie efektywnosci wnioskéw przez
Departament - dostarczaja czesciowych informacji zwrotnych na temat
zrealizowanych za granica dziatan.

Uwzgledniajac uwagi wnioskodawcéw zdecydowano sie tymczaso-
wo wydtuzydé realizowana edycje programu ,Kultura Inspirujaca” z roku
do dwdch lat. Byto to uzasadniane przede wszystkim sytuacja pandemicz-
na, ale takze faktem, iz wielu wnioskodawcow z reguty planuje dziatania
na okres dtuzszy niz jeden rok.

Promocje kultury polskiej za granica umozliwiajg réwniez programy
dotacyjne ,Kultura polska na $wiecie”® i,Kulturalne pomosty”°. Pierwszy,
prowadzony przez Instytut Adama Mickiewicza, jest skierowany do pod-
miotéw indywidualnych, drugi - stanowigcy czes$é Programu Wieloletniego

7 Program ,Kultura Inspirujaca” https://www.gov.pl/web/kultura/program-kultura-
-inspirujaca (dostep: 25.08.2023).

8 Program ,Kultura polska na $wiecie”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/kultura-polska-
-na-swiecie (dostep: 25.08.2023).

9 Program ,Kulturalne pomosty”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/program-dotacyjny-
-iam-kulturalne-pomosty/archiwum (dostep: 25.08.2023).
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»Niepodlegta”™ - byt adresowany do polskich podmiotéw publicznych
i pozarzadowych, majacych zagranicznych partneréw.

W Programie , Kultura polska na $wiecie” dominuja niskobudzetowe
whnioski wyjazdowe z obszaru muzyki i sztuk wizualnych. Najrzadziej wnio-
ski w ramach Programu dotycza obszaru literatury, gdyz wsparciem tego
obszaru zajmuje sie przede wszystkim Instytut Ksigzki.

Przedstawicielka IAM pozytywnie zapatrywata sie na realizacje obu
programoéw, dostrzegajac jednak, ze wcigz sg one kojarzone gtéwnie
jako programy skierowane na kontynent azjatycki. Ze wzgledu na kosz-
ty przedsiewzied, nieco rzadziej w ramach tych programéw dofinanso-
wywane sa dziatania w Stanach Zjednoczonych w stosunku do dziatan
w Europie.

W odniesieniu do programoéw IAM rozwazane sa zmiany w zakresie
wielkosci grup, ktére moga starac¢ sie o wsparcie. W programie ,Kultura
polska na $wiecie” grupa jest ograniczona do okoto 10 0sdb, co ogranicza
mozliwos$¢ sktadania wnioskdéw.

Zakres wsparcia w ramach programu , Kulturalne pomosty” zostat
oceniony pozytywnie przez przedstawicielke IAM. Z jej wypowiedzi wynika
jednak, ze program moze ograniczac wsparcie przedsiewzie¢ dobrej jako-
$ci, jesli nie wpisuja sie one w kryteria przyjete w Wieloletnim Programie
,Niepodlegta™

Ten program byt zwiazany z ,,Niepodlegta” i punktowali-
$my tam te elementy, ktére sa w programie ,,Niepodlegtej”,
wiec tutaj jakby w jakis sposéb nas to determinowato, wiec
nawet jesli byt artysta bardzo wysokiej klasy, plus swiet-
nej jakosci, ale nie spetniat on warunkéw ,,Niepodlegtej”
bo byt, no to wniosek nie mogt by¢é przyjety. [PL_R5]

W kontekscie realizowanych programoéw |IAM, a takze wielu innych
programoéw, badani rekomendowali utrzymanie stosowanego rozwiagzania,
polegajacego na dokonywaniu oceny wnioskow przez ekspertéw z odpo-
wiednich obszaréw kultury czy sztuki.

Majac na wzgledzie obszary kultury wpisujace sie w branze kreatywne,
wsparcia polskim przedsiebiorcom dostarcza PAiH w ramach programoéw
dotacyjnych, np. takich jak ,Polskie mosty technologiczne”. W ramach

10 Program dotacyjny Instytutu Adama Mickiewicza ,Kulturalne pomosty” prowadzony
byt w ramach 3 Priorytetu Programu Wieloletniego NIEPODLEGtA ,Projekty zagraniczne”
na lata 2018-2022, https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/program-kulturalne-pomosty (dostep:
25.08.2023).
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programu polscy przedsiebiorcy moga pozyskiwac dofinansowanie na eks-
pansje na okreslone rynki zagraniczne. Dotyczy to réwniez podmiotéw
z branz takich jak projektowanie mody, wzornictwo, rekodzieto czy branza
meblowa. Warto zaznaczyé, ze promocji samego programu wsrdd przed-
siebiorcow sprzyja udziat PAIH w wystawach Expo, na ktére zapraszani
sg polscy przedsiebiorcy:

Kolejna rzecz jest taka, ze juz ta Fundacja stara sie w tej
chwili o srodki réwniez u nas na rozwdj tej branzy. To jest
rekodzietlo, to jest wciaz branza kreatywna i to sie miesci
w obszarze dziatalnosci PAiH, bo wystawa EXPO data im
szanse i szerszy poglad, ze na tym tez moga robic biznes.
| takim sposobem wracaja do nas i korzystaja z dofinan-
sowan, ktére moga u nas uzyskaé, chociazby w ramach
»Polskich mostéw technologicznych”. [PL_R7]

Liczne programy dotacyjne realizuje Instytut Ksiagzki. Przedstawicielka
podmiotu zwrdcita uwage m.in. na takie programy jak: ,Program translator-
ski ©Poland” oferujacy zagranicznym wydawcom granty na ttumaczenie,
wydanie i dystrybucje polskich ksigzek; ,Sample translations ©Poland”
oferujacy srodki zagranicznym ttumaczom na przektad polskiej literatury,
»Kolegium ttumaczy” - umozliwiajacy rezydowanie zagranicznych ttumaczy
w Polsce, ,Publishing Proposals”, pozwalajacy polskim wydawcom i agen-
tom literackim uzyskac¢ dofinansowanie na przygotowanie w jezyku obcym
prezentacjii ttumaczen fragmentdw ksigzek, w celu zainteresowania oferta
zagranicznych wydawcow, ,Infrastruktura bibliotek 2021-2025"" - ad-
resowany takze do bibliotek zagranicznych. Instytut Ksiazki dotuje row-
niez wydawcow zamierzajacych zaprosi¢ polskich autoréw na spotkanie
z czytelnikami:

Instytut Ksigzki czesto finansuje koszty podrézy. Jezeli
wydawca chciatby zaprosi¢ swojego autora na spotka-
nie, na jakims festiwalu literackim na przyktad, ale nie
ma na to funduszy. To my czesto pomagamy. No i to tez
jest wydarzenie promujace polska literature i tym razem
wsrod czytelnikéw juz. [PL_R16]

11 Program ,Infrastruktura bibliotek 2021-2025” jest realizowany w ramach Prio-
rytetu 2 Narodowego Programu Rozwoju Czytelnictwa 2.0: https://instytutksiazki.pl/
biblioteki,5,infrastruktura-bibliotek-20219%E2%80%932025,82.html (dostep: 25.08.2023).
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Istniejace programy byty oceniane przez przedstawiciela Instytutu
pozytywnie; niedosyt dotyczyt przede wszystkim kwestii finansowych
w odniesieniu do programu translatorskiego:

Mysle, ze no bardzo by sie przydato jeszcze wieksze fi-
nansowanie programu translatorskiego. Bo chetnych jest
bardzo duzo. | to sa ciekawe wnioski, dobre tytuty, Swietni
pisarze, wydawcy z doswiadczeniem. [PL_R16]

Zdaniem respondenta, wskazane jest jednak stworzenie kolejnych
programoéw dotacyjnych, z uwzglednieniem dodatkowych kategorii be-
neficjentdw. Po pierwsze, chodzi o programy skierowane do ksiegarzy,
gdyz nie zawsze wydanie ksiazki za granica jest powigzane z jej dystry-
bucja. Po drugie, powinny zosta¢ udoskonalone programy dla ttumaczy,
z uwzglednieniem mtodego pokolenia. Po trzecie, wskazane jest zwiek-
szenie mozliwosci promocji dla literatury klasyczne;.

Skutecznosé i efektywnosé w programach dotacyjnych

Majac na wzgledzie skutecznosc i efektywnosé realizowanych programow
dotacyjnych zdaniem badanych najtrudniej jest ja okresli¢ na poziomie
realizowanych projektow.

Mimo iz mozliwos¢ weryfikacji efektow realizowanych projektow jest
czesto zapisana w regulaminach programoéw, ma ona charakter przede
wszystkim formalny. Przyktadowo w programie ,Promocja polskiej kul-
tury za granica” beneficjenci majg obowigzek przedstawic list intencyjny
od partnera zagranicznego, w ktérym okreslony zostanie zakres wspdtpra-
cy, a takze ztozy¢ sprawozdanie z realizacji zadan projektowych. Przedsta-
wiciele MKiDN nie rekomenduja bardziej szczegdtowej weryfikacji efektow.
Dziatania takie to trudnos¢ nie tylko dla Ministerstwa, ale takze dla samych
beneficjentéw - czesto nie sg oni w stanie w petni kontrolowac partne-
ra zagranicznego, odpowiedzialnego za uzyskanie zaktadanych efektow
a takze sami nie potrafig ich w petni przewidzie¢, a tym samym przyjac
witasciwe wartosci dla zaktadanych wskaznikéw. Na powyzsze trudnosci
zwracaja zaréwno uwage przedstawiciele Ministerstwa, jak i badani be-
neficjenci programaoéw.

Mimo iz wnioskodawca zobligowany jest do wskazania na poziomie
whniosku przewidywanej liczby uczestnikdw, a nastepnie do ztozenia
sprawozdania z projektu, nie ma faktycznej mozliwosci weryfikacji liczby
uczestnikow, zdarza sie tez akceptacja sprawozdan z projektéw, w ktérych
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nie udato sie osiggnacé wskaznikéw. Jednym ze sposobdéw na zapewnienie
skutecznosci projektéw jest uwzglednianie - przy ocenie wnioskéw - wcze-
$niejszych dokonarn wnioskodawcy, w zakresie terminowosci czy standardu
komunikacji:

Tak, oni piszg sprawozdania p6zniej po takim wydarze-
niu. No i my wierzymy, ze to sprawozdanie jest prawdziwe.
To nie jest tak, ze ktos z nas jedzie na wydarzenie i weryfi-
kuje czy rzeczywiscie to jest prawda. [PL_R5]

(...) oczywiscie sg tez takie, gdzie te zaktadane rezultaty
nie zostaty osiggniete i oczywiscie prosimy tutaj o wyja-
$nienia. | zazwyczaj nie pozostaje nam nic jak zaakcepto-
waé, bo one wynikaty w ostatnim czasie z uwarunkowan
covidowych, (...). Tylko nieosiagniecie w pewnym minimal-
nym stopniu tych zaktadanych rezultatéw jest przez nas
przyjmowane i akceptowane. Tutaj ustawodawca nie narzu-
ca jakich$ mechanizméw, sankcji, ktére grozityby takiemu
dotowanemu. (...) Jednym z kryterium oceny w kolejnym
konkursie (...) jest ocena dotychczasowej wspétpracy. (...)
czy odpowiadat regularnie na nasze maile, czy wszystkie
zobowiagzania wynikajace z umowy zostaly zrealizowane,
czy cele zostaty zrealizowane, czy ztozyt sprawozdanie
w terminie, czy zwrdcit srodki, jezeli cos podlegato zwro-
towi w odpowiednim terminie. [PL_R4]

Skutecznos¢ i efektywnosé dziatan realizowanych w ramach progra-
mow dotacyjnych zwieksza réwniez biezacy monitoring, prowadzony przez
placéwki dyplomatyczne:

Jezeli zadanie jest realizowane za granicaijest tam polska
placéwka, to staramy sie, zeby ktos z placéwki pojechat
na monitoring, a czasami sa to tez wizyty bezposrednie
w miejscu i jadg nasi pracownicy na taki monitoring. Takze
to jak najbardziej. Staramy sie, zeby kazde z wydarzen,
jezeli np. jest to cykl, seria jakichs dziatan w projekcie,
to przynajmniej na jednym, zeby ktos uczestniczyt. Onli-
ne, jezeli jest to projekt realizowany w Internecie lub tez
na miejscu. [PL_R4]
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W kontekscie realizacji programoéw dotacyjnych zwracano uwage,
ze efektywnosé projektéw mozna zwiekszyé poprzez dodatkowe punk-
towanie wnioskodawcow, ktérzy pozyskali kluczowego zagranicznego
partnera, majacego mozliwosci ksztattowania opinii publicznej:

Jesli chodzi o konkursy grantowe, to zdecydowanie pre-
miowanie partneréw zagranicznych jest bardzo dobra
praktyka. Co wiecej, by¢é moze powinno byé warunkiem
nieodzownym, koniecznym w realizacji takich projektow.
Bo czasami niestety zdarza sie tak, ze projekt jest super
napisany, i to w kazdym konkursie sie zdarza... (...) zeby
to byt dobrze osadzony w zagranicznej opinii publicznej,
do ktorej chcemy dotrzeé, partner. [PL_R4]

Powyzsza orientacja na weryfikacje efektow wydaje sie typowa rowniez
dlainnych podmiotéw zarzadzajacych programami dotacyjnymi. Z ich per-
spektywy trudnosci wynikajg takze z niedostatku w zakresie mozliwosci
realizacji badan efektywnosci; bytyby one zbyt kosztowne i zbyt absorbu-
jace w odniesieniu do projektéw realizowanych za granica.

W przypadku programoéw dotacyjnych kierowanych do zagranicznych
podmiotéw, miernikami skutecznosci moga by¢ - poddane wtasciwej inter-
pretacji - liczby wnioskodawcdw, jesli faktycznie uznaé¢ mozna, ze $wiad-
cz3g one o zainteresowaniu zagranicznych podmiotdw polska literatura.
Instytut Ksiazki w ten sposdb interpretuje rosnaca liczbe wnioskodawcéw
w programie ,,©Poland™:

Natomiast sa tez takie dziatania i takie obszary, w ktérych
te skutecznosé zmierzyé jest tatwiej. Bo na przyktad rze-
czywiscie, no co roku widzimy, ile wnioskéw do programu
»©OPoland” sptywa. Te wnioski pochodza od wydawcoéw,
ktorzy zainteresowali sie polskimi ksiazkamii chca je prze-
ttumaczyé, i wydaé. No i to jest tak naprawde, w duzej
mierze, miara efektywnosci naszych dziatan. [PL_R16]

Programy dotacyjne z perspektywy beneficjentéw

Celem niniejszych badan, w czesci dotyczacej dziatan realizowanych przez
podmioty krajowe, byto przedstawienie przede wszystkim roli i znaczenia
najwazniejszych podmiotéw publicznych, a zatem podejmujacych komplek-
sowe dziatania promocyjne. Podmioty te nierzadko zarzadzaja programami
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dotacyjnymi lub je wdrazaja. W promocje kultury za granica wtaczaja sie
rowniez inne podmioty, niepowotane w tym celu, ale podejmujace istotne
inicjatywy. W przedstawianym kontekscie problemowym wystepuja one
na ogdt w roli beneficjentéw programdw, choé nalezy takze zaznaczyd,
ze beneficjentami programdw sa réwniez podmioty publiczne. Nalezy
mied swiadomosé, ze kompleksowa analiza perspektywy beneficjentéw -
ze wzgledu na duze zrdéznicowanie tego typu podmiotéw - wymagataby
znacznie wiekszej proby badawczej. Niemniej, beneficjenci zgtaszali na tyle
istotne uwagi, ze nie sposdb je pominaé w prezentacji wynikéw.

Mimo iz przedstawiciele podmiotéw wystepujacych w roli beneficjen-
tow dostrzegali istotnosc dziatart podejmowanych przez instytucje ustawo-
wo zobligowane do promocji kultury polskiej za granica, o czym nierzadko
zaswiadczali, wypowiadajac sie na temat wtasnych dziatan realizowanych
ze wsparciem instytucji, przedstawiali wiecej krytycznych uwag do progra-
mow dotacyjnych, co uznad nalezy za typowe dla tej kategorii podmiotow.
Trudnosci wskazywane przez respondentdéw dotyczyty:

® mozliwosci podejmowania wspdtpracy z innymi podmiotami ze wzgle-
du na rozbieznosci miedzy okresem planowania budzetu a okresem
ogtaszania wynikéw konkurséw:

Instytucje w Polsce zmuszone sa do planowania dzia-
tan w zakresie roku budzetowego, rzadko ktéry konkurs
ma dalsza perspektywe, a czas aplikacji do czasu podpi-
sania kontraktu i mozliwosci rzeczywistego korzystania
z Srodkow to prawie pot roku. Aby by¢ partnerem dla pod-
miotéw zagranicznych, docelowych beneficjentéw pro-
gramow (dofinansowanie produkcji, wyjazdu, logistyki)
o zadeklarowanym wsparciu strony polskiej powinnismy
informowac zrocznym wyprzedzeniem, nie w roku realizacji
projektu. Konkurs ministerialny ,,Kultura polska na swie-
cie” (...) jest ogtaszany w pazdzierniku. Termin oddania
whiosku jest do konca listopada, a wyniki tego konkursu
(...) najczesciej pod koniec marca. Wyklucza partnerstwo
wtasciwie ze wszystkimi podmiotami, w wydarzeniach re-
alizowanych przed wrzesniem, poniewaz partner Festiwalu
organizowanego w maju nie moze czekac¢ do marca na de-
cyzje czy zaproszony zespot bedzie miat wsparcie finan-
sowe na podroze czy nie. (...) To jest po prostu zty timing.
(...) To samo dotyczyto ,,Kulturalnych pomostéow” w IAM,
ktory rozliczany miat byé w trybie roku kalendarzowego/
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budzetowego. (...) Trudno jest bardzo znalez¢ partnera,
ktéry moze czekac na decyzje finansowe w roku realizacji
projektu, poniewaz podmioty zagraniczne cechuje inny
sposob programowania, planuja z péttorarocznym, dwulet-
nim wyprzedzeniem i w takim czasie potrzebuja deklaracji
udziatu finansowego ze strony Polski. [PL_R9]

Zbyt pézne zgtaszanie programu (...) liczymy, Ze nam sie
uda, ale harmonogram jest bardzo napiety. Trzeba ku-
powaé bardzo drogie bilety lotnicze, bardzo pézno (...)
Ministerstwo powinno uktadaé¢ go wczesniej, zeby méc
sensowhiej to wszystko zaplanowaé, bo potem sie okazuje,
ze tego juz nie zdazymy. [PL_R8]

® dostosowania sie do zatozenia przyjmowanego w niektérych progra-
mach, ze podmiot zagraniczny jest formalnym partnerem, podczas gdy
czesto jest organizatorem czy gospodarzem przedsiewziecia. Powyz-
sze utrudnia dostosowanie sie do zapiséw w programach w zakresie
koniecznos$ci wyegzekwowania od zagranicznego partnera realizacji
przyjetego planu promocji. W powyzszym kontekscie jest to zaréwno
trudnosé lub niemoznosé wyegzekwowania od organizatora festiwalu
realizacji zobowigzan promocyjnych, jak i trudnos$é¢ lub niemoznosé
podjecia wtasnych dziatan promocyjnych w ramach festiwalu:

Od polskiego podmiotu zgtaszajacego wymaga sie za-
tozenia planu promocji i jego egzekwowania w kraju go-
spodarza wydarzenia. A nasza instytucja nigdy nie bedzie
mogta egzekwowadé tej pracy u instytucji zapraszajacej.
My aplikujac w naszym wspélnym imieniu, naszym i fe-
stiwalu o dofinansowanie naszej obecnosci na festiwa-
lu np. w Brukseli nie mozemy deklarowaé, ze bedzie-
my w tym, a w tym radiu obecni w wywiadach. Nawet
najlepsze dziaty PR zagranicznych festiwali, nie moga
w listopadzie tego roku zadeklarowaé zainteresowania
mediéow poszczegélnymi punktami programu Festiwalu
w maju. [PL_R9]

® koniecznosci ttumaczenia partnerom zagranicznym tresci programaéw,
ich zatozen, kryteriéw, na jezyk angielski. Badanym, w powyzszym

kontekscie, zdarzato sie sugerowacd rozwiazanie, zgodnie z ktérym
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sktadanie wnioskéw powinno by¢ otwarte réwniez dla podmiotéw za-
granicznych:

Konkursy zaktadaja wsparcie wspétpracy podmiotéw pol-
skich z zagranicznymi. Budujac aplikacje z partnerem bar-
dzo pomocne bytoby odsytanie partnera do angielskiego
ttumaczenia jak robia to Instytut Francuski czy Goethe
Institute, ktore przewodniki po programach i wnioski maja
dostepne w obu jezykach - natywnym i angielskim. Jako
instytucja sktadajaca wniosek mamy odpowiedzieé na py-
tania jak np. grupa docelowa, ktéra jest przeciez odbiorca
partnera, ktory lepiej zna swojg publicznosé i targetowa-
nych odbiorcéw, gdyz podejmuje sie naszej prezentacji
znajac ich potrzeby i zainteresowania. (...) Czes¢ tych py-
tan dotyczgca grupy docelowej powinna by¢ pisana przez
partnerdéw, nie przez nas, np. plan promocji. Dlatego tez
w taki sposdb pracuje nad wnioskami, ze prosze partneréw
o uzupetnienie tych kategorii. Udostepnienie wnioskow
iich instrukcji po angielsku do wgladu -bardzo utatwitoby
wspolna prace i prace nad promocjg marki kultury polskiej
za granica, partnerzy czuliby sie do tej wspotpracy bardziej
zaproszeni. [PL_R9]

® niemoznosci pozyskania srodkdw na przyjecie partnera w Polsce w ra-
mach wspédtpracy dwustronnej. W powyzszym kontekscie zwracano
uwage, ze na etapie oceny, z jednej strony lepiej punktowane sg pro-
jekty wspotpracy, z drugiej - wydatki na wspdtprace ponoszone w kraju
uznawane sg za niekwalifikowalne:

Te projekty ,,Kulturalne pomosty” czy , Kultura polska
na swiecie”, maja zapis, Ze wyzej oceniane s3a projekty,
ktore dedykowane sg wspétpracy, a zdrugiej strony koszty
po stronie polskiej, czy koszty wtasnie tej wymiany i przy-
jecia w Polsce nie sg kwalifikowane. Gdyby byto to wita-
$nie odwrotnie, mysle, ze te projekty tez bytyby po prostu
lepsze. (...) Czyli jezeli robimy na przyktad projekt Baltic
Transfer i my chcemy pokazac teatry battyckie w Polsce,
a chcemy wyjechaé za granice, to tylko czes¢ wyjazdo-
wa jest dofinansowana z projektu, a na czes¢ prezentaciji
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zagranicznych w Polsce musimy znalezé inne finansowa-
nie. [PL_R9]

® trudnosci pozyskania srodkéw na wizyty studyjne za granica, w zwigzku

z organizacja festiwalu w kraju. Czesto wymiana to podstawa wspot-

pracy zagranicznej, za ktéra idzie promocja kraju za granica:

A z drugiej strony wizyty studyjne same w sobie bez kon-
kretnego projektu sa trudne do sfinansowania, mimo,
ze sa podstawowym narzedziem budowania wizerunku.
[PL_R9]

® nieprecyzyjnosci lub trudnosciinterpretaciji niektérych zapiséw w Pro-

gramach:

Jezeli prezentujemy piec razy jeden spektakl w ramach
festiwalu, czy mamy podaé¢ miernik 5, czy to jest 1? (...)
Liczba oséb poza asystentami zaangazowanych w reali-
zacje zadania tez jest watpliwa w interpretacji. Na ile re-
alizatorem zadania: wyjazdowego spektaklu jest rezyser,
ktory juz ten spektakl wyrezyserowat czy scenograf, ktéry
zaprojektowat i oddat juz dzieto? A naile Ci, ktérzy dopro-
wadzili do jego prezentacji zagranicznej? [PL_R9]

® preferencji dla podmiotéw, twércow i dziet rozpoznawalnych, kosztem

mato znanych:
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To raczej funkcjonowanie na juz rozpoznawalnych mar-
kach, nie jest to inwestycja w nowe nazwiska. Jest to funk-
cjonowanie na istniejgcym kapitale, nie jest to inwestycja
w nowe. [PL_R9]

Program ,,Promocja Kultury Polskiej Zagranic3” prze-
kresla sztuki wizualne absolutnie i natychmiast, dlate-
go ze podmioty, ktére najczesciej dostaja granty w tej
dziedzinie, po pierwsze, dostajg duze granty, muzyka nie
ma zadnego problemu, kompozytorzy wspétczesni, daw-
ni, oni sg wszyscy obecni w obiegu, znowu, zachodnim.
[PL_R18]



® mozliwosci zakwalifikowania sie wnioskodawcy do programu jako in-
stytucji artystycznej, przy preferencjach dla instytucji pamieci:

Niestety [w programie 44 x Mickiewicz'?] dominuja tam
instytucje pamieci, takze instytucje artystyczne sg zawsze
pod kreska, takze zawsze rocznica Powstan Slaskich jest
wazniejsza od fotografii teatralnej. [PL_R8]

Na pewno nie sktadamy wtasnie do ,,Promocji kultury pol-
skiej za granica”. Dlatego ze ona tez bardzo czesto jest
uzalezniona od tak zwanych ,,rokéw polskich”, pewnych
tematyk, ktore saito jest, uwazam, fatalne. (...) Nabor ten
wymaga bardzo dtugofalowego planowania, czyli ja bym
juz teraz musiata wiedzieé, co mi sie przydarzy na przyktad
w 2024 roku za granicga, zebym mogta na to ztozy¢ wniosek.
To jest za dtugi czas oczekiwania. [PL_R18]

® niemoznosci pozyskania srodkéw w ramach tzw. ,szybkiej $ciezki”, czyli
w sytuaciji, kiedy otrzymuje sie zaproszenie na wydarzenie z niezbyt
odlegta data:

,Marta, wtasnie zostatem kuratorem w muzeum Modem
w Debreczynie i chcielibysmy zrobi¢ duza wystawe laure-
atow triennale” mowi, oczywiscie, no oni chcieli miedzy-
narodowych, ale tam jest sporo polskich, wiec oczywiscie
réwniez mozna to podciagnaé pod promocje polskiej kultu-
ry za granica. Ja méwie ,,dobra, no ale kto za to zaptaci?”.
No i oczywiscie tak, ja nie mam juz zadnego ruchu, jest
grudzien 2016, ja potrzebuje mie¢ pieniadze na lipiec 2017.
Zaden grant, zadne ministerstwo, nikt mi nic w tej sprawie
nie da, poniewaz nie ma takiego trybu [PL_R18]

® braku oferty szkoleniowej z zakresu wykorzystywania nowych kanatéw
promoc;ji:

TikTok wiem, ze jest teraz absolutnie najbardziej rozpozna-
walny, natomiast ja bym chciata, zeby mi ktos powiedziat,
jak jamam sie otagowac, w jakiej formule ja to mam zrobié?

12 Program IAM ,44 x Mickiewicz”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/44xmickiewicz
(dostep: 26.08.2023).
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Ja wiem, ze to sg krétkie filmiki, ale ja wiem, ze te filmiki
tez maja rézng dtugoscé i teraz dobrze, ja bym sie chciata
na przyktad dowiedzieé jaka jest najlepsza dtugosé dla
tych ludzi, ktérzy sa zainteresowani sztuka. (...) Fajnie
by byto, gdyby on sie podzielit z tym, w ramach szkolenia
sponsorowanego przez ministerstwo. [PL_R18]

6.4. Zakres i charakterystyka dziatan z zakresu
promoc;ji kultury polskiej za granica

Nawigzujac do przyjetej klasyfikacji promocji kultury polskiej przedsta-
wionej w rozdziale teoretycznym, mozna przyja¢ na duzym poziomie ogél-
nosci, ze podejmowane byty dziatania zaréwno wpisujgce sie w minimum
promocyjne, standard promocyjny, jak i w maksimum promocyjne. Z racji,
iz rozréznienie to ma charakter wytacznie teoretyczno-porzadkujacy, nie-
mozliwe jest wskazanie dominujacego typu dziatan; powyzsze wynikato
po pierwsze z réznorodnosci podmiotéw oraz po drugie z wystepowania
dziatan o charakterze zintegrowanym.

Geograficzne kierunki promocji kultury polskiej - geopo-
lityczny kontekst promocji

Chociaz w kazdym z badanych krajow byty podejmowane dziatania
promocyjne, trudno nie oprzed sie wrazeniu, ze czes¢ podmiotéw w nieco
wiekszym stopniu orientowata sie na promocje kultury polskiej poza Wiel-
ka Brytanig, Niemcami czy Stanami Zjednoczonymi. Respondenci czesto
bowiem odnosili sie do dziatart podejmowanych w innych krajach, w tym
takze spoza kregu zachodniego. Dziatania te byty przedstawiane réwniez
w kategoriach dobrych praktyk.

Pojawiaty sie nieliczne gtosy, ze wskazane bytoby zintensyfikowa-
nie dziatan promocyjnych w wybranych krajach zachodniej Europy. Tego
typu opiniom towarzyszyto jednak przekonanie, ze orientacja na wschod-
nig czesé Swiata jest nie mniej istotna. Opinie taka zdaje sie podzielaé
m.in. przedstawicielka Instytutu Teatralnego im. Zbigniewa Raszewskiego:

Sa takie kraje, w ktorych, polska kultura powinna szczegol-
nie mocno zaistnieé, chociazby na Litwie (...). W przysztosci
i na Ukrainie, oczywiscie. Na pewno nie nalezy tez zanie-
dbywaé obszaru niemieckojezycznego, tych kontaktow
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mamy za mato (...) Mamy inicjatywy konkretnych osdéb,
ktore uwazaja, ze nalezy bardziej rozwina¢ sie w kierunku
krajow hiszpanskojezycznych, ale na razie dziatamy w ta-
kich realiach, jakie mamy, wiec na razie jeszcze nam sie
to nie udato. [PL_R8]

Majac na wzgledzie geopolityczny kontekst dziatarh promocyjnych,
trudno pominag¢ wojne w Ukrainie. Przede wszystkim wydarzenia te rzutuja
na zmiane w obrebie polityk zagranicznych, co nie pozostaje bez wptywu
na priorytety w obszarze promocji kultury. Jak zwrdcili uwage przedsta-
wiciele Departamentu Wspdtpracy z Zagranica (MKiDN), dziatania reali-
zowane w ramach programoéw sa scisle zwigzane z polityka zagraniczna
MSZ, co sprawia, ze zmianie ulegaja priorytety geograficzne. Z punktu
widzenia przedstawicieli Departamentu Dyplomacji Publiczneji Kulturalnej
MSZ wojna w Ukrainie sprawia, ze gtos z Polski staje sie bardziej styszalny
i pozadany w wielu regionach $wiata:

Na pewno ta sytuacja zwigzana z wojng w Ukrainie spo-
wodowata to, ze Polski chce sie bardzo stuchaé i o Polsce
chce sie na nowo wiecej wiedziedé. (...) Niewatpliwie wojna
w Ukrainie ma wptyw réwniez na opowiadanie o Polsce. (...)
niewatpliwie Polska tez dziata, wspierajac Ukraine, realizu-
jac mndéstwo projektéw wspélnie z ukrainskimi artystami,
ktorzy sa tak naprawde teraz na wygnaniu. [PL_R4]

Na poziomie praktycznym juz natomiast podejmowane sa dziatania,
ktére w efekcie promuja za granica wspoétprace polsko-ukrairiskg, w tym
takze w obszarze kultury (np. organizowane sa wspodlne wystawy, kon-
certy). Zainteresowanie sprawami Ukrainy w krajach zachodnich - mimo
iz respondenci nie mowia o tym wprost - moze stanowic¢ réwniez szanse
na zainteresowanie kultura polska, czy szerzej - kultura Europy Srodkowej
i Wschodniej:

Niedawno otworzyliSmy w Berlinie taka wystawe, gdzie
sa prezentowane prace artystéw wizualnych, par polsko-
-ukrainskich. (...) W tamtym roku mieli$my podobnie z Bia-
torusinami, zrobiliSmy taki duzy focus na Biatorus, na teatr
biatoruski, wiec to jest rzeczywiscie kwestia solidarnosci
z artystami z tych krajow, ktérzy nie moga u siebie dalej
pracowac i dziataé. [PL_R5]
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| teraz tez wspotpraca wspoétczesnych artystow tez
ma ogromne znaczenie, bo instytucje kultury przyjmu-
ja ukrainskich artystéw czy w ogole dziataczy kultury
i wspdlne projekty realizuja. Informacja o tej wspétpracy
jest komunikowana w krajach zachodnich. Przyjmujemy
artystow z Ukrainy, ktérzy tworza wspélnie, w duetach
polsko-ukrainskich. [PL_R2]

Podobny charakter ma tez realizowana w 2022 roku przez MSZ i Archi-
wum Paristwowe w wielu krajach na $wiecie wystawa ,Mamo, ja nie chce
wojny!"8, ktéra prezentuje rysunki polskich i ukrainskich dzieci. W Tallinnie,
za sprawa polskiej placowki dyplomatycznej, wystawa zostata poszerzona
o rysunki dzieci estoriskich. Bedzie takze wystawiana w Niemczech:

To ja moze tez podam przyktad wtasnie tej wystawy
»Mamo, ja nie chce wojny”. Prosze sobie wyobrazié,
ze udato nam sie, naszym ponad 70 placowkom udato
sie pozyskac cenne lokalizacje i partneréw miejscowych.
Tych lokalizacji jest jeszcze wiecej niz placéowek, kto-
re realizujg wystawe, poniewaz w niektérych miejscach
ona bedzie wtasnie w kilku miejscach prezentowana. Ale
prosze sobie wyobrazié, ze np. w tym tygodniu nastapi
wernisaz w Dusseldorfie, w siedzibie parlamentu kraju
zwigzkowego Nadrenii Pétnocnej-Westfalii, co jest bar-
dzo duzym sukcesem. (...) Beda rysunki polskich dzieci
namalowane w czasie okupacji niemieckiej, prezentowane
w Niemczech. [PL_R4]

Dobér dziet i twércow

Przedstawiciele badanych podmiotéw na ogdt nie wskazywali dziet, twor-
cow czy tresci, ktére w ich mniemaniu warte sg promocji w sposéb szcze-
golny; nazwiska twércéw pojawiaty sie nierzadko dopiero w kontekscie
realizowanych przedsiewzie¢. Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, ze o kryte-
rium wyboru dzieta stanowi jego przynaleznosc do kanonu kultury. Oparcie
promocji na dzietach ,kanonicznych” wydaje sie bardziej dostrzegalne
w tresciach kierowanych do Polakéw za granica oraz w dziataniach Scislej

13 Szczegdbtowa lista krajéw, w ktérych prezentowana byta wystawa ,,Mamo, ja nie chce
wojny!” na stronie Archiwéw Paristwowych: https://archiwa.gov.pl/wystawa-mamo-ja-nie-chce-
-wojny-prezentowana-na-swiecie/ (dostep: 25.08.2023).

126


https://archiwa.gov.pl/wystawa-mamo-ja-nie-chce-wojny-prezentowana-na-swiecie/
https://archiwa.gov.pl/wystawa-mamo-ja-nie-chce-wojny-prezentowana-na-swiecie/

zwigzanych z promocja okreslonej perspektywy historycznej. Dziatania
ukierunkowane na promocje kultury poza srodowiskami polskimi czesciej
wykraczaty poza kanon, cho¢ nalezy zaznaczyé, ze korzystano takze w du-
zym stopniu z dziet znanych, wczesniej sprawdzonych czy nagradzanych.

Dobér dziet i twércow wigzat sie m.in. z celem realizowanych dziatan
promocyjnych. Jednak promocja polskich dziet i twdércow nie zawsze sta-
nowita wartos¢ autotelicznag; wytwory kultury to w duzej mierze rowniez
instrument w realizacji celéw gospodarczych i politycznych, co nie wy-
daje sie wytacznie polska specyfika. Instrumentalizacje kultury mozna
wigzac z rozwojem nurtu new public management, w ramach ktérego
kultura traktowana jest jako czynnik rozwoju gospodarczego i publicznego
(Swietochowska 2016: 140). Zjawisko to postrzegane jest jednak réwniez
krytycznie, zwtaszcza w kontekscie upolitycznienia kultury™.

Promocja kultury polskiej za granicg na ogét wiaze sie z zamiarem
budowania wizerunku Polski w $wiecie, co wymaga doboru odpowied-
nich dziet i twércéw. Pozadany wizerunek Polski nie byt jednak na ogdt
konkretyzowany przez badanych, mozna przyjac, ze badani akcentowali
rozne aspekty wizerunkowe, w zaleznos$ci od zadan podmiotéw, ktére
reprezentowali, a faktyczne dziatania, jakie podejmowali, miaty przede
wszystkim pozostaé¢ w zgodnosci z budowaniem pozytywnego stosunku
do Polski za granica, przy jednoczesnym zwiekszaniu gwarancji na sukces
promocyjny:

Dzieto na pewno zmienia wyobrazenia mieszkancéw na te-
mat Polski. Jesli to jest jakas sztuka teatralna, no to ci lu-
dzie, ktérzy pdjda ja obejrzeé, liczymy na to, ze beda mieli
jakies refleksje. To jest jakby dalszy tok dziatan dtugoter-
minowych. Krétkoterminowe jest to, zeby mieli kontakt
i konsumowali sztuke polska, a dtugoterminowe to jest
to, jak sie to przektada naich stosunek do Polski. [PL_R5]

W przypadku podmiotéw rzadowych mozna méwié o silniejszej orienta-
cji na zachowanie zgodnos$ci dziatant promocyjnych z polityka zagraniczna.
Podstawa wyboru dziatarn w przypadku Departamentu Dyplomac;ji Publicz-
nej i Kulturalnej byty okreslane kazdego roku priorytety oraz strategie
regionalne, majace sScisty zwigzek z polityka zagraniczna paristwa:

14 Mechanizmy upolitycznienia kultury i sztuki szczegétowo omawia M. Karwat (2018:
15-41).
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Natomiast w tym momencie opieramy sie na co roku okre-
slanych zatozeniach polskiej polityki zagranicznej. | to jest
taki pewien najwazniejszy zbior. | potem bazujac na tych
zatozeniach, my konstruujemy priorytety, np. dotyczace
dyplomacji publiczneji kulturalnej. | wtasnie potem z kolei
mamy zadania dla placéwek i konkretne narzedzia, z kté-
rych korzystamy. Takze tez to wszystko opiera sie na pew-
nej strukturze. To nie jest przypadkowe, tylko jest to pewna
konsekwencja i sekwencja pewnych dziatan. [PL_R4]

PAiH promowata kulture polska w Scistym zwiazku z promocja polskiej
gospodarki, istotne zatem byty dziatania, ktdre zainteresuja zagranicznych
inwestorow lub umozliwiag polskim inwestorom dziatalnos$¢ za granica.
W tym sensie promocja kultury byta instrumentem realizacji polskich
interesdw gospodarczych:

Nie da sie wielu zadan realizowa¢ stricte gospodarczo.
Zatem jezeli méwimy o promocji polskiej gospodarki
i polskich produktow na lokalnych imprezach targowych,
to watki kulturalne, watki designu, podktadéw muzycznych
przy okazji spotow reklamowych, ale tez wspoétpraca z po-
lonijnymi instytucjami kultury, sa bardzo wazne. [PL_R7]

Mozna uznac¢ za oczywiste, ze zréznicowanie w zakresie doboru dziet
i tworcow to jednak takze konsekwencja réznorodnosci form dziatan pro-
mocyjnych, jak i réznorodnosci zadan przypisanych okreslonym podmiotom.
Przede wszystkim jednak, przy doborze dziet i twércéw uwzgledniany
byt rodzaj adresata, czy to na poziomie ogélnym - w odniesieniu do spo-
teczenstw poszczegdlnych krajow, czy tez na poziomie szczegbtowym -
w odniesieniu do rodzaju publicznosci.

