A o
S M P P Studia Migracyjne
Przeglad Polonijny
Migration Studies — Review of Polish Diaspora

nr 2 (188)/2023, http://www.ejournals.eu/Studia-Migracyjne/
DOI: 10.4467/25444972SMPP.23.016.18630

Miejsce i rola diaspory
w promocji polskiej kultury
w swietle polityk publicznych

MARIUSZ DZIEGLEWSKI

ORCID: 0000-0001-6863-3830
Uniwersytet Komisji Edukacji Narodowej
email: mariusz.dzieglewski@up.krakow.pl

Abstrakt

Celem artykutu jest préba odpowiedzi na pytanie o miejsce polskich organizacji imigracyjnych o pro-
filu kulturalnym, artystéw mieszkajacych za granicg oraz zbiorowosci migrantéw w polu organiza-
cyjnym, obejmujacym systemowe dziatania promujgce polska kulture za granicg. Aby odpowiedziec
na tak postawione pytanie, poddano analizie dokumenty strategiczne wyznaczajace kierunki polityki
kulturalnej i polonijnej, przedstawiono strukture pola obejmujacego rézne typy podmiotéw zaanga-
zowanych w promocje polskiej kultury oraz postulaty dotyczace roli, jakg winna petni¢ diaspora — za-
rowno jako adresat, jak i ,narzedzie” polityk publicznych. Usytuowanie podmiotéw reprezentujgcych
polska diaspore w polu organizacyjnym, wynikajgce z analizy dokumentéw strategicznych, zesta-
wiono z wynikami analizy dokumentacji konkursowej oraz beneficjentéw programéw rzadowych
wspierajacych dziatalnos¢ w tym obszarze w latach 2017-2022. Whnioski ptyngce z takiego zesta-
wienia wskazuja na ograniczone mozliwosci systemowego wspierania dziatan promocyjnych reali-
zowanych przez organizacje imigranckie oraz twoércédw polskich mieszkajacych za granica, pomimo
dostrzegania potencjatu diaspory w tym obszarze przez decydentdw. Przedstawiciele diaspory sy-
tuuja sie na peryferiach pola organizacyjnego obejmujacego budowanie marki narodowej poprzez
kulture, a co za tym idzie — potencjat licznej i rozproszonej po catym swiecie diaspory polskiej po-
zostaje wcigz niewykorzystany.

Stowa kluczowe: polityka kulturalna, polityka polonijna, promocja Polski, marka narodowa, bran-
ding narodowy

Proponowany styl cytowania: Dzieglewski M. (2023). Miejsce i rola diaspory w promocji polskiej kultury w swietle polityk publicz-
nych, Studia Migracyjne — Przeglad Polonijny, 2(188): 41-70. DOI: 10.4467/25444972SMPP.23.016.18630.
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The Place and Role of the Diaspora in the Promotion of Polish Culture
in the Light of Public Policies

Abstract

The article is aimed at seeking an answer to the question about the place of Polish immigrant or-
ganizations centered around cultural activities, Polish artists residing abroad and the general immi-
grant community within the organizational field focused on the promotion of Polish culture abroad.
To answer the question, the author analyses key documents underpinning cultural policy and policy
towards diaspora, describes the structure of organizational field including various kind of organiza-
tions engaged in promotion of Polish culture abroad. The policy analysis covered the presentation
of assumptions on the role the diaspora should play both — as an addressee and the “tool” of pub-
lic policies. Findings on positioning of organizations representing Polish diaspora in organizational
field stemming from the analysis of documents were confronted with the results of state programs
analysis. The author focused on 15 state programs ran between 2017 and 2022 - their goals and
beneficiaries. The study reveals that immigrant organizations and Polish artist residing abroad had
limited access to structural support for their projects, despite policy makers' positive evaluation of
diaspora resources. Members of diaspora are positioned at the periphery of national branding or-
ganizational field. Therefore, the resources of numerous members of Polish diaspora — dispersed
around the whole world — are still underestimated and unused.

