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Wskazowka 4. Wybor obiektu promocji

Obiektem promociji moga by¢ konkretne wytwory: ksigzka, plyta czy eksponat, ale réwniez
— w sensie bardziej abstrakcyjnym — literatura, film, teatr, muzyka czy sztuki wizualne. W toku
naszych badan spotkalismy si¢ z réznymi wydarzeniami kulturalnymi, w trakcie ktérych
promowano okreslone wytwory polskiej kultury. Byly to m.in.: wyklady na zywo i/lub online, np.
na temat tworczosdci literackiej konkretnego pisarza, wystawy malarstwa, grafiki, rzezby oraz
prezentacje dziel online, spotkania (odczyty, autorskie, wernisaze, projekcje filmow, dyskusje
panelowe) wystepy artystyczne (przedstawienia teatralne, stand-up) warsztaty teatralne (warsztaty
storytellingu) prezentacja dziel filmowych (online, w sali kinowej) festiwale (filmowe, teatralne,
muzyczne), wieczory autorskie, warsztaty translatorskie, audycje radiowe, konkursy dla tlumaczy,
literackie i recytatorskie czy warsztaty pisarskie. Wybierajac obiekt do promocji warto zwrdeic
uwage nie tylko na obiektywne jego cechy, ale rowniez zastanowic si¢ nad tym, w jaki sposéb
eksponowac te jego walory, ktore beda atrakeyjne dla réznych grup odbiorcow.

Nasi respondenci czesto zwracali uwage, ze jedna z kluczowych barier w skutecznym
docieraniu i wzbudzaniu zainteresowania szerokiego kregu odbiorcéw zagranicznych moze by¢
nieodpowiedni wybor obiektéw, tresci i formy przekazu z punktu widzenia miejsca (miasta, kraju),
w ktorym sa one promowane. Co$, co moze si¢ podoba¢ w Polsce, niekoniecznie musi budzi¢
zainteresowanie za granica, w spoleczefstwach dysponujacych wlasnym kodem kulturowym,
zestawami symboli zakorzenionymi w tradycji 1 historii, a przede wszystkim odmiennymi gustami,
ktére ksztaltowane sa przez doswiadczenie kontaktu z kultura miejscows i globalna. Z drugiej
strony, wazna jest warto$¢ artystyczna samego produktu kultury.

To oczywiste, ze ten sam obiekt nie bedzie ,,poruszal” wszystkich odbiorcow w identyczny
sposob. Promocja kultury polega przede wszystkim na skutecznym wychodzeniu naprzeciw
oczekiwaniom odbiorcéw, co w pierwszej kolejnosci wymaga gruntownego rozpoznania ich

co ich

b

potrzeb. Nalezy po prostu wiedzie¢, co potencjalnych odbiorcéw faktycznie ,,porusza”
interesuje, co zatrzymuje ich uwage. Identyfikacja i rozumienie potrzeb stanowia pierwszy krok w
procesie wyboru odpowiedniego obiektu promocji, ktéry nastepnie bedzie promowany jako spéjna
koncepcja o czytelnym przeslaniu, niosacym jednoczesnie okreslony przekaz, ktory stanowi istote
promocji Polski, polskich twércéw czy polskiej kultury za granica.

Drugie wazne ustalenie w ramach naszego projektu dotyczy potrzeby budowania narracji
opartej na wartosciach, osobach i artefaktach o uniwersalnym znaczeniu (nie tylko globalnie, ale
réwniez lokalnie), co pozwoli zagranicznym odbiorcom lepiej zrozumieé polskie ,,watki” w
przekazie promocyjnym. Warto wziaé pod uwagge takie kryteria wyboru obiektu promocji jak:

o wklad dzieta/twércy w dorobek kultury Swiatowej,

e rozpoznawalnos$¢ na arenie miedzynarodowej,

e zwigzek z miejscem promocji (krajem, miastem),

® spojnosc ze wspolczesnymi trendami w sztuce danego kraju lub $wiatowej,
e zwigzek promowanych obiektéw z dang instytucja czy organizacia.

W praktyce chodzi wigc o taczenie elementéw kultury polskiej z elementami kultury danego
miejsca (kraju, miasta) poszukujac swoistych ,,wspolnych mianownikéw” (takimi moga by¢ np.
postacie historyczne czy tworcy polscy powigzani z danym miejscem). Innym przyktadem moga
by¢ dzialania, ktére angazuja tworcow lokalnych (np. aktoréw w przedstawieniu polskiego



rezysera) lub polskich tworcow zamieszkalych w danym kraju w roli swoistych ,,ttumaczy” kodow
kulturowych 1 lacznikéw miedzykulturowych. Wazne moze okazaé si¢ wykorzystywanie obiektow,
ktére maja wysoka range w gtéwnym nurcie obiegu kultury w danym kraju (np. miedzynarodowe
festiwale filmowe, targi ksiazki etc.), gdyz pozwala to wykorzysta¢ naturalnie istniejace
zainteresowanie wsrod szerszej publicznosci. Kluczem do pobudzania zainteresowania i skupiania
uwagi odbiorcoéw zagranicznych, czyli istoty promowania polskiej kultury jako czesci $wiatowego
dorobku jest ,,przettumaczalnos$¢” tworczosci polskich artystow na jezyk danego kraju. Latwiej jest

promowac dziela, ktére juz zostaly przetlumaczone 1 w jakims$ sensie zaistnialy na danym rynku.
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