Nierzadko wczesniejsze doswiadczenia promocyjne polskich podmio-
téw w poszczegdlnych krajach, kultura i historia spoteczeristw, charakter
publicznoscii specyfika zagranicznych partneréw determinowaty kolejne
dziatania i okreslaty kryteria doboru tresci, dziet, postaci czy twércéow.
Powyzsze uwarunkowania byty brane pod uwage przez wiekszos$¢ bada-
nych podmiotéw, m.in. przez PAiIH, w zwiazku z organizacja planowanej
wystawy Expo w Japonii:

| tutaj mamy juz z innym odbiorca do czynienia. (...) tym
razem 75% zwiedzajacych to beda wtasnie Japonczycy.
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Zatem analizujac mentalnos$é, nastroje i gusta, my juz wie-
my do kogo méwimy (...) Bo juz dzis wiemy, ze Japoriczycy
uwielbiaja Chopina. | nienaturalnym by bylo nie akcento-
wacé wtasnie tej czesci kultury. [PL_R7]

Zwracano réowniez uwage, ze dzieto odnoszace sukces w Polsce nie
zawsze odniesie sukces w innych miejscach na $wiecie. Na powyzsze
zwrdécito uwage wielu respondentéw:

Mamy jakas pokore w stosunku do partneréw naszych za-
granicznych, czyli nie rzucamy tam wydarzen, ktére nam
sie podobaty z punktu widzenia Polaka i ktére na przyktad
w Polsce bylyby wspaniate, a tam za granica nie, jakby
mamy swiadomosé, ze nie wszystko, co w Polsce jest
swietne, sprzeda nam sie dobrze za granica i tez w zalez-
nosci od tego, w jakim kraju jestesmy, to wiemy, jak mamy
podejs$c¢ do tego. [PL_R5]

Znane dzieto czy uznane nazwisko twdrcy nie zawsze stanowi o suk-
cesie promocyjnym, takze z tego wzgledu, ze zagraniczni organizatorzy
wydarzert moga nie ,,orientowac sie na kanon”, lecz stosowac wtasne pre-
ferencje przy doborze repertuaru. W takiej sytuacji niezbedne jest zazna-
jomienie sie z oczekiwaniami organizatoréw, czy szerzej z oczekiwaniami
publicznosci w danym kraju:

Kazde z panistw obecnie ma troche inny rodzaj priorytetu.
Francja czy tutaj Belgia, bede myslata o Flandrii, bardziej
szukaja reprezentacji dla oséb pochodzacych z mniejszo-
$ci, czy priorytecie dla mtodych nazwisk i im dedykowane
sg granty wyjazdowe, a nie uznanym nazwiskom rozpozna-
walnych twércow. [PL_R9]

Orientacja na promocje kultury moze zaréwno sktaniac¢ do zaintereso-
wania kontekstem narodowym danego kraju, jak i - odwrotnie - do wyjscia
poza ten kontekst. Przyktadem pierwszej orientacji - poza omdéwionymi juz
podejsciami - jest proba dostrzezenia zwiazkdéw i wzajemnych oddziatywan
miedzy polska a zagraniczna twdérczoscia:

Jezeli pokazemy, ze polscy artysci byli ksztatceni w Mona-
chiumipokazemy ich razem z artystami monachijskimi -ich
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wptyw na Polakéw i odwrotnie - czy w Paryzu, czy w Lon-
dynie, to wtedy odbior sztuki polskiej bedzie duzo lepszy.
[PL_R19]

Przyktadem orientacji na wyjscie poza kontekst jest poszukiwanie dziet
lub artystéw komunikujacych wartosci uniwersalne:

Andrzej Wréblewski w Hiszpanii szalenie sie sprawdzit
i ta jego twoérczos¢ okazala sie bardzo uniwersalna i czy-
telna (...) wiec sg artysci, ktorzy jakby uciekaja tez od tego
kontekstu czysto narodowego i wtedy ich osobiste na przy-
ktad przezycia sa o wiele tatwiej zrozumiate i czytane.
[PL_R20]

Przy doborze dziet, twércéw - jak zaznaczali rozméwcey - uwzgledniany
byt nie tylko kontekst kulturowy danego kraju, ale réwniez charakter czy
wiek adresata:

Chopin, o ktérym wspominam, jest wszechobecny. | w Ja-
ponii bedzie z nami. Dowiedziatam sie wtasnie analizujac
uwarunkowania i odbiorce, ze biografia Chopina jest w lek-
turach szkolnych w jednostkach edukacyjnych w Japonii.
(...) Pamietajmy tez, ze méwimy do ludzi w ré6znym wieku.
Zatem jezeli méwimy o ludziach nauki, méwimy o Koperni-
ku, o Curie-Sktodowskiej, ale méwimy tez do ludzi mtodych,
wiec méwimy tez o WiedZminie i o Sapkowskim. [PL_R7]

Misja dziatan promocyjnych - orientacja na kompleksowos$¢ dziatan

Chociaz promocja kultury polskiej za granica wigzata sie rowniez z reali-
zacja celéw politycznych i gospodarczych, badani - opisujac podejmowa-
ne dziatania - nierzadko zwracali uwage na inne cele, orientacje i misje.
Na ogdt nie pozostawaty one w sprzecznosci z szeroko rozumiang promocja
kultury polskiej, jednak stanowity istotne uzasadnienie dla podejmowa-
nych dziatan. Powyzsze dotyczyto m.in. orientacji na dziatania bardziej
kompleksowe, zaréwno w zakresie form promocji, jak i obszaréw kultury.

Z tego tez wzgledu IAM zdecydowat sie przechodzi¢ od programéw
dziedzinowych do programoéw umozliwiajacych taczenie wielu inicjatyw
i obszaréow kultury w ramach konkretnych wydarzen. Oznaczato to m.
in. dobudowywanie wydarzen towarzyszacych do wydarzen gtéwnych
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z zachowaniem orientacji na okreslony kontekst; w ramach jednego wy-
darzenia organizowano zatem wystawy, spotkania autorskie, dyskusje,
pokazy filmoéw, koncerty i inne inicjatywy.

Zintegrowany pod wzgledem obszardw kultury charakter miata wysta-
wa Expo 2020 w Dubaju. Jak zaznaczyta respondentka PAiH, przydatne
w tym celu okazato sie rowniez hasto promocyjne ,Polska - kreatywnos¢
inspirowana natura”, nawigzujace do tematu przewodniego wydarzenia
Ltaczac umysty, tworzymy przyszto$é”'®; kreatywnosé znajdowata wyraz
rowniez w organizowaniu wystaw czasowych zamiast wytacznie wystawy
statej, natomiast samo hasto obligowato partneréw do prezentowania wy-
twordéw zgodnie z ideg kreatywnosci i zrdwnowazonego rozwoju. Ponadto,
pozwalato zintegrowad dziatania promocyjne ukierunkowane na historie,
terazniejszos¢ i przysztosé.

Wtasna orientacje na dziatania posiadato Miedzynarodowe Centrum
Kultury, ktére réwniez skupiato sie na dziataniach zintegrowanych, ukie-
runkowanych na zaznajomienie odbiorcy z kontekstem:

Kazde wydarzenie obudowujemy serig dodatkowych spo-
tkan, warsztatow, lekcji w galerii - one sg duzo wazniej-
sze niz Facebook, Instagram, Internet, telewizja, prasa
(...) Mamy formute instytucji goscinnej, czyli przyjelismy
zasade, Ze nie zostawiamy goscia/widza samego ze zjawi-
skiem. (...) W praktyce to wyglada w ten sposdb, ze jest
wystawa, wieszamy dzieta, ale to jeszcze nie jest koniec
naszej mediacji pomiedzy widzem a dzietem - kazdy, kto
potrzebuje jeszcze posrednictwa, wyttumaczenia, wpro-
wadzenia, to je znajdzie. [PL_R6]

Promocja kultury polskiej za granica to réwniez dziatania ukierunkowa-
ne na wartosci. Chociaz do propagowania wartosci wykorzystywane moga
by¢ konkretne dzieta i tworcy, w zakres szeroko rozumianej promocji kultu-
ry polskiej za granica wpisuja sie takze dziatania zupetnie niezorientowane
nadzieta i twoércéw. Taka orientacja charakteryzowata catoksztatt dziatan
podejmowanych przez Departament Dziedzictwa Kulturowego za Granica
i Miejsc Pamieci. Przedstawiciele tego podmiotu dystansowali sie wyraznie
od okreslania ich inicjatyw jako promocyjnych, wskazujac, ze termin ten
jest nieadekwatny do tego rodzaju dziatalnosci: bytoby to troche niegodne,

15 Wiecej na temat polskiej interpretacji tematu przewodniego, zob. Polska Agencja In-
westycji i Handlu, Koncepcja programowa udziatu Polski w EXPO 2020 w Dubaju, Warszawa,
czerwiec 2018; https://www.paih.gov.pl/files/?id_plik=35179 (dostep 12.12.2023)
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by zajmowac sie promocja i w ten sposdb podchodzi¢ na przyktad do gro-
béw wojennych. [PL_R1]

Dziatania o charakterze stricte promocyjnym

Oprdcz organizacji wydarzen kulturalnych (nierzadko z partnerami zagra-
nicznymi) respondenci zwracali uwage na dodatkowe dziatania o charak-
terze stricte promocyjnym, ktére miaty pomdéc w dotarciu do wtasciwych
odbiorcéw. W tym kontekscie wskazywano na istotna role dziennikarzy,
Srodowisk opiniotwdérczych, kuratoréw, naukowcoéw, czasem takze influ-
enceréw i politykow:

Jezeli organizujemy jakas konferencje, to zalezy nam
na tym, zeby np. pojawili sie na niej dziennikarze. Dzien-
nikarze, ktérzy beda pézniej o tej konferencji pisac, przed-
stawia¢ ja w odpowiedni sposéb. Bardzo wazna grupa
sg nauczyciele czy naukowcy, think tanki. | chodzi nam
po prostu o to multiplikowanie tej informaciji. (...) Na pewno
tez jest tak, ze placowki nie tylko wspétpracujg z dzien-
nikarzami, wspétpracuja tez z lokalnymi influencerami.
ZrobiliSmy akcje promocji jezyka polskiego w Ammanie.
Zostata do wspétpracy pozyskana lokalna influencerka,
ktora uczyta sie jezyka polskiego. Po prostu zasiegi byty
milionowe. [PL_R4]

[Expo] Mysle, ze Polska jest w pierwszej 10-tce krajow,
jezeli chodzi o statystki udzielonych wywiadéw w telewizji,
radiowych, odwiedzin przedstawicieli mediéw lokalnych
w naszym pawilonie. Druga rzecz tez jest taka, ze nasz
przekaz, bardzo atrakcyjny, szedt w swiat i zostat odwie-
dzony przez najbardziej prominentnych przedstawicieli
wtadz Zjednoczonych Emiratéw Arabskich. To jest nie-
zmiernie wazne. A wiesci do wtadz docieraty za sprawa
medidéw lokalnych. [PL_R7]

Influencerzy zagraniczni byli rowniez zapraszani przez Krakowskie
Biuro Festiwalowe podczas Festiwalu Muzyki Filmowej w Krakowie:

Zaangazowalismy dwoch influenceréow z Czech, ktérzy
otrzymali od nas materiaty dotyczaca Krakéw Culture
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z catego tego projektu promocji kultury krakowskiej za gra-
nica i po zapoznaniu sie z tym przyjechali do Krakowa,
tu przygotowali swoje materiaty na temat miasta, przy-
gotowywali takie materiaty wideo. [PL_R14]

Pozyskanie dziennikarzy wymagato na ogdt dodatkowych zabiegéw.
Zdarzato sie, ze badani wskazywali na koniecznos¢ konstruowania bazy
dziennikarzy, ktérzy mogliby zainteresowac sie wydarzeniami lub zasobami
podmiotu:

Mam nadzieje, ze znajde w koncu na to czas, stworzenie
bazy danych dziennikarzy za granicg, ktérzy piszg o tym,
co sie dzieje tu ze strony kultury, na przyktad, no teraz
mamy POPC, co jest Polska cyfrowa, gdzie przez rok mamy
skanowadé, digitalizowacé dwiescie filmow, co jest duzailo-
$cig na mato czasu i taki temat na przyktad jest bardzo
ciekawy dla francuskich dziennikarzy i niemieckich. No
sa to tematy takie bardzo ciekawe dla nich w tym momen-
cie. [PL_R10]

Zdarzato sie, ze w ramach wzmacniania efektéw realizowanych dziatan,
podmioty zapraszaty do Polski dziennikarzy z zagranicy. Powyzsze dotyczy-
to m.in. PAiH, ktére zaprosito dziennikarzy reprezentujacych Zjednoczone
Emiraty Arabskie do Polski w ramach misji dziennikarskiej:

To byty osoby z Jemenu, z Indii i miaty szanse zweryfikowaé
ten przekaz, ktéry pokazywaliSmy w Dubaju, i przeniesé
to narzeczywistosé. Odwiedzity Wroctaw, odwiedzity Po-
morze, odwiedzity Dolny Slask, nocowali w Ksiazu, mieli
nocne zwiedzanie zamku. Byli tez w Hydropolis, byli w Mu-
zeum Bursztynu w Gdansku. [PL_R7]

Dziatania realizowane w kraju

Dziatania realizowane za granica z pewnoscia dominujg wsréd przedmioto-
wych inicjatyw. Zostaty one doktadniej opisane z uwzglednieniem podziatu
na poszczegolne obszary kultury. Wskazane natomiast jest takze zwrdcenie
uwagi na catoksztatt dziatarh podejmowanych w kraju.

Jednym z rodzajéw tego typu dziatan jest zapraszanie twércéw za-
granicznych do Polski. Oferowane sa im stypendia, ktérych celem jest
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zainteresowanie ich polska kultura, a w dtuzszej perspektywie - podejmo-
wanie przez nich dziatalnosci na rzecz promocji kultury polskiej za grani-
ca. Przyktadem tego typu dziatan jest program MKIiDN , Thesaurus Polo-
niae”'® realizowany przez MCK adresowany do zagranicznych naukowcéw,
prowadzacych badania z zakresu kultury, historii, socjologii, etnografii,
antropologii i wielokulturowego dziedzictwa Rzeczypospolitej oraz Europy
Srodkowej, a takze realizowane przez MCK $rodkowoeuropejskie seminaria
terenowe adresowane do badaczy japonskich. Szczegdlne znaczenie dla
budowania potencjatu promocyjnego - obok stypendidw i seminariéw -
maja wizyty studyjne realizowane w kraju; na efektywnos$¢ tego rodzaju
promocji zwracato uwage bardzo wielu badanych:

To sg wizyty studyjne, ktore tez sg poniekad jakims tam
wstepem do programowania, czyli zapraszamy badz gosci
z zagranicy do Polski, zeby sobie na przyktad obejrzeli czy
postuchali czegos, czy zobaczyli i przewiezli to pézniej
za granice. [PL_R5]

Czesto powodzenie réznych przedsiewzieé zalezy od bez-
posrednich relacji. | widzimy to zresztg po efektach wizyt
studyjnych, kiedy dochodzi do bezposrednich spotkan,
rozmow. (...) One owocuja péZniej naprawde wspaniatymi
wydarzeniami. | to bedziemy kontynuowali i wydaje mi sie,
ze nalezatoby wzmacniac. [PL_R2]

Nam tez sie sprawdzaja np. wizyty studyjne. To jest takie
narzedzie, ktére mamy i ktore faktycznie przynosi wiele ko-
rzysci stronie zapraszajacej i stronie zapraszanej. (...) Tez
czesto sa to kuratorzy sztuki i na tej podstawie powstaja
jakies wystawy. (...) Czy film na przyktad. Agnieszka tez
jak byta dyrektorka instytutu, zrealizowata taka wizyte
studyjna dla bloggeréw rumunskich, ktérzy opowiada-
li o polskich réznych regionach. (...) | potem np. film o Il
wojnie swiatowej ma 400 tysiecy odston. To fajny wynik.
[PL_R4]

W ramach rezydencji literackich Krakowa Miasta Literatury UNESCO re-
alizowany jest program rezydencjalny dla artystéw i artystek komiksowych.

16 Wiecej na temat programu na stronie internetowej MCK: https://mck.krakow.pl/
thesaurus-poloniae (dostep: 25.08.2023).
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Za rezydencje w Krakowie odpowiada Krakowskie Stowarzyszenie Ko-
miksowe, w Angouléme - Cité internationale de la bande dessinée et de
limage. Program ma charakter dwustronnej wymiany':

Takie rezydencje przede wszystkim odbywaja sie teraz
u nas w Patacu Potockich, czyli w samym sercu Krakowa,
ale z drugiej strony nasi pisarze maja szanse gdzies poje-
chaciczasamijest to(...) to Quebec, czasami jakie$ miasta
azjatyckie, czasami Melbourne, albo Angouléme. [PL_R14]

Oprécz stypendiéw i wizyt studyjnych dziatania promocyjne w kra-
ju sprowadzaty sie do organizacji réznego rodzaju wydarzen w formie
miedzynarodowych konferencji, kongresoéw, dyskusji, spotkan, warsztatéw,
wystaw. Przyktadowo, Muzeum Historii Polski wspdtorganizuje wraz z kra-
kowskimi historykami zrzeszonymi w Polskim Towarzystwie Historycznym
i innymi podmiotami, Kongres Zagranicznych Badaczy Dziejéw Polski'8,
Instytut Ksiazki organizuje co cztery lata Swiatowy Kongres Ttumaczy
Literatury Polskiej™.

Organizowane byty rowniez festiwale o zasiegu miedzynarodowym.
Przyktadem moga by¢ cykliczne festiwale: Festiwal Muzyki Filmowej w Kra-
kowie?® oraz Miedzynarodowy Festiwal Conrada?. KBF zwraca przy tym
szczegoblng uwage na mozliwosé symultanicznego ttumaczenia spotkan:

Jezeli chodzi o wspétprace z Niemcami, to na ten moment,
taki realny i praktyczny, podczas Festiwalu Conrada pro-
wadzimy wspétprace z Literaturkanal.tv oni ttumacza bo-
dajze siedem spotkan, ktére odbywaja sie na Festiwalu
Conrada i one sa dostepne wprost za pomoca streaméw
i sg ttumaczone na jezyk niemiecki. [PL_R14]

17 Wiecej na temat programu rezydencji literackich Krakowa Miasta Literatury UNESCO: https://
miastoliteratury.pl/znamy-stypendystow-rezydencji-komiksowej-w-ramach-wspolpracy-krakowa-
-i-angouleme/ (dostep: 25.08.2023).

18 Stronainternetowa Kongresu Zagranicznych Badaczy Dziejéw Polski: https://coph2022.
pl/ (dostep: 25.08.2023).

19 Wiecej na temat Swiatowego Kongresu Ttumaczy Literatury Polskiej na stronie inter-
netowej Instytutu Ksiazki: https://instytutksiazki.pl/aktualnosci,2,swiatowy-kongres-tlumaczy-
-literatury-polskiej-rozpocznie-sie-juz-w-czwartek,7636.html (dostep: 25.08.2023).

20 Strona internetowa Festiwalu Muzyki Filmowej w Krakowie: https://fmf.fm/ (dostep:
25.08.2023).

21 Strona internetowa Miedzynarodowego Festiwalu Conrada: https://conradfestival.pl/
(dostep: 25.08.2023).
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Dziatalnos¢ FINA, sprowadzajaca sie przede wszystkim do digitalizacji,
archiwizacji oraz restaurowania dziedzictwa audiowizualnego; realizowana
jest - poza kilkoma wyjatkami - gtéwnie w Polsce. FINA podejmuje przy
tym jednak wspdtprace z innymi krajami, sprowadzajaca sie do wzajemnej
promocji. Przyktadem moze by¢ wspierane przez Ambasade Polska w Ar-
gentynie wydarzenie majace miejsce z okazji stulecia polsko-argentynskich
stosunkéow dyplomatycznych. Rocznica ta koresponduje z obchodzonym
w Argentynie Dniem Osadnika Polskiego?’. W ramach tego wydarzenia
w 2022 roku pokazano w Polsce filmy na temat wktadu polskich osadni-
kéw w rozwdj Argentyny, natomiast tamtejsza spotecznosé lokalna oraz
tamtejsza Polonia miaty mozliwos$¢ uczestniczy¢ w innych wydarzeniach,
m.in. w koncertach i wystawach. Wydarzenie w Polsce byto skierowane
gtownie do hiszpariskojezycznej diaspory.

Ukierunkowanie na zagranicznego odbiorce w Polsce wyraza sie row-
niez poprzez prowadzenie portali internetowych w jezyku angielskim,
na ktérych podawane sa informacje o wydarzeniach w kraju. Przyktadem
moze by¢ polishstage.pl, portal zajmujacy sie promowaniem wydarzen
teatralnych w Polsce, prowadzony przez Instytut Teatralny im. Zbigniewa
Raszewskiego oraz polishhistory.pl prowadzony przez Muzeum Historii
Polski, promujacy réwniez historie Polski za granica.

W Polsce wydawane sa rowniez publikacje, przeglady, katalogi, al-
bumy przedstawiajace polska kulture w kontekscie miedzynarodowym.
Dziatania takie podejmuje m.in. MCK, prezentujac w nich artystéw i zja-
wiska artystyczne Europy Srodkowej. Instytut Ksiazki wydaje natomiast
w jezyku angielskim przeglady oraz katalogi z prezentacjami polskich
ksiazek, ktdére dystrybuuje na miedzynarodowych targach ksigzki. Krakow-
skie Biuro Festiwalowe wydaje z kolei dwujezyczny kwartalnik, w ktérym
prezentuje wydarzenia kulturalne odbywajace sie w Krakowie. Kwartalnik
wydawany jest zarowno w wersji online, jak i papierowej. Skierowany jest
przede wszystkim do turystéw, z tego wzgledu dystrybuowany jest przede
wszystkim na lotnisku i w hotelach.

Inne dziatania podejmowane w kraju, majace jednak szerszy pozakra-
jowy zasieg to finasowanie dziatalnosci prowadzonych przez TVP Polonia
czy TVP Wilno. Przyktadem moze by¢ cykliczna prezentacja w 2022 roku
krétkich filméw w ramach przedsiewziecia ,Polacy Swiatu”2, zrealizowa-
nego we wspoétpracy TVP i MSZ, majacego propagowac wiedze na temat
sukcesoéw Polakéw w Swiecie.

22 Wiecej na temat wydarzenia: https://fina.gov.pl/event/historia-polsko-argentynska-
-koncert-seans-wystawa-pokaz-tanga-8-9-czerwca/ (dostep: 25.08.2023).

23 Strona projektu TVP ,Polacy Swiatu™: https://polacyswiatu.tvp.pl/ (dostep: 26.08.2023).
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Charakterystyczng dla Ministerstw forma dziatalnosci wykraczajaca
poza zarzadzanie programami byta organizacja spotkan bilateralnych oraz
konsultacji miedzyrzadowych w Polsce, jak i za granica.

6.5. Dziatania w okreslonych obszarach kultury

Przedstawiajac dziatania promocyjne, badani wykraczali czesto poza takie
obszary kultury, jak literatura, teatr/film, sztuki wizualne, mimo iz bada-
cze okreslili obszarowy zakres zainteresowan. Wiele przyktadéw doty-
czyto np. muzyki, co wynikato z faktu, iz wydarzenia muzyczne stanowia
najbardziej popularna forme promoc;ji kultury, relatywnie tatwiej jest
je zorganizowac ze wzgleddéw logistycznych, ponadto - jak zaznaczali
badani - muzyka jest bardziej uniwersalna w odbiorze. W kontekscie wy-
stawy Expo, odnoszono sie nie tylko do badanych obszaréw kultury, ale
takze do promoc;ji polskiej branzy meblowej czy budowlanej wpisujace;j
sie w branze kreatywna. Na Expo promowano réwniez polska kulture re-
gionalng - Koronki Koniakowskie.

Teatr i film

Dziatania podejmowane w obszarze teatru to przede wszystkim wysta-
wianie spektakli na festiwalach o duzym znaczeniu miedzynarodowym.
W takich sytuacjach polskie podmioty artystyczne wystepuja na ogdét
w charakterze gosci, co oznacza, ze formalnie wspdtpraca nie ma charak-
teru partnerskiego. Powyzsze dotyczy jednak przede wszystkim teatréow
artystycznych, nieukierunkowanych na masowego widza.

Poza uznaniem polskich dokonan w tym obszarze sztuki, wystawianiu
spektakli za granica sprzyja wypracowanie kontaktéw oraz wspdélna praca
z kuratorami zagranicznymi:

Dobra praktyka to bardzo silna, ekspercka wspoétpraca
na poziomie kuratorskim. To znaczy pracujgc z Kammer-
spiele nad projektem Warszawa-Monachium?* [2022] -
dobieraliSmy rzeczy, wobec ktérych byliSmy zgodni
artystycznie i narracyjnie; przez okoto rok kuratorka

24 Wiecej na temat wspoétpracy TR Warszawa z Munich Kammerspiele: e-teatr.pl War-
szawa. W TR Warszawa powstaje spektakl w koprodukcji z Munich Kammerspiele [data publi-
kacji: 23.05.2022]; https://e-teatr.pl/warszawa-powstaje-spektakl-w-koprodukcji-z-munich-
-kammerspiele-25822 (dostep: 26.08.2023).
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Kammerspiele przyjezdzata do Warszawy regularnie
na proponowane tytuty, bytysmy w statym kontakcie,
wybieratysmy spektakle, ktére miataby zobaczy¢, nazwi-
ska tworcow, ktore powinny jg zainteresowaé. Zaplano-
watysmy sobie tematy, ktére mogtyby by¢ interesujace
do dyskusji, do fokusu, do opowiadania, typu wtasnie
»Kobiety w sztuce”, czy ,,Nowy jezyk teatralny” i tak do-
brany program, z ktérym my moglismy sie utozsamiac¢
reprezentowal marke mtodego polskiego teatru najednej
z najwazniejszych niemieckich scen. [PL_R9]

Wspdtprace z kuratorami zagranicznymi utrudniajg ograniczone srodki,
niezbedne do zapraszania ich do kraju, natomiast wystawianie spektakli
za granica - relatywnie wysokie koszty zwiagzane z logistyka. Dla instytu-
cji artystycznych to zbyt wysokie koszty, z tego wzgledu konieczne jest
wsparcie zewnetrzne, w formie wspotpracy z wtasciwymi podmiotami pro-
mocji, takimi jak IAM. Podmiot ten byt wskazywany przez przedstawicieli
réznych instytucji jako inicjator, lider wspdtpracy miedzy teatrami czy tez
jako instytucja dofinansowujagca dziatania.

Promocja polskiego teatru, to réwniez podejmowanie przez polskich
artystow i rezyserdw pracy z zagranicznymi aktorami:

Grzegorz Jarzyna jest rezyserem, ktory jest tez zapraszany
do scen goscinnych. | na przyktad jego praca z zespotem
Teatru Narodowego w Wilnie [2021]%° ma bardzo silne
znaczenie artystyczne i promocyjne dla marki polskiego
teatru za granica. (...) Litwa w tym momencie jest pod bar-
dzo silnym wptywem polskiego teatru, polskiej rezyserii.
(...) W przypadku Chin, gdzie teatr artystyczny pokochat
polska scene po tym, jak Grzegorz Jarzyna byt z dwo-
ma spektaklami ,,Meczennicy” i ,,Psychosis” w Chinach
[2017/18]2¢, producent, ktéry prowadzi tam kilka scen
teatralnych zdecydowat sie tez na zaproszenie go jako
tworcy do realizacji wtasnego spektaklu z chiriskimi, lokal-
nymi aktorami i tancerzami. Produkcja polskich artystow

25 Wiecej informacji na temat pracy Grzegorz Jarzyny z zespotem Teatru Narodowego
w Wilnie na stronie internetowej TR Warszawa: https://trwarszawa.pl/news/premiera-solaris-4-
W-rez-grzegorza-jarzyny-w-litewskim-narodowym-teatrze-dramatycznym/ Teatru Narodowego
w Wilnie (dostep: 26.08.2023).

26 Wiecej na temat wystawienia spektaklow w Chinach przez TR Warszawa: https://2014.
trwarszawa.pl/aktualnosci/aktualnosc/n/podsumowanie-sezonu-201718/ (dostep: 26.08.2023).
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z lokalnymi zespotami to najsilniejsze z mozliwych narzedzi
osadzenia marki polskiej kultury w miejscowym, zagra-
nicznym kontekscie. [PL_R9]

Promocji teatru sprzyja rowniez ttumaczenie polskich dramatéw, ktére
moga by¢ wystawiane w teatrach zagranicznych przez tamtejsze grupy
teatralne. Dziatania tego rodzaju sa z pewnoscia tansze, a pozwalajg umac-
nia¢ wiezi, przez co takze przektadaja sie na dtugotrwate efekty:

Przygotowujemy antologie tekstow dramatycznych w da-
nym jezyku i pdzniej to gdzies tam publikujemy za granica
i przedstawiamy to teatrom. [PL_R5]

Zdarza nam sie - patrze tu na publikacje, ksigzki Dariu-
sza Kosinskiego przettumaczone na niemiecki, angielski
i chyba finski, tak ze to tez jest element - wydalisSmy tom
polskiego dramatu po butgarsku. [PL_R8]

Teraz [2022 rok] wtasnie, dostownie dwa dni temu, od-
byta sie promocja ,,Antologii wspétczesnej dramaturgii
polskiej”’?” wydana przez Instytut Polski w Bukareszcie.
(...) Zeby polski teatr istniat w Swiecie czasami wystarczy
dostarczyé dobry tekst, przettumaczyé¢ go na dany jezyk
i dac¢ szanse lokalnym rezyserom tez wystawienia polskiej
sztuki. (...) to jest promocja teatru bardzo namacalna, cze-
sto owocujaca wieloma wstawieniami sztuk przez mtodych
artystow w danym kraju. [PL_R4]

Dziatania w obszarze teatru wykraczajace poza minimum promocyjne
to kampanie informacyjne w mediach. W przypadku udziatu polskich twor-
cow w zagranicznych wydarzeniach artystycznych za ich promocje najcze-
$ciej odpowiada zagraniczny organizator czy gospodarz wydarzenia; wptyw
na wybor kanatéw promocji, choé istnieje, czasem jest jednak ograniczony.
Istotne jednak, jak wynika z wypowiedzi przedstawicielki TR Warszawa,
zeby na etapie formutowania tresci informacyjnych wspdtpracowac z or-
ganizatorem i w miare mozliwosci zadbac o wtasciwe ttumaczenie tytutu,
o przekazanie informacji o kraju pochodzenia twércow, czy o nagranie

27 Wiecej na temat wydania tomu Rewolucje. Antologia polskiego teatru wspdtczesnego
na stronie internetowej Instytutéw Polskich; https://instytutpolski.pl/bucuresti/pl/2022/09/06/
promocja-antologii-polskiej-dramaturgii-w-piatra-neamt/ (dostep: 26.08.2023).
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specjalnych zaproszen dla publicznogci. Podejmowane sg czasem rowno-
legte w stosunku do dziatar promocyjnych organizatora, wtasne wkasciwe
dziatania, takie jak przygotowywanie praséwek. ,Dwutorowosc¢” dziatan
w tym zakresie dotyczy nie tylko teatru, ale takze innych obszaréw kultury,
na co zwroécita uwage przedstawicielka IAM:

No tez to jest dwutorowo, dlatego ze my mamy jakas baze
swoich kontaktéw wtasnie dziennikarzy czy krytykow, kté-
rych zapraszamy sami na te nasze wydarzenia, a oprécz
tego rzeczywiscie partner zaprasza swoich, czyli istnieje
jakas tam grupa gosci wspélna. [PL_R5]

Dziatania podejmowane samodzielnie, niezaleznie od zagranicznych
organizatorow wydarzen to przede wszystkim informacje zamieszczane
w internecie, w mediach spotecznosciowych, na wtasnych stronach in-
ternetowych i promocja w Polsce. W przypadku projektu realizowanego
za granica, promocja i komunikacja leza zazwyczaj po stronie partnera-
-gospodarza, ktéry ma statg sie¢ kontaktéw i strategii PR przeznaczonych
na lokalny rynek:

Oczywiscie zawsze promujemy naszg obecnos$¢ za granica
polskiemu odbiorcy, na naszych portalach, social mediach
i w komunikacji z dziennikarzami. Dziat promocji pracuje
nad tym, gdzie adresowaé¢ komunikaty po angielsku (bran-
zowe media spotecznosciowe LinkedIn, Twitter), do kogo
po polsku. Tagujemy dane instytucje i artystow, z ktérymi
wspoétpracujemy, przez kolejne udostepnienia docieramy
z naszymi kanatami dalej. Czesto proponujemy tez part-
nerom przygotowanie dla nich dodatkowych materiatow
promocyjnych, na przyktad spotéow video danego spekta-
klu czy zaproszen od zespotu, ktérymi moga bezposrednio
docierac¢ do swoich odbiorcéw. [PL_R9]

Zdarza sie, ze krajowe podmioty podejmuja dodatkowe dziatania majace
na celu wypromowanie udziatu polskich twércéw w wydarzeniu, dotujac
wyjazdy dla polskich dziennikarzy. Samodzielna organizacja spektakli bez
pomocy czy merytorycznego wsparcia i zainteresowania zagranicznych
kuratordéw, to - jak wynika z wypowiedzi przedstawicielki TR Warsza-
wa - raczej domena teatrow komercyjnych, ukierunkowanych bardziej
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na masowego widza, kierujgcych swoja oferte do Polonii (wynajem sal,
promocja do bardzo sprofilowanej grupy docelowej).

Istotna role w promocji wydarzer odgrywaja polskie placéwki dyplo-
matyczne, a zwtaszcza instytuty polskie, co znajduje potwierdzenie w wy-
powiedziach przedstawicieli wielu podmiotéw. Majac na wzgledzie kino
i teatr instytuty polskie organizuja cykliczne festiwale filmowe, takie jak
CIAK Polska w Rzymie?®, CINEPolska w Madrycie?®, Bukareszcie®°, Kino
Polska w Paryzu®, Kinoteka Polish Film Festival w Londynie®?, FILMPolska
w Berlinie®® lub wystepuja w roli partneréw dla podmiotéw zagranicznych
oraz wspieraja premierowe pokazy filmow polskich.

W obszarze teatru i filmu podejmowana jest réwniez dziatalnosc o cha-
rakterze dokumentacyjnym i rekonstrukcyjnym. Przyktadem pierwszej
moze by¢ projekt ,,0dzyskana awangarda. Polska i Srodkowoeuropejska
awangarda teatralna”3* realizowany przez Instytut Teatralny im. Zbigniewa
Raszewskiego w ramach Programu ,,Narodowy Program Rozwoju Humani-
styki” we wspdtpracy z partnerami z krajéw srodkowoeuropejskich. Rezul-
taty badan prezentowane byty dotychczas w Madrycie i we Lwowie. FINA
natomiast zrekonstruowata cyfrowo pierwszy powojenny film fabularny
Wielka Droga Michata Waszyriskiego, ktdry zostat pokazany w 2022 roku
w czasie 34 edycji Festiwalu Filmu Polskiego w Ameryce?®S.

Promocja teatru i filmu to réwniez udziat w miedzynarodowych sympo-
zjach, konferencjach, dziatalno$¢ wydawnicza i wystawiennicza. Instytut
Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego zamierza wydac dzieta swojego
patrona w przektadzie na jezyk angielski, organizuje tez konferencje
miedzynarodowe:

28 Wiecej na temat festiwalu CIAK Polska w Rzymie: https://instytutpolski.pl/
roma/2022/10/20/ciakpolska-film-festival/ (dostep: 26.08.2023).

29 Wiecej na temat festiwalu CINEPolska w Madrycie: https://instytutpolski.pl/mad-
rid/pl/2019/09/19/inauguracja-cyklu-wspolczesnego-kina-polskiego-cinepolska/ (dostep:
26.08.2023).

30 Wiecej na temat festiwalu CINEPolska w Bukareszcie: https://instytutpolski.pl/bucu-
resti/pl/2021/10/21/program-cinepolska-2021-2/ (dostep: 26.08.2023).

31 Wiecej na temat festiwalu Kino Polska w Paryzu: https://instytutpolski.pl/pa-
ris/2023/08/03/kinopolska-2023/ (dostep: 26.08.2023).

32 Wiecej na temat Kinoteka Polish Film Festival w Londynie: https://kinoteka.org.uk/
(dostep: 26.08.2023).

33 Wiecej na temat festiwalu FILMPolska w Berlinie: https://instytutpolski.pl/ber-
lin/2023/07/31/18-filmpolska/ (dostep: 26.08.2023).

34 Wiecej na temat projektu Instytutu ,0dzyskana awangarda. Polska i Srodkowoeuropej-
ska awangarda teatralna™ https://www.instytut-teatralny.pl/dzialalnosc/projekty-i-programy/
odzyskana-awangarda/ (dostep: 26.08.2023).

35 Wiecej na temat 34 edycji Festiwalu Filmu Polskiego w Ameryce oraz uzyskanej nagro-
dy: https://fina.gov.pl/nagroda-dla-wielkiej-drogi-i-fina/ (dostep: 26.08.2023).