Key words: cultural policy, diaspora policy, national branding, national brand, immigrant organi-
zations

Wprowadzenie

Gtownym celem badawczym podjetym w niniejszym artykule jest préba odpowiedzi
na pytanie o miejsce i role polskiej diaspory w polu organizacyjnym, obejmujgcym
promocje kultury polskiej za granica jako procesu ukierunkowanego przez polityke
kulturalng i polonijng. Aby osiggna¢ tak postawiony cel, analizie poddano trzy wy-
miary regulujgce wspotprace pomiedzy panstwem polskim a diasporg w zakresie pro-
mocji kultury: rzadowe dokumenty strategiczne, pole organizacyjne i instrumenty
wdrazania polityk w postaci programdw operacyjnych wspierajacych dziatania pro-
mocyjne. Tak ukierunkowana analiza pozwolita na uchwycenie niespdjnosci i braku
precyzji w dokumentach strategicznych, okreslajacych role diaspory w obszarze pro-
modji kultury. Efektem takich zapiséw jest usytuowanie srodowisk polonijnych w polu
organizacyjnym oraz rzagdowe instrumenty wsparcia dziatalnosci promocyjnej, ktére
stawiajg pod znakiem zapytania mozliwo$¢ udziatu lideréw polonijnych i twércow
polskich za granicg w systemie promocji kultury.

Whioski z analizy prowadzg do konkluzji o koniecznosci dyskusji na temat budo-
wania marki narodowej poprzez promocje kultury przy odpowiednim wykorzystaniu
potencjatu i infrastruktury polonijnej. Koncowa konkluzja z badania pozwala tez
na sformutowanie propozycji potencjalnych zmian w polu organizacyjnym promogji
polskiej kultury za granica, ktére przedstawiono w koncowej czesci pracy.
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W pierwszej czesci artykutu okreslono ramy teoretyczne analizy w oparciu o teorie
neoinstytucjonalng, zdefiniowano podstawowe pojecia, a nastepnie opisano metody
i procedury analizy danych. Nastepnie przedstawiono zarys literatury przedmiotu.
W kolejnej czesci pracy szczegdtowe] analizie poddano dokumenty strategiczne od-
noszace sie do polityki kulturalnej oraz polityki panstwa wobec diaspory w obszarze
promocji polskiej kultury za granica. Kolejne dwie czesci poswiecono odpowiednio:
prezentacji usytuowania typéw podmiotéw w polu organizacyjnym oraz procedu-
rom i narzedziom wdrazania polityki. Artykut zamyka podsumowanie, w ktérym
przedstawiono wnioski koncowe z analizy oraz potencjalne role, postulowane cele
i dziatania przedstawicieli polskiej diaspory jako aktywnych aktoréw w budowaniu
marki narodowej na arenie miedzynarodowe;.

Ramy teoretyczne i metodologia badania

Tematyka artykutu sytuuje sie na styku dwdch obszaréw badawczych — studiéw migra-
cyjnych (diasporycznych) i polityk publicznych (polonijnej i kulturalnej). Szczegotowe
obszary tych polityk nalezy rozumie¢ — za Alanem Gamlenem — jako instytucje i prak-
tyki panstwa (Gamlen 2008), ktére obejmuja promocje rodzimej kultury za granica
(polityka kulturalna) oraz wyznaczaja miejsce i role polskiej diaspory w tym procesie
(polityka polonijna). Problematyke miejsca i roli diaspory w promocji polskiej kultury
za granicg oparto na utylitarystycznej teorii neoinstytucjonalnej reprezentowanej przez
Douglasa Northa (2006) Mary C. Brinton i Victora Nee (1998: 1-45). Autorzy ci po-
strzegaja instytucje jako wytworzone przez ludzi ograniczenia, ktére ksztattujg interak-
cje miedzyludzkie. Obejmuja one reguty, prawo, normy zachowania czy dobrowolne
kodeksy postepowania’. Instytucje wyznaczajg matryce dziatan, jednak ich realizacja
nalezy do organizacji — grup jednostek, ktore tgczy wspdlny cel. Organizacje obej-
mujg gremia polityczne (organy panstwowe, nadzorcze), firmy, zwigzki zawodowe,
stowarzyszenia czy uniwersytety.

Kluczowym pojeciem w kontekscie celu niniejszego artykutu — jest koncepcja
pola organizacyjnego w teorii neoinstytucjonalnej?, ktére ukierunkowuje badania

T, Instytucje tworzg strukture bodzcow spofeczenstwa, a w konsekwencji instytucje polityczne
i gospodarcze leza u podstaw ksztattowania ekonomicznej efektywnosci. Czas zwigzany z ekonomiczng
i spoteczng zmiang jest wymiarem, w ktorym proces uczenia sie jednostek ludzkich ksztattuje kierunki
instytucjonalnej ewolucji. Oznacza to, ze przekonania jednostek, grup i spoteczenstw determinujgce ich
wybory sg rezultatem uczenia sie w dtugich okresach — nie tylko w ciggu zycia jednostki lub pokolenia — za-
korzenionego w jednostkach, grupach i spofeczenstwach, skumulowanego i przekazywanego z pokolenia
na pokolenie przez kulture spoteczenstwa” Zob. North D. 2006: 554.