141


https://kinoteka.org.uk/
https://instytutpolski.pl/berlin/2023/07/31/18-filmpolska/
https://instytutpolski.pl/berlin/2023/07/31/18-filmpolska/
https://www.instytut-teatralny.pl/dzialalnosc/projekty-i-programy/odzyskana-awangarda/
https://www.instytut-teatralny.pl/dzialalnosc/projekty-i-programy/odzyskana-awangarda/
https://fina.gov.pl/nagroda-dla-wielkiej-drogi-i-fina/

Teraz [2021 rok] mieli$my tez miedzynarodowa konferen-
cje poswiecona religijnym kontekstem polskiego teatru -
,,Wojtyta-Grotowski ”3¢. [PL_R8]

Majac na wzgledzie promocje filmu nalezy przede wszystkim zwrd-
ci¢ uwage na szeroko zakrojona dziatalnos¢ Polskiego Instytutu Sztuki
Filmowej. Podmiot ten dziata w kilku obszarach. Po pierwsze - w ramach
programu ,,Produkcja filmowa”%” - dofinansowuje produkcje filmowe,
w tym takze debiuty, scenariusze filmowe i projekty:

PISF dofinansowuje co do zasady do 50%. (...) Sa pro-
jekty specjalne, typu mikrobudzety dla debiutantow
zaraz po studiach i o bardzo niskim budzecie, gdzie jest
dofinansowanie do 90%. (...) Bo te pienigdze prywatne
réwniez musza sie pojawié, bo to tez jest taka informacja
o zainteresowaniu tym filmem jakichkolwiek podmiotéw,
czyli rynku. (...) Mozna dofinansowac¢ réwniez scenariusz
i development, czyli rozwdj projektu. Zazwyczaj tak to wy-
glada. [PL_R17]

Po drugie, PISF podejmuje dziatania promocyjne w ramach wydarzen
wewnetrznych, organizujac lub wspdtorganizujac festiwale, wydawnictwa
ksiazkowe, prace naukowe, badania dotyczace rynku:

| tu mysle o wszelkich wydarzeniach, ktére organizuje Sto-
warzyszenie Filmowcdéw Polskich przy naszym wsparciu
czy wydarzeniach, ktére sa skierowane na rynek Wschodu.
(...) Mamy tez pewna forme promocji poprzez festiwale
krajowe, na ktére zapraszamy gosci miedzynarodowych.
| tutaj sa dwa najmocniejsze brandy. Pierwszy to jest Fe-
stiwal Nowe Horyzonty, ktéry scigga tworcow miedzynaro-
dowych, ale on nie dotyczy stricte polskiego kina, (...) Ale
najsilniejszym polskim brandem festiwalowym, jaki ema-
nuje na caty swiat, to jest oczywiscie [wspétfinansowany

36 Wiecej na temat Konferencji ,Wojtyta-Grotowski &” na stronie internetowej Instytu-
tu Teatralnego im. Zbigniewa Raszewskiego: https://www.instytut-teatralny.pl/2021/10/26/
miedzynarodowa-konferencja-wojtyla-grotowski/ (dostep: 26.08.2023).

37 Programy Operacyjne Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej na rok 2023: https://pisf.pl/
wp-content/uploads/2023/01/PO-PISF-2023.pdf (dostep: 26.08.2023).
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przez PISF] Camerimage3®. Znaczy to jest najwazniejsze
wydarzenie na $wiecie, jezeli chodzi o prace operatoréow
filmowych. [PL_R17]

W zakres ten wpisuje sie réwniez organizacja spotkan polskich twércow
i producentéw z przedstawicielami innych krajéw. Podmiot dziata réwniez
na rzecz inicjowania miedzynarodowych koprodukcji:

Mamy tez pewna zmiane podejscia do wspétpracy miedzy-
narodowej. Ktora nie jest wprost promocjg, ale w jakims
sensie wymusza obecnos¢ polskiej kultury na arenie
miedzynarodowej. Mysle tu o nasileniu dziatan zwigzanych
z koprodukcjami. To znaczy w jakims sensie instytut roz-
poczat szereg dziatan, ktérych celem jest wydelegowanie
mozgu, tak to nazwijmy, na spotkania i wydarzenia miedzy-
narodowe. Tak, zeby oni znalezli tam partneroéw, tak, zeby
mogly powstawaé mniejszos$ciowe czy wiekszosciowe
polskie koprodukcje. Oczywiscie zawsze najcenniejsze
sa te wiekszosciowe, bo wtedy jest to definiowane jako
polski film. [PL_R17]

Po trzecie PISF podejmuje dziatania stricte promocyjne. Dotyczy to m.
in. innymi promocji w mediach w zwiazku z obecnoscia polskich filmow
na festiwalach w Cannes, w Berlinie, w Wenecji. Dodatkowo, podmiot
wspodtpracuje z amerykanskim podmiotem, ktdry sie nazywa Deadline
i jest w tej chwili najbardziej wptywowym magazynem na swiecie [PL_R17].

Szeroko zakrojone dziatania promocyjne podejmowane przez PISF
to z pewnoscia konsekwencja posiadanej wiedzy o strukturze i prakty-
kach obowigzujacych na swiatowym (amerykarskim i europejskim) rynku
sztuki filmowej. O silnej pozycji podmiotu na zachodnich rynkach $wiadczy
rowniez sposdb podejmowania dziatari promocyjnych, skierowany w duzej
mierze - jak wynika z wypowiedzi respondenta - do selekcjoneréw, sro-
dowisk opiniotwérczych i akademickich.

Zdaniem przedstawiciela PISF kinematografia polska w ostatnich la-
tach bardzo sie rozwineta. Stata sie przede wszystkim istotnym przedsie-
wzieciem dochodowym. Mimo tego wciaz nie mozemy sie porownywacé
do krajow zachodnich pod wzgledem potencjatu finansowego. W ostat-
nich latach udato sie jednak zdoby¢ nominacje do Oskara, 20 nominacji

38 Wiecej informacji na stronie internetowej festiwalu EnergaCAMERIMAGE: https://
camerimage.pl/ (dostep: 26.08.2023).
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do Europejskiej Nagrody Filmowej, co w niematym stopniu jest zastuga
mtodego pokolenia. Rozwdj polskiej kinematografii dokonuje sie réwniez
z duzym udziatem platform komercyjnych, jakie pojawity sie w zwiazku
z rewolucja technologiczna. Stwarzajg one dodatkowe mozliwosci twor-
com filmowym:

[Instytut] nie moze wspieraé¢ tego typu produkcji, robio-
nych bezposrednio przez platformy VOD, bo mamy wspie-
raé niezaleznych producentéw, tak jak jest to wszedzie
w Europie zreszta. | to jest ta zmiana, ktéra na rynku na-
stapita. To znaczy: jezeli ktos chce robic filmy czy seriale
w Polsce, nie musi sie ktaniaé ani sSrodowisku, aniinstytu-
towi. Mozna réwniez funkcjonowac. [PL_R17]

Zadawalajacy jest rowniez potencjat artystyczny, cho¢ -zdaniem przed-
stawiciela PISF - za pewien mankament uzna¢ mozna fakt, iz grupa twor-
cow wciaz jest zbyt waska:

O ile potencjat artystyczny w Polsce jest potencjatem,
mysle, ze zadowalajgcym, ale mamy jeszcze bardzo duzo
rzeczy do zrobienia. Bo jednak za sukces ostatnich lat od-
powiada bardzo waska grupa twércow. Oni sa powtarzalni
i to jest tez bardzo ciekawy materiat do analizy. To znaczy
to nie jest tak, ze to pojawiaja sie co chwile nowi. [PL_R17]

Sztuki wizualne

W zakresie sztuk wizualnych dominujaca forma promocji sa wystawy,
natomiast na poziomie instytucjonalnym istotny podmiot promujacy ten
rodzaj sztuki to muzea i galerie. Zdaniem przedstawiciela Zamku Krélew-
skiego na Wawelu, polskie dzieta, a takze stynne dzieta bedace w posia-
daniu tego typu podmiotéw sa dzis rozpoznawalne za granica i aktualnie
wiele z nich pozostaje w miedzynarodowym obiegu:

Polskie dzieta - i to tez warto zaznaczyé¢ - funkcjonuja
na wszystkich wazniejszych wystawach, jezeli mamy ob-
raz Rembrandta czy obraz ,Damy z gronostajem”, to mu-
zea wrecz zabijaja sie o to, zeby pokazywacé je na swie-
cie, w chwili obecnej co najmniej kilkadziesiat polskich
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i bedacych w posiadaniu panstwa polskiego obrazéw,
rzezb, dziet sztuki, jest pokazywana na catym swiecie.
[PL_R19]

Prezentacja dziet za granica odbywa sie na zasadzie wypozyczania pol-
skich eksponatéw przez osrodki zagraniczne, ale tez na zasadzie wymiany
i wspotpracy zespotdw kuratorskich. Przyktadowo, w ramach wymiany
Zamek Krolewski na Wawelu polskie dzieta prezentowat w Wilnie, podobne
dziatania placéwka planuje w Japoniii w Stanach Zjednoczonych. Muzeum
Narodowe w Krakowie rozpoczeto natomiast wspdtprace kuratorska z Gru-
zinami oraz wypozyczato dzieta zagranicznym placoéwkom:

Zawigzat sie zespot, ktory wspoétpracuje z instytucjami
kulturalnymi w Gruzji, silny, bo to jest zespoét kuratoroéw,
historykow sztuki, ale rowniez w tym zespole sg osoby
z edukacji, promocji, konserwatorzy, (...) Bedzie wysta-
wa sztuki gruzinskiej w Polsce, ale mysle, ze tez sie tak
stanie, ze bedzie prezentacja polskiej sztuki w Gruzji.
Muzeum tez wypozycza... ostatnio byta prezentowana
poza granicami kraju tworczosé Andrzeja Wroblewskiego,
m.in. w Lubljanie (...) Tak tez byto z twérczoscia rzezbiarki
Aliny Szapocznikow, ktéra bardzo czesto byta wypozycza-
na m.in. do Muzeum of Modern Art w Nowym Jorku (...)
w National Gallery w Londynie byla prezentowana praca
Jacka Malczewskiego. [PL_R20]

Zdaniem przedstawicielki Stowarzyszenia Miedzynarodowe Triennale
Grafiki w Krakowie, aktualnie trudno ocenia¢ pozytywnie promocje pol-
skiej grafiki za granica. Badana zwrdcita uwage na znaczace trudnosci
w zakresie finansowania dziatan oraz na trudnosci organizacyjne. Z jej
wypowiedzi wynika, ze polscy graficy funkcjonuja w zachodniej sztuce
i w ogole w porzadku zachodniej kultury znacznie gorzej niz ci, ktorzy
funkcjonowali w okresie PRL-u. W Polsce - na co zwrécita uwage respon-
dentka - wciagz nie uksztattowat sie rynek sztuki, jaki funkcjonuje w krajach
zachodnioeuropejskich:

Ale jamysle, ze najwiekszym problemem jest to, ze Polska
po prostu nie ma tego, co ma caty Zachéd, czyli rynku
sztuki, poniewaz te wszystkie imprezy, o ktérych my mé-
wimy, tym sie réznig w Polsce, (...) ze funkcjonuja dzieki
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pomystom, pragnieniom i samozaparciu konkretnych oséb,
ktore je wytworzyty (...) Natomiast nie oszukujmy sie,
wszyscy wiemy, ze Biennale w Wenecji, Biennale w Berli-
nie to sa gigantyczne komercyjne przedsiewziecia, w ktére
sa pompowane olbrzymie pienigdze, ale ktére w zwigzku
z tym réwniez funkcjonuja pod dyktat rynku. [PL_R18]

W zwiazku z powyzszym, polskim twércom zdecydowanie trudniej

promowac sie za granica, gdyz nie funkcjonujg w zachodnim obiegu ga-

leryjnym:

O tym sie zreszta szeroko w pewnym momencie nawet
w Polsce pisato, ze po prostu polscy artysci tam nie beda
funkcjonowali, poniewaz oni nie funkcjonujg w obiegu gale-
ryjnym zachodnim, nie funkcjonuja na aukcjach. [PL_R18]

Dodatkowo - jak kontynuowata badana - wsparcie instytucjonalne

tego obszaru sztuki wciaz jest relatywnie stabsze niz w przypadku innych

dziedzin. Graficy promuja sie z tego wzgledu przede wszystkim indywidual-

nie, wykorzystujac wtasny kapitat spoteczny. Kontakty tego typu stanowia

réwniez najistotniejszy zaséb pracownikéw innych organizacji i instytucji:

Dlatego, ze szereg i podmiotéw NGO-sowych, i galerii dzia-
tajacych na réznym poziomie, takze muzedéw, zwtaszcza
tych zajmujacych sie sztuka wspoétczesna czy najnowsza,
to wtasciwie wszystkie one réznymi sposobami, najczesciej
to sg kontakty prywatne, z jakimis podmiotami zagranicz-
nymi, prébuja po prostu tych polskich artystéw pokazywac.
[PL_R18]

Jednym z przywotywanych i pozytywnie ocenianych przyktaddéw pro-

moc;ji polskiej sztuki wizualnej jest Biennale w Wenecji. Przedstawicielka

Stowarzyszenia pozytywnie oceniata organizacje polskiego pawilonu, w po-

dobny sposéb oceniat jg przedstawiciel Zamku Krélewskiego na Wawelu:
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Panstwo polskie, jesli méwimy o pawilonie, a gtéwnym
organizatorem jest Zacheta, czyli panstwowa galeria, (...)
aw tymroku [2022] Polska bardzo mocno zaistniatai bar-
dzo pozytywnie -z jednej strony pawilon polski jest jednym
z lepiej ocenianych pawilonéw. [PL_R19]



Przedstawicielka Muzeum Narodowego w Krakowie za najistotniejsze
dla jej placéwki wydarzenie uznata zorganizowana w 2021 roku w ramach
wspotpracy z William Morris Gallery w Londynie wystawe polskiego desi-
gnu i rzemiosta artystycznego z XIX wieku®°.

Wystawom nierzadko towarzysza rowniez inne rodzaje dziatan. Przy-
ktadem szeroko zakrojonej inicjatywy przy wspoétudziale polskich i za-
granicznych podmiotéw jest wystawa malarstwa ,,Cisi buntownicy. Polski
symbolizm ok.1900 r.”4° zorganizowana w 2022 roku w Monachium przy
wspotpracy polskich podmiotéw i Kunsthalle. W ramach tego wydarzenia
odbywaty sie réwniez pokazy filméw, koncerty, wyktady i dyskusje.

W przypadku promocji sztuk wizualnych trudnoscia, podobnie jak
w przypadku promocji teatru moze okazac sie logistyka i zwiazane z nig
koszty (m.in. ubezpieczenie dziet) - dotyczy to zwtaszcza odlegtych kra-
jow, jak np. USA. Trudnosci transportowe dotycza przede wszystkim dziet
duzej wielkosci oraz dziet starych: Im dzieto starsze, tym godniejsze uwagi
finansowej, wiec takie ograniczenia sie pojawiaja [PL_R20]

Podobnie jak w innych obszarach kultury nie bez znaczenia jest dobra
znajomos¢ rynku, a zwktaszcza posiadanie silnego partnera instytucjonal-
nego, ktéry najlepiej potrafi dotrze¢ do odbiorcy:

Mozemy oczywiscie sobie wynajaé sale gdzies w jakiejs
super galerii, ale to rzeczywiscie wtedy to ma mniejszy
impakt, dziatanie, ktore sobie sami zrobimy, wynajmujac
jakies miejsce, niz z partnerem zagranicznym, ktéry nam
pomoze w promocji, bo po c6z jest ten partner? Tak na-
prawde jest po to, Ze on najlepiej wie, w jaki sposéb do pu-
blicznosci dotrzeé. My tez cos tam wiemy, bo jezdzimy tez
po swiecie i wiemy, natomiast ktos, kto jest na miejscu
i bardzo dobrze zna rynek, jest w jakis tam sposéb gwa-
rantem dla nas powodzenia tego. [PL_R5]

Istotnym Zrédtem wsparcia, w tym finansowania, okazuja sie podmioty
krajowe i zagraniczne (prywatne i pozarzadowe), ktére zainteresowane
sg wystawianiem polskich prac za granica. Podmioty te poszukujg rowniez
sponsoréw, tworzac w tym celu odpowiednie dziaty w ramach organizacji,

39 Wiecej na temat wystawy na stronie internetowej Muzeum Narodowego w Krakowie:
https://mnk.pl/wystawy/young-poland-the-polish-arts-crafts-movement-1890-1918 (dostep:
26.08.2023).

40 Wiecej informacji na temat wystawy ,Cisi buntownicy. Polski symbolizm ok.1900 r”
na stronie internetowej IAM: https://iam.pl/pl/dla-mediow/cisi-buntownicy-polski-symbolizm-
-0k-1900-r-wystawa-polskiego-symbolizmu-w-monachium (dostep: 26.08.2023).
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zachecajace podmioty prywatne do zainteresowania kulturag i do wsparcia
finansowego:

(...) Wystawa Kuryluk [2022] sfinansowana z prywatnych
pieniedzy Fundacji Rodziny Starakéw*' i ma bardzo dobre
recenzje, natomiast duza ciekawostka jest to, ze instytucja
catkowicie niezwigzana z Polskg, Galeria Contini, zorga-
nizowata wystawe monograficzng Mitoraja - polskiego
artysty“2 [PL_R19]

Zwtlaszcza kiedy mamy juz dziat do pozyskiwania sponso-
réow, do proponowania im, ze moda na kulture i wspieranie
kultury jest bardzo dobrym (...) coraz smielej wielkie firmy
wchodza w to, zeby rzeczywiscie mie¢ w swoim dossier
wsparcie jakiegos$ wydarzenia (...) czy rzeczywiscie na sta-
te wspiera¢ jakas instytucje kulturalng wtasnie regular-
nymi przelewami. [PL_R20]

Promocji sztuk wizualnych moga réwniez sprzyjaé¢ - podobnie jak
w przypadku promocji teatru - teksty. Dotyczy to m.in. wydawania pu-
blikacji na temat twoércéw z tego obszaru sztuki za granica: Na pewno
jest po angielsku tekst o polskich malarkach w Paryzu na przetomie XIX/
XX wieku. [PL_R11]

Literatura

Popularyzacja literatury polskiej za granica opiera sie przede wszystkim
na ttumaczeniu polskich dziet, wydawaniu dziet za granica oraz na dys-
trybucji. Podmiotem oferujacym szerokie spektrum wsparcia w ramach
programow dotacyjnych jest Instytut Ksigzki. Programy Instytutu zostaty
omoéwione w poprzednim rozdziale.

Przedstawiciele Departamentu Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej,
majac na wzgledzie dofinansowanie ttumaczenr i wydawnictw, sugeruja

41 Wiecej na temat wystawy Ewy Kuryluk na stronie internetowej Fundacji Rodziny Sta-
rakow: https://starakfoundation.org/pl/spectra/news/ewa_kuryluk_i_white_kangaroo_ (dostep:
26.08.2023).

42 Wiecej na temat wystawy Mitoraja w Galerii Contini na portalu Polacy we Wtoszech:
Rzezby Mitoraja wystawione w stynnym gérskim kurorcie Cortina D'ampezzo, https://www.
polacywewloszech.com/2021/08/31/rzezby-mitoraja-wystawione-w-slynnym-gorskim-kurorcie-
-cortina-dampezzo/ (dostep: 26.08.2023).
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koniecznos$¢ zwiekszania budzetéw promocyjnych i lepsza weryfikacje
wydawnictw zagranicznych:

Bo czasami jest tak, ze celem jest wydanie ksiazki, ten cel
osiggamy, ale ta ksiazka albo jest mato dostepna, bo trafia
do stabej sieci dystrybucji, albo po prostu nie ma promo-
cji. (...) dlatego bardzo wazne jest tez sieciowanie dziatan
i jakby tez wspomaganie sie, wspétpraca z lokalnym part-
nerem, ktéry tez ma swoja sie¢ kontaktéw. [PL_R4]

W standard promocyjny wpisuje sie catoksztatt dziatan Instytutu Ksigz-
ki zwiagzanych z udziatem w Targach Ksiazki we Frankfurcie oraz w innych
miedzynarodowych targach ksiazki. We Frankfurcie Instytut wystawia
witasne stoisko, na ktérym prezentuje polskie ksiazki przettumaczone
i wydane za granica oraz udostepnia odptatnie polskim wydawcom i dru-
karniom stoiska na prezentacje wtasnych pozyciji:

To jest finansowo dla nich bardzo korzystne, bo nie mu-
szg wykupywac sami stoiska czy stolika. Po drugie jest
to wygodne, bo troszczymy sie tez o transport ksigzek.
Zapewniamy obstuge recepcyjna, jakies zaplecze z kawa
i takie rzeczy. [PL_R16]

Zakres tematyczny promocji w ramach targéw wydaje sie dos¢ szero-
ki. Instytut promuje wydawnictwa literackie, wydajace literature piekna,
literature faktu, literature dla dzieci, wydawnictwa naukowe i paristwowe.
Biorac pod uwage zainteresowanie zagranicznych wydawcoéw, szczegdlnie
wazna okazuje sie polska literatura dla dzieci, ktéra mozna traktowac jako
jedna z polskich marek w literaturze. Wydawcy interesuja sie nie tylko
polskimi nowosciami, ale rowniez literatura klasyczna.

W ramach targéw ksiazki Instytut realizuje dodatkowe dziatania promo-
cyjne, takie jak spotkania autorskie z polskimi pisarzami, rozpowszechnia
takze wtasne katalogi. W celu podtrzymania i umacniania wiezi z partne-
rami realizowane sa rowniez spotkania przedstawicielami réznych targéw
ksigzki na $wiecie:

To znaczy te targi zawsze sa dobrym momentem na pod-
trzymywanie tych relacji, ktére juz mamy. Czyli widzieli-
$my sie na przyktad z naszymi partnerami z targéw w Taj-
pej na Tajwanie, gdzie jesteSmy gosciem honorowym
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za 3 miesiace, takze tutaj petne rece roboty. MieliSmy tez
wizyty przedstawicieli targéw w Indiach, czy jednym z kra-
jow arabskich, jesli dobrze pamietam, Arabii Saudyjskiej,
ktorzy zabiegali o to, zeby$smy ich odwiedzili. Tak ze tych
nowych partneréw rzeczywiscie, rzeczywiscie troche jest.
[PL_R16]

Organizowane sa takze wizyty studyjne, seminaria dla zagranicznych
wydawcow:

Zapraszamy ich tutaj do Krakowa, zeby mogli spedzi¢ kilka
dniilepiej zapoznac sie znasza oferta. Czyli rowniez sg dla
nich zorganizowane spotkania z polskimi wydawcami,
prezentacje ekspertow, krytykow literackich. No formu-
ta moze by¢ elastyczna. Okoto 20 wydawcéw przyjezdza
do Polski, w ramach takiego programu. No i mamy nadzieje,
ze zaowocuje to konkretnymi przyktadami. [PL_R16]

Dziatalnos$¢ Instytutu Ksiazki to rowniez przyznawanie nagréd. Raz
w roku przyznawana jest nagroda Transatlantyk*® dla wybitnego amba-
sadora literatury polskiej za granica, ktéry w praktyce - jest ttumaczem
polskiej literatury. Nagroda Found in Translation** to nagroda za najlep-
szy przektad polskiej ksiazki na jezyk angielski, wreczana ttumaczom
we wspotpracy z Instytutami Kultury Polskiej w Londynie i Nowym Jorku.

Dodatkowe dziatania Instytutu Ksiazki polegaja na wspieraniu podmio-
téw z branzy, w zakresie technologicznym:

A poniewaz Instytut Ksiazki, wspiera rowniez ksigzke, no
to wspieramy podmioty z branzy ksigzkowej. MieliSmy
na przyktad firme, ktéra produkuje czytniki ksigzek elek-
tronicznych. [PL_R16].

Dziatania z zakresu promocji polskiej literatury za granica podejmo-
wane sa takze przez inne podmioty. Przyktadowo, PAiH podczas wystawy
Expo w Dubaju promowat m.in. twérczos$¢ Sapkowskiego, wykorzystujac
przy tym nowe technologie:

43 Wiecej na temat nagrody Instytutu Ksiazki Transatlantyk: https://instytutksiazki.pl/
zagranica,4,nagroda-transatlantyk,76.html (dostep: 26.08.2023).

44 Wiecej na temat nagrody Instytutu Ksiazki Found in Translation: https://instytutksiazki.
pl/zagranica,4,found-in-translation,77.html (dostep: 26.08.2023).
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Byta duzainteraktywna mapa, w ktérej méwiliSmy o Wiedz-
minie, w jakich miejscachina jaka skale obecny jest naca-
tym swiecie. Ta mapa interaktywna miata kilka watkow,
chociazby to w jakich miejscach na $wiecie i w jakiejilosci
sa polskie teleskopy. | przy tych teleskopach za chwileczke
przechodziliSmy do watku WiedZmina, co dla wielu zwie-
dzajacych byto wielkim odkryciem. [PL_R7]

W promocje literatury polskiej w ramach wystawy Expo wpisuje sie
rowniez dziatalnos¢ IAM. Podmiot zorganizowat wtasna wystawe ,The
Amazing Land of Quarks, Elephants and Pierogi”, promujaca jezyk polski
i zainspirowana kultura krajéw arabskich twérczosé Lesmiana i Mickiewi-
cza, a takze wystawe ,Wactaw Seweryn Rzewuski. Legendarny Podréznik”,
przedstawiajgca m.in. jego pamietnik z dwuletniej podrézy na Pdotwysep
Arabski“®.

Projekt Recovering Forgotten History#® realizowany od wielu lat przez
Muzeum Historii Polski wraz z profesorem Uniwersytetu Georgetown pro-
muje polska perspektywe historyczna wsréd anglosaskich historykow,
co przektada sie na jej obecnos$é w Swiecie. W ramach projektu zaprasza
sie anglosaskich historykéw, piszacych teksty na temat Polski, organizuje
sie dyskusje nad roboczymi wersjami publikacji naukowych i podrecznikéw:

To sie zaczynato od podrecznikéw takich bardziej ogélnych,
historycznych. Teraz to jest wiecej monografii czy jakichs
syntetycznych, ale wycinkowych opracowan bardziej. No
i to polega na dyskutowaniu tekstow, jeszcze nie opubli-
kowanych tekstow, z polskimi historykami. | to jest taki
sposdéb na to, zeby zmieniaé, poprawiaé ten wizerunek
Polski, polskiej historii, zbliza¢ to, co jest pisane za granica
do tego, co my sadzimy o polskiej historii. [PL_R12]

Dziatania z zakresu promocji literatury polskiej za granica prowadza
rowniez podmioty regionalne. Powyzsze dotyczy Krakowskiego Biura Fe-
stiwalowego, ktdre realizuje rézne projekty translatorskie. Jednym z nich

45 Wiecej na temat wystaw |AM podczas Expo 2020 w Dubaju na portalu Dzieje.pl (Dzieje.
pl, Cztery polskie wystawy Instytutu Adama Mickiewicza na Expo w Dubaju [data publikacji:
14.12.2021], https://dzieje.pl/dziedzictwo-kulturowe/cztery-polskie-wystawy-instytutu-adama-
-mickiewicza-na-expo-w-dubaju (dostep: 26.08.2023).

46 Wiecej na temat projektu Recovering Forgotten History na stronie internetowej Muzeum
Historii Polski: https://muzhp.pl/pl-/c/2789/xx-konferencja-recovering-forgotten-history-2022
(dostep: 26.08.2023).
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jest miedzynarodowy, od 2019 roku czteroletni projekt CELA, finansowany
z Programu Kreatywna Europa®’. Projekt ten jest skierowany do mtodych
ttumaczy i pisarzy, a jego efekt stanowia prébki tekstow literackich prze-
ttumaczone na dziewie¢ jezykow.

Podmioty promujace literature polska za granica podejmuja rowniez
dziatania promocyjne w stosunku do wydanych i dystrybuowanych juz
ksigzek i artykutdow w jezyku angielskim, polegajace na zamieszczaniu
dodatkowych postéw, hipertaczy, linkéw, odnognikéw do tych pozyciji:

Jezeli widzimy, ze ukazat sie na przyktad jakis wazny arty-
kut o polskiej historii w prasie amerykanskiej, brytyjskiej,
czy nawet niemieckiej, to czesto linkujemy go, promujemy
po to, zeby tez moéwic, i to jest czesto bardzo skuteczne,
zeby méwié jednak piéorami zagranicznych dziennikarzy,
publicystéw, historykow o historii Polski, bo oni bardziej
wiarygodnie czesto docieraja do tej swojej publicznosci niz
robitby to polski historyk, czy polski publicysta. [PL_R12]

6.6. Otoczenie spoteczne i wspoétpraca

Rozmdwcy szeroko opisywali wspodtprace, ktéra nawiazuja zaréwno
na szczeblu krajowym, jak i zagranicznym w zakresie promowania polskiej
kultury za granica. Formy tej wspdtpracy zostaty pogrupowane w kilka
kategorii:
1) Wspdtpraca podmiotdéw promujacych polska kulture za granica zwia-
zana z realizacjag danego projektu (w ramach projektu), z jednej strony
z podmiotami bedacymi organizatorem projektdow, a takze z ich be-
neficjentami, jezeli w projekt zaangazowanych jest kilka podmiotéw
(np. MSZ, 1AM, MCK, Instytut Europejskiej Sieci Pamiec¢ i Solidarnosc,
instytuty polskie na catym Swiecie, polskie placéwki dyplomatyczne,
POLONICA, Instytut Ksiazki, itp.).
2) Wspodtpraca zwiagzana z realizacjg danego wydarzenia - bezposrednia
z organizatorami lub wspdtorganizatorami wydarzen, lub posrednia
z podmiotami w nie w jakikolwiek sposdéb zaangazowanymi np. obej-
mujacymi je patronatami (konsulaty, ambasady, instytuty polskie
na catym $wiecie, IPN, MON): W przypadku miejsc pamieci czesto mamy

47 Wiecej na temat projektu na stronie internetowej KBF https://kbf.krakow.pl/aktywnosci-
-articles/projekt-cela/ (dostep: 26.08.2023).
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do czynienia z ceremoniatem wojskowym, w zwiazku z tym prosimy
o wspodtprace MON [PL_R2].
Jak wskazywali rozmoéwcy, instytucje krajowe czesto wspétpracuja
z podmiotami zagranicznymi (najlepiej duzymi) np. muzea, filharmonie czy
inne instytucje kultury, a nawet z pojedynczymi artystami. Wspodtpracuja
one réwniez z samorzadami i miastami, a takze z agencjami artystycznymi
czy biurami handlowymi na zasadzie wymiany know-how, wsparcia po-
przez kanaty promocyjne z istotnymi partnerami medialnymi, jak rowniez
z partnerami agencyjnymi.

3) Wspdtpraca branzowa np. miedzy instytucjami kultury: muzeami, te-
atrami, ale takze miedzy menadzerami kultury, ttumaczami, pisarzami
poprzez obecnos$é w sieci miast kreatywnych, w sieci miast literatury
UNESCO (np. KBF), czy pomiedzy instytucjami branzowymi np. PISF
ze Stowarzyszeniem Filmowcdéw Polskich, z producentami (np. przy
produkciji filmow, sztuk), biurami festiwalowymi, czy przedsiebior-
stwami branzowymi (np. Stowarzyszenie Miedzynarodowe Triennale
Grafiki w Krakowie, ktérego jednym ze sponsordw jest firma Karcher):

To znaczy w jakims$ sensie instytut rozpoczgt szereg
dziatan, ktérych celem jest wydelegowanie mézgu, tak
to nazwijmy, na spotkania i wydarzenia miedzynarodo-
we. Tak, zeby oni znalezli tam partneroéw, tak, zeby mogty
powstawaé mniejszosciowe czy wiekszosciowe polskie
koprodukcje. [PL_R17]

4) Wspdtpraca miedzy instytucjami kultury zarowno w Polsce, jak
i za granica - zazwyczaj wedtug obszaréw m.in. wyodrebnionych
w badaniu (literatura, teatr, film, sztuki wizualne, muzyka) np. z Filhar-
monia Narodowa, Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina, FINA,
Instytutem Pileckiego itp., ale tez z The National Gallery w Londynie,
Minchen Kammerspiele w Monachium, itp.:

My tez wspoétpracujemy na co dzien jako Departament
Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej z wieloma jednostka-
mi kultury w Polsce tutaj na miejscu. Mozemy wymienic¢
doktadnie wszystkie te, ktore istnieja i z tymi wszystkimi
wspotpracujemy na réznych poziomach. Bo to jest prze-
ciez i Muzeum Literatury, i Narodowy Instytut Fryderyka
Chopina w przypadku promocji Konkursu Chopinowskiego,
i to jest Narodowe Centrum Kultury w przypadku ostatniej
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wystawy, ktéra zrealizowaliSmy w zwiagzku z druga rocz-
nica sfatszowanych wyboréw w Biatorusi. My tez czasami
te instytucje inspirujemy co jest istotne pod katem tez
politycznym, w jaki sposéb mozna sie wtaczyé¢ na miekko
w moéwieniu np. o biatoruskim spoteczenstwie, o ich walce
zrezimem totalitarnym. Tak ze naprawde ten wachlarz jest
ogromny i w zasadzie tez to szyjemy wszystko na miare
poszczegoélnych placowek. [PL_R4]

Wspdtpraca ze Srodowiskiem twérczym miedzynarodowym i polskim,
ale takze z réznego rodzaju producentami polskimi i zagranicznymi
(np. filmowymi - koprodukcje, festiwale polskie i zagraniczne).
Wspédtpraca ze srodowiskiem naukowym polskim i zagranicznym:
wspdtpracai wymiana miedzy uczelniami, ekspertami (np. wspdtpraca
kuratorska, praktyki studenckie, wspétprace rezydenckie).
Wspdtpraca z otoczeniem gospodarczym (np. EXPO z wieloma part-
nerami instytucjonalnymi z obszaru gospodarki, ale takze kultury).
Wspétpraca z organizacjami pozarzadowymi, gtdwnie NGO-sy, przy
organizacji wydarzen, ale rowniez w roli sponsoréw (np. Fundacja
Rodziny Starakéw, Fundacja Koronki Koniakowskie -prezenty przy
wystawach EXPO).

Wspdtpraca z lokalnym partnerem za granica, ktéry ma juz rozbu-
dowana sie¢ kontaktéw, jak tez i z polonijnymi instytucjami kultury
np. POSK w Londynie czy Polnische Oper w Berlinie.

Wspdtpraca z lokalnag spotecznoscia polska przy organizacji réznych
wydarzen, ale takze na polu edukacji ze szkotami polskimi za granica.
Wspdtpraca z mediami - tradycyjnymi i nowymi, agencjami reklamo-
wymi, dziennikarzami, branzowymi tytutami medialnymi, influencera-
mi (PL_R4), ktérzy promuja kulture polska.

Wspdtpraca w ramach miedzynarodowych sieci (sieci branzowe lub
obszarowe) np. Rada Europy, Komisja Europejska, Grupa Wyszehradz-
ka, UNESCO, Stowarzyszenie Narodowych Instytutéw Kultury Unii Eu-
ropejskiej (EUNIC), The European Network of Information Centres for
the Performing Arts (ENICPA), International Cities of Refuge Network
(ICORN), agencja artystéw polskich X-Ray, Association Cynologique
Europeenne itp.

Wspodtpraca miedzynarodowa obejmujaca konkretne obszary geo-
graficzne: Azja, Europa, USA. Obecnie zaobserwowaé mozna bardzo
silng wspdtprace z Ukraina. Przez pryzmat tej wspdtpracy - zdaniem



badanych - takze realizowana jest promocja Polski i polskiej kultury
na Zachodzie:

Bardzo mocno zarysowany obszar wspétpracy z Ukraina
od 24 lutego 2022 np. u nas w departamencie zostat po-
wotany zespoét do spraw dziatan proukrainskich, ktérego
zadaniem jest przede wszystkim uswiadamianie swiatu,
czym jest Rosja, jakie sa jej dziatania, takze w ramach walki
z dezinformacja rosyjska. [PL_R4]

| teraz tez wspoétpraca wspotczesnych artystow tez
ma ogromne znaczenie, bo instytucje kultury przyjmu-
ja ukrainskich artystow czy w ogéle dziataczy kultury
i wspolne projekty realizuja. Informacja o tej wspétpracy
jest komunikowana w krajach zachodnich. Przyjmujemy
artystow z Ukrainy, ktérzy tworza wspdlnie, w duetach
polsko-ukrainskich. A to nie tylko historia, ale terazniej-
szos$¢é. [PL_R2]

6.7. Kanaty komunikacji

Respondenci wskazywali na nastepujace sposoby dotarcia do adresatéw
z informacjami:

1) media cyfrowe,

2) media tradycyjne,

3) siec bezposrednich kontaktdw,

4) przestrzen miejska.

W promocji najczesciej wykorzystywane sa media internetowe. Wiek-
szo$¢ podmiotdw, ktdre reprezentuja badani ma swoja strone interne-
towa i korzysta z mediéw spotecznosciowych: Facebooka, You Tube’a,
Instagrama, Twittera, rzadziej z TikToka. Respondenci powtarzajag niemal
jednogtosnie, ze w promocji: niewatpliwie silna role odgrywaja media
spotecznosciowe [PL_R3], duza role w dotarciu do odbiorcéw, zwtaszcza
za granica, maja media spotecznos$ciowe [PL_R14]. Rozmdéwcy podkreslaja
rowniez, ze takie podmioty jak |IAM czy IP celowo i konsekwentnie dgza
do tego, aby mie¢ jak najszersza i najwieksza liczbe réznych kanatéow
komunikacyjnych, poczynajac od swojej strony, poprzez media spotecz-
nosciowe, a na kontaktach z mediami tradycyjnymi koriczac. W mediach
spotecznosciowych udostepniane sa rézne posty, ogtoszenia, relacje,
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publikuje sie dokumentacje zdjeciowa lub video. Wiele podmiotéw robi
to w sposdb dobrze przemyslany, np. stosujac hasztagi, ktére pozwalaja
odpowiednio organizowac tresci, przekazywacé do odpowiednich kanatéw
i dociera¢ do zainteresowanych uzytkownikow. Wielu respondentéw nie
zdradza jednak szczegdtdow, poniewaz, jak podkreslaja, bezposrednio sie
tym nie zajmuja - do tego rodzaju zadan zwykle wyznaczone sg osoby lub
zespoty, pracujace w dziale promocji i marketingu.

Wielu badanych uwaza, ze wcigz wazne sg media tradycyjne, wspdtpra-
ca z teoretykami i krytykami oraz z dziennikarzami, w tym radiowymi i te-
lewizyjnymi, pisanie i publikowanie artykutdw, opracowan biograficznych
i innych materiatéw prasowych. Niektdérzy uwazaja, ze artykuty i oméwienia
w dobrych czasopismach (np. w ,Guardianie” czy w ,New York Timesie”)
znaczg wiecej niz wykupione reklamy czy informacje. Wedle respondentéw
bardzo wazna jest réwniez wspotpraca z lokalnymi influencerami.

Niemal wszyscy respondenci wskazywali na duze znaczenie indywi-
dualnych kontaktéw jako jednej z form przekazywania informacji o or-
ganizowanych wydarzeniach. Rozméwcy wskazywali rowniez na ulotki,
plakaty czy afisze, zawierajace podstawowe informacje o organizowanych
wydarzeniach. W ich opinii sa to wcigz aktualne - przynajmniej w pewnych
sytuacjach - kanaty informacyjne. W przypadku imprez zagranicznych
za rozprowadzenie takich materiatéw odpowiada zagraniczny gospodarz.

6.8. Adresaci dziatan promocyjnych

Rozmdwecy, bedacy reprezentantami krajowych podmiotéw odpowiedzial-
nych za promocje polskiej kultury za granicg, wskazali nastepujace typy
adresatéw ich dziatart majacych na celu promocje kultury polskie;j.

Po pierwsze, sa to podmioty rzadowe polskie i zagraniczne, m.in. in-
stytucje powotane do tego, zeby promowac kulture polska za granica
(np. POLONICA, MCK itp., instytuty polskie na catym $wiecie, ambasa-
dy polskie). Po drugie, sa to szeroko rozumiani odbiorcy zagraniczni: po-
czawszy od dzieci, przez mtodziez i dorostych, a skoriczywszy na osobach
starszych. W kontekscie dzieci i mtodziezy w wypowiedziach badanych
czesto pojawiat sie watek ksztattowania tozsamosci narodowej, a wiec
byli to potomkowie polskich emigrantéw (w tym zakresie, mozna przyjac,
ze Polonia jest adresatem dziatan badanych podmiotéw promujgcych
kulture polska za granica).

W wypowiedziach naszych rozmoéwcdéw pojawity sie pewne uszczego-
towienia dotyczace odbiorcéw zagranicznych:
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Odbiorca jako beneficjent, uczestnik realizowanego projektu, np. od-
biorca wydarzenia ,Dni Kina Polskiego” - wéwczas bedzie to widz
kinowy, zainteresowany kultura europejska, polska. Odbiorcami ,,Dni
Chopinowskich” sg fani jego twdrczosci:

To oczywiste, ze kazde wydarzenie ma swoja grupe od-
biorcéw. [PL_R4]

| to jest spektrum bardzo szerokie, od dzieci poprzez de-
cision makers, poprzez politykéw. [PL_R3]

Odbiorca konkretnego wydarzenia - wydawcy, ttumacze, czytelnicy,
ludzie mtodzi, dzieci, widzowie (kino, teatr), fani muzyki, inwestorzy,
przedsiebiorcy, wystawcy, zwiedzajacy itp. (wystawa EXPO):

My chcemy trafiaé¢ do jak najrézniejszych grup i w zalez-
nosci od tematu czy obszaru danego wydarzenia, wiemy
do kogo chcemy méwié. Chcemy trafia¢ do dzieci, wiec
organizujemy projekty edukacyjne, warsztaty malarskie,
warsztaty plastyczne, warsztaty literackie. Chcemy zro-
bi¢ jakis event powazny historyczny, organizujemy kon-
ferencje, zapraszamy na nig historykéw czy politykow,
zapraszamy srodowiska naukowe. Nie tudzimy sie specjal-
nie, ze na konferencje naukowa przyjdzie ta sama grupa
odbiorcéw, dla ktérej organizujemy warsztaty kulinarne.
Chcac trafi¢ do szerszego odbiorcy, uczestniczymy w jar-
markach bozonarodzeniowych, na ktére przychodzi 30
tysiecy oséb. [PL_R1]

Odbiorca profesjonalny - wydawcy, ttumacze (Instytut Ksiazki), na-
ukowcy, selekcjonerzy, dyrektorzy artystyczni podmiotéw, cztonkowie
réznego rodzaju gremidw i akademii (przy konkursach filmowych), ku-
ratorzy, artysci, badacze, krytycy, dokumentalisciitp., czy tez podmioty
branzowe np. NGO-sy, firmy turystyczne, wystawcy, muzea, firmy.

Potencjalny inwestor - dobrym przyktadem jest wystawa EXPO, gdzie
odbiorca gtéwnym sa inwestorzy, ale takze wszyscy zwiedzajacy.

Turysta - osoby, ktére przyjezdzaja do Polski w celach turystycznych,
ale sa zainteresowane kulturg polska z jakiego$ powodu, jednak nie
wykazuja sie biegta znajomoscia jezyka polskiego. Dobrymi przykta-
dami sa tutaj ,Literaturkanal” (dziatanie KBF) i ich wspdtpraca w 2022
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na Festiwalu Conrada, na ktérym spotkania byty ttumaczone na jezyk
niemiecki i dostepne za pomoca platformy streamingowej. Zdaniem
rozméwcy reprezentujacego KBF docelowo moze sie to przyczynic
do tego, ze Polska bedzie bardziej rozpoznawalna i lepiej postrzegana,
co jest szczegdlnie wazne w przypadku aktualnej sytuacji geopolitycz-
nej. Turysci to wazna kategoria, nie tylko dlatego, ze zainteresowana
Polska, ale takze dlatego, ze moze wystepowacé w roli promotora
kultury polskiej w swoich krajach. Ponadto - zdaniem responden-
téw - dzieki bezposredniemu obcowaniu z kultura polska turysci
moga weryfikowacé uprzedzenia i stereotypy dotyczace naszego kraju:

To jest bardzo dobry adresat. Absolutnie fundamentalny,
w ogole niedoceniony. Ja uwazam, ze, kto wie, czy nie naj-
skuteczniejszg metoda promocji jest po prostu obecnosé
cudzoziemcow w Polsce, bo oni ida do polskiego muzeum,
oni zwiedzajg Wawel i oni sie dowiaduja wiele o polskiej
kulturze, czesto jadac do Polski albo w Polsce kupuja jakas
ksiazke na temat polskiej historii, albo wracajac potem
do kraju, albo w Internecie sobie rézne rzeczy wyczytu-
ja czy z przewodnika. Poza tym spotykaja sie z ludzmi.
A poza tym jeszcze jednarzecz, wiele niewiedzy na temat
Polski, czy ztej wiedzy wynika po prostu z nieznajomosci,
wiec bardzo czesto wiele jakichs$ uprzedzen sie rozmywa
w kontakcie z naszym krajem. [PL_R12]

Odbiorca lokalny - np. mieszkaniec De Griete, miasteczka w Holandii,
w ktdrym walczyt gen. Maczek, a obecnie realizowany jest projekt opo-
wiadania polskiej historii przez pryzmat postaci taczacych oba narody.
Polacy za granica, Polonia - gtéwnie jako uczestnicy wydarzen bez-
posrednio do nich adresowanych (o charakterze integracyjnym, edu-
kacyjnym, tozsamos$ciowym), czasem uczestnicy wydarzen skiero-
wanych do danej spotecznosci lokalnej, czasem adresaci, do ktérych
zaproszenia do udziatu w wydarzeniach kierujg zagraniczni partnerzy
zapraszajacy polskich artystéw. Polacy za granica to takze adresat
dziatan prowadzonych w internecie (strony, filmy, literatura w jezy-
ku polskim). Z kolei jako jednostki to takze ambasadorzy kultury,
przedstawiciele zagranicznych instytucji kultury, polskich osrodkéw
dyplomatycznych. W odniesieniu do tego typu adresata dostrzega
sie jego zréznicowanie m.in. ze wzgledu na wiek, okres osiedlenia



sie (np. emigracja powojenna, emigracja z czaséw PRL, emigracja

solidarnosciowa, poakcesyjna).

3) Polacy w Polsce - w kontekscie réznego rodzaju dziatarn edukacyjnych

skierowanych gtéwnie do uczniéw i studentéw. Wsréd wymienionych

odbiorcéw wymieniano tez osoby zainteresowane kultura zaréwno

w Polsce, jak i poza granicami naszego kraju.

Respondenci rozrdzniali takze odbiorce bezposredniego - tego, ktéry

uczestniczy w wydarzeniach oraz posredniego, tego, ktéry ma z nimi kon-

takt poprzez media:

No to znowu tez zalezy. Jesli to jest wystawa wtasnie sztu-
ki, to jest [kierowana, przyp. aut.] do kazdego odbiorcy,
aszczegolnie do tych, ktorzy sa zainteresowani po prostu
sztuka, czy jesli chodzi o muzyke, to danym rodzajem mu-
zyki, ale na przyktad mieliSmy takg wystawe o Expo [...],
ktéra sie nazywata,Elephants, quarks and pierogi” i to jest
juz rzecz, ktora ma kilka lat, ale jest naprawde $wietna.
Ukazata sie taka ksigzeczka, ale tez wtasnie wystawa do-
tyczgca stow w jezyku polskim réznych smiesznych i przy
okazji ta wystawa byla potaczona z warsztatami, na kté-
rych wtasnie duzo dzieci byto, bo to tak bardziej skiero-
wane do dzieci, ktére mogty sobie zrobi¢ jakas rzecz, jakis
obiekt wtasnie z takiego pieroga na przyktad, wiec wtedy
to czesciowo tez jest do dzieci [...]. Jeszcze spektakl robi-
lismy w Rydze ,,Bajki robotow” i to tez byto dla mtodego
widza, wiec mamy niektoére projekty takie dla mtodszych
odbiorcow, ale generalnie po prostu dla ludzi zaintereso-

wanych kultura. [PL_R5]

6.9. Skutecznoscé i efektywnosé dziatan
promocyjnych

Orientacja na pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatan
promocyjnych

W niniejszym opracowaniu zaktada sie, ze skuteczno$¢ dziatar promocyj-

nych pozwala oceni¢ stopien osiggniecia okreslonego celu, efektywnosé

dziatart promocyjnych natomiast - pozwala ocenic¢ efekty dtugookresowe,

z ewentualnym uwzglednieniem poniesionych naktaddw.
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Mimo zainteresowania efektywnoscia i skutecznoscia podejmowanych
dziatan, pomiar skutecznosci i efektywnosci stanowi pewna trudnosé,
na co zwracata uwage wiekszos$¢ badanych.

Skonstruowanie trafnych wskaznikéw skutecznosci i efektywnosci
utrudnia - zdaniem badanych - wielo$¢ i réznorodnos¢ podejmowanych
dziatan, a takze wieloaspektowos¢ celdw zwiagzanych z promocja. Jesli
stosunkowo tatwo jest postuzy¢ sie miernikami iloSciowymi typu ,liczba
uczestnikdw wydarzen”, czy ,liczba organizacji”, trudno - jak zwracali
uwage respondenci - przyjmowad, ze miernik ten zawsze w trafny sposdb
zaswiadcza o efektywnosci i skutecznosci podejmowanych dziatan.

Trudnosci w doborze i dookresleniu wskaznikéw efektywnosci i sku-
tecznosci promocji kultury polskiej za granica dotyczyty zwtaszcza dzia-
tan i efektéw dtugookresowych, w tym edukacyjnych, ktére wymagatyby
miernikow jakosciowych. Wystepowatyby trudnosci z badaniem takich
efektow, jak rowniez trudnosci w dostrzezeniu bezposredniego wptywu
podejmowanych dziatan na uzyskiwanie efektéw dtugookresowych. Przy-
ktadowo, badani zwracali uwage, ze nawigzane kontakty podczas okreslo-
nego wydarzenia, skutkowaty w pdzniejszym czasie uzyskaniem zaproszen
na kolejne wydarzenia, z wydanej publikacji w pdzniejszym czasie korzystali
inni zagraniczni dziennikarze lub twércy:

Jak zorganizowali$my wystawe w oddziale Louvre w Lens
we Francji*® [2019/20] (...) udato sie przyciagnaé¢ szefow
réznych instytucji kultury z panstw sasiednich i poktosiem
tej wystawy byta druga swietna wystawa w Kunsthalle.
(...) Pézniej dyrektor z Louvru zrobit sobie objazd po Pol-
sce i zachwycit sie Chetmonskim. | miata zresztg powstac¢
wystawa, ale pandemia niestety zniweczyta te plany. (...)
To jest taki efekt, jak go podaé, jak go zmierzyé? [PL_R2]

W przypadku monografii historycznych to tez jest tak,
ze potem z tych monografii korzysta jakis publicysta,
dziennikarz czy ktos, autor scenariusza filmowego. [PL_
R12]

Trzeba braé¢ pod uwage, ze ta skuteczno$é czasem moze
nam sie objawi¢ po dtugim okresie. (...) Jeden powie ,,no

48 Wiecej na temat wystawy ,,Pologne (1840-1918). Peindre 'ame d’une nation” w Muzeum
Louvre-Lens: w culture.pl: https://culture.pl/pl/wydarzenie/pologne-1840-1918-peindre-lame-
-dune-nation-w-muzeum-louvre-lens (dostep: 26.08.2023).
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polska kultura jest wielka, historia jest interesujaca”,
a drugi tez przekaze dalej, i powie ,,nie, ci Polacy to sre-
dniowiecze, to w ogdle ciemnogradd, nie ma co sie na nich
ogladac”. To jest przekaz informacji, ale o zupetnie innym
zabarwieniu. (...) Tutaj rzeczywiscie jest to wyzwanie,

bo tych miernikéw takich tatwych nie ma. [PL_R3]

W przypadku na przyktad projektéw edukacyjnych, ktére
sa skierowane do dziecii nastawione na wiele lat, te korzy-
$ci, w cudzystowie, one po prostu sg widoczne po dekadach
czasami. [PL_R4]

Pojawiaty sie réwniez opinie, Swiadczace o obawie, ze dazenia do uzy-
skiwania okreslonych wartosci miernikéw stang sie celem samym w sobie
i sprawig, ze zasadniczy cel dziatan - promocja kultury polskiej - zejdzie
na dalszy plan. Chociaz cze$é obaw uzna¢ mozna za zasadne - kultu-
re trudno jest skwantyfikowac¢ - mozna przypuszczaé, ze wynikaty one
rowniez z faktu, iz promocja kultury polskiej za granica nie stanowita dla
czesci badanych podmiotéw jedynego czy najistotniejszego celu dziatan
(gdyz byta $cisle zwigzana z polityka czy budowaniem wizerunku Polski).
Mozna odnie$é wrazenie, ze z punktu widzenia takich podmiotow, orientacja
zwtaszcza na ilosciowe wskazniki efektywnej i skutecznej promocji spra-
witaby, ze na dalszy plan zesztyby rowniez inne, wazne cele lub ze wskaz-
niki te nie objetyby catoksztattu efektéw. Obawy tego rodzaju wyrazit
przedstawiciel MCK, podmiotu, ktdry realizuje program stypendialny dla
zagranicznych badaczy i twércow kultury:

My dziatamy w przestrzeni miedzynarodowej (...) ale nie
po to, zeby promowac¢ kulture tego danego parnstwa w in-
nych, ale do tego, zeby stworzy¢ instytucje, ktéra stu-
zy spotkaniu, wspoétpracowaniu i wypracowaniu jakichs$
wartosci kulturowych, nie z takim przymusem, ze nalezy
przede wszystkim promowac Polske. (...) Bardziej niz even-
tow potrzebujemy pracy nad wieziami, nad zmianami, (...)
ludzi, ktérzy sa absolutnie przekonani do wartosci naszej
kultury (...) Co z tego, ze kto$ wystepuje na jakiej$ sce-
nie albo ze cos prezentujemy, jezeli to nie buduje trwatej
zmiany? [PL_R6]

161



Badany wyrazit przy tym dystans do ,ekonomicznych” koncepcji
i wskaznikéw promocji, uznajac za bardziej zasadne koncepcje ,pedago-
giczne”, ktére w petniejszy sposdb sg w stanie przedstawié efekty dziatal-
nosci, a takze skuteczniej sa je w stanie uzyskac:

To sa formuty zaczerpniete z pedagogii, a nie z ekonomii.
Promocja i reklama sa z ekonomii i one nie sa skuteczne.
(...) Nie ma sensu kupowac¢ reklamy w gazecie, bo ona jest
nieskuteczna. Lepiej te pienigdze przeznaczy¢ na te dzia-
tania, a sa to dziatania zdomeny, ktéra zostata wyrzucona
do kosza i dzisiaj cieszy sie niskim szacunkiem spotecz-
nym. [PL_R6]

W przypadku wiekszosci podmiotéw, dominuje jednak przekonanie,
iz skutecznoscé i efektywnosé promocji powinna podlegaé pewnym pomia-
rom. Poza refleksjg nad trafnosciag wskaznikow efektywnosci i skutecz-
nosci, badani nierzadko sami zwracali uwage na efekty podejmowanych
dziatan, przywotujac ilosciowe lub jakosciowe mierniki rozpoznawalnosci,
popularnosci czy frekwencji.

Mozna wnioskowad, ze z perspektywy podmiotéw promujacych pol-
ska kulture, szczegdlnie waznym miernikiem skutecznosci realizowanych
dziatan jest pozytywny odbidér spoteczny, czesto wyrazajacy sie w for-
mie informacji prasowych (zwtaszcza w zagranicznej prasie branzowej).
Podmioty promujace za granica wtasne dzieta sztuki, zwracaty uwage
w powyzszym kontekscie nie tylko na liczbe takich informaciji, ale na ich
tresc (pozytywna ocena, ale takze informacje o ,,polskosci” dzieta). Bardziej
jakosciowym miernikiem odbioru spotecznego byty dyskusje toczace sie
w ramach wydarzen lub po ich zakoriczeniu:

Na pewno mielismy bardzo duze odbicie prasowe, jezeli
chodzi o recenzje, czytelnosé i dyskusje, (...) to byt pokaz
spektaklu,,Czastki kobiety” w rezyserii wegierskich twor-
cow, ale wtasnie z naszym zespotem aktorskim i wtasnie
polskosé tego aktorstwa, i to, ze byt to polski zespoét bar-
dzo silnie wybrzmiato. (...) Prezentujac spektakl ,,Czastki
Kobiety” na najwazniejszych europejskich festiwalach te-
atru artystycznego*® cieszymy sie recenzjami, wywiadami
prasowymi i zainteresowaniem spotkan z twércami. Cho¢

49 Wiecej na temat prezentacji spektaklu ,Czastki Kobiety” przez TR Warszawa: https:/
trwarszawa.pl/news/czastki-kobiety-na-festiwalu-wiener-festwochen/ (dostep: 26.08.2023).
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spektakl wyrezyserowat Wegier, to wtasnie sita polskiego
aktorstwa jest wskazywana jako znak rozpoznawczy jako-
Sci dzieta. Wspaniatym wskaznikiem jakosci tego spotkania
jest tez czesto spotkanie po spektaklu. Czasami nasza
strona goszczaca takie organizuje i te Q&A to prawdziwy
papier lakmusowy dla lokalnego rozumienia spektaklu
w nowym kontekscie. [PL_R9]

W obszarze sztuki filmowej uznano, ze jednym ze wskaznikéw efek-
tywnosci moze by¢ wprowadzenie pokazywanego dzieta do dystrybucji,
m.in. poprzez jego zakup przed podmiot medialny:

Festiwale czesto staja sie okazjg do pokazania premiero-
wego polskich filméw gdzies na swiecie, a jednoczesnie
do zapraszania os6b, ktore moga zdecydowaé na przyktad
o tym czy te filmy znajda sie w dystrybucji. Bo najwiekszym
sukcesem jaki mozemy odniesé (...) nie jest jednorazowy
pokaz czy nawet pieciorazowy, czy szesnastorazowy pokaz
danego filmu, tylko to, czy w danym kraju dystrybutor
filmowy zgodzi sie na szeroka dystrybucje w kinach, albo
czy jakas telewizja zainteresuje sie zakupem praw. [PL_R4]

Filmowanie oraz transmitowanie na zywo sztuk teatralnych za granica
rowniez moze stanowi¢ wskaznik efektywnosci promociji:

Jak byt ,,Makbet”, ktory byt wtasciwie wystawiany tylko
w trzech miejscach na swiecie - w Warszawie - bardzo
krotko zreszta - w Nowym Jorkus° [2008] i otwierat fe-
stiwal w Edynburgu®' [2012]. Ale kazdy z tych spektakli
byt filmowany i kazdy z tych spektakli byt inny i naciskat
na troche inne aspekty w danym kraju, (...) To tez wysta-
piliSmy, zeby BBC zrobita transmisje na zywo z tego. | tez
do poszto. [PL_R13]

50 Wiecej na temat spektaklu ,Makbet” w Nowym Jorku w culture.pl: https://culture.pl/
pl/wydarzenie/macbeth-w-rezyserii-grzegorza-jarzyny-w-nowym-jorku (dostep: 26.08.2023).

51 Wiecej na temat spektaklu ,Makbet” na Miedzynarodowym Festiwalu w Edynbur-
gu w culture.pl: https://culture.pl/pl/wydarzenie/makbet-jarzyny-otwiera-miedzynarodowy-
-festiwal-w-edynburgu (dostep: 26.08.2023).
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Mozliwos$é zmultiplikowania dziatarh w innym miejscu nie zawsze jednak
byta kojarzona z efektywnoscia promocji. Badanym zdarzato sie zwracaé
uwage, ze w wielu przypadkach lepiej sprawdzaja sie projekty jednorazowe,
gdyz uwzgledniajg one na ogdt odpowiedni kontekst, kulture i oczekiwania
w danym kraju; trudno natomiast skutecznie promowac kulture replikujac
dziatania w innych krajach.

W kontekscie efektywnosci dziatart w obszarze literatury wskazywano
na uzyskiwanie miedzynarodowych nagréd przez twércédw oraz na ich
popularnosé wsréd zagranicznych czytelnikéw. Nagrody, cho¢ same w so-
bie stanowig o efektywnosci, staja sie rowniez potencjatem do dalszych
dziatan; tatwiej promowac juz nagrodzone i popularne dzieta:

Polskie ksigzki sa odznaczane miedzynarodowymi nagro-
dami prestizowymi. Polscy ilustratorzy podrézuja po swie-
cie. llustrujg dla zagranicznych wydawcoéw. Na przy-
ktad Iwona Chmielewska jest bardzo popularna w Azji.
Na przyktad Andrzej Sapkowski (...) ma swoich mitosnikow
na catym swiecie. (...) Olga Tokarczuk, ktéra no zwtaszcza
po noblu oczywiscie, rowniez budzi zainteresowanie. (...)
Nagroda Nobla jest takim jakims$ wyréznikiem, ktéry po-
maga, to bez watpienia. [PL_R16]

Wskaznikiem skutecznos$ci w obszarze literatury moze by¢ wydawanie
za granica polskich nowosci, pod warunkiem, ze dziatania takie sa moni-
torowane:

my staramy sie sledzié, co sie pokazuje, kto co ttumaczy,
co wychodzi. | w wiekszosci ksiazek jest tak, ze widzimy,
ze kojarzymy ten tytut albo ttumacza. No i to tez jest miara
skutecznosci naszych dziatan. [PL_R16]

Zdarzato sie, ze badani odnosili sie rowniez do bezposrednio do sku-
tecznosci w zakresie dziatan instytucji wspierajacych. Przedstawicielka
Instytutu Ksigzki za wskaznik skutecznosci podmiotu uznata liczbe polskich
wydawcoéw, ktéra zgtasza sie do udziatu w targach:

Jezeli chodzi o same targi, miarg skutecznosci jest liczba
polskich wydawcow, ktore sie zgtosita na stoisko. Bo sko-
ro sie zgtosili kolejny rok, to znaczy, ze im sie to optaca.
[PL_R16]
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Budowanie potencjatu dla skutecznej i efektywnej promocji

W przekonaniu wielu badanych, skutecznos$é i efektywnos$é promocji jest
nie tyle pochodna wypracowanych wskaznikéw, co pochodna uzyskanej
wiedzy na temat mechanizméw funkcjonowania branzy w kraju i za granica.
Petna wiedza pozwala czesciowo przewidywac efekty, wiedza niepetna
lub jej brak moga prowadzi¢ do przyjecia btednych zatozen. Znajomos¢
mechanizmdéw rynkowych oraz specyfiki branz i obszaréw kultury, jako
warunek skutecznej promocji, wymaga zatrudnienia odpowiednich kadr
i specjalistow zaréwno w kraju, jak i za granica. W powyzszym kontekscie
istotne staje sie wypracowanie sieci powigzan, czemu sprzyjajg m.in. wszel-
kiego rodzaju spotkania warsztatowe, wymiany branzowe, wizyty studyj-
ne - dziatania tego typu byty oceniane w sposéb jednoznacznie pozytywny
przez wszystkich badanych.

Znaczaca okazuje sie tez rola polskich placéwek dyplomatycznych,
ktérych kapitat osobowy istotnie determinuje mozliwosci dziatania. Badani
zwracali uwage naistotng role instytutéw polskich, ambasad i konsulatéw:

Podstawowymi podmiotami promocji kultury polskiej
sa ,placéwki zagraniczne i budzety, ktére im przyzna-
jemy jako centrala ministerstwa. (...) Czyli sie¢ 160-170
placéwek zagranicznych, ktére mamy na catym swiecie,
ambasady, konsulaty generalne, state przedstawicielstwa
i instytuty polskie. [PL_R4]

Placowki takie jak instytuty polskie wystepuja w roli organizatoréw wy-
darzen, partneréw projektowych, a takze pomagaja dociera¢ do znaczacych
partneréw zagranicznych, o czym zaswiadczaja nie tylko przedstawiciele
MKIiDN oraz MSZ:

My stawiamy na potacznie wiedzy, doswiadczenia i po-
tencjatu pracownikéw instytucji kultury z wiedza, ktéra
na miejscu maja ludzie z instytutéw polskich, ktérzy maja
rozeznanie w obszarze zagranicznym. Zaczynajac od ta-
kich prostych rzeczy organizacyjnych, transportowych,
takich ktére moga utatwicé, ale tez wskazujg dobre miejsca
i moga szukaé partnerdow, no i przede wszystkim wykorzy-
stujg swoje kanaty komunikacyjne i promocyjne. [PL_R2]
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Zdania na temat placéwek dyplomatycznych za granica - co tez nalezy
zaznaczy¢ - sa jednak zréznicowane. Zdarzato sie, ze zwtaszcza podmio-
ty bezposrednio zainteresowane promocja okreslonych dziedzin sztuki,
dostrzegaty niewystarczajacy potencjat organizacyjny (m.in. w zakresie
zapewnienia transportu dziet) i finansowy:

Kazdy instytut ma swdj transport. Mnie sie udato to tylko
na Bukareszcie zatatwic. (...) rzeczywiscie wtedy sie udato
doprowadzi¢ do tego, ze przyjechat pan, zabrat, zawiozt,
przywiozt i to byto super. | to jest rzecz, ktérej sie potem
juz z nikim nie udato zatatwi¢ (...) to jest cos, czego bym
oczekiwata od polskich ambasad. Jak doskonale wiemy,
ambasady maja poczte dyplomatyczng. Cate lata ona byta
wykorzystywana, w latach 80., w latach 90. to dziatato,
nagle przestato dziataé, (...) To jest problem na przyktad
dlatego, ze o ile artysta z Ameryki Potudniowej, z ktéregos
z krajow Ameryki Potudniowej jest w stanie bez problemu
przystaé prace do Polski, to ja potem nie mam mu czym tej
pracy odestaé. [PL_R18]

To nie moze by¢ tak, ze polskie ambasady nie sg w stanie
podotaé najprostszym wyzwaniom finansowym, zwig-
zanym ze zorganizowaniem pewnych wydarzen dookota
kultury. Skoro wysytamy ludzi na placéwke, chociazby
w najwazniejszych miejscach, to naprawde ci ludzie po-
winni funkcjonowaé w ramach jakiegos budzetu, ktéry jest
realistyczny, zeby wywotac zainteresowanie danym krajem
i dana kultura. Tego nie ma. Tego nie ma, wiec nie ma tego
fundamentu, ktéry powinien byé staty. | ktéry powinien
by¢ pewna podwaling dla w ogéle promocji Polski, w tym
polskiej sztuki filmowej czy polskiej kultury. Ale tez lite-
rackiej, kazdej. [PL_R17]

Chociaz dziatania ukierunkowane na zaznajomienie sie ze struktura
i praktykami na rynku sztuki stwarzaja jedynie wtasciwy grunt dla promocji
kultury polskiej za granica, wydaje sie, ze wskazane bytoby ich wykorzysta-
nie do skonstruowania miernikdw skutecznoscii efektywnosci w zakresie
budowania potencjatu promocyjnego. Z wypowiedzi przedstawicielki TR
Warszawa wynika, iz dla instytucji kultury w kraju niezbedne jest budowa-
nie kapitatu spotecznego za granica, takze z uwzglednieniem dziatajacych
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tam polskich placéwek. Kontakty z instytutami polskimi, a takze nierzadko
z ich bytymi pracownikami, bedacymi dzi$ pracownikami zagranicznych
instytucji kultury okazaty sie niezbedne w realizacji dziatars promocyjnych
w Nowym Jorku, wczesniej takze w Londynie i Berlinie:

Wielka inscenizacja ,,Makbeta” w rezyserii Grzegorza Ja-
rzyny realizowana przez Ann’s Warehouse to m.in. ogromna
zastuga Instytutu Kultury Polskiej w Nowym Jorku i jego
owczesnej liderki Agaty Grendy (obecnie dyrektorki Teatru
Szekspierowskiego w Gdansku). Pozyskiwanie partneréow
dla zagranicznych prezentacji, pozyskiwanie srodkoéw,
to jest jakby niemozliwe bez wsparcia finansowego ze
strony polskiej, wspierajacego czesto koszty logistyki,
wiec IAM jest tutaj nieodzownym partnerem. [PL_R9]

Znajomoscé regut obowiazujacych na rynku filmowym - zdaniem przed-
stawiciela PISF - obliguje m.in. do zaplanowania strategii promocyjnej
juz w momencie projektowania filmu, gdyz sukces mozliwy jest przede
wszystkim wtedy, jesli film zostanie przedstawiony na wtasciwych festiwa-
lach. Przede wszystkim znajomo$¢ systemu nagradzania filméw pozwala
na dobdr wtasciwej wzgledem tego systemu kampanii marketingowe;j:

Oscary charakteryzuja sie przede wszystkim tym, ze mamy
do czynienia z demokratyczna procedura, gdzie mozna
zastosowacd klasyczne techniki marketingowe. (...) | teraz
mamy sytuacje taka, w ktorej wiemy dwie rzeczy: ze beda
94 filmy zgtoszone i musimy rywalizowa¢ z nimi. Z wie-
dza, ze nie jest tak, ze pare tysiecy cztonkéw akademii
filmowej obejrzato wszystkie te filmy. To jest oczywiscie
fikcja. Wiec to, co musimy zrobi¢, musimy w sposéb czysto
marketingowy, wzmoéc swiadomosé. Albo musimy wykre-
owacé swiadomosé wsrod cztonkow akademii, ze ten film
istnieje. Zmusi¢ w cudzystowie do obejrzenia tego filmu,
tak zeby on, jak to sie méwi w Stanach Zjednoczonych, stat
sie ,,playerem”. [PL_R17]

W powyzszym konteks$cie istotne okazuje sie tez tworzenie zespotdéw
miedzynarodowych w ramach dziatalnosci polskich placéwek zagranicz-
nych, w sktad ktérych wchodza nie tylko pracownicy z Polski, ale rodzimi
eksperci z poszczegolnych krajéw:
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Zespoty naszych placéwek zagranicznych, szczegdlnie in-
stytutow polskich, to sa czesto zespoty miedzynarodowe.
To sa zespoly, ktore sktadaja sie z pracownikéw lokalnych
pochodzacych z danego kraju, (...) | ta mieszana formu-
ta jest wielkim atutem, (...) z tego wychodzi taki bardzo
fajny tworczy ferment czesto, ktéry daje ciekawe efekty.
[PL_R4]

Zalecane byto rowniez zwiekszenie kontaktéw polskich pracownikéw
placowek zagranicznych ze srodowiskiem artystycznym w Polsce:

To jest rowniez kwestia budzetéw na funkcjonowanie i fi-
nansowanie dziatan tych placéwek, na ile te osoby moga
rowniez wracac do Polski i pogtebiaé tu swoéj research, byé
partneramidla zagranicznych kuratoréw szukajacych no-
winek. Czesto jest tak, ze pracownicy instytutéw polskich
decydujg o przeniesieniu sie na placéwki zagraniczne jako
eksperci w swoich domenach lokalnie, a péZniej mozliwosci
ich delegacji do Polski, ktéra reprezentuja jest 3 na rok
i jest to dosy¢ ograniczajace, jezeli chodzi o trzymanie reki
na pulsie. [PL_R9]

Poza placowkami dyplomatycznymi wykorzystywany jest takze kapitat
spoteczny innych polskich placéwek. PAiH w celach diagnozy potrzeb wy-
korzystuje wtasne biura handlowe w réznych czesciach swiata, w ktérych
nierzadko pracuja nie tyle delegowani pracownicy z Polski, a Polacy, ktérzy
zamieszkuja i dziataja w okreslonych krajach, dzieki czemu znaja kontekst
kulturowy. Przygotowujac sie do wystawy EXPO w Japonii, podmiot korzy-
stat z wiedzy polskich uczelni realizujacych kierunek japonistyka.

Warto wspomniec rowniez o przynaleznosci podmiotdw do ponadnaro-
dowych sieci i wynikajacych z tego faktu bezposrednich dziatari promocyj-
nych. Przyktadowo, Departament Wspdtpracy z Zagranicg w ramach Forum
Szlakéw Kulturowych organizuje w 2023 roku w t.odzi wydarzenie promujace
kulture poprzemystowg®?, DDPiK MSZ przynalezy do sieci EUNIC, Instytut Te-
atralny - do ENICPA, co umozliwia udziat w kongresach miedzynarodowych.

Jako cztonek Sieci Miast Kreatywnych UNESCO Krakowskie Biuro Fe-
stiwalowe realizuje pogram ,Krakéw Miasto Literatury UNESCO”, w ramach

52 Wiecej na temat inicjatywy ,12. Doroczne Forum Doradcze Szlakéw Kulturowych Rady
Europy” na stronie internetowej MKiDN: https://www.gov.pl/web/kultura/12-doroczne-forum-
-doradcze-szlakow-kulturowych-rady-europy-odbedzie-sie-w-lodzi (dostep: 26.08.2023).
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ktérego organizowane sa festiwale, takie jak Miedzynarodowy Festiwal
Literatury im. Josepha Conrada oraz Miedzynarodowy Festiwal Literacki
im. Czestawa Mitosza®3. Na festiwale sprowadzani sa zagraniczni pisarze
i pisarki, co nie tylko pozwala promowac w Polsce literature zagraniczna,
ale takze polska literature wsréd zagranicznych uczestnikéw. Cztonkostwo
w sieci umozliwia réwniez KBF wymiane wiedzy i doswiadczen z zakresu
promocji polskiej kultury, a takze promocje miasta i odbywajacych sie
w nim wydarzen kulturalnych. Podczas otwartych spotkan prezentowane
sg bowiem rézne materiaty wizualne:

Spotykamy sie co roku w ramach duzych spotkan, na przy-
ktad w Brazylii czy Australii i rozmawiamy z naszymi part-
nerami, o tym, jak my promujemy kulture u siebie lokalnie,
oni opowiadaja, jak to wyglada w ich krajach i w ten sposéb
przekazujemy sobie modele promocji kultury, wiec jest
to takie bardziej dzielenie sie know-how. (...) jezeli mamy
jakie$ materiaty wizualne, a te spotkania czesto sg otwar-
te, to na przyktad wyswietlamy filmy czy spoty promuja-
ce Krakow, Matopolske, ttumaczone przewaznie na jezyk
angielski, wiec w ten sposéb taki przechodzien bioracy
udziat w tym festiwalu, czy na danym stoisku, ma szanse
kontaktu z nami, ale ma jednoczes$nie wyswietlane mate-
riaty audio-video. [PL_R14]

W wyniku przynaleznosci do sieci miedzynarodowych, podmioty nie
tylko wzmacniajg swdj potencjat promocyjny, zyskujac dodatkowa wiedze
i utrwalajac kontakty, ale réwniez uzyskuja dodatkowe mozliwosci dziatania
w zakresie upowszechniania i promocji polskiej kultury za granica.

Efektywnosd realizowanych dziatan - zdaniem badanych - mozna zwiek-
szy¢ przyjmujac wtasciwe standardy wspdtpracy z partnerami zagranicz-
nymi. Przede wszystkim, zakres wspdtpracy powinien by¢ w jasny sposdb
okreslony w umowie, podobnie jak wszelkie zobowigzania promocyjne i ko-
munikacyjne. Wywigzanie sie zumowy oraz biezgca komunikacja z partnerem
to kolejny niezbedny element dla uzyskania wtasciwych efektow:

Umowa jest wazna, zeby kazdy partner wiedziat, za co od-
powiada i w jakiej kwocie (...). Komunikacja czesta,
bo to jest tez wazne przy okazji wtasnie tych wydarzen,

53 Wiecej na stronie internetowej festiwalu: https://miloszfestival.pl/ (dostep: 26.08.2023).
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w ktéryms tam momencie regularne byty spotkania [wy-
nikajace] zumowy z tymi partnerami, zeby byto wiadomo,
jak ten kalendarz przebiega. [PL_R5]

Wspdtpraca z partnerami zagranicznymi powinna opierac sie nie tylko

na formalizacji dziatan, ale rowniez na wzajemnym rozpoznawaniu potrzeb

i podobnym rozumieniu realizowanego wspdélnie projektu:

Nie jest ujma szukanie inspiracji w gustach tych oséb,
do ktérych méwimy, a nie przekonanie o tym, ze jestesmy
niekwestionowanie najlepsi. (...) Nie mozemy sie obrazac,
ze cos kogos nie zainteresowato i nie zachwycito. (...) Wy-
daje mi sie, ze to jest clue wszystkiego. W momencie, kiedy
po drugiej stronie wielowymiarowego projektu nie bedzie
ludzi, ktérzy to w ten sam sposéb rozumieja to przedsie-
wziecie, to bedzie bardzo trudno. [PL_R7]

Badani w powyzszym kontekscie zwracali réwniez uwage na budowanie

wzajemnego zaufania, co czesto wymaga dtugotrwatych relacji face-to-

-face i dtuzszego poznania sie:

Tak sie wydarzyto wiele lat temu, kiedy ze skandynawski-
mi kuratorami my po prostu poznaliSmy sie, byta sesja,
gdzie wzajemnie o sobie powiedzieliSmy, kim jestesmy,
co robimy i co nas interesuje (...) wiec wydaje sie, ze takie
spotkania, kuratoréw, ale tez artystéw moze spowodowac
pierwsze oswojenie, poznanie sie, ciekawosé. [PL_R20]

W kontekscie efektywnosci dziatan i wspdtpracy, zwracano réwniez

uwage na praktyke wzajemnej promocji dziatan przez partneréw:
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Na pewno dobra praktyka jest wspétpraca miedzy insty-
tucjami, miedzy festiwalami, czyli na przyktad festiwale,
ktére nawzajem sie promujg, ze tworca z Krakowa gdzies
jedzie, a twdrca z innego miasta trafia do Krakowa. Tylko
wspotpraca i partnerstwem mozemy pokazadé, ze dziatamy
w imie wspoélnego interesu i tym wiecej réoznego rodzaju
informacji kulturalnych trafi do wspélnego obiegu, im wie-
cej méwimy nawzajem. [PL_R14]



W kontekscie skutecznosci i efektywnosci zwracano réwniez uwage
na znacznie wieksze mozliwosci partneréw instytucjonalnych, publicznych
instytucji kultury w przeciwienstwie do mozliwosci niewielkich, mato zna-
nych agencji artystycznych:

Poniewaz robiliSmy to tylko przy pomocy tej agenciji, nie
mieliSmy takiej duzej frekwencji, jaka zagwarantowatby
nam partner instytucjonalny. [PL_R5]

Trudnosci w zapewnieniu skutecznosci i efektywnosci dziatan
promocyjnych

Przedstawiciele wielu podmiotéw wskazywali, iz trudnosci w zapewnieniu
skutecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych majg m.in. charakter
finansowy. Ograniczone finanse podmiotéw zmuszaja do redukowania
zakresu dziatan. Badani wskazywali na ograniczone mozliwosci finansowe
instytucji kultury, ale takze placéwek dyplomatycznych:

Wiem tylko tyle, ze polskie ambasady w najwazniejszych
miejscach na swiecie nie sa w stanie przygotowac eventow,
na ktére moga sobie pozwoli¢ Francuzi, Niemcy, Hiszpanie
itd. itd. Nawet duzo biedniejsze kraje. [PL_R17]

Badani dos$¢ rzadko wskazywali na sposoby przezwyciezenia proble-
mow finansowych, poza tymi, ktére sprowadzaty sie do poszukiwania tar-
szych sposobdéw promocji. Sporadycznie pojawiaty sie opinie, ze problemy
finansowe powinno sie rozwigzywacd poszukujac sponsoréw:

Zeby rzeczywiscie zainwestowaé w stata wspétprace ze
sponsorami, co jest teraz coraz bardziej jednak, mozna
powiedzieé, czescig tego swiata, tego taczenia kultury
i Swiata korporacji. Ja zaczetam na przyktad sama moja
jakby kariere od pracy wtasnie z marka, ktéra bardzo duzo
pracowata z kultura i to byta Absolut Vodka i to jakby nie
jest zaden sekret. [PL_R10]

Dzisiaj jest szereg osodb i firm, ktére maja swoje funda-
cje i moga przeznaczyé¢ nadwyzke srodkéw na promocje.
Firmy i osoby maja z tego to, ze ich marka jest mocno
budowana na kulturze, przykltad oczywiscie ze Stanow
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Zjednoczonych, a z drugiej strony mamy narzedzia nieza-
lezne - jezeli sie nie przebijemy z programem, ktéry nie
pasuje mecenatowi panstwa, to mozemy skorzystac z firm
prywatnych. [PL_R19]

W obszarze kultury jakim jest teatr, szczegdlnie istotnym utrudnieniem
w podniesieniu skutecznosci i efektywnosci dziatan byt brak srodkéow
finansowych na wspdtprace miedzynarodowa oraz trudnosci w ich po-
zyskaniu, co w szczegoélnosci dotyczy zapraszania kuratordow, tworcow,
krytykéw zagranicznych do Polski w ramach festiwali czy wizyt studyjnych:

Od lat nie ma juz miedzynarodowych spotkan teatralnych,
nie ma duzego festiwalu, w ktérym do Polski trafitby zagra-
niczny teatr. (...) To trzeba robié, bo to sprzyja wymianie,
to jest taka konfrontacja, nowa optyka... Brakuje tez wizyt
studyjnych. (...) Mam tu na mysli tez tych krytykow, ktorzy
mogliby do nas przyjechaé z zagranicy i naszych, ktérzy
mogliby pojechaé tam. [PL_R8]

Kolejne utrudnienia wiazaty sie ze specyfika zamdwien publicznych,
w ktérych kryterium wiodacym przy ocenie oferty jest cena, co nierzadko
prowadzi do wyboru wykonawcéw, ktérych ustugi nie sa wykonywane
z nalezyta jakoscia. W tym kontekscie wskazywano, ze jako partnerzy,
czasem lepiej moga sie sprawdzi¢ podmioty zorientowane na promocje
regionu, dla ktérych finansowe korzysci okazujag sie nieco mniej istotne:

Sprawdzaja sie tacy wykonawcy, ktérzy sa na przyktad
»Zregionu”. To sg ludzie, ktérym zalezy nie tylko ze wzgle-
doéw finansowych na realizacji tego projektu, oni czujg sie
tez twarzg tego projektu. Oni méwia o swojej kulturze i wie-
dzg, ze musza to zrobi¢ na najwyzszym poziomie. [PL_R7]

Przy zamoéwieniach publicznych pojawiaty sie rowniez trudnosci zwia-
zane z rozliczeniami zobowiagzan. Warto zaznaczy¢, ze sytuacje takie utrud-
niaty rowniez podmiotom publicznym skorzystanie z narzedzi promocyjnych
na portalach spotecznosciowych:

To jest bardzo ciekawy przypadek, promocja na Facebook-
-u, poniewaz z tym byt przez dtugi czas bardzo duzy

problem, poniewaz Facebook jako firma, nie wystawia
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normalnej faktury. | tutaj juz my jako podmiot, ktéry nie
jestesmy firma prywatna, tylko podlegamy przeréznym
regulacjom nie moglismy korzystac z tej formy promocji.
W kazdym razie nie my bezposrednio jako Instytut Ksiagzki.
[PL_R16]

Utrudnienia w zapewnieniu skutecznosci i efektywnosci moga miecé
rowniez charakter organizacyjny. Badani zwracali w powyzszym kontek-
Scie uwage na specyfike podmiotdw z sektora publicznego, w ktdrych nie
zawsze ktadzie sie wystarczajacy akcent na komunikacje wewnetrzna,
co sprawia, ze praca réznych dziatdw nie zawsze jest wtasciwie skoordyno-
wana, nie zawsze wykorzystywany jest potencjat i dokonania innych zespo-
téw w organizacji. Utrudnienia w przeptywie informacji dotyczyty réwniez
relacji miedzy podmiotami, co czasem skutkowato realizacja podobnych
projektow w tym samym miejscu. W odniesieniu do specyfiki podmiotow
publicznych badanym zdarzato sie zwracac¢ uwage na podporzadkowanie
dziatan logice biurokratycznej, ktéra powoduje, ze wazniejsze staje sie
sprostanie wymogom formalnym i rozliczenie dziatan, niz zapewnienie
odpowiedniej jakosci i efektywnosci.