2 Paul DiMaggio i Walter Powell w nastepujacy sposob definiujg pole organizacyjne odnoszac sie do
gospodarki: ,,Przez pole organizacyjne rozumiemy te organizacje, ktére tacznie stanowig rozpoznawalne
obszary zinstytucjonalizowanego zycia: kluczowych dostawcow, konsumentéow zasobdw i produktow
finalnych, agencje nadzoru oraz inne organizacje, ktére dostarczajg podobnych ustug i produktow”.
Zob. Di Maggio, Powell. 2006: 601.
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polityki publicznej w zakresie analizy relacji pomiedzy gtéwnymi organizacjami. Pole
organizacyjne skfada sie z potgczonych organizacji, ktére stanowig kluczowe obszary
zinstytucjonalizowanego zycia — dostawcow i konsumentéw zasobow, agencje nad-
zoru i inne organizacje. Organizacje tworzg swoistg strukture i reaguja na otoczenie,
ktére sktfada sie z innych organizacji (Di Maggio, Powell 2006: 601). Struktura ta
w mniejszym lub wiekszym stopniu ma tendencje do ujednolicania sie (izomorfizmu)
na skutek interakcji zachodzacych pomiedzy réznymi podmiotami. Takie ramy teore-
tyczne wskazujg na istotng role nie tylko organizacji w polu polityki publicznej, ale
réowniez potrzebe badania spdjnosci w dziataniach podmiotéw obecnych w strukturze
pola i w samych organizacjach (DiMaggio 1991, DiMaggio, Powell 2006).

Przyjecie teorii neoinstytucjonalnej jako ramy teoretycznej w niniejszym artykule
pozwala badaczowi spojrze¢ na analize dokumentéw strategicznych dotyczacych
promocji polskiej kultury za granicg i polityki wobec diaspory jako matryce dziatan
organizacji, znajdujacych sie w polu organizacyjnym. Przyjete zatozenia obejmuja
takze analize pola organizacyjnego, miejsca i roli poszczegdlnych typdw podmiotéw
w tym polu oraz konkretnych narzedzi i procedur wdrazania zatozen zawartych
w dokumentach strategicznych. W niniejszym artykule ograniczono sie do odtworze-
nia struktury pola organizacyjnego wytaniajgcego sie z dokumentoéw strategicznych
i dostepnej literatury. Nastepnie analizie poddano programy ministerialne ukierun-
kowane na wspieranie promocji polskiej kultury za granicg. Operatorzy tych pro-
gramow — resorty (Ministerstwo Spraw Zagranicznych i Ministerstwo Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego) jako dominujgcy aktorzy w polu organizacyjnym — dziatajg na
podstawie matrycy instytucjonalnej zawartej w dokumentach strategicznych. Nalezy
jednak pamieta¢, iz programy sg tylko jednym z elementdéw tej matrycy. Ogranicze-
niem takiego podejscia, o ktérym nalezy wspomnie¢, jest niemozno$¢ odtworzenia
modeli mentalnych cztonkéw organizacji — ich percepdji i refleksji, ktore sg podstawa
ich dziatan.

Analiza materiatu badawczego przebiegata w trzech etapach. W pierwszym eta-
pie analizie poddano zawartos¢ dokumentéw strategicznych wyznaczajgcych kierunki
polityki kulturalnej i polonijnej w latach 1990-2022. Dokumenty — jako jednostka ana-
lizy — miaty charakter materiatow opracowanych i przyjetych przez agendy administracji
publicznej na szczeblu centralnym. Dobdr dokumentéw do analizy miat charakter
celowy i opierat sie na kryterium tematycznym — obecnosci w tresciach dokumentéw
informacji na temat systemowych zatozen zwigzanych z promocjg polskiej kultury za
granica, organizacja systemu wsparcia tego procesu, miejsca i roli poszczegélnych ty-
péw podmiotéw wen zaangazowanych oraz koordynacji ich dziatan. Gtéwng technika
na tym etapie byta analiza tresci tekstu dokumentoéw, ktéra miata charakter otwarty,
bez z goéry okreslonego klucza kategoryzacyjnego. Celem drugiego etapu badania
byto opisanie struktury pola organizacyjnego obejmujacego rézne typy podmiotdw
zaangazowane w promocje polskiej kultury za granicg. Materiatem Zrédfowym na
tym etapie byty dokumenty wykorzystane do analizy w etapie pierwszym, ale réwniez
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literatura przedmiotu oraz informacje zawarte na portalach jednostek administracji
publicznej. Materiaty te poddano analizie tresci z uwzglednieniem kategorii analitycz-
nych, pozwalajacych na opis czterech parametréw struktury pola organizacyjnego:

— typu podmiotu zaangazowanego w proces promogji,

— roli i zakresu kompetencji,

— umiejscowienia w polu organizacyjnym (odlegtos¢ od centrum pola),
— typu powigzania pomiedzy podmiotami.