Konieczno$¢ dostosowania sie do regulacji prawnych przez podmioty
publiczne utrudnia dziatanie dynamiczne, innowacyjne i kreatywne, gdyz
w odniesieniu do nietypowych rozwiazan brakuje jasnych interpretacji
przepiséw prawnych:

Jednak no sa takie regulacje i ogélnie biurokracja, jako taka
no utrudnia czasem dziatania w taki sposdb, w jaki cztowiek
chciatby dziatac. (...) Pewne rzeczy, ktére sg nowe, czesto
sa problemem i wyzwaniem dla dziatow ksiegowosci, dzia-
téw prawnych. (...) Czasem nawet po prostu nie wiadomo,
czy cos jest legalne i zgodne z przepisami czy nie. Bo gdyby
mozna to byto sprawdzi¢ tatwo, to mogliby$my dziata¢
dalej. (...) | tak naprawde jest mato jakichs wyrokéw sadu,
interpretacji przepiséw. [PL_R16]

Mozna odnies¢ wrazenie, ze stabosci organizacyjne podmiotéw re-
kompensujg dziatania jednostkowe pracownikéw tych podmiotéw. Badani
zwracali uwage, ze czesto systemowe dziatania okazuja sie mniej skuteczne
niz dziatania jednostkowe, w ktérych wykorzystywany jest wtasny kapitat
i doswiadczenie pracownikow:
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Uwazam, ze wiekszo$é waznych rzeczy opiera sie na jed-
nostkach, a nie na rozwigzaniach systemowych. [PL_R12]

| teraz jakby oczywiscie bardzo istotna role odgrywaja
wtasnie kontakty bezposrednie. [PL_R13]

W konteks$cie utrudnien organizacyjnych wskazywano réwniez na ogra-
niczenia kadrowe. Zbyt mata liczba pracownikéw nierzadko ogranicza
mozliwosci w zakresie dziatan:

Wszystko mozna zrobié, jak ma sie wiecej ludzi, wiecej ludzi
oznacza oczywiscie wiecej inwestycji, wiecej pieniedzy.
[PL_R10]

W dalszym ciggu utrudnieniem pozostaje nieuksztattowany na wzér
zachodni rynek sztuki (co dotyczy zwtaszcza sztuk wizualnych oraz w nie-
co mniejszym stopniu filmu), a takze brak dostatecznej wiedzy na temat
sytuacji sztuk wizualnych w innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej.
Zdaniem przedstawicielki Miedzynarodowego Triennale Grafiki w Krako-
wie wiedza na ten temat jest niezbedna, gdyz wspdtpraca z podmiotami
z naszego regionu Europy mogtaby umozliwi¢ dotarcie do $rodowisk za-
chodnich:

Zdaniem moégtby byé jeden z pomystow, jak do Zachodu do-
trzeé. Gdybysmy my sie nawzajem wspierali tu w regionie
i gdybysmy sie nawzajem znali i robili wspélne projekty,
no to po prostu mogtoby sie okazaé, ze w pewnym mo-
mencie staliby$smy sie atrakcyjni znowu dla tego Zachodu.
[PL_R18]

W przekonaniu przedstawiciela PISF konieczne jest dalsze dostosowy-
wanie rynku filmowego w Polsce do standarddw zachodnioeuropejskich.
Dotyczy to rowniez wykreowania dodatkowych nieistniejacych jeszcze
w Polsce zawoddéw i podmiotéw branzowych:

Bardziej zachodnioeuropejskie. Standardéw amerykan-
skich nigdy nie osiaggniemy, bo mamy inng kinematografie.
Prosze pamietaé, ze np. w Polsce nie ma specjalistycz-
nych firm, ktére zajmuja sie cash flow'owaniem produk-
cji. To jest bardzo istotne. Ale ich nie ma, dlatego ze nie
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ma z kolei réwniez catego zespotu prywatnych specjali-
stow, ktorzy sg w stanie audytowac z zewnatrz produkcje,
nie bedac réwniez czescia sSrodowiska. Wiec brakuje wielu
zawodow, ktére sa obecne w krajach Europy Zachodniej,
ktorych w Polsce nie ma. [PL_R17]

Istotng determinanta dziatann promocyjnych okazata sie pandemia
COVID oraz wojna w Ukrainie. Pandemia ograniczata podejmowanie dzia-
tant o charakterze stacjonarnym, co nierzadko powodowato ograniczenie
i zrywanie ustanowionych wczesniej kontaktéw. W czasie pandemii pro-
wadzone byty jednak dziatania z wykorzystaniem internetu. Przy jego
pomocy promowano polska kulture wsréd Polakdéw za granicg, m.in. w for-
mie wirtualnych wizyt w polskich muzeach i instytucjach kultury (Polska
w twoim domu/Poland at Your Home®4). Z mysla o miedzynarodowym widzu
w formule online organizowano wydarzenia filmowe, koncerty muzyczne
i spektakle teatralne. Przeniesienie tradycyjnych wydarzen do internetu nie
byto jednak na ogét postrzegane pozytywnie z punktu widzenia osiggania
sukcesu promocyjnego.

Utrudnienia w zakresie prowadzenia ,tradycyjnych” dziatarh promo-
cyjnych wynikajace z nieprzewidywalnych zmian globalnych moga by¢
W pewnym stopniu przezwyciezane przy pomocy nowych mediow.

Diagnozy, monitoring i badania

W kontekscie efektywnoscii skutecznosci nie sposéb pominaé wszelakich
badan realizowanych za granica w celach diagnostycznych. Chociaz, majac
na wzgledzie wypowiedzi respondentdéw, wciaz mozna moéwic o niedosycie
w zakresie realizacji tego typu badan, jednak wnioskujemy, ze zaintere-
sowanie nimi wzrasta (coraz czesciej badania takie sg realizowane lub
wykorzystuje sie raporty zistniejgcych juz badan). Przyktadowo |IAM zlecat
badania skojarzen z polska kultura w Izraelu i w krajach arabskich.

Departament Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej MSZ wykorzystuje
badania opinii publicznej, w tym badania zlecone przez |AM oraz przepro-
wadza badania wtasne. Analizy prowadzi m.in. Wydziat Programowania
i Analiz oraz Departament Strategii Polityki Zagranicznej. Wyniki badan
wiedzy o Polsce prowadzonych przez IAM w Europie Srodkowo-Wschodniej
dostarczaja rekomendacji w zakresie grupy docelowej, jaka stanowia nie-
wiele wiedzacy na temat polskiej kultury mtodzi Europejczycy:

54 Wiecej na temat inicjatywy na stronie MSZ: https://www.gov.pl/web/dyplomacja/polska-
-w-twoim-domu (dostep: 26.08.2023).
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Nasz Departament w swojej pracy wykorzystuje réznego
rodzaju badania opinii publicznej czy spotecznej. Sami
czasami tez takie badania przeprowadzamy. (...) Ale
czesto korzystamy tez z badan, ktore sa dostepne. (...)
Na przyktad w badaniach, dotyczacych 7 czy 8 stolic Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej, robionych pare lat temu przez
Instytut Adama Mickiewicza, dosy¢ jednoznacznie wyszto
to, ze w krajach tego regionu jest dosy¢ duza przepas¢ mie-
dzy wiedza o Polsce (...) Bo jak sprawdzamy jakie postaci
sa rozpoznawalne dla opinii publicznej, to wychodzi na to,
ze np. niezbyt wielu polskich wspétczesnych rezyseréw
czy pisarzy ta opinia publiczna potrafi wskazaé. To jest
jakis niewatpliwie drogowskaz, ze powinniSmy w danym
miejscu koncentrowac sie moze mocniej w pewnym okresie
na chociazby mtodszym pokoleniu. [PL_R4]

Oprdcz badan diagnostycznych, zdarza sie, ze prowadzone sa badania
efektywnoscii skutecznosci dziatan. Powyzsze dotyczy badan prowadzo-
nych w zwiagzku z organizacja wystawy Expo. Czes¢ z nich ma charakter
monitorowania wptywu, ktére polega na pozyskiwaniu informacji o zrédtach
zainteresowania obcokrajowcéw Polska. Jak wskazata przedstawicielka
PAiH, studenci ze Zjednoczonych Emiratéw Arabskich podjeli decyzje o stu-
diowaniu w Polsce pod wptywem dziatart w ramach Expo prowadzonych
przez Narodowa Agencje Wymiany Akademickiej, natomiast podpisanie
wielu umoéw w obszarze gospodarczym to m.in. konsekwencja tygodniowej
obecnosci w Dubaju przedstawicieli Urzedéw Marszatkowskich. W przy-
padku Expo prowadzone byty rdwniez badania ankietowe podczas trwania
wystawy, dotyczace ksztattowania sie wizerunku Polski pod wptywem
prezentowanych ekspozycji:

Przeprowadzilismy taka ankiete wsrod zwiedzajacych.
Te pytania byly udostepnione na tabletach wszystkim
chetnym. | skupialiSmy sie w niej na przekazie ekspozycyj-
nym, nie tyle na samych wydarzeniach. (...) Wiec nas inte-
resowalo, czy nasz cel zostat osiggniety i czy wychodzacy
maja jakas opinie o Polsce. Nam chodzito o jeden spéjny
przekaz sprowadzajacy sie do kreatywnosci. [PL_R7]

Poza dziatalnoscia Scisle badawcza podejmowane sa réwniez inicjaty-
wy, ktérych celem jest udokumentowanie dziatalnosci polskich podmiotéw
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kulturalnych za granica. Przyktadem sa dziatania Instytutu Teatralnego
im. Zbigniewa Raszewskiego, ktéry dodatkowo wydaje cykliczne publikacje
prezentujace swoje dziatania. Dokumenty i raporty z dziatalnosci podmio-
téw moga stanowi¢ dodatkowe Zrédto wiedzy, mozliwej do wykorzystania
w trakcie analiz, a takze do konstruowania wskaznikéw skutecznej i efek-
tywnej promocji.

6.10. Rola Polonii i Polakéw za granica
w promocji polskiej kultury

W perspektywie polskich podmiotéw oraz krajowych instytucji kultury Po-
lacy i Polonia za granica jawia sie przede wszystkim jako adresaci dziatan,
ktérych celem jest podtrzymywanie tozsamosci narodowej oraz integracja
Srodowisk. MSZ poza wsparciem dziatalnosci TVP Polonia, wspiera finan-
sowo dziatalnos$¢ szkét spotecznych, prowadzacych za granica zajecia
z jezyka polskiego, a takze - majac na wzgledzie integracje - organizuje
wystawy, koncerty i festyny. Wspiera takze dziatalnos¢ wydawnicza, czego
przyktadem jest dystrybuowanie za posrednictwem polskich placéwek
dyplomatycznych wydawanych wraz z Instytutem Dziedzictwa Mysli Na-
rodowej im. Romana Dmowskiego publikacji.

Niektdre dziatania, takie jak przyktadowo Polish Heritage Days, ukie-
runkowane sa nie tylko na integracje polskich srodowisk za granica, ale
takze na upowszechnianie polskiej kultury wsréd ludnosci rodzimej. Ostat-
nia VI edycja Polish Heritage Days®® [2022] byta poswiecona wktadowi
generatdw Andersa, Maczka i Sosabowskiego w dziedzictwo i historie
Polakéw na Wyspach Brytyjskich.

Do Polakdéw za granica byty kierowane rowniez dziatania online. Kra-
kowskie Biuro Festiwalowe kieruje akcje Czytaj.pl®® do szerokiego grona
odbiorcow, w tym takze za granica. Akcja polega na udostepnianiu polskiej
literatury bezptatnie za posrednictwem czytnikéw i smartfonéw. O zainte-
resowaniu nig wsréd Polakdw w Londynie zaswiadcza m.in. fakt, ze Polacy
prowadzacy w tym miescie sklep zamiescili plakaty reklamowe:

55 Wiecej na temat VI edycji Polish Heritage Days w Serwisie Rzeczpospolitej Polskiej: ht-
tps://www.gov.pl/web/wielkabrytania/za-nami-szosta-edycja-polish-heritage-days-dziekujemy-
-za-udzial (dostep: 25.08.2023).

56 Wiecej na temat akcji Czytaj.pl na stronie KBF: https://kbf.krakow.pl/aktywnosci-articles/
czytaj-pl/ (dostep: 25.08.2023).
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Ta akcja pojawia sie w instytucjach polonijnych, gdzie
sa osoby, ktére na przyktad réwniez wladajg jezykiem pol-
skim lub maja szanse propagowac te kulture polska wsréd
swoich znajomych i przyjaciot, ktérzy na przyktad méwia
tym jezykiem, jako drugim i tak dalej. (...) Nasi odbiorcy
akciji, ktérzy prowadza sklep (...) w Londynie, wieszaja pla-
katy akcji Czytaj PL i w ten sposéb daja do zrozumienia,
ze tu oto polski kliencie jest polska kultura, polska litera-
tura na wyciagniecie reki. [PL_R14]

Chociaz krajowe podmioty promujace kulture polska za granica do-
strzegaja znaczenie Polakdw i Polonii, nalezy zaznaczyé, ze Polacy za gra-
nica nie sa postrzegani jako gtdwny adresat dziatant promocyjnych:

Polonia tez jak najbardziej moze chodzi¢ na te wszystkie
wydarzenia i jest mile widziana, natomiast generalnie, no
tak jak méwie, naszym celem jest promowanie polskiej kul-
tury za granica dla zagranicznych odbiorcow, zeby jednak
przez kontakt ze sztuka ksztattowac pozytywny wizerunek
naszego kraju. [PL_R5]

Naszg grupa docelowa nie jest Polonia, tylko odbiorcy
zagraniczni, ale oczywiscie nikogo nie wykluczamy i Po-
lonia jest takze mile widziana na naszych imprezach i jak
najbardziej traktujemy tez Polonie jako naturalnych am-
basadoréow spraw Polski i nosnik, jak to pan powiedziat,
kultury bardzo czesto. Ale grupa docelowa dla nas nie jest
Polonia. [PL_R4]

Powyzsze zapatrywanie sie na Polakéw za granica wydaje sie wa-
runkowane kilkoma czynnikami, z ktérych jeden mozna okresli¢ jako
organizacyjno-systemowy; wynikajacy z rozgraniczenia zakresu dzia-
tann miedzy MSZ a MKiDN. Do polskich srodowisk za granica kierowane
sg gtéwnie dziatania realizowane przez MSZ (Departament Wspdtpracy
z Polonig i Polakami za Granica), ktéry - w obszarze kultury - orientuje sie
zwkaszcza na dziatania zwigzane ze wsparciem nauczania jezyka polskiego,
umachnianie polskiej tozsamosci narodowej, m.in. poprzez stwarzanie moz-
liwosci uczestnictwa Polakéw za granica w kulturze narodowej. Dziatania
podejmowane przez MKiDN i IAM, cho¢ w zatozeniach nie pomijaja polskich
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$Srodowisk za granica, skierowane sa gtéwnie do zagranicznego odbiorcy,
nierzadko takze zainteresowanego dang dziedzina sztuki:

Z naszego punktu widzenia jako Departamentu to oczy-
wiscie sg adresatami w tym aspekcie, ktéory pozwala
na zachowanie kontaktu z kultura polska, podtrzymywa-
nie tozsamosci narodowej, to zdecydowanie tak, bo nasz
Departament, stoi troche w poprzek réznym procesom
asymilacyjnym. [PL_R3]

Jak najbardziej cieszymy sie, ze Polacy mieszkajacy w tych
danych krajach beda uczestniczyé, natomiast nie wspie-
ramy takich imprez typowo polonijnych, bo rzeczywiscie
to robig raczejinstytuty polskie. (...) Raczej nie wspieramy
imprez typowo polonijnych, bo nie mamy wtedy zasiegu
tez tych ludzi miejscowych. [PL_R5]

Rozgraniczenie zakresdéw dziatan, jawi sie badanym jako w petni uza-
sadnione. Wynika ono bowiem po pierwsze z koniecznos$ci zaspokajania po-
trzeb polskich $rodowisk w sposdb kompleksowy (nie tylko o charakterze
kulturalnym), po drugie z orientacji na dziatania, ktére nie tylko zapewnia
polskiej kulturze rozpoznawalnosé, ale rowniez sg w stanie wykreowaé
pozadany wizerunek Polski i jej kultury w swiecie wsréd ludnosci rodzimej
i publicznosci miedzynarodowej. Dwie powyzsze orientacje, cho¢ nie wy-
kluczaja sie, ukierunkowane sa na nieco inne srodowiska, potrzeby i cele.

Polonia i Polacy za granica sa dostrzegani jednak jako potencjalni od-
biorcy polskiej kultury. Przyktadowo, FINA, chcac promowac zasoby filmo-
we w Ninatece, zgromadzita dane na temat polskich organizacji za granica:

Jeden z moich asystentéw na moje polecenie zrobit taka
ogromna baze danych wszystkich nawet najmniejszych
jednostek polonijnych za granica. Tam chyba ponad tysiagc
trzysta adreséw znalazt do najmniejszych kluboéw (...), ale
te takie mniejsze organizacje tez sa wazne, zeby taka kul-
ture promowadé. [PL_R10]

Przedstawiciele ministerstw oraz krajowych instytucji kultury wyda-
ja sie jednak dostrzega¢ wewnetrzne zréznicowanie polskich srodowisk
za granica (réznice generacyijne i kraj imigracji), takze w zakresie potrzeb
kulturalnych. Mimo, iz podejmowane sa dziatania na rzecz tych $rodowisk
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w krajach zachodnich, z wypowiedzi badanych mozna wnioskowac, ze nieco
wieksza uwaga skierowana jest na wsparcie Polakéw w krajach wschod-
nich. Nalezy to wigza¢ m.in. z procesami historycznymi (zmiana granic
i przesiedlenia), ktdre sprawity, ze Polacy na Wschodzie znajduja sie w wy-
raznie gorszym potozeniu ekonomicznym.

Nieco silniejsze zorientowanie dziatari ,na Wschdd” niz ,na Zachdd”
to tylko jeden z powoddéw mogacych wywotywacd wsréd czesci Polakéw
w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i w Niemczech wrazenie,
ze dziatania podejmowane w sferze kultury przez Polske sg niewystar-
czajace. Niewykluczone, ze szczegdélny niedosyt wsparcia odczuwany
jest zwtaszcza przez mtode fale emigracyjne Polakéw, niedysponujace
potencjatem organizacyjnym, gdyz - jak mozna wnioskowac z wypowie-
dzi badanych - to zwtaszcza prezniejszym organizacjom polskim, tatwiej
pozyskac srodki z programoéw dotacyjnych, a takze organizacje te sg pre-
ferowane jako beneficjenci. Powyzsze, po czesci tylko wynika z zatozen,
przede wszystkim jednak stanowi wyraz logiki projektowej - srodowiska
prezniejsze, przez swoja rozpoznawalnosé i liczebnosé stanowia lepsza
gwarancje realizacji wnioskéw i uzyskania wskaznikéw efektywnosci reali-
zowanych projektéw, gdyz dysponuja wtasna publicznoscia i doswiadcze-
niem organizacyjnym. MSZ nie przyznaje natomiast $Srodkéw podmiotom
indywidualnym, kierujac sie zatozeniem, ze srodki moga by¢ przyznawane
na integracje srodowisk, nie natomiast na dziatalno$é podmiotéw indywi-
dualnych, zwktaszcza o charakterze komercyjnym:

Oczywiscie, finansujemy dziatania instytucjonalne. Nie
finansujemy, co do zasady, os6b prywatnych, ze kto$
ma swietny pomyst, prawda? Raczej jednak srodowiska
zorganizowane i to ma pewien sens, bo to nie chodzi o to,
ze jak jakas indywidualna osoba ma swietny pomysti zeby
teraz MSZ dat jej pienigdze na realizacje tego pomystu.
Dziataniem MSZ jest jednak promocja integracji $rodo-
wiska polskiego, a to juz zaktada, ze to jest jakas formuta
jednak spoteczna, a nie indywidualna, ze ktos bedzie sie
sam ze soba integrowat (...) bo jednak nie ma sensu ofero-
wanie czegos, co nie znajduje odbiorcéw. [PL_R3]

Wsparcie Polakdéw za granicag poprzedzone jest na ogo6t rozpozna-
waniem potrzeb srodowisk, a zwtaszcza odbiorcéow; dofinansowywane
sg przede wszystkim dziatania majace adresatéw, mniej wazne sa potrzeby
oferentow:
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(...) Jezeli widzimy, ze to w ogdle jest chybiony pomyst,
bo zdarza tak, ze ktos na przyktad, ma jakies przedstawie-
nie teatralne, przychodzi i méwi ,,tutaj prosze dwa miliony
na to przedstawienie. To jest przedstawienie, bez ktérego
Polacy nie moga zy¢”. No to jednak zasada diagnozy wy-
chodzi od odbiorcy, a nie od tego, ktéry jest oferentem.
(...) trudno jest na site wciskaé cos, czego te sSrodowiska
w ogole nie chca czy nie potrzebuja. [PL_R3]

Budowa niewielkiego pomnika zwigzanego z wydarzeniem
historycznym takze byta wazna z perspektywy polskiej
diaspory (...) Konsul miat znakomity wglad w to, co tam sie
dzieje, ze jest diaspora, dla ktorej jest to wazne - sa Polacy
czy Polonia, (...). Sg tez propozycje, zeby postawi¢ pomnik
w RPA, tylko nikt tam nie pojedzie, bo tam sie pewnie beda
bali wyj$é na ulice i zostanie to tylko w przestrzeni tych
uroczystosci. To miejsce pamieci nigdy nie zafunkcjonuje,
bo takze dla lokalnych bedzie to pewna abstrakcja. [PL_R1]

Rozpoznawanie potrzeb kulturalnych Polakéw za granica przez krajowe
podmioty i instytucje kultury odbywa sie za posrednictwem przedstawi-
cieli polskich $rodowisk, jak i polskich placéwek dyplomatycznych, ktére
dodatkowo petnia role instytucji utatwiajacych nawiazywanie kontaktéw
w poszczegoblnych krajach:

Diagnoza potrzeb budowana jest w oparciu o rozmowy czy
to z organizacjami, czy tez z jakimis dziataczami w srodo-
wiskach polonijnych (...) Kazdy z tych krajéw ma swoja
specyfike i potrzeby i wymagania polskiego srodowiska
bywaja rézne i to w zakresie tego, co te sSrodowiska moga
promowac i to w zakresie tego, jak same potrzebuja tego
kontaktu z kultura polska i miare w ramach tej diagnozy
zZrozmow z przedstawicielami tych srodowisk, no my sta-
ramy sie otwieracé te furtki, ktére ich interesuja, [PL_R3]

Polacy i Polonia za granica staja sie adresatem dziatan kulturalnych
rowniez za sprawa zagranicznych instytucji kultury, ktére, nawiazujac
wspodtprace z polskimi artystami z kraju, staraja sie zainteresowac swoja
ofertg réwniez $rodowiska polskie za granica. Dla Polakéw za granica
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z pewnoscia to dodatkowa mozliwos$é partycypaciji w polskiej kulturze,
artysci zyskuja natomiast poczucie realizacji misji w sSrodowiskach polskich:

Wspétpracowali$my i mam nadzieje bedziemy wspétpraco-
wac dalej z prestizowym Thalia Theater. (...) W Hamburgu
Polacy sa trzecig mniejszoscia narodowa w miescie, teatr
jest tego swiadomy (...). | dla nich to byto bardzo jasne,
ze rozwijajac publicznosé¢ w jednak miedzynarodowym
miescie, (...) Ze bardzo wazne jest, zeby (...) zaistnie¢ wia-
$nie z propozycjami w jezyku polskim czy z artystami roz-
poznawalnymi dla Polonii. [PL_R9]

Poloniai Polacy za granica wydaja sie jednak znacznie rzadziej stawiani

w roli ambasadordéw kultury. O ile pomijanie tej roli mozna uznacd za zrozu-

miate w odniesieniu do kultury wysokiej, wymagajacej czesto kwalifikacji

kuratorskich, o tyle nie mozna wykluczadé, ze w promocji kultury masowej
za granica Polacy mogliby skutecznie role taka petnié. Obszar ten, choé
dostrzegalny przez badanych, wydaje sie jednak wciaz nie w petni docenia-

ny. Badani obawiali sie m.in. braku obiektywizmu przy wyborze wtasciwych
0s6b do roli promotordéw, spotykanej w srodowiskach polonijnych rywali-

zacji i animozji miedzy licznymi i zréznicowanymi organizacjami, uwiktania

niektdrych dziataczy w niekoniecznie sprzyjajace Polsce interesy:

182

Sa takie rézne aktywnosci typu ,,Wybitny Polak”, praw-
da? Tutaj putapka pewna jest popadanie w to, Zze pewne
srodowisko promuje samych siebie. (...) powinno jednak
by¢ to jury w miare obiektywne i dobrze, gdyby byto z r6z-
nych srodowisk. No, oczywiscie, to jest tez tak, pytanie no
do kogo jest adresowane, prawda? Bo, ja bym powiedziat
troszeczke tak, taki miernik: Czy mamy postéw w parla-
mencie danego kraju? Swietnie, mamy dwéch, to oni beda
promowac polskie interesy w tym parlamencie, no ale cze-
sto jest odwrotnie. [PL_R3]

To jest po pierwsze bardzo réznorodna grupa. Po drugie
czesto nawet w ramach jednego kraju to jest bardzo rézny
odbiorca. (...) Natomiast daje sie wspotpracowaé w spo-
sob efektywny, mysle tez konstruktywny i korzystny dla
obu stron przy zatozeniu, ze szczegoélnie misja instytutéow
polskich jest docieranie do publicznosci miejscowej. Czyli



na przyktad jak ja pracowatam w Rumunii to do Rumu-
néw a nie do Polonii. Ale mieliSmy tu akurat bardzo fajna
wspotprace z Polonig. Natomiast czesto ta wspétpraca
jest dosyé ztozona, bo w wielu krajach jest bardzo duzo
organizacji polonijnych, ktére nie zawsze dobrze ze soba
wspétpracuja. [PL_R4]

Wieloaspektowe podejscie do Polakdw za granica stosowane jest jed-
nak podczas wiekszych wydarzen typu Expo. W ramach tej wystawy Polacy
zapraszani sa jako publiczno$é, nie tylko w celu zapewnienia im mozliwosci
obcowania z polska kultura, ale takze ich obecnos¢ traktowana jest jako
rodzaj uwiarygodnienia realizowanych wydarzen. Angazowanie Polonii
ma réwniez na celu wzmocnienie jej pozycji w danym kraju, co wigze sie
m.in. z organizacjg wydarzen, w ktérych Polacy (a zwtaszcza polskie dzieci)
moga czynnie uczestniczyé. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze w wielu krajach,
w ktérych organizowane jest Expo, Polacy to nierzadko ludzie biznesu,
co nie jest bez znaczenia w kontekscie zasadniczego celu Expo, jakim jest
promocja w wymiarze gospodarczym:

Z jednej strony wtaczamy Polonie, bo jestesmy z niej dum-
ni, dajac jej jednoczesnie szanse do uczestnictwa z duma.
(...) Ale tez jest drugi wymiar i staramy sie, zeby Polonia
poznawata to, co pokazujemy, dlatego ze ludzie z r6znych
powodow znalezli sie w tym miejscu na ziemi. (...) Punk-
tem honoru w EXPO [2017] w Kazachstanie byto to, zeby-
$smy te Polonie pokazali, zeby ona zyskata swoja pozycje
dzieki temu wydarzeniu. (...) Inaczej byto w Dubaju, ale
obowigzkowo weszliSmy w kontakt z Polonia. (...) | takim
sposobem na przyktad zorganizowalismy dzien polskiej
szkoty na EXPO. [PL_R7]

Chociaz Polacy za granica nie stanowili na ogét gtéwnego adresata
dziatan skierowanych na promocje kultury polskiej, respondenci dostrzega-
liich znaczenie w roli publicznos$ci. Zdarzato sie, ze zagraniczny organizator
imprezy kierowat zaproszenia do Polakéw, gdy w wydarzeniu braty udziat
polskie grupy artystyczne. Wykorzystanie potencjatu Polakéw za granica
w petnym zakresie, tj. stworzenie trwatej i znaczacej publicznosci, mogacej
rowniez wystepowac w roli ambasadoréw kultury polskiej wymagatoby
jednak - jak mozna wnioskowac¢ z wypowiedzi badanych - dodatkowych
dziatan aktywizujacych:
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Mysle, ze Polonia jest po prostu naturalnym adresatem
naszej obecnosci, znaczy powinna sie po prostu pojawic¢
bez zbednych dziatan komunikacyjnych. (...) Oczywiscie,
ze zbudowanie zainteresowania i pézZniejsze ambasado-
rowanie danemu zjawisku kulturowemu jest jasne (...).
| to jest rzecz, ktéra zawsze odczuwamy, i ten sentyment.
Niemniej jest to zawsze mniejszos$é, wiec promujac sie
za granica, raczej chcemy dotrze¢ docelowo do kogos, kto
ma nas rozpoznac i spojrze¢ na nas zewnetrznym okiem.
Do nas nie zwracaja sie srodowiska polonijne, raczej
sa toinstytucje, festiwale, teatry zapraszajace, w ktérych
interesie jest pozyskanie jak najwiekszejilosci publiczno-
$ci, i oni wlasnie zglaszaja sie do swoich lokalnych grup
polonijnych. Z ich doswiadczenia wiemy, ze bardzo réznie
wyglada responsywnos¢ Polonii w tym zakresie. [PL_R9]

Z wypowiedzi badanych posrednio wynika jednak, ze rola Polakéw

za granica w promocji kultury polskiej jest bardziej dostrzegalna przy

organizacji wydarzen skierowanych do lokalnych odbiorcéw i lokalnych

spotecznosci.

W promocji polskiej kultury wykorzystywane sa réwniez mozliwosci

Polakéw za granica zatrudnionych w zagranicznych instytucjach kultury,

co uzna¢ mozna za wykorzystywanie potencjatu polonijnego. Kontakty

te okazuja sie pomocne w organizacji polskich wydarzen w tych instytu-

cjach. Kwestig nieco innego rodzaju jest fakt, iz takie osoby nie zawsze

musza czuc sie przedstawicielami Polonii czy spotecznosci polskich:
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Prawde méwiac, jak pomysle sobie o jakichs pojedynczych
osobach, wtasnie Polakach pracujacych w instytucjach
kultury za granica i jesli oni maja rzeczywiscie jakies wy-
sokie pozycje, no to jak najbardziej, wtedy korzystamy z tej
ich pozycijii prébujemy robic¢ cos wspélnie, czyli jakby taka
obecno$é¢ Polaka gdzies tam w danej instytucji jest dla nas
plusemichcemy to wykorzystac (...) Na przyktad jest (...)
taka mtoda dyrygentka, we Francji w operze (...) my$my
dzieki temu, ze wtasnie ona tam jest, zorganizowali wspél-
nie koncert muzyki polskiej, w ktérym ona dyrygowata(...)
jest pani, ktora jest kuratorem, zatézmy w galerii bardzo
duzej w Anglii, no to tez rozmawiamy z nig na temat tego,
zeby jakas polska wystawe tam pokazaé. [PL_R5]



Ta Ninateka®” jest absolutnie nieznana. No, ja teraz
na przyktad mam spotkanie, napisatam do pana (...), ktéry
jest rezyserem i mieszka w Chicago, czy w Nowym Jorku,
ktory chce jakby umoéwié spotkania radiowe, w ktérych mo-
gtabym opowiedzie¢ wtasnie o tym. co FINA robi za granica
i nie tylko, jak mozna organizowadé, czy zeby wiecej byto
o nas wiadomo. [PL_R10]

Zazwyczaj jakies$ kontakty polonijne sa pozyteczne i po-
mocne, natomiast rzadko jest tak, ze te instytucje polo-
nijne na przyktad ciagna taki projekt. (...) Sg zazwyczaj
pojedynczy liderzy czy jakies wybitne osobowosci polo-
nijne, ktore sa dla nas silnymi i dobrymi partnerami. (...)
To niestety jest tak, ze jak ktos wchodzi w te instytucje,
to zazwyczaj juz wychodzi z zycia polonijnego. [PL_R12]

W kontekscie dziatan skierowanych do Polonii i Polakéw za granica

problematyczne moze okazac sie dotarcie do oséb mtodych. W kazdym

z przedmiotowych krajéw sytuacja pod tym wzgledem wydaje sie nieco

inna, co mozna wiazac ze specyfika poszczegdlnych fal imigracji:

Miatam przyjemno$¢ by¢é w Chicago w Muzeum Polskim
w Ameryce iz tego, co rozmawiatam tam z tamtejsza Polo-
nig, to zainteresowanie mtodych jest bardzo wazne - w ra-
mach lekcji muzealnych czy w ramach szkét niedzielnych,
do ktérych coraz mniej mtodziez uczeszcza, a jest to je-
dyna wiedza przekazana tez przez rodzicéw w domu. Tak
jak w Londynie bytam mito zaskoczona i z tego, co kolega
mowit, to potwierdza, ze ta mtodziez podejmuje dziatania,
reaktywuje sie... W Stanach Zjednoczonych tak nie ma.
[PL_R1]

57 Strona internetowa Ninateki prowadzonej przez FINA: https://ninateka.pl/ (dostep:

26.08.2023).
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7.

Whioski z badan
i rekomendacje






7.1.

1)

2)

3)

4)

Whioski z analizy stron internetowych

Zatozenia w zakresie upowszechniania kultury polskiej za granica
formutuja na swoich stronach dwa z analizowanych w projekcie pod-
miotéw: MKiDN oraz MSZ. Pozostate podmioty wprawdzie wskazywaty
na swoich portalach na kluczowa role promocji i upowszechniania
kultury polskiej za granica, ale dziatania czesci z nich w wiekszosci
jednak skupiaty sie na Polsce. Natomiast ws$rdéd zatozer dotyczacych
promocji i upowszechniania kultury polskiej za granica najczesciej
wskazywano na zachowanie dziedzictwa narodowego i kulturowego
oraz rozpowszechnianie wiedzy i rzetelnej narracji na temat historii
Polski w celu umacniania pozycji Polski na arenie miedzynarodowe;j.
Podmioty wytyczajace kierunki promocji kultury za polskiej granica
(MKiDN, MSZ) informuja gtdwnie o dziataniach o charakterze dyplo-
matycznym (promocja zagraniczna, patronaty), o tworzonych i ofero-
wanych konkursach realizowanych w ramach programoéw dotacyjnych,
ukierunkowanych na wsparcie i popularyzacje Polski i kultury polskiej
w Swiecie, a ich portale spotecznosciowe czesto stanowig platforme
(medialng) informujaca o najwazniejszych wydarzeniach krajowych
i zagranicznych w badanych przez nas obszarach kultury.

Zakres dziatann podejmowanych przez pozostate podmioty krajowe
okazat sie dos¢ szeroki, co nalezy wigzaé z charakterem badanych
podmiotéw. Wszystkie badane przez nas obszary byty w nich repre-
zentowane, aczkolwiek zauwazalna jest duza aktywno$¢ w obszarze
literatury, filmu, mniejsza zas$ w obszarze sztuk wizualnych i teatru.
Podmioty medialne prowadza dziatania popularyzatorskie i eduka-
cyjne.

Adresatamiinformacji jest szeroko rozumiany odbiorca kultury, nie-
rzadko jednak sa to gtéwnie Polacy w kraju i za granica we wszystkich
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5)

6)

7)

8)
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kategoriach wiekowych. Podmioty ,branzowe” np. FINA skupiaja
swoje dziatania na $rodowisku twércéw z ich obszaru. Natomiast
w przypadku podmiotéw z obszaru medidw, kierujg one tresci do sze-
rokiego grona odbiorcéw, prowadzac dziatalno$¢ popularyzatorska
i edukacyjna.

W Zrédtach internetowych na ogét w przejrzysty sposdb prezento-
wano twoércow i dzieta, a takze relacjonowano wydarzenia. Zapowie-
dzi wydarzen byty jednak eksponowane w mato przejrzysty sposob.
Nierzadko brakowato mozliwosci przefiltrowania lub posortowania
informacji ze wzgledu na rodzaj wydarzen, miejsce i kraj. Standardem
nie byto réwniez stosowanie kalendarza wydarzen czy odnosnika
do strony internetowej z tego typu funkcjonalnoscia. Zapowiedzi
wydarzen pojawiaty sie gtéwnie na portalach spotecznosciowych oraz
na podstronach aktualnosci, brakowato jednak odnosnikéw do stron
internetowych z mozliwoscia znajdowania zapowiedzi wszystkich
wydarzent w okreslonym miejscu lub kraju, przy zastosowaniu zréz-
nicowanych kryteridw filtrowania.

Prowadzenie stron internetowych lub kont na portalach spoteczno-
$ciowych w jezyku angielskim nie byto powszechnym rozwigzaniem,
lecz byto praktykowane. Zdarzato sie, ze strony w jezyku angielskim
byty ubozsze od polskojezycznych wersji.

Informacje na temat promoc;ji polskiej kultury za granica na ogot
zamieszczane byty na tych samych podstronach (typu ,aktualno-
$ci”, ,wydarzenia”, ,projekty”), co informacje na temat innych dzia-
tan (promocja kultury w kraju, zachowanie dziedzictwa narodowego,
promocja polskiej historii, integracji Polakow za granica), co wynika
z faktu, ze przedmiotowy obszar badan nie stanowit ani jedynego, ani
najwazniejszego obszaru dziatalnosci wielu podmiotow.

Majac na wzgledzie kanaty promocji, kultura polska za granica byta
promowana z wykorzystaniem:

a) mediow elektronicznych - wtasnych stron internetowych, wta-
snych kont na portalach spotecznosciowych, stron interneto-
wych innych mediéw polskich i zagranicznych (prezentowa-
nie dziet twdércéw, publikowanie zapowiedzi wydarzen, relacji
z wydarzen, publikowanie informacji na temat realizowanych
projektéw i programoéw, kampanii promocyjnych, osiagniec
polskich twércéw za granica, wydawanie publikacjii czasopism
elektronicznych, prowadzenie ksiegarni, aukcji, organizacja
wydarzen online);



9)

10)

b. mediéw tradycyjnych (wydawanie ksigzek, czasopism, korzy-
stanie z no$nikéw reklamowych);
c) miejsc organizacji wydarzen w Polsce i za granica (wystawy,
konferencje, spotkania, targi, festiwale);
d. komunikacji bezposredniej (wizyty studyjne, wizyty w ramach
realizowanych projektow, stypendia).
Wiekszosé zrédet internetowych zawierata informacje na temat po-
dejmowanej wspodtpracy przy organizacji wydarzen, jednak nierzadko
byty to informacje niepetne - bez uwzglednienia zakresu i formy
wspotpracy. Polskie podmioty wspdtpracowaty zaréwno miedzy soba
jak i z podmiotami zagranicznymi (polskie ambasady i instytuty, insty-
tucje kultury, szkoty artystyczne, galerie, wydawnictwa, organizacje
pozarzadowe, srodowiska artystyczne, media, przedsiebiorcy, oso-
by indywidualne). Zdarzato sie, ze wspdtpraca byta podejmowana
w ramach specjalnie w tym celu powotanych miedzynarodowych
podmiotéw oraz w ramach miedzynarodowych sieci.
W zrédtach internetowych bardzo rzadko pojawiaty sie informacje
zaswiadczajace o prowadzeniu dziatan diagnozujacych skutecznos$é
i efektywnos¢ inicjatyw. Na ogot nie byty publikowane informacje
o liczbie uczestnikéw wydarzenr ani o kampaniach promujacych wy-
darzenia i inicjatywy. Brakowato réwniez informacji o podejmowaniu
badan (np. ankietowych) umozliwiajacych zapoznanie sie z opiniami
uczestnikéw wydarzen i uzytkownikdw portali oraz profilowanie grup
docelowych realizowanych dziatan.

7.2. Whnioski z badan jakosciowych

Programy dotacyjne

1)

2)

Przedstawiciele podmiotéw koordynujacych programy dotacyjne
na ogot pozytywnie postrzegali zastosowane w nich rozwiazania,
w tym: zakres wsparcia, kierunek geograficzny wsparcia, kryteria
i sposéb oceny wnioskdw, sugerujac, ze powinny by¢ one kazdorazowo
oceniane przez ekspertow z danej dziedziny. Pozytywnie tez zapatry-
wali sie na zapisy premiujace posiadanie partneréw zagranicznych
przez wnioskodawcdéw, mimo iz dostrzegali, iz niektére podmioty (or-
ganizacje pozarzadowe) maja trudnosci w tym zakresie.

Przedstawiciele podmiotéw koordynujacych programy dotacyjne
jednoczesnie zwracali uwage na ograniczone mozliwosci weryfikacji
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3)

4)

5)
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zgodnosci realizowanych wnioskdéw z przyjetymi zatozeniami na pod-
stawie sprawozdania beneficjentéw. Wspomagali sie w zwigzku z po-
wyzszym informacjami zwrotnymi przekazywanymi przez placowki
dyplomatyczne, a przyznawanie kolejnych dotacji uzalezniali od wy-
wigzywania sie przez beneficjentéw z poprzednich umaéw.

W odniesieniu do odpowiednich programéw dotacyjnych przedstawi-
cielom podmiotéw koordynujacych programy zdarzato sie formutowac
propozycje zmian, takie jak m.in.: zwiekszenie limitu oséb dla grup
starajacych sie o wsparcie, zwiekszenie mozliwosci dotacyjnych dla
bardzo dobrych projektdw, jesli nie wpisuja sie w kryteria okreslone
w Wieloletnim Programie ,Niepodlegta”, zastosowanie uproszczen
jezykowych w dokumentacjii formularzach projektowych, utatwienia
zwigzane z przeptywem finansowym, wydtuzanie edycji programow,
zwiekszenie dotacji, stworzenie dodatkowych programéw dla okreslo-
nych grup beneficjentéw (ksiegarze, mtodzi twdrcy) lub w okreslonych
obszarach kultury (literatura klasyczna).

Przedstawiciele podmiotéw koordynujacych bardzo rzadko zwracali
uwage na potrzebe promocji samych programoéw dotacyjnych, cho¢
zdarzato sie, ze takie dziatania byty podejmowane.

Przedstawiciele podmiotéw wnioskujacych o dotacje na ogdét po-
zytywnie oceniali programy, jednak zwracali takze uwage na wiele
trudnosci zwigzanych z ubieganiem sie o wsparcie. Dotyczyty one:

a) trudnosciw zaplanowaniu efektéw projektow, zwtaszcza w sy-
tuacji niemoznosci wyegzekwowania zatozonych dziatan pro-
mocyjnych od partnera zagranicznego,

b) rozbieznosci miedzy okresem planowania budzetu a okresem
ogtaszania wynikéw konkurséw, utrudniajace pozyskanie part-
nera we witasciwym czasie,

c) braku dokumentacji programowejw jezyku angielskim, utrud-
niajacego nawigzanie wspdtpracy z partnerem zagranicznym
oraz braku mozliwos$ci sktadania wnioskéw przez partneréw
zagranicznych,

d) utrudnione mozliwos$ci pozyskania $rodkéw na wymiane dwu-
stronna (zaproszenie partnera do Polski), a takze na wizyty
studyjne za granica, w zwiagzku z zamiarem zaproszenia part-
nera na wydarzenie w Polsce,

e) preferencjidladzietitwdrcow znanych, kosztem dobrych i nie-
znanych oraz preferowania podmiotéw zorientowanych na dba-
tos$¢ o pamieé historyczna, kosztem podmiotéw artystycznych,



f) niemoznosci pozyskania srodkéw w ramach ,,szybkiej Sciezki”
na wydarzenia w nieodlegtym terminie,

g) braku szkolen z zakresu zastosowania nowych narzedzi pro-
mocji.

Ogolna orientacja na promocje

6)

7)

8)

9)

10)

Respondenci niechetnie podejmowali sie zadania zdefiniowania zja-
wiska kultury. Twierdzili, ze jest to rzeczywisto$¢ ztozona, wielopo-
ziomowa, wieloaspektowa i trudna do zdefiniowania. Przez kulture
polska respondenci rozumieli czynnosci i wytwory, ktérych autorami
sg Polacy. Wskazywano na rézne czynniki determinujace powstanie
i rozwoj kultury polskiej: historyczne, geograficzne, religijne, gospo-
darcze czy polityczne.

Rozmoéwcey wskazywali na rézne cechy specyficzne kultury polskiej:
duchowo$é chrzescijariska, wrazliwo$é na wolnosé, duch przekory,
bogactwo i wyjatkowa réznorodnos¢, okreslone kody kulturowe, ktére
wskazuja na charakterystyczny sposéb myslenia i dziatania Polakdw.
Oparcie promocji na dzietach ,kanonicznych” wydaje sie bardziej
dostrzegalne w tresciach kierowanych do Polakéw za granica oraz
w dziataniach $cislej zwiazanych z promocja okreslonej perspektywy
historycznej; w wielu przypadkach przynaleznos¢ twércy czy dzieta
do kanonu nie decydowata o jego wykorzystaniu, jednak mozna od-
nies¢ wrazenie, ze preferowane byty dzieta oraz twdrcy znani i do-
strzegalni w Swiecie.

Promocja polskich dziet i twércow nie zawsze stanowita wartos¢ au-
toteliczna; z punktu widzenia czesci respondentdéw byta wazna takze
dla celdw gospodarczych i politycznych oraz zwigzana z budowaniem
wizerunku Polski w Swiecie.

Dziatania promocyjne byty podejmowane w Niemczech, Wielkiej
Brytanii i w Stanach Zjednoczonych, jednak - na podstawie wypo-
wiedzi badanych, jak réwniez na podstawie sktadanych wnioskéw
o dofinansowanie - mozna przypuszczad, ze bardziej eksponowa-
nym kierunkiem geograficznym jest wschodnia i Srodkowa Europa
oraz Azja. Powyzsze wiagzato sie nie tylko z aktualnymi wydarzeniami
w Europie Wschodniej, ale takze stanowito zamyst i odpowiedz na za-
potrzebowanie ze strony innych krajow. W niektdrych przypadkach
dostrzegano, ze wspdlne dziatania z innymi krajami (ze Srodkowo-
-Wschodniej Europy) moga poméc w promocji kultury polskiej takze
w Europie Zachodniej.
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11)

12)

Wiele wydarzen realizowano w sposdb kompleksowy, co wynikato
z zatozen i przekonania o skutecznosci tego typu rozwiazania. W ra-
mach podejscia taczono rézne formy dziatan, wydarzenia, obszary
sztuki.

Budowanie marki polskich dziet, twércow, wydarzen nie stanowi-
to dla wiekszosci badanych podmiotéw elementu promocji kultury.
Na ogdt przyjmowano, ze marka narodowa powstanie samoczynnie,
w zwiazku z dziataniami promocyjnymi. Celowe dziatania skierowane
na budowanie marki byty podejmowane przez nieliczne podmioty;
na ogot dotyczyto to budowania rozpoznawalnosci poszczegdlnych
podmiotdéw, twdrcow, dziet, okreslonych dziedzin kultury czy rodzajéw
dziatalnos$ci artystycznej.

Dziatania promocyjne

13)

14)
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Dziatania w obszarze teatru to przede wszystkim wystawianie spek-
takli na miedzynarodowych festiwalach teatralnych. Réwniez podej-
mowanie pracy przez polskich rezyseréw z zagranicznymi aktorami,
a takze ttumaczenie polskich dramatéw, ktére moga by¢ wystawiane
w teatrach zagranicznych przez tamtejsze grupy teatralne. Dziatania
w obszarze filmu to przede wszystkim udziat w festiwalach filmowych.
W zakresie sztuk wizualnych dominujaca forma upowszechniania
sg wystawy miedzynarodowe, natomiast na poziomie instytucjonalnym
istotny podmiot promujacy ten rodzaj sztuki to muzeai galerie. Prezen-
tacja dziet za granica odbywa sie na zasadzie wypozyczania polskich
eksponatéw przez osrodki zagraniczne, ale tez na zasadzie wymiany
i wspotpracy zespotdw kuratorskich. Dziatania w obszarze literatury
to gtédwnie ttumaczenie polskich dziet, wydawanie ich za granicg oraz
dystrybucja. To rowniez udziat w targach ksiazki. W przypadku kaz-
dego obszaru kultury podejmowano réwniez dziatania o charakterze
spotkan z artystami oraz dyskusje, w tym takze z udziatem naukowcow
w ramach sympozjow, konferencji naukowych.

Dostrzegana byta silniejsza koncentracja na dziataniach zwiazanych
z upowszechnianiem kultury niz na dziataniach stricte promocyjnych.
Pewnym wyjatkiem moze by¢ film, ktdry jest za granica promowany
z wykorzystaniem profesjonalnych narzedzi i agencji promocyjnych.
Dla podmiotéw z wszystkich obszarow typowe byto: prowadzenie
dziatalnosci wydawniczej (ksigzki, publikacje naukowe, foldery, ka-
talogi), realizacja kampanii informacyjnych w mediach (samodziel-
nie lub poprzez partnera zagranicznego), pozyskiwanie dziennikarzy,



influencerow, srodowisk opiniotwdrczych, kuratoréw, naukowcow,
czasem takze politykéw, zamieszczanie informacji w internecie, w tym
na portalach spotecznosciowych i na wtasnych stronach interneto-
wych. W obszarze literatury dodatkowo promowano zagranicznych
wydawcéw oraz ttumaczy polskich ksiazek i artykutéw poprzez wtasne
kanaty informaciji.

15) Badane podmioty korzystaty ze wszystkich kanatéw komunikacyjnych,
jednak nie w tym samym stopniu i zakresie. Najczesciej wykorzystywa-
ne sg strony internetowe i media spotecznosciowe: Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, Snapchat, Tik-Tok, Pinterest, jednak nie wszystkie
strony aktualizowane sg wystarczajaco czesto. Podmioty podtrzymuja
kontakt rowniez z tradycyjnymi mediami - osoby odpowiedzialne
za promocje podejmuja kontakty z prasa (z magazynami branzowym),
z radiem i telewizja. Przedstawiciele badanych podmiotéw chetnie
korzystali z wczesniej wypracowanego, wieloletniego doswiadczenia
i ze sprawdzonych kanatéw i kontaktow (zwykle podmioty miaty wia-
sna baze kontaktdw). Korzystanie z dotychczasowych, sprawdzonych
kanatéw ma jednak swdj negatywny aspekt - w niewystarczajacym
stopniu siega sie po najnowsze rozwigzania i narzedzia.

16) Szczegélny rodzaj dziatari o charakterze promocyjnym za granica
to spotkania z kuratorami, wydawcami, organizatorami wydarzen czy
dziennikarzami majace na celu zainteresowac dzietem lub twdrca
i ostatecznie doprowadzenie do przedstawienia dziet za granica lub
do zakupu i dystrybucji. W powyzsze wpisuja sie réwniez - uznane
za dobra praktyke - wizyty studyjne realizowane za granica. Dzia-
tania tego typu sa wazne z punktu widzenia budowania potencjatu
promocyjnego.

17) Promocja kultury polskiej za granica to takze wsparcie finansowe
przyznawane w ramach programdéw operacyjnych, ale takze dofi-
nansowywanie innych dziatan poza tego typu programami. W ten
sposdb dofinansowywane sa zwtaszcza produkcje filmowe, w tym
takze debiuty, scenariusze filmowe i projekty. To réwniez - znacznie
rzadziej podejmowane - wszelkie dziatania o charakterze badawczo-
-analitycznym, zorientowane na weryfikacje wptywu dziatan oraz
na rozeznanie potrzeb i rynku.

Dziatania realizowane w kraju

18) Dla promociji kultury polskiej za granica nie bez znaczenia sa dzia-
tania podejmowane w kraju. To m.in. - realizowane w ramach wizyt
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19)

20)

21)

studyjnych, projektéw stypendialnych i rezydencji - zaproszenia dla
zagranicznych twoércéw, kuratoréw, ttumaczy, dziennikarzy. Z punktu
widzenia wielu podmiotdw, dziatania tego typu to najlepsza i naj-
skuteczniejsza praktyka, choé¢ jednoczesnie odczuwany jest niedo-
syt mozliwosci w tym zakresie, znaczaco utrudniajacy prowadzenie
wspotpracy o charakterze wymiany.

Inne znaczace dziatania w kraju sprowadzaja sie do organizacji festi-
wali o charakterze miedzynarodowym, miedzynarodowych konferencji
naukowych, sympozjow, spotkan, tak z udziatem zagranicznych gosci,
jak i zagranicznej publicznosci.

Polskie podmioty prowadza réwniez strony internetowe w jezyku an-
gielskim, skierowane zaréwno do odbiorcy zagranicznego w kraju,
jakiza granica, a takze - w jezyku polskim - skierowane do Polakéw
za granica. W Polsce wydawane sa tez publikacje, przeglady, katalogi,
albumy przedstawiajace kulture polska w kontekscie miedzynarodo-
wym. Krajowa dziatalnos$¢ to réwniez finansowanie dziatalnosci TVP
Polonia i TVP Wilno.

Charakterystyczna tylko dla Ministerstw forma dziatalnosci wykra-
czajaca poza zarzadzanie programami byta organizacja spotkan bi-
lateralnych oraz konsultacji miedzyrzadowych.

Wspétpraca

22)

23)

Wspdtpraca w ramach promocji kultury polskiej za granica miata
charakter wielopoziomowy i wielosektorowy, poczawszy od relacji
z indywidualnymi twércami, podmiotami regionalnymi, instytucjami
kultury, organizacjami branzowymi, Srodowiskiem naukowym, me-
diami, przez wspdtprace w ramach miedzynarodowych sieci, skon-
czywszy na wspotpracy miedzynarodowej (w tym z organizacjami
polskimi za granica).

Istotna role w promocji wydarzer odgrywaja polskie placéwki dy-
plomatyczne, a zwtaszcza instytuty polskie, organizujgce festiwale,
wystepujace w roli partneréw projektowych oraz utatwiajace nawia-
zywanie wspotpracy z partnerami zagranicznymi.

Dziatania promocyjne w kontekscie skutecznoscii efektywnosci

24)
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Mimo zainteresowania efektywnoscia i skutecznoscia podejmowanych
dziatan, ich pomiar w zakresie promocji - z perspektywy badanych -
stanowi trudnosé, wynikajaca z wielosci i réznorodnosci inicjatyw,



25)

26)

27)

28)

dtugookresowych celéw i oddziatywan. Cze$¢ badanych obawiata sie,
ze koncentracja na wskaznikach i pomiarach odsunie zasadniczy cel
dziatan - promocje kultury polskiej - na dalszy plan, a takze spowoduje
trudnosci ze skonstruowaniem w petni trafnych wskaznikdéw.
Stosunkowo czesto na poziomie oceny wtasnych dziatari zwracano
jednak uwage na efekty, odnoszac sie do pozytywnego odbioru spo-
tecznego, m.in. w prasie zagranicznej, na liczbe artykutéw oraz ich
tresé (wydzwiek; informacje o polskosci dzieta), liczbe uczestnikéw
dyskus;ji i jakos$¢ dyskusji. Zwracano takze uwage na liczbe sprzeda-
nych, udostepnionych, wydanych, przettumaczonych lub wdrozonych
do dystrybucji dziet. Odnoszono sie ponadto do mozliwosci multipli-
kacji dziet, cho¢ w tym przypadku nie zawsze oceniano multiplikacje
za dziatanie efektywne. Przywotywano réowniez liczby przyznanych/
uzyskanych nagrdd. Zdarzato sie, ze badani formutowali réwniez
wskazniki skutecznosci nie w odniesieniu do dziatarh promocyjnych,
a do catoksztattu dziatalnosci reprezentowanych podmiotow.

W przekonaniu wielu badanych, skutecznosé i efektywnos$é dziatan
promocyjnych sa nie tyle pochodna wypracowanych wskaznikéw, co po-
chodna uzyskanej wiedzy na temat mechanizmoéw funkcjonowania
branzy w kraju i za granica. Petna wiedza pozwala czesciowo przewidy-
wac efekty, wiedza niepetna lub jej brak moga prowadzi¢ do przyjecia
btednych zatozen. Powyzsze zaswiadcza raczej o orientacji na budo-
wanie potencjatu promocyjnego. W tym kontekscie badani wskazywa-
li na koniecznos$¢ zatrudniania wtasciwych kadr w kraju i za granica
(w placowkach dyplomatycznych), z uwzglednieniem z jednej strony,
zatrudniania za granica specjalistow zagranicznych, z drugiej - finanso-
wania pracownikom polskim zatrudnionym za granica czestych wyjaz-
déw do Polski w celach eksploracyjnych. Przede wszystkim natomiast
wskazywano na istotnos¢ sieci kontaktéw, ustanawianych w ramach
spotkan, wizyt studyjnych. Zwracano réwniez uwage na koniecznosé
funkcjonowania w bardziej sformalizowanych sieciach i zrzeszeniach.
W relacjach z partnerami zagranicznymi postulowano profesjonalizm
w relacjach formalnych, ale takze orientacje na potrzeby partne-
ra, w tym na budowanie zaufania i trwatych wiezi. Rekomendowano
praktyki polegajace na wzajemnej promocji dziatan, a takze wtasciwy
dobdr partnera - posiadajacego wkasny potencjat promocyjny.
Badani zwracali rowniez uwage na uwarunkowania niesprzyjajace sku-
tecznoscii efektywnosci promocji. Wiele z nich miato charakter finan-
sowy, zmuszajacy do redukowania dziatan. Typowa trudnoscia byto
zaproszenie zagranicznych kuratoréw do Polski lub zorganizowanie
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29)

30)

wydarzenia na zasadach wymiany. Wskazywano na trudnosci typowe
dla podmiotéw sektora publicznego: z obszaru zaméwien publicznych
(ograniczona mozliwo$é wyboru dobrych jako$ciowo wykonawcow,
trudnosci z rozliczeniami), ograniczenia organizacyjne (zbyt mata
liczba pracownikéw, niedopracowane standardy komunikacji we-
wnetrznej, zaburzajace przejrzystos¢ dziatan, utrudnienia w prze-
ptywie informacji miedzy podmiotami) i biurokratyczne (orientacja
na sprostanie wymogom formalnym, duzo dylematdéw z zakresu roz-
wiagzan prawnych). W ostatnich latach istotnym utrudnieniem okazata
sie pandemia, ktdra nie tylko utrudnita realizacje dziatan, ale takze
zaburzyta ciggtosé kontaktéow. Wojna w Ukrainie to z kolei zmiana
kontekstu geopolitycznego i priorytetéw promocyjnych.

Z perspektywy podmiotéw bezposrednio zainteresowanych przed-
stawianiem wtasnych dziet za granica, najtrudniejsze - oprécz pro-
blemdéw finansowych - sg kwestie logistyczne. Trudnosci wynikaja
rowniez z nie w petni rozwinietego jeszcze w Polsce rynku sztuki,
w poréwnaniu do krajéw zachodnich. Wsparcie systemowe réwniez
oceniane jest w sposdb bardzo zréznicowany, a posiadanie wtasnego
kapitatu spotecznego istotnie determinuje mozliwosci promocyjne.
Braki mozna dostrzegac rowniez w zakresie wiedzy na temat funkcjo-
nowania rynku sztuki w krajach zachodnich. Sporadycznie podejmo-
wano dziatania na rzecz odnajdywania sponsoréw, jednak ten rodzaj
dziatan wydaje sie zyskiwad na znaczeniu.

Realizacja badan diagnostycznych lub szeroko rozumianych badan
wptywu nie byta typowym obszarem dziatalnosci. W petni profesjonal-
ne badania byty podejmowane, jednak rzadko i w sposdb ograniczony,
na ogot do wybranych aspektow, wydarzen, sytuacji. Podmioty monito-
rowaty jednak efekty, tworzac wtasne zestawienia, a takze diagnozo-
waty sytuacje, w oparciu o badania zrealizowane przez inne podmioty,
a takze w oparciu o posiadane kontakty. Zdarzato sie, ze w strukturze
organizacyjnej niektérych podmiotéw dziataty odpowiednie komorki
badawczo-analityczne.

Adresaci dziatan oraz rola Polonii i Polakéw za granica

31)
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Adresatem dziatan podejmowanych przez badane podmioty w ramach
promocji kultury polskiej za granica jest zagraniczna publicznosé,
w tym m.in. profesjonalisci (np. wydawcy, ttumacze), odbiorcy branzo-
wi (np. wystawcy, izby turystyczne), inwestorzy, uczniowie i studenci
oraz spotecznosci lokalne. Odbiorcami sg réwniez Polacy za granica,



Polonia - gtéwnie jako uczestnicy wydarzen bezposrednio do nich
adresowanych (o charakterze integracyjnym, edukacyjnym, tozsa-
mosciowym), czasem jako uczestnicy wydarzen skierowanych do da-
nej spotecznosci lokalnej, czasem adresaci, do ktérych zaproszenia
do udziatu w wydarzeniach kieruja zagraniczni partnerzy zapraszajacy
polskich artystéw.

32) W perspektywie polskich podmiotéw oraz krajowych instytucji kultury
Polacy i Polonia za granica jawia sie przede wszystkim jako adresat
dziatan, ktérych celem jest podtrzymywanie tozsamosci narodowej
oraz integracja srodowisk. W duzej mierze sg to réwniez dziatania
z zakresu kultury. Krajowe podmioty promujace kulture polska za gra-
nica dostrzegaja znaczenie Polakdw i Polonii, jednak nie traktuja ich
jako gtéwnego adresata dziatarh promocyjnych. Mimo tego, Polacy
za granica sa nierzadko zapraszani na imprezy kulturalne, zaréwno
przez podmioty krajowe (polskie), w czym istotne znaczenie maja pla-
coéwki dyplomatyczne, jak rowniez przez zagranicznych organizatoréw
wydarzen, zamierzajgcych pozyskacé polska publicznosé¢ w ramach
prezentacji polskich twércow.

33) Znacznie rzadziej Polacy za granica stawiani sa w roli ambasadoréw
kultury. W powyzszym konteks$cie badani zwracali uwage na spotyka-
na w srodowiskach polonijnych rywalizacje i animozje miedzy licznymi
i zréznicowanymi organizacjami, jednak gtdwny powdd wiagzac nalezy
z orientacja na skutecznosé¢ promocji w srodowisku zagranicznym.
Polacy za granica - jako jednostki, nie natomiast jako reprezentanci
$rodowisk polonijnych - stanowia z punktu widzenia krajowych pod-
miotéw waznych partnerdw i stawiani sg w roli promotoréw kultury
polskiej, zwtaszcza, gdy sg pracownikami zagranicznych instytuciji
kultury. Rola $rodowisk polskich i polonijnych jest nieco wieksza
w przypadku organizacji wydarzen o charakterze lokalnym, skiero-
wanych nie tylko do Polakéw, ale do catych spotecznosci lokalnych.

7.3. Dobre praktyki

Dobre praktyki na stronach internetowych

® Postugiwanie sie narzedziami do zbierania danych o uzytkownikach,
takich jak Google Analytics (rozwigzanie stosuje IAM) lub przynajmniej
licznikiem odwiedzin na stronach internetowych (licznik odwiedzin
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zastosowat Zwigzek Artystow Plastykow na podstronach swoich czton-
kow).

® Przekazywanie petnych informacji o przebiegu kampanii promujacych
okreslone wydarzenia (Fundacja Ochrony i Promocji Débr Kultury NIKE
opisata przebieg dziatan promocyjnych podjetych w ramach ,Festiwalu
Filmu Polskiego w Ameryce”).

® Stworzenie kalendarza wydarzen (Filmoteka Narodowa - Instytut
Audiowizualny FINA zastosowata kalendarz wydarzen, z mozliwoscia
filtrowania ze wzgledu na takie parametry jak czas, miejsce, adresat,
typ miejsca i odptatnosqd).

® Postugiwanie sie strukturg hashtagdéw w wyszukiwarkach informacji
(zastosowana na stronie Culture.pl przez Instytut Adama Mickiewicza).

® Stosowanie modutu automatycznego ttumaczenia stron na rézne je-
zyki, w sytuacji niemoznosci stworzenia strony internetowej w jezyku
angielskim (rozwigzanie zastosowata Fundacja Ochrony i Promocji
Débr Kultury NIKE).

® Stosowanie podcastow i audiobookdw w jezyku angielskim (m.in. [AM).

® Rozwiagzania umozliwiajace mtodym twdércom publikowanie wtasnych
dziet na stronach internetowych podmiotéw rozpoznawalnych za gra-
nica. Rozwiazanie takie zastosowata DESA w zwigzku z odwotaniem
miedzynarodowych targéw.

Dobre praktyki - na podstawie badan jakosciowych

Ponizej przedstawione zostaty dziatania, uznawane przez badanych
zaréwno explicite jak i implicite za ,,dobre praktyki”. Wiekszos$¢ dziatan
uznawanych za ,,dobre praktyki” byta w ten sam sposéb postrzegana przez
pozostate podmioty, zdarzaty sie jednak rézne oceny tych samych dziatan.

® Badani byli zgodni co do tego, ze korzystne jest stosowanie oceny
eksperckiej wnioskéw w programach dotacyjnych na poziomie kazdego
obszaru sztuki.

® Podmioty oferujgce dotacje oczekiwaty wnioskdw zwtaszcza od spraw-
dzonych i znanych organizacji. Z tego tez wzgledu modyfikowano
programy, punktowano podmioty potrafiace pozyskac¢ partnera za-
granicznego. Za dobra praktyke w tym zakresie uznawano ocene wnio-
skodawcéw uwzgledniajaca wywiagzywanie sie z wczesniej zawieranych
umow oraz zachowanie standardéw komunikacyjnych przy realizacji
wczesniejszych projektéw. Z punktu widzenia podmiotéw wniosku-
jacych rozwiazanie to trudno jednak uznac¢ za dobra praktyke, gdyz
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zmniejsza ono szanse na pozyskanie srodkéw organizacjom mtodym,
mniej znanym.

Orientacja na kontekst danego kraju, kontekst wydarzenia, na adre-
sata podczas podejmowania decyzji o prezentacji konkretnych dziet
i tworcow byta przez wszystkie podmioty uznawana za wtasciwa. Jej
przeciwienstwem byta orientacja na potrzeby wtasne, orientacja na pro-
mocje dziet lub twércéw, dobrze odbieranych w Polsce, lecz niezna-
nych lub niezrozumianych za granica. Zgodnie z orientacjg na kontekst
preferowano wydarzenia, w ramach ktérych prezentowany byt polski
i zagraniczny twdérca znany w danym kraju, co gwarantowato duzy udziat
publicznosci. W tym samym konteks$cie zapatrywano sie na miedzy-
narodowe koprodukcje (film), ktére zapewniaty wieksze mozliwosci
promocyjne. Preferowano takze wydarzenia, w ktérych akcentowany
byt zwiazek polskiej twdrczosci z tworczoscia kraju, w ktérym odbywato
sie wydarzenie. Orientacja na kontekst towarzyszyta réwniez promocji
dzietitworcow uniwersalnych; mimo iz promowanie takich dziet rowniez
byto uznawane za dobrg praktyke, wazne okazywato sie, zeby dzieto
poruszato widza w danym kraju.

Orientacja na kontekst wiazata sie rowniez z podejmowaniem dziatan
zintegrowanych, tj. wydarzen taczacych w sobie rézne rodzaje dziatan
w ramach jednego wydarzenia, a takze rézne dziedziny sztuki. Orienta-
cja taka znalazta wyraz zaréwno w programach dotacyjnych, w ktérych
preferowane sa takie dziatania, jak i na poziomie realizowanych przez
podmioty projektow.

Orientacja na kontekst przejawiata sie w organizowaniu wydarzen zo-
gniskowanych wokot okreslonej tematyki (np. wyznaczonej przez hasto
promocyjne danego wydarzenia, przez okres historyczny, kraj, etc.)
Za dobra praktyke uznawano rowniez wszelkie spotkania face-to-face
z zagranicznymi przedstawicielami Srodowisk kulturalnych i artystycz-
nych, gdyz czesto przektadaty sie one na dalsze wspdlne dziatania.
Preferowano w tym kontekscie zwtaszcza wizyty studyjne, ale takze
stypendia, rezydencje, sympozja, konferencje. Spotkania tego typu
pozwolity takze poznawacé mechanizmy funkcjonujace na rynku kultury
i sztuki w innych krajach, poznawaé wzajemne potrzeby, zyskiwac za-
ufanie, kreowac i umacniac wiezi. Byty one niezbedne w celu realizacji
wspodtpracy z partnerem zagranicznym na zasadzie wymiany.

W kontekscie promocji wydarzen za dobrg praktyke uznawano stata
komunikacje z partnerem zagranicznym w zakresie ustalania sposobu
ttumaczenia tytutu polskiego, przekazywania kompletnych informacji
o dzietachitwdrcach oraz o kraju pochodzenia, nagrywania specjalnych
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zaproszen dla publicznosci. Dobra praktyka byty réwniez dziatania
rownolegte - polegajace na stosowaniu w promocji nie tylko kanatéw
partnera, ale takze wtasnych kanatéw.

® Za dobra praktyke uwazano nawigzywanie wspotpracy ze Srodowi-
skiem kulturalnym i artystycznym ze srodkowej i wschodniej Europy.
W kontekscie przedmiotowej problematyki raportu nalezy zaznaczy¢,
ze zdarzato sie efekty tej wspodtpracy zaprezentowad takze w krajach
zachodnich. Stosunkowo rzadko jednak dostrzegano, ze wspdlne dzia-
tania z krajami wschodniej i Srodkowej Europy moga utatwic¢ zaistnienie
na zachodzie Europy.

® Rzadziej stosowang, lecz rekomendowang praktyka, byto poszukiwanie
sponsoréw i tworzenie w ramach instytucji odpowiedzialnych za ten
zakres zadan zespotdw.

® Zadobra praktyke uznawano nawigzywanie wspétpracy z duzymi pod-
miotami zagranicznymi, instytucjami kultury, uniwersytetami, sponso-
rami.

® Za dobra praktyke uznawano zapraszanie do Polski, m.in. w ramach
programéw stypendialnych i rezydenciji, przedstawicieli Srodowisk opi-
niotwoérczych, w tym dziennikarzy i influenceréw. Zastrzegano jednak,
ze bardzo istotny jest w tym przypadku wtasciwy dobdér gosci - powinny
to by¢ osoby nie tylko znane i doceniane, ale takze zainteresowane
Polska lub danym wydarzeniem.

® W odniesieniu do dziatan realizowanych w kraju za dobrag praktyke
uznaé¢ mozna ttumaczenia na jezyk obcy wydarzen typu festiwale,
konferencje itp., a takze prowadzenie w jezyku angielskim stron in-
ternetowych, wydawanie folderdw promocyjnych, informatoréw itp.

® Za dobra praktyke uznawano réwniez budowanie marki wydarzenia,
dzieta, twoércy czy podmiotu. Wskazywano jednak, ze budowa marki
to dtugotrwaty proces, wymagajacy zaangazowania. Zbudowanie marki
to sposdb na rozpoznawalnos$¢ za granica.

® Podmioty rzadowe za dobra praktyke uznawaty rowniez promowanie
polskich dramatéw za granica w celu wystawiania ich w zagranicz-
nych teatrach. Z punktu widzenia teatrow artystycznych rozwiazanie
to - chod pod wzgledem ekonomicznym efektywne - nie jest dobra
praktyka, gdyz zachodni teatr artystyczny rzadko odgrywa gotowe
dramaty, preferowane jest wspdlne konstruowanie scenariuszy.

® Zadobra praktyke czes¢ podmiotéw uznawata angazowanie mediéw za-
granicznych do filmowania wystawianych za granica spektakli teatral-
nych, w celu utrwalenia i péZniejszego rozpowszechniania materiatu.
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® Przyznawanie nagréd dla ttumaczy polskiej literatury oraz dla zagra-
nicznych wydawcdéw réwniez byto uznawane za dobra praktyke.

® Zadobra praktyke uznawano tworzenie zespotéw miedzynarodowych
w ramach dziatalnosci polskich placéwek zagranicznych, w sktad
ktdorych wchodza nie tylko pracownicy z Polski, ale rodzimi eksperci
z poszczegdlnych krajow.

® Zadobra praktyke uznad nalezy - rzadko jednak podejmowane - bada-
nia o charakterze diagnostycznym oraz badania efektéw realizowanych
dziatan. W powyzsze wpisuja sie réwniez praktyki wykorzystywania
istniejacych na rynku badan w celach analitycznych.

® Za dobra praktyke uzna¢ mozna réwniez wykorzystywanie mozliwo-
$ci Polakow za granica zatrudnionych w zagranicznych instytucjach
kultury.

7.4. Rekomendacje

W ramach przeprowadzonej analizy danych starano sie rowniez wyodreb-
ni¢ i zdefiniowac¢ podstawowe problemy, z ktérymi borykaja sie zaréwno
poszczegdlni aktorzy, jak i bariery o charakterze systemowym. Te drugie
dotycza w szczegdlnosci funkcjonowania catego ekosystemu promocii,
na ktory sktadaja sie zaréwno podmioty administracji publicznej, organi-
zacje w Polsce i za granica, twoércy oraz pojedyncze osoby zaangazowane
w promowanie polskiej kultury. Rekomendacje wraz z opisem sposobu
ich wdrozenia i wskazaniem podmiotu, do ktérego sie odnosza opisano
w ponizszej tabeli (tabela 7). W opracowaniu rekomendacji uwzgledniono
rowniez uwagi ekspertéw uczestniczacych w panelach dyskusyjnych.
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Tabela 7. Tabela wnioskéw i rekomendaciji

Problem 1 (jaki problem zdiagnozowano w ramach badan?):

Zbyt ogdlna wiedza na temat uzytkownikéw stron informacyjnych, trudnosci w oszacowaniu
zainteresowania poszczegdlnym rodzajem tresci na stronach internetowych.