Trzeci etap badania miat na celu poréwnanie zatozeh zawartych w dokumentach
strategicznych z procedurami ich wdrazania w formie programéw ministerialnych
wspierajacych dziatania promocyjne. Analiza objeta 15 wybranych programoéw gran-
towych, realizowanych przez resort kultury i resort spraw zagranicznych oraz insty-
tuty branzowe w latach 2017-2022. Celowy dobér proby opierat sie na kryterium
obecnosci komponentu promocji polskiej kultury za granica w opisie celéw programu
zawartym w dokumentacji konkursowej. Materiatem Zrédtowym byty wyniki konkur-
sOw ogtaszane przez poszczegdlne podmioty zarzadzajace programami, a jednostka
analizy — beneficjenci programéw. Na podstawie takich materiatéw utworzono baze
danych, zawierajacg nastepujgce zmienne: numer identyfikacyjny wniosku, dane be-
neficjenta, tytut projektu oraz kwote dofinansowania.

W zaleznosci od typu programu mozliwe byto réwniez pozyskanie informacji
takich, jak: typ podmiotu (beneficjent), okres realizacji projektu, miejsce realizacji
projektu (kraj, miasto) czy przeznaczenie pozyskanych srodkéw. W przypadku niekté-
rych zestawien wynikdéw konkurséw ogtaszanych przez operatorow programéw dane
dotyczace miejsca realizacji projektu, typu instytucji czy obszaru kultury, ktéry wspie-
rany byt w ramach programu, pozyskano z informacji zawartych w tytule projektu.

W dokumentach strategicznych sktadajacych sie na zreby polityki kulturalnej, kul-
ture polska definiuje sie najczesciej w ujeciu esencjalistycznym jako system posiadajacy
staty trzon/kanon/centrum, obejmujacy ludzkie dziatania podejmowane zgodnie ze
spofecznymi wzorami i wytwory tych dziatan (Ktoskowska 1981). W ujeciu anty-
-esencjalistycznym ktadzie sie natomiast nacisk na ptynnos¢ i zmiennos¢ wzorow
ksztattujacych ludzkie dziatania oraz kontekst historyczno-spoteczny, ktéry generuje
raczej konstrukty niz transferowane i reprodukowane przez kolejne pokolenia normy,
wzory dziatan i ich wytwory (Anderson 1997). Juz zatem na poziomie definiowania
kluczowego pojecia, jakim jest kultura narodowa istnieje napiecie pomiedzy zwolen-
nikami odmiennych podejs¢ do jej definiowania. W rezultacie realizacja nakreslonych
,0dgdrnie” polityk moze byc¢ obszarem kontestacji. W krytycznym podejsciu do anali-
zy wspotczesnej kultury wyraznie odznacza sie silne powigzanie obiegu kultury z go-
spodarkg. W efekcie potaczenia tych dwadch obszaréw (kultury i gospodarki) ksztattuje
sie przemyst kultury, a wiec sektor gospodarki, w ktérym filmy, ksigzki, przedsta-
wienia teatralne traktuje sie jako specyficzne produkty (lub ,produkcje” np. tea-
tralne) , konsumowane” przez publicznos¢.
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Podejscie do rozumienia kultury narodowej w dokumentach poddanych analizie
w niniejszym artykule zmienia sie na przestrzeni ostatnich trzech dekad i oscyluje
pomiedzy ujeciem ,autotelicznym” i ,ekonomicznym”. Marke narodowa, ktérej jedna
z istotnych wektoréw stanowi kultura narodowa, w naukach o zarzadzaniu definiuje
sie nastepujaco (Anholt 2002, cyt. za: Herezniak 2011: 25):

Marka kraju stuzy wyrazeniu pozycji konkurencyjnej kraju, czyli jego silnych stron wynika-
jacych z potozenia geograficznego, gospodarki, kultury, systemu edukacji, atrakcyjnosci
destynacji turystycznych oraz produktéw eksportowych.

Taka definicja wskazuje, iz kultura jest jednym z wielu obszaréw, ktére winny stac
sie obiektem promocji, a co za tym idzie — uwagi decydentéw.