Rozwigzanie/Rekomendacja (jak mozna ten problem rozwigzac¢
lub zminimalizowaé?):

Zaleca sie wdrozenie rozwigzan pozwalajacych monitorowaé zachowania odbiorcy na stronach
internetowych oraz okreslaé cechy uzytkownikdw.

Wdrozenie rozwigzania (w jaki sposéb konkretnie, poprzez

jakie dziatania mozna to rozwigzanie wdrozy¢?):

Zaleca sie stosowanie internetowych narzedzi analitycznych, w celu weryfikacji m.in. lokalizacji
uzytkownika, konwersji zaangazowania na stronie, czasu aktywnosci na stronie. Zaleca sie
stosowanie krotkich ankiet skierowanych do uzytkownikéw stron internetowych, dotyczacych
potrzeb, oceny jakosci informacji, a takze cech spoteczno-demograficznych. Zaleca sie dofi-
nansowanie wdrozenia powyzszych rozwigzan.

Podmiot odpowiedzialny (kto powinien odpowiadac¢ za wdrozenie tego rozwigzania; poziom
centralny, regionalny, lokalny - instytucja, osoba?):

Podmioty prowadzace strony internetowe.

Problem 2:

Zapewnienie odpowiedniej frekwencji wydarzer moze stanowié trudno$é dla beneficjentow
programdw. Nie zawsze mozliwe jest sktonienie partnera zagranicznego do podjecia wtasciwych
dziatan promocyjnych. Na stronach internetowych znajduja sie informacje o wydarzeniach, ktére
sie odbyty, trudniej znalezé zapowiedzi wydarzen, obejmujace wszystkie wydarzeniaw miescie/
kraju.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie podejmowanie dziatari majacych na celu zwiekszenie frekwencji podczas wydarzen
kierowanych do zagranicznego odbiorcy zaréwno w kraju, jak i za granica.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie stworzenie zintegrowanej wyszukiwarki wydarzeri odbywajacych sie za granica
w jezyku angielskim, uwzgledniajacej sortowanie wydarzen ze wzgledu na czas, miejsce, rodzaj.
Zaleca sie réwniez promowanie przegladarki w srodowiskach miedzynarodowych. Zaleca sie
stosowanie funkcji planowania wydarzen na portalach spotecznosciowych.

Podmiot odpowiedzialny:

|IAM We wspdtpracy z innymi podmiotami, ktére bytyby w stanie na biezaco uzupetniaé infor-
macje (moze takze instytuty polskie).

Kazdy podmiot organizujacy wydarzenie/ zapraszany na wydarzenie.

Problem 3:

W ramach realizacji programéw dotacyjnych stosowana jest ekspercka ocena wnioskéw. Jed-
noczesnie jednak, istnieja trudnosci w zakresie monitorowania skutecznosci realizowanych
projektow.

Rozwiazanie/Rekomendacja:

Zaleca sie w dalszym ciggu oceniac¢ wnioski sktadane w ramach programéw dotacyjnych przez
zewnetrznych ekspertéw z wasciwych obszaréw kultury i sztuki.

Wdrozenie rozwiazania:

Do oceny wnioskow zaleca sie zaangazowanie w roli ekspertéw takze specjalistéow z zakresu
promocji, w tym réwniez ekspertéw zagranicznych.

Podmiot odpowiedzialny:

Instytucje Zarzadzajace programami dotacyjnymi.
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Problem 4:

W projektach dotacyjnych -jak wskazuja badani -wieksze szanse majg znane podmioty i twor-
cy, trudniej pozyskac srodki przez lub dla twércéw mato znanych, jednak majacych potencjat
artystyczny. Wnioski w programach dotacyjnych sa sktadane przez organizacje pozarzadowe
o zréznicowanym kapitale spotecznym, ekonomicznym i doswiadczeniu.
Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie w wiekszym stopniu niz dotychczas promowacé majace potencjat artystyczny dzieta
mniej znanych mtodych twércow.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie stworzenie programdw lub ich komponentéw dla podmiotéwz mniejszym dorobkiem
oraz dla mtodych twércéw. Dla podmiotédw z mniejszym dorobkiem zaleca sig stworzenie dodat-
kowo kurséw i szkolen z zakresu realizacji projektéw za granicg, w tym z zakresu wykorzysty-
wania nowych mediéw w promocji oraz poszukiwania partneréw i sponsoréw. Kursyi szkolenia
mogtyby by¢ oferowane w ramach konkurséw dotacyjnych.

Podmiot odpowiedzialny:
MKiDN

Problem 5:

Wieksze mozliwosci dotacyjne dla podmiotéw propagujacych dziedzictwo kulturowe niz dla
podmiotdéw artystycznych.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie zwrécenie wiekszej uwagi na potrzeby, specyfike i mozliwosci podmiotéw arty-
stycznych.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie zwiekszenie mozliwosci dotacyjnych dla bardzo dobrych projektéw, jesli nie wpisuja
sie w kryteria okreslone w Wieloletnim Programie ,Niepodlegta”,

Podmiot odpowiedzialny:
MKiDN

Problem 6:

Rozbieznos$ci miedzy okresem planowania budzetu przez placéwki kulturalne a okresem
ogtaszania wynikéw konkurséw. Brakuje réwniez mozliwosci pozyskania srodkéw ,.ad hoc”
na wczesniej nieplanowane dziatania, w sytuacji niespodziewanego zaproszenia ze strony
partnera zagranicznego.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie uelastycznienie procedur konkursowych z uwzglednieniem terminéw planowania
budzetéw przez potencjalnych wnioskodawcow.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie wydtuzenie edycji konkurséw na dtuzszy okres. Zaleca sie stosowanie tzw. ,szybkich
Sciezek” dostepu do srodkdw, w sytuacii, kiedy podmiot otrzymat niespodziewane zaproszenie.

Podmiot odpowiedzialny:

1Z, MKiDN, JST, inne podmioty oferujace dotacje

Problem 7:

Trudnosci w pozyskaniu srodkéw na wspdétprace w ramach wymiany: zapraszanie gosci, aktoréw
i kuratorow zagranicznych w ramach wizyt studyjnych oraz trudnosci w pozyskaniu srodkéw
na wizyty studyjne za granica, w sytuacji, kiedy ma to zwigzek z organizacjg wydarzenia w Pol-
sce. Brak tego rozwiazania utrudnia wymiane miedzy polskimi i zagranicznymi placéwkami
artystycznymi.
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Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie wprowadzenie mechanizméw utrwalajacych wspétprace kuratorska i aktorska pol-
skich podmiotéw z podmiotami zagranicznymi. Zaleca sie intensyfikacje dziatari promocyjnych
prowadzonych na terytorium Polski.

Wdrozenie rozwiazania:

Zaleca sie zwiekszy¢ srodki na wizyty studyjne oraz mozliwosci ich pozyskania dla krajowych
podmiotéw odnoszacych miedzynarodowe sukcesy (w tym na wizyty studyjne dla aktoréw
i kuratoréw z zagranicy, a takze na zagraniczne wizyty studyjne polskich kuratoréw, ktérzy
organizuja miedzynarodowe wydarzenia w kraju). Zaleca sig zaangazowanie w promocje kultury
polskiej za granica, studentéw zagranicznych studiujacych w Polsce, np. poprzez finansowanie
tworzonych przez nich podcastéw, vlogéw, audiobookdw, w ich jezykach narodowych.
Podmiot odpowiedzialny:

MKIDN, IAM

Problem 8:

Brak dokumentacji projektowej w jezyku angielskim, co zmusza polskie podmioty starajace sie
o dotacje do ttumaczenia niejasnych zapiséw partnerom zagranicznym.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie wprowadzenie rozwiazan utatwiajacych wnioskodawcom komunikacje z partnerem
zagranicznym.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie sporzadzenie w jezyku angielskim ew. i w innych jezykach strategicznych dokumen-
téw istotnych z punktu widzenia partneréw zagranicznych. Zaleca sie rozwazenie mozliwosci
sktadania wnioskéow bezposrednio przez partneréw zagranicznych.

Podmiot odpowiedzialny:
MKIDN, 1Z

Problem 9:

Niewystarczajaca wspotpraca z otoczeniem spotecznym w zakresie konstruowania koncepcji
promocyjnych i w zakresie realizacji dziatarh promocyjnych.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie zintensyfikowac¢ wspdtprace z organizacjami pozarzadowymi, agencjami PR, pod-
miotami z sektora prywatnego, podmiotami regionalnymi i podmiotami naukowo-badawczymi.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie wykorzystywac wiedze podmiotéw naukowo-badawczych, agencji PR, angazujac
te podmioty w tworzenie koncepciji i dziatarh promocyjnych.

Zaleca sie transmitowanie wiedzy z zakresu promocji do organizacji pozarzadowych i o$rodkéw
regionalnych.

Zaleca sie wykorzystywanie zasobdw regionalnych w promocji kultury polskiej za granica.

Zaleca sie wtaczanie podmiotdéw prywatnych w promocje w roli sponsoréw, a takze z orientacja
na wykorzystywanie ich kanatéw komunikacji w celach promocyjnych.

Podmiot odpowiedzialny:
MKiDN, MSZ

Problem 10:

Placéwki dyplomatyczne, a zwtaszcza instytuty polskie petnia istotna role w promocji kultury
polskiej, jednoczesnie jednak nie zawsze sa pozytywnie oceniane. Badani zwracali uwage,
ze instytuty sa niedofinansowane, niechetnie angazuja sie w pomoc logistyczna (transport
dziet), nie zawsze zatrudniane sa osoby znajace kontekst danego kraju, ale takze osoby znajace
potrzeby i mozliwos$ci polskich $rodowisk artystycznych.
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Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie wieksze wykorzystywanie instytutow polskich w procesie monitorowania realizo-
wanych projektéw, w swiadczeniu pomocy logistycznej.

Zaleca sie réwniez wprowadzenie mechanizmdéw zachecajacych pracownikéw tych placéwek
do wzmacniania relacji z polskim srodowiskiem artystycznym, poprzez czestsze wizyty w kraju.

Wdrozenie rozwiazania:

Zaleca sie dofinansowanie instytutéw polskich.
Podmiot odpowiedzialny:

MSZ

Problem 11:

Z punktu widzenia badanych skutecznos$¢ dziatarh wymaga znajomosci zagranicznych rynkow
kultury i sztuki, a takze trwatych kontaktéw; mniej istotne jest wypracowywanie wskaznikéw
skutecznosci i efektywnosci.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie intensyfikacje dziatan w zakresie przekazywania wiedzy na temat funkcjonowania
zagranicznych rynkow kultury i sztuki.

Wdrozenie rozwigzania:

Rekomenduje sie stworzenie i wykorzystywanie wskaznikéw monitorowania procesu budowania
potencjatu promocyjnego, jako zasobu niezbednego do promocji kultury polskiej za granica.

Podmiot odpowiedzialny:

Badacze, MKiDN, inne podmioty zaangazowane w promocje kultury, Srodowiska naukowe.

Problem 12:

Zdaniem badanych w sektorze publicznym nie zawsze zwraca sie wystarczajaca uwage na ko-
munikacje wewnetrzna, co sprawia, ze praca réznych dziatdw nie zawsze jest wtasciwie skoordy-
nowana, nie zawsze wykorzystywany jest potencjat i dokonania innych zespotéw w organizacji.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Rekomenduje sie poprawe przeptywu informacji miedzy dziatami poszczegdlnych podmiotow
oraz migedzy podmiotami promujacymi kulture polska za granica.

Wdrozenie rozwigzania:

Rekomenduje sie wprowadzenie kalendarza planowanych wydarzen do uzytku wszystkich
podmiotéw zaangazowanych w promocje kultury polskiej za granica.

Podmiot odpowiedzialny:

Kazdy zaangazowany w promocje kultury za granica podmiot; podmiot wytoniony w drodze
konkursu.

Problem 13:

Konieczno$¢ dostosowania sie do regulacji prawnych przez podmioty publiczne, utrudnia
dziatanie dynamiczne, innowacyjne i kreatywne, gdyzw odniesieniu do nietypowych rozwigzan
brakuje jasnych interpretacji przepiséw prawnych.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Zaleca sie zintensyfikowac wspdtprace z organizacjami pozarzadowymi, agencjami PR, pod-
miotami z sektora prywatnego, podmiotami regionalnymi i podmiotami naukowo-badawczymi.

Wdrozenie rozwiazania:

Zaleca sie wykorzystywaé wiedze podmiotéw naukowo-badawczych, agencji PR, angazujac
te podmioty w tworzenie koncepciji i dziatars promocyjnych.

Zaleca sie transmitowanie wiedzy z zakresu promocji do organizacji pozarzadowych i osrodkéw
regionalnych.

Zaleca sie wykorzystywanie zasobéw regionalnych w promocji kultury polskiej za granica.
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Zaleca sie wtaczanie podmiotéw prywatnych w promocje w roli sponsoréw, a takze z orientacja
na wykorzystywanie ich kanatéw komunikacji w celach promocyjnych.

Podmiot odpowiedzialny:

Kazdy podmiot zaangazowany w promocje kultury za granica; podmiot wytoniony w ramach
konkursu.

Problem 14:
Rzadko podejmowane sa badania diagnostyczne oraz badania efektéw dziatan.
Rozwigzanie/Rekomendacja:

Rekomenduje sie zwiekszenie srodkéw na realizacje badan diagnostycznych i badan efektow
za granica. Wskazane bytoby zastosowanie rowniez badar dynamicznych (np. badanie kohort
demograficznych, badania trendéw)

Wdrozenie rozwigzania:

Rekomenduje sie prowadzenie badar ewaluacyjnych programéw dotacyjnych z uwzglednieniem
kryterium trafnosci, skutecznosci, efektywnosci, oddziatywania i trwatosci.

Rekomenduije sie konkursy na realizacje badar diagnostycznych oraz badan wptywu za granica.
Podmiot odpowiedzialny:
MKiDN

Problem 15:

Polacy za granica sa przede wszystkim adresatem dziatari edukacyjnych oraz dziatan ukierun-
kowanych na zachowanie tozsamosci narodowej;w mniejszym stopniu natomiast posrednicza
w promocji kultury polskiej za granica.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Rekomenduje sie dziatania, ktére zwiekszytyby udziat Polakdéw za granica jako publicznosci
w wydarzeniach o charakterze miedzynarodowym, w ktérych udziat biora polscy tworcy.

Wdrozenie rozwiazania:

Rekomenduje sie wzajemna wymiane informacji miedzy podmiotami promujacymi kulture
polska, instytutami polskimi oraz srodowiskami polonijnymi, w celu informowania Polakéw
za granica o wydarzeniach z udziatem polskich twércow.

Podmiot odpowiedzialny:

Osrodki zagraniczne, podmioty realizujace projekty za granica.

Problem 16:

Polacy za granica stanowia zréznicowana zbiorowos¢, w ktérej jednak sg tez osoby zawodowo
zwigzane z zagranicznymi podmiotami kultury.

Rozwigzanie/Rekomendacja:

Rekomenduje sie poszukiwanie ambasadoréw kultury polskiej za granica wsrdod Polakow
skupionych, ale i nieskupionych w polskich organizacjach,a zwtaszcza ws$réd oséb mtodych
i wyksztatconych.

Wdrozenie rozwiazania:

Rekomenduje sie tworzenie programow rezydencjalnych dla mtodych Polakéw zamieszkuja-
cych za granica.

Rekomenduje sie angazowanie w dziatania promocyjne studentéw polskich studiujacych
za granica na kierunkach przydatnych w promocji kultury.

Rekomenduje sie dofinansowanie podmiotu za granica, ktéry podejmie sie roli twoércy i koor-
dynatora sieci Polakéw za granica.

Podmiot odpowiedzialny:
Wszystkie podmioty poszukujgce promotoréw kultury polskiej za granica,
MKiDN.
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Problem 17:

Niewystarczajacy poziom koordynacji w zakresie wymiany wiedzy, do$wiadczen oraz monito-
rowania efektéw dziatan.

Rozwigzanie/Rekomendacja:
REKOMENDACJA PRIORYTETOWA:

Zaleca sie utworzenie niezaleznego podmiotu (think-tank; hub) mogacego petnic¢ funkcje ge-
neratora wiedzy, doswiadczen, rekomendacji i dobrych praktyk dla zréznicowanych aktoréw
dziatajacych w polu promociji.

Wdrozenie rozwigzania:

Zaleca sie utworzenie lub wytonienie w drodze konkursu podmiotu ukierunkowanego na podej-
mowanie dziatan integracyjnych, informacyjnych i szkoleniowych, badawczych i analitycznych,
ktéry nie zajmowatby sie organizacja wydarzen kulturalnych za granica.

Podmiot odpowiedzialny:

MKiDN
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Zakonczenie

Przeprowadzone w Polsce badania pozwalaja wnioskowag, iz realizowane
sg systemowe dziatania z zakresu promocji kultury polskiej za granica.
Pozwalaja takze stwierdzi¢, iz oprécz organizowania charakterystycznych
w ramach okreslonych obszaréw kultury wydarzen, podejmowane sa dzia-
tania stricte promocyjne -ukierunkowane na zwielokrotnienie efektéw.
Rozbudowywany i wykorzystywany jest potencjat promocyjny. Przedsta-
wiciele badanych podmiotéw sa ukierunkowani na pozyskiwanie wiedzy
z zakresu funkcjonowania rynkéw za granica. Doskonale rozumiejag réwniez
koniecznos$¢ uwzgledniania potrzeb zagranicznych partneréw, ktérych
obecnosdé w systemie promocyjnym jest niezbedna.

Mimo zaangazowania podmiotdw, ktére pozwala kumulowac¢ wiedze,
dokonywac trafnych wybordw i unikad rozwigzan mato skutecznych, uznad
nalezy, ze system wsparcia promocji kultury polskiej za granica jest wciaz
na etapie doskonalenia i wymaga wdrozenia dodatkowych rozwiazan, czy
tez weryfikacji tych juz zastosowanych. Na duzym poziomie ogdlnosci
mozna stwierdzié, ze kierunek zmian wydaje sie wtasciwy; badani mieli
Swiadomosé, ze skuteczna promocja kultury polskiej za granica wymaga
znajomosci rynkéw i zachodnich standardéw promocyjnych, wymaga takze
dziatan zintegrowanych, wspoétpracy wielosektorowej, diagnoz i weryfika-
cji efektow. Jednoczesnie jednak istnieje wiele ograniczen o charakterze
finansowym i organizacyjnym, utrudniajacych i uniemozliwiajacych kom-
pleksowa i w petni efektywna promocje. Dostrzega sie przede wszystkim
niedosyt w obszarze badan diagnostycznych i ewaluacyjnych - jesli sg one
prowadzone, to gtdwnie w sposdb zalazkowy, ograniczony do konkret-
nych wydarzen. Profesjonalne diagnozowanie i ewaluacja zewnetrzna
powinny by¢ niezbednym elementem systemu promocji. Wsparcie w ra-
mach programoéw dotacyjnych jest réwniez nieréwnomierne w odniesieniu
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do poszczegdlnych obszaréw kultury, a takze ograniczone, z powodoéw
finansowych, co utrudnia trwate nawigzywanie relacji i podejmowanie
dtugotrwatej wspotpracy, niezbednej do wypracowania satysfakcjonuja-
cych efektdéw.

W zwiazku z rozwojem nowoczesnych narzedzi promocji, ale réwniez
w zwigzku z nieustannie dokonujaca sie zmiana trendéw w kulturze i mo-
delach organizacyjnych narasta potrzeba stworzenia wieloaspektowej,
dynamicznej bazy wiedzy, dostepnej instytucjom kultury oraz podmiotom
z sektora pozarzadowego i prywatnego. Problem ten nie jest nowy - byt juz
dostrzegany w Ministerstwie Kultury i Spraw Zagranicznych w 1999 roku,
atakze - 10 lat pdZniej, o czym mowa w jednym z raportdw o stanie kultury
pod redakcja Pawta Potoroczyna (MKiDN 2009: 55-64). Warto, zeby baza
taka uwzgledniata nie tylko stosowane w Polsce i $wiecie rozwigzania i do-
bre praktyki czy wyniki badar potrzeb i preferencji odbiorcéw kultury, ale
rowniez zeby stanowita zrédto wiedzy na temat biezacych i planowanych
przez poszczegdlne podmioty dziatart promocyjnych.

Niewiele uwagi zwraca sie na proces budowania marki. Promocja zna-
nych i sprawdzonych za granica dziet i twércéw to z pewnoscia wtasciwy
i sprawdzony pod wzgledem efektywnosci kierunek, jednak koncentracja
na tego typu dzietach i twércach moze nie sprzyjac¢ dostrzezeniu wybit-
nych, ale mniej znanych twdércow. Potrzeby kulturalne zmieniaja sie, sku-
teczna promocja wymaga takze przekazu trafiajacego do najmtodszego
widza. To z kolei - intensyfikacji w zakresie stosowania nowych techno-
logii i nowych form przekazu. Niewykluczone, ze takze nowych, bardziej
uniwersalnych tresci. Polacy za granica ze zrozumiatych powoddéw nie
stanowia gtéwnego adresata dziatar promocyjnych. Mtodzi, niezrzeszeni,
lecz dobrze wyksztatceni stanowia jednak - ze wzgledu na wzmozony
odptyw za granice w ostatnich dekadach - duzy potencjat promocyjny,
a relatywnie trudniejsze dotarcie do tej kategorii oséb nie moze stanowic
0 przyczynach jego niewykorzystywania.

Zwiagzek miedzy promocja kultury a polityka zagraniczna wydaje sie
nierozerwalny, zwtaszcza w czasach intensyfikacji konfliktéw swiatowych,
co wymaga nie tylko prezentowania dziet i twércow, ale takze przekony-
wania do polskich racji politycznych, wraz z przypominaniem o losach
historycznych Polski i Polakéw. Orientacja historyczna nie powinna jednak
ogranicza¢ mozliwosci promowania dziet wybitnych, jesli nie wpisuja sie
w polityke historyczna okreslong na dany rok. Historie natomiast warto
przedstawiaé¢ z uwzglednieniem zmieniajacej sie spotecznej wrazliwosci
i Swiadomosci -we wspodtpracy z sektorami kreatywnymi, organizacjami
bliskimi problemom wspdtczesnych spoteczenstw.
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Jak zostato wczesniej zaznaczone, wnioski z badan zrealizowanych
w Polsce wyptywaja gtdwnie z analizy wypowiedzi przedstawicieli podmio-
tow publicznych, w tym zwtaszcza podmiotéw powotanych do promowania
kultury polskiej za granica. W przysztosci warto rowniez poznac perspek-
tywe tych krajowych podmiotéw, ktdre z réznym skutkiem wystepuja o do-
tacje, jak i podmiotdw niesktadajacych wnioskédw w ramach programéw.
Moga miec¢ one inne spojrzenie na promocje kultury polskiej za granica,
jak i naistniejacy system promocji, niewykluczone, ze bardziej krytyczny
niz ten wytaniajacy sie z niniejszego raportu.
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https://www.gov.pl/web/kultura/12-doroczne-forum-doradcze-szlakow-kulturowych-rady-europy-odbedzie-sie-w-lodzi
https://www.gov.pl/web/kultura/12-doroczne-forum-doradcze-szlakow-kulturowych-rady-europy-odbedzie-sie-w-lodzi
https://www.gov.pl/web/kultura/12-doroczne-forum-doradcze-szlakow-kulturowych-rady-europy-odbedzie-sie-w-lodzi
https://conradfestival.pl/
https://miloszfestival.pl/
https://miloszfestival.pl/
https://www.gov.pl/web/dyplomacja/polska-w-twoim-domu
https://www.gov.pl/web/dyplomacja/polska-w-twoim-domu
https://muzhp.pl/pl/c/2789/xx-konferencja-recovering-forgotten-history-2022
https://muzhp.pl/pl/c/2789/xx-konferencja-recovering-forgotten-history-2022
https://mnk.pl/wystawy/young-poland-the-polish-arts-crafts-movement-1890-1918
https://mnk.pl/wystawy/young-poland-the-polish-arts-crafts-movement-1890-1918
https://www.nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/effe/aktualnosci/znak-jakosci-effe-2019-2020
https://www.nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/effe/aktualnosci/znak-jakosci-effe-2019-2020
https://ninateka.pl/

PAiH, Koncepcja programowa udziatu Polski w EXPO 2020 w Dubaju,
Warszawa, czerwiec 2018; https://www.paih.gov.pl/files/?id_plik=35179
(dostep: 25.08.2023).

PFEN, Film ,Poland: The Royal Tour”: https://www.pfn.org.pl/projekty/
poland-the-royal-tour (dostep: 25.08.2023).

PISF, Informacja na temat badan ilosciowych: https://pisf.pl/badania-i-
-analizy/ (dostep: 25.08.2023).

PISF, Informacja na temat mozliwosci starania sie o dofinansowanie
w ramach Polsko-Niemieckiego Funduszu Filmowego: https://pisf.pl/
dotacje-programy-operacyjne-polsko-niemiecki-fundusz-filmowy/
(dostep: 25.08.2023).

PISF, ,,New Polish Films 2022": https://pisf.pl/wp-content/uploads/2022/02/
NEW_POLISH_FILMS_2022_LINK.pdf (dostep: 25.08.2023).

PISF, Platforma streamingowa: https://35mm.online/ (dostep: 25.08.2023).

PISF, Programy Operacyjne Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej na rok
2023: https://pisf.pl/wp-content/uploads/2023/01/PO-PISF-2023.pdf
(dostep: 26.08.2023).

Polacy we Wtoszech, Rzezby Mitoraja wystawione w stynnym gor-
skim kurorcie Cortina D’ampezzo, https://www.polacywewloszech.
com/2021/08/31/rzezby-mitoraja-wystawione-w-slynnym-gorskim-
-kurorcie-cortina-dampezzo/ (dostep: 26.08.2023).

Program ,Kultura Inspirujgca” https://www.gov.pl/web/kultura/program-
-kultura-inspirujaca (dostep: 25.08.2023).

Program ,Kultura polska na $wiecie”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/
kultura-polska-na-swiecie (dostep: 25.08.2023).

Program , Kulturalne pomosty”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/program-
-dotacyjny-iam-kulturalne-pomosty/archiwum (dostep: 25.08.2023).

Program ,Miejsca pamieci narodowej za granica”: https://www.gov.pl/web/
kultura/miejsca-pamieci-narodowej-za-granica3 (dostep: 25.08.2023).

Program ,,Promocja polskiej kultury za granica”: https://www.gov.pl/web/
kultura/promocja-kultury-polskiej-za-granica (dostep: 25.08.2023).

Program ,Wspieranie archiwéw, bibliotek i muzedw poza krajem”: https://
www.gov.pl/web/kultura/wspieranie-archiwow-bibliotek-i-muzeow-
-poza-krajem (dostep: 25.08.2023).

Program ,44 x Mickiewicz”: https://iam.pl/pl/wsparcie-kultury/
44xmickiewicz (dostep: 26.08.2023).

Serwis Rzeczpospolitej Polskiej, Za nami szdsta edycja Polish Heritage
Days. Dziekujemy za udziat!: https://www.gov.pl/web/wielkabrytania/
za-nami-szosta-edycja-polish-heritage-days-dziekujemy-za-udzial
(dostep: 25.08.2023).

Stowarzyszenie ,Wspdlnota Polska”, kwartalnik , Wspdélnota Polska. Pismo
poswiecone Polonii i Polakom za granica”: http://wspolnotapolska.org.
pl/pismo/ (dostep: 25.08.2023).

TVP, Projekt ,Polacy Swiatu”: https://polacyswiatu.tvp.pl/ (dostep:
26.08.2023).
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https://polacyswiatu.tvp.pl/

TR Warszawa, ,Czastki kobiety” na festiwalu Wiener Festwochen: https://
trwarszawa.pl/news/czastki-kobiety-na-festiwalu-wiener-festwochen/
(dostep: 26.08.2023).

TR Warszawa, Podsumowanie sezonu 2017/2018: https://2014.trwarszawa.
pl/aktualnosci/aktualnosc/n/podsumowanie-sezonu-201718/ (dostep:
26.08.2023).

TR Warszawa, Premiera ,SOLARIS 4” w rez. Grzegorza Jarzyny w Li-
tewskim Narodowym Teatrze Dramatycznym: https://trwarszawa.
pl/news/premiera-solaris-4-w-rez-grzegorza-jarzyny-w-litewskim-
-narodowym-teatrze-dramatycznym/ Teatru Narodowego w Wilnie
(dostep: 26.08.2023).
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Aneks

Instrukcja do analizy danych zrédtowych w zakresie promocji
literatury, teatru, filmu i polskich sztuk wizualnych za granica

Wszystkie dane nalezy wprowadzi¢ w odpowiednie pola Excela zgodnie
z instrukcja. Dane metryczkowe nalezy uzupetni¢ 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
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 ktére 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.
Dobdr podmiotdéw 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 wzia¢ 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).
Gtowne problemy i pytania badawcze:
1) Jakie sg praktyki podmiotéw w zakresie promoc;ji polskiej kultury
(literatura, teatr i film, sztuki plastyczne) w Polsce i trzech wybranych
krajach w swietle danych Zrédtowych?
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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 sa kryteria
promowania obiektéw jako elementéw kultury polskiej?]

* w jaki sposdb analizowany podmiot/osoba przeprowadza promocje
danego obiektu? [w jaki sposdb obiekty sa promowane?]

2) lJedlianaliza informacji zdanego Zrédta na to pozwala: jakie sa dobre
praktyki w zakresie promocji wybranych obszardw polskiej kultury
w badanych krajach?

/Za kryterium nalezy przyja¢ takie przypadki, w ktérych

z podanych informacji (dane statystyczne z badan wtasnych,

wypowiedzi odbiorcéw etc.) wynika, iz dziatania promocyjne

W znacznym stopniu oddziatywaty na:

» obcokrajowcow (zwiekszyty ich wiedze o Polsce i polskiej kulturze,
stworzyty pozytywny wizerunek Polski etc.),

e Polakéw i osoby pochodzenia polskiego (wptynety na podtrzy-
mywanie tozsamosci, kreowanie postaw patriotycznych i wzrost
poczucia przynaleznosci do wspdlnoty narodowej/

Procedura analityczna: jakosciowa analiza tresci informacji zawartych
w Zrédtach elektronicznych.

l. Metryczka

1. Nazwa podmiotu, ktérego dotycza Zrédta

2. Typ podmiotu

a. Rzadowy/publiczny
b. Pozarzadowy
c. Nieformalny
d. Inny, jaki:

3. Misja/gtéwne cele/zakres dziatalnosci aktora:

4. Typ zrédek (prosze wskazac wszystkie typy Zrédet), z jakich pozyskano
informacje)
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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? sag informacje?
Rok (tak/nie)

Oficjalna strona
podmiotu

Strony innych
podmiotéw/oséb

Facebook

Twitter

Tik Tok

You Tube

Inne media
spotecznosciowe

Inne zrédta
elektroniczne

5. Jakich obszaréow kultury dotycza informacje zawarte w analizowanych
zrédtach (zaznacz wszystkie obszary jakich dotyczg 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 umiejscowi¢ promowane obiekty (np. lite-
ratura/popularnonaukowa, teatr/uliczny, film/dokumentalny, sztuki
plastyczne/grafika)
* jakie obiekty sg przedmiotem promocji: dziata sztuki (np. powiesci,
filmy animowane, instalacje), twdércy (np. pisarze, graficy), wydarze-
nia (wystawy, festiwale sztuk teatralnych etc.), inne obiekty (jakie?)

2. akie sa kryteria uznania obiektu promocji za element kultury polskiej?
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e Czy/jak uzasadnia sie promocje danego obiektu jako elementu kul-
tury polskiej?

3. Jak przebiega/jak realizowana jest promocja?

3.1. ZALOZENIA

e czy w tredci informacji (na stronie www, fanpage’u) zawarte sa ja-
kie$ odniesienia do teg,o jak rozumiana jest promocja kultury przez
podmiot (np. w zaktadce misja/cele)?

- Jesli tak: co rozumie sie przez promocje kultury?

e czy w danym zrdédle znajduja sie jakies$ 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 zrédle znajduja sie informacje odnoszace sie
do wtasnych zatozer podmiotu w zakresie promocji kultury (,wtasna
filozofia”)? Jesli tak, jakie to zatozenia?

¢ co sie promuje, jak sie promuje, dlaczego, do kogo sie adresuje prze-
kaz, czy analizuje sie potrzeby odbiorcéw (consumer insight), jaki po-
winien by¢ kluczowy przekaz, jak sie mierzy skutecznosé promoc;ji)?

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.)?

w jakim jezyku/-ach redagowane sa tresci promocyjne?

e co mozna powiedzie¢ na temat reakcji odbiorcéw dziatarh promo-
cyjnych (np. na podstawie relacji z wydarzenia)? Jakie sa te reak-
cje? Na ile dziatania promocyjne spotkaty sie z zainteresowaniem
odbiorcéw?

3.3. DZIALANIA
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obszar np. promocja literatury dla dzieci na targach ksiazki czy
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 podejmuja osoby zaangazowane w promocje (zapro-
szenie gosci/twércéw z Polski, wystapienia publiczne, wystawy)?

¢ w jakim stopniu podejmowane dziatania sa zréznicowane ze wzgle-
du na forme?

3.4. KANALY

e za pomoca jakich kanatéw odbywa sie promocja polskiej kultury
(media tradycyjne, media spotecznosciowe, mailing, publikacje
papierowe, artykuty sponsorowane w prasie etc.)?

e czy/w jakim stopniu promocja przyjmuje forme kompleksowych
dziatan uwzgledniajacych zrdéznicowane kanaty komunikacji
(np. jednoczesnie wydawnictwo drukowane, ulotki, spoty reklamowe
i artykuty w mediach spotecznosciowych)?

3.5. SKUTECZNOSC

e czy na podstawie informacji zawartych w zrédle mozliwe jest okre-
Slenie sposobu pomiaru przez podmiot skutecznosci podejmowa-
nych dziatann w zakresie promocji? Jesli tak:

- w jaki sposdb mierzona jest skutecznos$¢ dziatan promocyjnych?
- jakie przyjmuje sie wskazniki?
- jak czesto mierzy sie skutecznos¢?
- za pomoca jakich narzedzi mierzy sie skutecznosc¢?
/w okresleniu tych informacji zwré¢ uwage na logotypy znajdujace sie
w informacjach np. na temat realizowanych wydarzeri/

3.6. WSPOLPRACA

e czy zrédto zawiera informacje na temat wspdtpracy analizowanego

podmiotu z innymi instytucjami/organizacjami/ osobami? Jesli tak:
- jakie sa to podmioty?
- jaki jest zakres wspodtpracy?

e czy/na ile aktorzy ze soba wspdtpracujag, czy ich dziatania sa po-
wigzana i skoordynowane, komplementarne, czy z tych powiazan
wytania sie jakas spdjna struktura, czy raczej s to raczej insty-
tucje dziatajace na wkasna reke, rozproszone /ocen na podstawie
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informacji dotyczacych wspétpracy i/lub logotypdw instytucji
wspodtpracujacych/

4. Jakie sa dobre praktyki w zakresie promocji wybranych obszaréw pol-
skiej kultury w badanych krajach?
* jakie obiekty/jaki sposdb promocji cechuje wybrany przypadek?
e co $wiadczy o tym, izdany przypadek nalezy uznac za,,dobra prak-
tyke”?

Scenariusz Indywidualnego Wywiadu Pogtebionego (IDI)
z przedstawicielami podmiotéw dziatajgcych w Polsce w obszarze
promocji kultury polskiej za granica

1. Przedstawienie tematu spotkania oraz zaprezentowanie instytucji
badawczej, moderatora oraz przebiegu spotkania (3 min; 3 min).
Celem realizowanych przez nas badan jest opracowanie narzedzi wspie-
rajacych promocje polskiej kultury za granica. Badanie jest dofinan-
sowane przez MEIN w ramach programu ,Nauka dla Spoteczeristwa”.
Jednym z elementdéw badan sa indywidualne wywiady pogtebione,
prowadzone zaréwno w kraju, jak i za granica. Zalezy nam na szczerych
i szczegdtowych opiniach, gdyz tylko takie pozwola nam rzetelnie wy-
konaé nasze zadanie. Jednak, jesli nie beda Panstwo potrafili udzieli¢
petnej odpowiedzi, to przejdziemy do nastepnego pytania.

2. Poinformowanie o nagraniu i zasadach poufnosci:
¢ Wywiad zostanie nagrany jedynie w celu sporzadzenia transkrypcji.
¢ Fragmenty wypowiedzi respondenta zostana zamieszczone w ra-
porcie i opatrzone podpisem ,,Przedstawiciel [Nazwa Podmiotu],
bez podania imienia i nazwiska respondenta.
Moderator: W przypadku jednostek / grup nieformalnych zamieri forme
pytania: zamiast ,,podmiot/organizacja” uzywaj okreslenia ,$srodowisko/
grupa”. W przypadku indywidualnej dziatalnosci pojedynczych oséb
(np. tworcdw) wszystkie pytani adresuj bezposrednio do respondenta
(jego/jej doswiadczenia). Respondenci w tej kategorii interesuja nas
jako aktorzy wystepujacy w roli promotora polskiej kultury/organizatora
dziatari promocyjnych a nie jako podmioty promocji (np. w przypadku
twoércow).
Moderator: pamietaj: pytania kierujemy tylko do podmiotéw aktywnych
w nastepujacych obszarach kultury: literatura, teatr, sztuki wizualne.
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1. WPROWADZENIE (4 min; 7 min)

e Prosze na samym poczatku krétko opowiedzie¢ czym zajmuje sie
organizacja/instytucja/ podmiot, ktérag Pan/i reprezentuje.

e Prosze opowiedzie¢ kilka stow o sobie: Jak dtugo jest Pan/i zatrud-
niony/a na danym stanowisku? Czym sie obecnie zajmuje zawodo-
wo? Co wchodzi w zakres Pana/i kompetencji?

Moderator: nalezy dostosowac pytania do kompetencji informatora]

2. SPOSOB ROZUMIENIA KULTURY POLSKIEJ | JEJ PROMOCII (6 min)

¢ Corozumiejg Parstwo poprzez promocje kultury polskiej za grani-
ca? Czym jest promocja? Jaki jest jej cel?

» Jakie elementy polskiej kultury wedtug Pana(i) powinny by¢ pro-
mowane? Dlaczego te?

* Czy wedtug Panal(i) istnieje co$ takiego jak trzon/kanon kultury
polskiej? (Jesli tak) - co sie na niego sktada? Czym on jest? (Jesli
nie) dlaczego?

e Czy mozna przyjacé, ze jakies dzieta lub twoércy sg wyrdznikiem pol-
skosci?

 Jaki$ czas temu powstat miedzyresortowy zespot 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]

e Co Pan(i) sadzi o promocji zgodnie z wytycznymi zawartymi w do-
kumencie ,Marki Polska”?

e Gdyby zalezato to tylko od Pana/i, to co uczynit(a)by Pan/i marka
Polski?

3. PRAKTYKI ZWIAZANE Z PROMOCJA KULTURY POLSKIEJ ZA GRANICA
(6 min; 13 min)
¢ Porozmawiajmy teraz szczegdtowo o promocji kultury polskiej
za granica. Prosze na poczatek opowiedzie¢ ogdlnie o podjetych
w ciggu ostatnich 5 latach inicjatywach, ktére wg. Pana(i) promo-
waty polska kulture za granica.
[Moderator: Pozwdl na spontaniczng odpowiedz, a nastepnie przejdz
do pytan szczegdtowych dotyczacych jednej, wybranej inicjatywy]

3.1. Dziatania

Przejdzmy teraz do opisu konkretnych dziatan realizowanych przez Pan-
stwa podmiot, zwigzanych z promocja kultury polskiej za granica
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e Chciat(a)bym teraz oméwicé z Panem/Panig szczegdtowo organizacje
jednej zinicjatyw, ktéra uwazajg Paristwo za najbardziej istotna dla
promocji polskiej kultury za granica. Prosze dokonac¢ wyboru tej
inicjatywy, majac na wzgledzie: (10 min, 50 min)

- Jejistotnosc¢ dla promociji kultury za granica.

- Jesli to mozliwe - takze kraj (Niemcy, Wielka Brytania i Stany
Zjednoczone) oraz obszar kultury (literatura, teatr/film, sztuki
wizualne) - moze sie wpisywac w jeden lub w kilka obszardéw.

Prosze o niej opowiedzied.
[Moderator: Po opowiesci dopytaj, jesli konieczne:]

- Kiedy i gdzie odbyto sie wydarzenie/inicjatywa?

- Jaki byt cel dziatania?

- Jakich obszaréw kultury dotyczyta w tym wypadku promocja?

- Co Paristwo promowali: ktérych twércéw? jakie dzieta? jakie
wytwory/obiekty? Jakie byty okolicznos$ci powstania pomystu
na to dziatanie?

- Czy Panstwa podmiot byt inicjatorem dziatania, czy dotaczyli
Paristwo do projektu, a moze wspélnie z innym podmiotem za-
inicjowali Paristwo dziatanie? Co sprawito, ze zdecydowaliscie
sie Panstwo na wspdlne dziatanie?

- Czy planujac irealizujac dziatanie opierali sie Paristwo na jakichs
zewnetrznych zatozeniach/ wytycznych/ dokumentach dotycza-
cych tego, w jaki sposéb powinno sie promowac polska kulture
za granica? [jesli tak] na jakich?

[iesli czas nie zostat przekroczony, dopytac:]

- Z jakich powoddw wtasnie te obszary kultury zostaty wybrane?
[zadag, jesli podmiot nie jest sprofilowany]

- Z jakich powoddéw wtasnie te obiekty/twdrcy/dzieta byty pro-
mowane?

- Jakie byto Zrodto finansowania inicjatywy? Skad pochodzity
Srodki finansowe na organizacje inicjatywy?

3.2. Wspodtpraca w ramach podejmowanych dziatarh promocyjnych
(12 min; 62 min)

¢ Porozmawiajmy teraz o wszystkich podmiotach/instytucjach/oso-
bach zaangazowanych w organizacje tego wydarzenia/inicjatywy.
Z kim Paristwo wspdtpracowali w zakresie organizacji tej inicjatywy?
Prosze uwzglednic¢ wszystkie instytucje, osoby.
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e Z ktérymi instytucjami utrzymywali Panstwo najbardziej inten-
sywne, najczestsze kontakty? Z ktérymi nieco rzadsze, z ktérymi
natomiast - najrzadsze?

« Na jakiej podstawie (formalna umowa/nieformalne porozumienie)
odbywata sie wspdtpraca z poszczegdlnymi podmiotami?

e Czy wramach tejinicjatywy mieli Paristwo mozliwos$¢ wyboru pod-
miotéw do wspdtpracy [jesli tak] Wedtug jakich kryteriéw dokonali
Panstwo tych wyborow?

¢ W jakich obszarach odbywata sie ta wspdtpraca?

- Jak ja Pan(i) ocenia? Czy zdarzaty sie problemy? Jakie?

e Czy sainstytucje/osoby, ktérych Panstwo nie wymienili, a z ktérymi
warto by byto podjaé¢ wspodtprace w zakresie promocji kultury pol-
skiej? [jesli tak] Prosze wskazac te instytucje/osoby.

¢ 7 jakich powoddéw nie nawigzali Paristwo z tymi podmiotami wspot-
pracy wczesniej?

e Badajac wspdtprace miedzy organizacjami zwraca sie uwage na zja-
wisko tak zwanego upodabniania sie do siebie wspdtpracujacych
podmiotéw. Z tego wzgledu chcielibysmy Panu/i zada¢ kilka na-
stepujacych pytarn:

e Czy w zwiazku z nawigzywaniem wspodtpracy z innymi podmiotami
(na gruncie promocji kultury polskiej):

- Ma Pan/i odczucia, ze do Panstwa organizacji przeniknety jakies
wzorce i praktyki stosowane przez inne podmioty? Jakie?

- Inne podmioty przejmowaty od Paristwa wzorce i praktyki? Ja-
kie? [jesli respondent ma trudnosci z odpowiedzig], Czy dzielili
sie Panstwo w jakis$ sposéb wypracowanymi przez siebie prak-
tykami z innymi podmiotami (np. Warsztaty)

[iesli czas nie zostat przekroczony, dopytac:]

¢ [do MCK i NCK] Jakie okolicznosci sprawity, ze Paristwa podmiot
funkcjonuje w sieciach miedzynarodowych? Jakie mozliwosci pro-
mowania polskiej kultury za granica daje przynaleznos$¢ do tych
sieci?

3.3. Kanaty promocji (6 min; 68 min)

- Prosze opowiedzie¢ o tym w jaki sposdéb rozpowszechniali
Paristwo informacje o wydarzeniu/inicjatywie? W jaki sposéb
je Paristwo promowali

[Moderator: Pozwdl na swobodna odpowiedz, a w razie koniecznosci
dopytaj szczegdtowo:]
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- Media zagraniczne

- Media polonijne

- Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja)

- Nowe media (portale spotecznosciowe, strony www)

- przy okazji innych wydarzen

- Inne

- Prosze powiedzie¢ skad pomyst na taka forme promoc;ji? Kto
byt inicjatorem? Czy ta forma promocji (kanat) okazata sie sku-
teczna?

- 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 pienigdze na promocje? W jaki sposdb je pozyska-
liscie?

- Jak ocenia Pan(i) taki sposéb promoc;ji? Czy z perspektywy czasu
nalezatoby Paristwa zdaniem co$ w tym zakresie zmieni¢? Jesli
tak: co?

3.4. Adresaci (6 min; 74 min)

e Porozmawiajmy teraz chwilke o adresatach wydarzenia. Na pocza-
tek prosze powiedzie¢ do kogo gtdwnie skierowana byta inicjaty-
wa/wydarzenie? Kto - zgodnie z zatozeniami - miat by¢ gtéwnym
adresatem wydarzenia?

[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]

* Do jakich srodowisk skierowane byta inicjatywa/wydarzenie?

- obcokrajowcy przebywajacy w Polsce?

- Rdzenni mieszkaricy innych krajow (Niemcy, Wielka Brytania,
USA:; Srodowiska artystyczne, branzowe)?

- Polacy mieszkajacy za granica?

- Osoby o okreslonych cechach spoteczno-demograficznych
(wiek, pteé, wyksztatcenie)?

e Czy faktyczni uczestnicy tego wydarzenia okazali sie tozsami z ad-
resatami wydarzenia? Prosze sprobowac - jesli to mozliwe - opisac
uczestnikow: pod wzgledem: wyksztatcenia, wieku, ptci? Polacy czy
przedstawiciele innych grup?

* [jeslimaja wiedze] Prosze powiedzieé skad czerpig Paristwo wiedze
na temat odbiorcéw?
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3.5. Ocena skutecznosci podjetych dziatar (8 min; 82 min)

e Jak z perspektywy czasu ocenia Pan(i) powodzenie wydarzenia/
inicjatywy?
- Co sie udato/powiodto, co sig nie udato/nie powiodto? Dlaczego?
« Jesli miat(a)by Pan(i) wymienic jakies$ dtugofalowe, zauwazalne dzis,
efekty tego wydarzenia, jakie by to byty?
[Moderator: Pozwél na swobodna odpowiedz, a nastepnie dopytaj
szczegdtowo:]
e Czy zaobserwowat (a) Pan (i) wzrost zainteresowania:
* [jesli impreza za granica] Polska kulturg a) wéréd Polakéw za gra-
nica? b) wsrdd ludnosci rodzimej?
« Srodowisk biznesowych:; jakich: polskich czy niepolskich? w jakim
zakresie?
« Srodowisk artystycznych? Polskich czy nie polskich?
e [do podmiotdéw dziatajacych na rzecz Polakdéw za granica] Uczest-
nictwem Polakdéw w zyciu polskiej spotecznosci za granica?
¢ [do PISF] - Z informacji na stronie internetowej wynika, ze prowadza
Panstwo badania widowni polskiej. Czy rozwazali Paristwo takie ba-
dania za granica lub jakiekolwiek badania w zakresie skutecznosci
promocji polskiej kultury
e Czy uzyskuja Paristwo jakie$ informacje zwrotne od odbiorcéw or-
ganizowanych przez Panstwa wydarzen? W jaki sposéb?

4. Programy ministerialne i konkursowe (1 min; 14 min)

e [do: POLONIKA, PISF, IAM i kazdego innego podmiotu, ktéry zarza-
dza programami ministerialnymi] Na koniec chcieliby$my porozma-
wiac o Paristwa doswiadczeniach jako podmiotu zaangazowanego
w zarzadzanie programami ministerialnymi badz innymi programa-
mi, ktére mozna uznac za zorientowane na promocje kultury polskiej
za granica (w tym takze wsrdd Polakdw za granica).

¢ [do podmiotdw niezarzadzajacych programami ministerialnymi]
Na koniec chcieliby$my poprosi¢ Panstwa o opinie na temat pro-
gramoéw ministerialnych.

[do: POLONIKA, PISF, IAM i kazdego innego podmiotu, ktéry zarza-
dza programami ministerialnymi] Paristwa podmiot byt zaangazowany
w realizacje nastepujacych programoéw: [MOD: wymienic te programy,
w odniesieniu dla kazdego z podmiotéw wg tabeli]
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POLONIKA Program MKiDN” Ochrona dziedzictwa
kulturowego za granicg”

PISF (1) Program Operacyjny Promocja polskiego filmu
za granica na rok 2021

(2) Program Operacyjny Produkcja filmowa na rok
2022

(3) Program operacyjny UPOWSZECHNIANIE
KULTURY FILMOWEJ

1AM (1) Program ,Kultura Polska na Swiecie”

(2) Program dotacyjny IAM , Kulturalne pomosty”
prowadzony w ramach Programu Wieloletniego
NIEPODLEGLA

(3) Autorski program IAM ,, 44 x Mickiewicz”,

(3) Konkurs dla twércéw filméw zwigzanych

z taricem, ktére wezma udziat w projekcie ,,Mov(i)

e Flow - Polish Dance Film Showcase & Mentoring”.

Pozostate podmioty, jesli
zarzadzaty

4.1, [do: POLONIKA, PISF, IAM i kazdego innego podmiotu, ktéry
zarzadza programami ministerialnymi]

OGOLNA OPINIA NA TEMAT PROGRAMOW (OBIEKTY PROMOCII (6
min; 20 min)

e Jak zapatruja sie Panstwo na ww. programy/ program pod katem
promocji polskiej kultury w takich krajach jak USA, WB i Niemcy?
Czy program/y te pozwala/ja na promocje kultury polskiej w tych
krajach w takim samym stopniu?

* W jaki sposdb zapatruja sie Panistwo na ww. program/y pod katem
promocji takich obszaréw jak literatura, teatr/filmi sztuki wizualne?
Czy ktorys z tych obszardw kultury trudniej jest promowac poprzez
te programy/ ten program?

/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

e Czy w najblizszej przysztosci wskazane bytyby zmiany w poszcze-

gblnych programach?
[jesli tak] W jakim zakresie?
Mod: Jesli czas pozwala: Proponujemy odnies¢ sie do takich kwestii
jak: zawezenie lub poszerzenie zakresu finansowania poszczegdélnych
zadan, maksymalny poziom dotacji, kryteria oceny wnioskéw, posze-
rzenie / zawezenie typu beneficjentdéw; zakres tematyczny programu)

4.2. [do: POLONIKA, PISF, IAM i kazdego innego podmiotu, ktéry
zarzadza programami ministerialnymi]
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SKUTECZNOSC | EFEKTYWNOSC PROGRAMOW | PROJEKTOW (7
min; 34 min)

e Czy beneficjenci sktadajacy wnioski o dofinansowanie wtasnych
projektéw w zakresie promocji kultury polskiej za granica zgtaszaja
jakies$ trudnosci lub problemy, ktére mozna uznad za krytyczne
i konieczne do uwzglednienia, (jesli tak) Jakie to trudnosci?

e Czy Pana/Pani zdaniem zaktadane lub uzyskane efekty, ktére opisa-
ne sg we wnioskach projektowych i/lub sprawozdaniach koricowych
z projektdéw pozwalajg wnioskowacd o skutecznosci podejmowanych
dziatan, czy jednak mozna mieé¢ do niej pewne uwagi? (jesli tak)
Jakie?

e Czy w przysztosci nalezatoby zobligowac beneficjentéw do do-
ktadniejszej analizy uzyskanych efektow dziatan? (jesli tak:) W jaki
sposob?

4.3. [do wszystkich podmiotéw] (6 min; 40 min)

PODMIOT JAKO BENEFICJENT PROGRAMOW MINISTERIALNYCH
| KONKURSOWYCH
- Czy w ostatnich pieciu latach Paristwa podmiot wnioskowat
o wsparcie finansowe dla realizowanych przedsiewzieé, ktére
wpisywaty sie w promocje polskiej kultury za granica?
[jesli tak]
¢ W ramach jakich programoéw, konkurséw?
e 7 jakim skutkiem?
¢ Na ktoére projekty udato sie uzyskac wsparcie?
e W jaki sposdb -jako podmiot wnioskujacy lub beneficjent - oce-
niaja Panstwo te programy? Czy nalezatoby dokonac jakich$ zmian
w zapisach?
[jesli nie]
¢ Jakie okolicznosci sprawity, ze nie zdecydowali sie Paristwo wnio-
skowad o dofinansowanie projektdw skierowanych na promocje
polskiej kultury za granica?

5. OCENY, DOBRE PRAKTYKI, REKOMENDACIJE (10 min; 148 min)
e Prosze opowiedzie¢ z jakimi trudnos$ciami spotykali sie Panistwo
podejmujac dziatania na rzecz promocji polskiej kultury za granica?
e Co chcieliby Panstwo zmienié¢ w dziatalnos$ci zwigzanej z promocja
polskiej kultury za granica? Czego ta zmiana miatby dotyczyd¢?
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» Czy potrafit(a)by Pan/i wskazaé ,dobre praktyki”, ktére Panstwo
wypracowali i stosujg 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 wspierajace dziatania instytucji i oséb na rzecz polskiej
kultury za granica. - czy takie rozwigzanie bedzie dla Parnstwa
podmiotu przydatne? Na co warto zwrdci¢ uwage pracujac nad tym
rozwiagzaniem? Co powinna zawierac taka strona?

ZAKONCZENIE

» Czy chciat(a) Pan(i) na zakoriczenie rozmowy jeszcze co$ dodac,
uzupetnié¢ swoja wypowiedz?
¢ Podziekowanie respondentowi za poswiecony czas.

Scenariusz Indywidualnego Wywiadu Pogtebionego (IDI)
z przedstawicielami MKiDN, MSZ

e Przedstawienie tematu spotkania oraz zaprezentowanie instytucji
badawczej, moderatora oraz przebiegu spotkania.
Temat spotkania [przedstawic]: Celem realizowanych przez nas badan
jest opracowanie narzedzi wspierajgcych promocje polskiej kultury
za granica. Badania sa dofinansowane przez MEiIN w ramach programu
»Nauka dla Spoteczenstwa”. Jednym z elementéw badan sa indywidual-
ne wywiady pogtebione, prowadzone zaréwno w kraju, jak i za granica.
Zalezy nam na szczerych i szczegdtowych opiniach, gdyz tylko takie
pozwolg nam rzetelnie wykonac nasze zadanie, jednak, jesli nie beda
Panstwo potrafili udzieli¢ petnej odpowiedzi, to przejdziemy do na-
stepnego pytania.
¢ Poinformowanie o nagraniu i zasadach poufnosci:
- Wywiad zostanie nagrany jedynie w celu sporzadzenia tran-
skrypcji.
- Fragmenty wypowiedzi respondenta zostana zamieszczone
W raporcie i opatrzone podpisem , Przedstawiciel [Nazwa Pod-
miotu]”, bez podania imienia i nazwiska respondenta.

1. WPROWADZENIE [mozna pominad] (6 min, 6 min)
e Prosze na samym poczatku krétko opowiedzie¢ czym zajmuje sie
jednostka/dziat/departament w ktérym Pan/Pani pracuje?
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* Prosze opowiedzie¢ kilka stéw o sobie: Jak dtugo jest Pan/i za-
trudniona na danym stanowisku? Czym sie Pan/i obecnie zajmuje
zawodowo? Co wchodzi w zakres Pana/i kompetencji?

/ Mod: nalezy dostosowacé pytania do kompetencji informatora/

e Pytanie na rozgrzewke: Co rozumie Pan/Pani poprzez promocje

kultury polskiej za granica? Czym jest promocja? Jaki jest jej cel ?

2. PRAKTYKI ZWIAZANE Z PROMOCJA KULTURY POLSKIEJ ZA GRANICA

(6 min, 12 min)

e Porozmawiajmy teraz o promocji kultury polskiej za granica. Prosze
na poczatek opowiedzie¢ ogdlnie o najistotniejszych dziataniach,
inicjatywach, ktdre zainicjowat lub zrealizowat Paristwa podmiot /
Jesli MKIiDN i MSZ: z uwzglednieniem Pana/i Departamentu/ w za-
kresie promocji kultury polskiej za granica.

2.1. DZIALANIA w ramach programoéw ministerialnych oraz innych
programow konkursowych (2 min, 14 min)

Chciat(a)bym abysmy przyjrzeli sie dziataniom Pana/Pani podmiotu
w zakresie promocji polskiej kultury za granica: zaréwno tym zwigza-
nym z programami ministerialnymi/konkursowymi, jak tez i tymi, ktére
realizowane sag pozakonkursowo. Zacznijmy od tych pierwszych...

/do MKIiDN i MSZ/ Promocja kultury polskiej za granica realizowana jest
przez przede wszystkim w ramach programéw ministerialnych MKiDN

i MSZ. W roku 2022 byty to m.in. nastepujace programy:

Programy MKiDN

1Z

Ochrona dziedzictwa kulturowego
za granica

Narodowy Instytut Polskiego Dziedzictwa
Kulturowego za Granica POLONIKA

Promesa dla kultury

Departament Funduszy i Spraw
Europejskich (MKiDN)

Promocja kultury polskiej za granica

Departament Wspoétpracy z Zagranica
(MKiDN)

Rozwdéj Sektoréw Kreatywnych

Departament Wkasnosci Intelektualnej
i Mediéw (MKiDN)

Miejsca Pamieci Narodowej za Granica;
Wspieranie archiwéw, bibliotek i muzedw
poza krajem;

Departament Dziedzictwa Kulturowego
za Granica i Miejsc Pamieci (MKiDN)

Kultura inspirujaca

Departament Wspoétpracy z Zagranica
(MKiDN)

241


https://www.gov.pl/web/kultura/wspieranie-archiwow-bibliotek-i-muzeow-poza-krajem3
https://www.gov.pl/web/kultura/wspieranie-archiwow-bibliotek-i-muzeow-poza-krajem3

Programy MSZ

edycje konkursu ,Dyplomacja publiczna” | MSZ Departament Dyplomacji Publicznej
i Kulturalnej

edycje konkursu ,Wspdtpraca z Poloniag MSZ Departament Wspdtpracy z Polonia
i Polakami za Granica - Infrastruktura i Polakami za Granica
Polonijna 2023 r”

Prosze w odniesieniu do tych lub innych programéw, w szczegdlnosci
tych, ktérymi Panstwo zarzadzaja, odpowiedzie¢ na bardziej szcze-
goétowe pytania. Jesli nie sg Panstwo w stanie odpowiedzieé¢ na dane
pytanie, prosze poinformowac - przejdziemy do nastepnego.

2.1.1. OGOLNA OCENA PROGRAMOW (OBIEKTY PROMOCII)
(10 min, 24 min)

¢ Jak oceniajag Paristwo ww. programy pod katem promocji polskiej
kultury w takich krajach jak USA, Wielka Brytania i Niemcy? Czy
programy te pozwalaja na promocje kultury polskiej w tych krajach
w takim samym stopniu?

/jesli nie/ Z czego wynika to zréznicowanie? Czy specyfika ktéregos
z tych krajow utrudnia promocje kultury polskiej przy pomocy tych
programow?

* W jaki sposdb oceniajg Panstwo ww. programy pod katem promocji
takich obszaréw jak literatura, teatr/film i sztuki wizualne? Czy
ktdrys z tych obszaréw kultury trudniej jest promowac poprzez
te programy?

e Jakich twdrcéw lub jakie dzieta promuje sie w ramach programow?

/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

- czy dzieta/twércy/wydarzenia, ktére uwzglednione sa w projek-
tach sg weryfikowane/wybierane pod katem jaki$ wytycznych/
zasad?

- czy wskazane jest zwrdcenie wiekszej uwagi niz dotychczas
na jakies$ dzieta lub twdérce? Jakie/jakiego?

- Prosze ogdlnie opisad, w jaki sposdb Panstwa programy ewalu-
owaty w ostatnich latach?

/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

- ktére zmiany uznac nalezy za znaczace z punktu widzenia pro-
mocji polskiej kultury za granica?

- Czy w najblizszej przysztosci wskazane bytyby zmiany w po-
szczegolnych programach?

/jesli tak/ W jakim zakresie? Proponujemy odnies¢ sie do takich kwestii
jak: zawezenie lub poszerzenie zakresu finansowania poszczegdlnych
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zadan, maksymalny poziom dotacji, kryteria oceny wnioskdéw, posze-

rzenie / zawezenie typu beneficjentdw; zakres tematyczny programu.

Czy planuja Panstwo takie zmiany? Z czego zmiany te wynikaja? Czego
beda dotyczyé?

2.1.2. WSPOLPRACA W RAMACH PROGRAMOW
(10 min, 34 min)

e Czy w tworzenie programéw lub ich ewentualne modyfikacje byty
zaangazowane inne podmioty? [MOD: Jesli tak] Jakie to byty podmio-
ty? [typ podmiotu w Polsce, jakie podmioty zagraniczne]. Jakie uwagi
zostaty wniesione? Jakie uwzgledniono, jakich nie uwzgledniono?
Czy Panstwa zdaniem do ewentualnych konsultacji w przysztosci
w zakresie zapiséw programowych nalezy wtaczy¢ jakies dodat-
kowe podmioty?

¢ Jak oceniajg Panstwo wspdtprace z podmiotami petnigcymi role
Instytucji Zarzadzajacych programami?

/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

e Czy i z jakich powoddéw w ostatnich latach zmieniano podmioty
petniace funkcje Instytucji Zarzadzajacych w poszczegdlnych pro-
gramach?

/jesli tak/ Z czego wynikaty te zmiany?
Czy takie zmiany planowane sa na przyszto$¢? Z czego wynikaja?
 Jak oceniajg Paristwo wspdtprace z komisjami konkursowymi (ze-
spotami sterujacymi)?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/
- Czy Panstwa zdaniem dokonuja one wyboru wtasciwych wnio-
skéw o dofinansowanie?
- Czy w zakresie wspotpracy z cztonkami komisji konkursowych
nalezatoby wprowadzi¢ jakie$ zmiany? Jakie?

¢ /Departament Wspétpracy z Zagranicg (MKiDN]/:

Program ,Promocja kultury polskiej za granica” oraz ,Kultura Inspi-
rujgca” zaktadajg wspodtpartnerstwo w projekcie lub przynajmniej
uzgodnienie z polska placéwka zagraniczna dziatari promocyjno-
-informacyjnych za posrednictwem jej medidw spotecznosciowych.
Jak czesto wnioskodawcy dobieraja polska placéwke zagraniczng w roli
partnera dodatkowego?
Jaka role na ogdt petni w tych projektach partner dodatkowy?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

- Czy pojawiaja sie trudnosci z wywiagzaniem sie z zobowigzan

projektowych przez polskie placéwki za granica?
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- Z czego ewentualnie trudnosci te wynikaja?
e /Departament Wspodtpracy z Zagranica (MKiDN]/
Program ,Kultura Inspirujaca” zaktada, ze dziatania realizowane w ra-
mach projektéw powinny by¢ promowane wsréd zagranicznych od-
biorcéw, m.in. przez kanaty komunikacyjne partneréw zagranicznych.
Kwestia ta podlega ocenie na poziomie sktadania wnioskdw.
Czy kwestie te uwzglednia sie réwniez przy rozliczaniu wnioskéw?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/
e Czy weryfikuje sie w jakikolwiek sposéb dziatania, do ktérych zobli-
gowany jest partner? Czy powinno sie je weryfikowac¢? Czy wiaza
sie z tym jakies trudnosci?

2.1.3. SKUTECZNOSC | EFEKTYWNOSC PROGRAMOW | PRO-
JEKTOW (8 min, 42 min)
e Czy Panstwa zdaniem liczba wnioskow, ktére otrzymuja dotacje
jest optymalna?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/
- Czy z jakich$ powodéw powinna ona zostac¢ zwiekszona lub
zmniejszona?
- Jakich programéw i zadar powinno to dotyczy¢ w szczegolno-
sci?

e Czy beneficjenci sktadajacy wnioski o dofinansowanie wtasnych
projektéw w zakresie promocji kultury polskiej za granica zgta-
szajg jakies$ trudnosci, ktédre mozna uznad za krytyczne i konieczne
do uwzglednienia, w celu zwiekszenia efektywnosci lub skuteczno-
Sci tych projektow? (jesli tak) Jakie to trudnosci?

e Czy Pana/Pani zdaniem zaktadane lub uzyskane efekty, ktére opi-
sane sa we wniosku projektowym i/lub sprawozdaniu koricowym
z projektu pozwalaja wnioskowacd o skutecznosci podejmowanych
dziatan, czy jednak mozna mieé¢ do niej pewne zastrzezenia? (jesli
tak) Jakie zastrzezenia?

e Czy w przysztosci nalezatoby zobligowac beneficjentéw do do-
ktadniejszej analizy uzyskanych efektow dziatan? (jesli tak) W jaki
sposob?

e Czy w ostatnich latach prowadzili Panstwo badania ewaluacyjne
Programoéw pod katem skutecznosci i efektywnosci promocji kul-
tury za granica

/jesli tak/
- Jakie wskazniki byty brane pod uwage podczas oceny skutecz-
nosci/efektywnosci?
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- Jakie najistotniejsze wnioski wyptywaja z tych badan?
- Czy wnioski z badan sa uwzgledniane poprzez modyfikacje
Programoéw?
/jesli nie/ z jakich powoddéw nie prowadzi sie badar ewaluacyjnych
tego typu?
Czy badania takie byty lub sa rozwazane na przysztoscé?
* /jesli tak/ Jakie wskazniki skutecznosci lub efektywnosci powinny
zostaé wziete po uwage w szczegolnosci?

2.2. Promocja kultury polskiej za granicg poza rezimem projektowym

PrzejdZzmy teraz do promocji kultury polskiej za granica realizowanej
poza programami, przy bezposrednim zaangazowaniu Paristwa pod-
miotu.

2.2.1. BEZPOSREDNIE DZIALANIA PANSTWA PODMIOTU
(7 min, 49 min)

 Jakie dziatania zwigzane z promocja polskiej kultury za granica

podejmuje Panstwa podmiot bezposrednio?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/

e Programy stypendialne i wymiane studencka dla polskich studen-
téw i twércéw w a. instytucjach zagranicznych; b. w instytucjach
w Polsce?

e Wydarzenia w kraju (konferencje, wydarzenia kulturalne) kiero-
wane do obcokrajowcéw i przedstawicieli zagranicznych twdércéw
i Srodowisk kulturalnych?

¢ Jakich dziatan nie podejmowano dotychczas, cho¢ bytoby to wska-
zane?

2.2.2. ADRESACI (5 min, 54 min)
¢ Do kogo przede wszystkim sg adresowane Paristwa dziatania z za-
kresu promocji polskiej kultury za granica? Czy oprdcz tych adre-
satow sg jeszcze jakies grupy, do ktérych powinny by¢ adresowane
Panstwa dziatania?
/Mod: W razie potrzeby dopytac:/
» obcokrajowcy przebywajgcy w Polsce czasowo (stypendysci, stu-
denci, turysci)?
e obcokrajowcy mieszkajacy w Polsce na state?
¢ Rdzenni mieszkaricy innych krajow (Srodowiska artystyczne, bran-
zowe)?
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e Polacy mieszkajacy za granica?
* Osoby o okreslonych cechach spoteczno-demograficznych (wiek,
pteé, wyksztatcenie)?

2.2.3. KANALY (5 min, 59 min)

¢ Jakie kanaty sa w Paristwa opinii najbardziej skutecznym srodkiem
promocji kultury za granica? Ktére natomiast sprawdzaja sie w naj-
mniejszym stopniu?

/dopytaj o/

e Programy i konkursy

e Stypendia zagraniczne i wymiany studenckie

e Wydarzenia w kraju

¢ Wydarzenia za granica

¢ Media zagraniczne

¢ Media polonijne

* Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja)

* Nowe media (portale spotecznosciowe, strony www)

2.2.4. WSPOLPRACA (7 min, 66 min)
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« W jaki sposdb oceniajg Paristwo wspodtprace przy realizacji dziatan
nie zwiazanych z programami ministerialnymi/konkursowymi z na-
stepujacymi podmiotami i Srodowiskami?

e MSZ/ MKIDN (jesli badamy MSZ)

Jednostki podlegte w kraju

Jednostki podlegte za granica

* Srodowiska twércow i artystéw

e Uczelnie artystyczne

« Srodowiska polskie i polonijne za granica

¢ Rzadowe podmioty zagraniczne

¢ Inne podmioty

¢ Czy nalezatoby co$ zmieni¢ w ramach tej wspdtpracy?

Analizujac wspodtprace miedzy organizacjami zwraca sie uwage
na zjawisko tak zwanego upodabniania sie do siebie wspdtpracu-
jacych podmiotéw. Z tego wzgledu chcielibysmy Panu/i zadac kilka
nastepujacych pytan:

e Czy w zwiazku z nawigzywaniem wspdtpracy z innymi podmiotami

(na gruncie promoc;ji kultury polskiej):

e Ma Pan/i odczucia, ze do Paristwa organizacji przeniknety jakies
wzorce i praktyki stosowane przez inne podmioty? Jakie?



* Inne podmioty przejmowaty od Paristwa wzorce i praktyki? Jakie?
[jeslirespondent ma trudnosci z odpowiedzia]: Czy dzielili sie Pan-
stwo w jakis sposdb wypracowanymi przez siebie praktykami z in-
nymi podmiotami (np. warsztaty)?

2.2.5. SKUTECZNOSC (4 min, 70 min)
e Czy w jakikolwiek sposdb badajg Paristwo skutecznos¢ podejmo-
wanych dziatan promujacych kulture polska za granica?

3. SPOSOB ROZUMIENIA PROMOCII KULTURY POLSKIEJ ZA GRANICA
(5 min, 75 min)
¢ Na koniec chciatbym wréci¢ do koncepcji promociji kultury polskiej
za granica. Jaki$ czas temu powstat miedzyresortowy zespdt ds.
promocji Polski za granica. Opracowano réwniez koncepcje, zatoze-
nia oraz zasady komunikacji ,Marki Polska” na szczeblu kancelarii
premiera. W jaki sposdb zapatruje sie Pan/Pani na te koncepcje?
/Mod: w razie potrzeby dopytaj?/
- Jak zapatruje sie Pan/Pani na szczegdétowe wytyczne, takie jak:
- -skupienie sie w promocji na ludziach, nie na miejscach?
- -koncentrowanie sie na terazniejszosci, nie na przesztosci?
- Jaka dzisiaj powinna by¢ ,marka polska”?

4. DOBRE PRAKTYKI (4 min, 79 min)

e Czy potrafit(a)by Pan/i wskazac¢ ,dobre praktyki”, ktére Paristwo
wypracowalii stosuja na réznych etapach dziatar zwiazanych z pro-
mocja polskiej kultury za granica?

¢ W ramach naszego projektu planujemy utworzenie strony inter-
netowej zawierajacej podrecznik skutecznej promocji oraz inne
materiaty wspierajace dziatania instytucji i oséb na rzecz polskiej
kultury za granica. 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¢ swojg wypowiedz?
e Podziekowanie respondentowi za poswiecony czas
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Sprawozdanie z paneli eksperckich

Panele eksperckie online zostaty przeprowadzone w dniach 24.02.2023
i 1.03.2023. W kazdym panelu udziat wzieto pieciu zaproszonych paneli-
stéw -dziatajacych na rzecz promocji kultury polskiej w $wiecie, zaréwno
w kraju jak i za granica. Kazdy panel trwat 1,5 godziny. 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 adresatéw. Spostrzezenia uczestnikdw paneli eksperckich zostaty
wziete pod uwage przy formutowaniu ostatecznych wnioskow, a okazaty
sie szczegodlnie 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 uczestnikow panelu
wskazane bytoby zwrdcenie wiekszej uwagi na dziatalno$¢ podmiotow
pozarzadowych, placéwek naukowych i podmiotéw z sektora prywatnego.
Uczestnikom zdarzyto sie rowniez wskazywacd podmioty, o ktére warto by-
toby poszerzyé probe badawcza. Powyzsza uwaga korespondowata z prze-
konaniem panelistéw, ze promocja kultury polskiej za granica powinna sie
opierac nie tylko na agendach rzagdowych, lecz takze na innych podmiotach
z sektora prywatnego i pozarzagdowego (m.in. z wykorzystaniem potencjatu
uczelni, agencji PR, organizacji polonijnych za granica, podmiotéw dzia-
tajacych na poziomie regionalnym). Podmioty te powinny byé -zdaniem
ekspertow -w wiekszym stopniu niz dotychczas wtgczane w proces tworze-
nia koncepcji promocji kultury polskiej za granica. Wtaczanie do systemu
promocji réznych typdw aktoréw to -zdaniem ekspertéw -réwniez sposob
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na odpolitycznienie dziatari promocyjnych. W powyzszym kontekscie pa-
nelisci w szczegdlnosci zwracali uwage na brak ciggtosci kadrowej i or-
ganizacyjnej, zwiagzany ze zjawiskiem ,karuzeli stanowisk”, obejmujacym
nie tylko osoby na stanowiskach kierowniczych, ale takze specjalistow.

Zdaniem ekspertéw w celu poprawy skutecznosci promocji kultury
polskiej w Swiecie nalezy podjac dziatania rowniez 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 panelistéw nie wspiera w dostatecznym stopniu
twércoéw na krajowym rynku, co znacznie utrudnia ich promowanie za gra-
nica. Zainteresowanie kulturg i sztuka wsréd oséb mtodych jest w opinii
uczestnikdw panelu relatywnie stabsze niz w innych krajach, a to z kolei
rzutuje na trudnosci zwigzane z urynkowieniem kultury, dostrzezeniem
i rozwijaniem utalentowanych artystow.

W kraju zbyt mato uwagi zwraca sie rowniez na zaangazowanie studen-
téw zagranicznych w Polsce w roli ambasadoréw kultury polskiej za gra-
nica. Eksperci sugeruja zwiekszenie dostepnosci do grantéw dla tego
typu oséb. Za niewystarczajgce uznac nalezy wykorzystywanie potencjatu
Polakéw za granica, umozliwienie im petnienia roli ambasadordéw kultury
polskiej, jak rowniez - wykorzystanie i wsparcie infrastruktury polonij-
nej w celach promocyjnych. Kolejny obszar wymagajacy zmiany dotyczy
standardéw wspdtpracy miedzy podmiotami promujgcymi kulture polska.
Nieprzejrzystosc i dublowanie dziatan, brak spdjnej koncepcji promocji, 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 i informacyjnych. Przydatny w powyzszym kontekscie bytby
takze podrecznik dobrych praktyk.

W system promocji kultury polskiej za granica -zdaniem panelistéw -
warto witaczad réwniez podmioty prywatne, w roli sponsoréw. Podmioty
tego rodzaju powinny by¢ zachecane nie tylko do finansowania wydarzen,
warto zwrdci¢ rowniez uwage na zwiekszenie ich mozliwosci partycypacyj-
nych -podmioty te nierzadko posiadaja wtasne kanaty promocji wydarzen,
warte uruchomienia. W wiekszym stopniu niz dotychczas panelisci suge-
rowali zaangazowanie medidw zagranicznych oraz agencji PR za granica.
Realne problemy zwigzane z promocja wiaza sie z niedofinansowaniem
podmiotéw promujacych kulture polska za granica, co dotyczy zaréwno
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tych dziatajacych w kraju, jak i za granica (ograniczone $rodki dla placoé-
wek 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 uznawano koniecznos¢
promocji nowych, mniej znanych dziet i twdrcdéw, z drugiej —dostrzegano
ryzyko niepowodzenia w przypadku promocji dziet mato znanych. W po-
dobnie rézny sposdb eksperci zapatrywali sie na uwzglednianie kontekstu
kulturowego odbiorcéw -pozostawali zgodni, ze uwzglednianie kontekstu
przy doborze dzieta powinno by¢ wazniejsze niz popularnos¢ dzieta/twércy
w Polsce, jednak przez uwzglednianie kontekstu kulturowego rozumiano
nie tylko dostosowywanie sie do specyfiki odbiorcy w danym kraju, ale
takze do przemian zachodzacych we wspodtczesnej kulturze, co powinno
rowniez orientowac na promocje dziet odwotujacych sie do wartosci uni-
wersalnych.

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 sa fragmentarycznie, a rekomendacje z nich wynikajace nie
sg 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 kultury polskiej za granica powinna odbywac sie w ramach
szerokiego ekosystemu w wiekszym stopniu obejmujacego podmioty
z sektora prywatnego i pozarzadowego (uczelnie, agencje PR, orga-
nizacje polonijne, podmioty dziatajgce na poziomie regionalnym),
powinna obejmowac dziatania edukacyjne, Swiadomosciowe, dziatania
na rzecz wspotpracy i budowania relacji na réznych poziomach.

2) Wsréd przedstawicieli podmiotéw zaangazowanych w promocje kul-
tury polskiej nie ma zgodnosci co do tego, jak definiowaé kulture oraz
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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spdéjnej wizji kultury polskiej, co utrudnia wybdr obiektéw i sposobu
promociji.

Brakuje spdjnosci i konsekwencji w narracji na temat Polski i kultury
polskiej (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, ktére
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 zaangazowanie studentéw zagranicz-
nych w Polsce, lokalnych celebrytéw i lideréw w roli ambasadoréow
kultury polskiej.

Podmioty zaangazowane w promocje prowadza w pewnym zakresie
ewaluacje dziatart promocyjnych w oparciu o przyjete wskazniki ilo-
Sciowe. Brakuje jednak badan jakosciowych i namystu nad wykorzy-
staniem wynikéw tych badan.
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