Pojecie promogji kultury moze spotkac sie z uzasadnionym sprzeciwem ze strony
przedstawicieli nauk spotecznych, gdyz kojarzy sie z komunikatami majacymi na celu
sprzedaz produktu lub ustugi, a kultura — w ujeciu ,autotelicznym” nie jest postrze-
gana jako produkt. Warto tez zwréci¢ uwage, ze w ujeciu ,ekonomicznym” — kultura
rowniez nie jest takim samym produktem jak dobra i ustugi pojawiajgce sie w telewi-
zyjnych reklamach. Nieporozumienia zwigzane z pojeciem promocji kultury wynikac
moga z mylenia szerokiej i waskiej definicji tego terminu. Specjalisci w zakresie budo-
wania marek narodowych odrézniajg pojecie promocji poszczegdlnych obszaréw skia-
dajacych sie na marke od pojecia brandingu narodowego. O ile promocja w waskim
ujeciu to przede wszystkim komunikat, ktéry zawiera informacje o produkcie i zacheca
do jego zakupu (np. produkty regionalne), o tyle branding narodowy to wielowymia-
rowy proces. Obejmuje on — poza dziataniami komunikacyjnymi — przede wszystkim:

— projektowanie programu i systemu wsparcia marki, miedzy innymi poprzez
dyplomacje publiczng i kulturalng,

— organizacje systemu wspdtpracy i koordynacje dziatan miedzy réznymi typami
podmiotéw (publicznymi, pozarzadowymi, prywatnymi),

— tworzenie materialnej bazy do budowania wizerunku oraz modelu funkcjono-
wania w sferze publicznej (Herezniak 2011: 31).

W niniejszym artykule bedziemy stosowac termin ,,promocja kultury” w odnie-
sieniu do jego szerokiej definicji jako ztozony proces obejmujacy szereg dziatan w za-
kresie brandingu narodowego. Miejsce i rola diaspory w promocji rodzimej kultury
nie s3 oczywiste — stanowig wypadkowa kilku czynnikdéw. Sg to przede wszystkim
polityki panstw — wysytajgcego i przyjmujgcego oraz misja, jaka przyswieca samym
reprezentantom $rodowisk polonijnych. W naukach spotecznych diaspore definiuje
sie jako rozproszong zbiorowos¢ (narodowa, etniczng), na ktéra sktadaja sie jednostki
o wspolnej kulturze, tradycji i historii. W ujeciu Robina Cohena kazda diaspore — oprocz
zmiany terytorium zamieszkania — cechuje wspdlna pamiec opuszczonej ojczyzny, pie-
legnowanie tozsamosci etnicznej, poczucie solidarnosci z innymi cztonkami diaspory
oraz pewne napiecia w relacjach z ludnoscig rdzenng (Cohen 2022). Przyjmujac



A
SMPP

takie rozumienie diaspory mozna zatozy¢, ze kultywujac ojczystg kulture za granica,
cztonkowie diaspory — $wiadomie lub nie — wspdttworza marke narodowa za grani-
ca. W zaleznosci od stopnia inkluzyjnosci, efekty ich aktywnosci mogg obejmowac
srodowiska polonijne, ale réwniez szerokie kregi obcokrajowcédw.

Literatura przedmiotu

Literatura poswiecona diasporze jest bardzo bogata i zréznicowana. Prace z tego ob-
szaru czesto cechuje podejscie historyczne i koncentracja na historii okreslonej grupy
etnicznej lub narodowej (diaspora irlandzka, zydowska, chinska, turecka etc.). Bada-
cze diaspor poswiecajg duzo miejsca relacjom diaspory i kraju pochodzenia. Gtéwny
ciezar w tego typu pracach ktadzie sie na role diaspory w szeroko rozumianym rozwo-
ju kraju lub regionu pochodzenia. Rozwdj taki wigze sie z transferami ekonomiczny-
mi, ale réwniez z transferami spoteczno-kulturowymi (ang. social remittances), ktére
moga generowac innowacje spoteczne i wptywac na przebieg zmian spotecznych
(Levitt 1998, 2001). Rola diaspory w polu promocji kultury grupy mniejszosciowe;
nie byta dotychczas szczegétowo analizowana w badaniach diasporycznych, a samo
pojecie promocji — jak wskazano powyzej — sytuuje sie blizej nauk o zarzadzaniu.

W odniesieniu do prac naukowych z zakresu polityki polonijnej nalezy zauwazy¢,
iz dotychczasowe analizy polityk regulujgcych wzajemne relacje pomiedzy panstwem
a diasporg najczesciej podejmowane byty z perspektywy politologicznej, chociaz ich
autorzy postugiwali sie metodami wypracowanymi na gruncie socjologii. Jednym
z przyktaddw tego typu analizy sa prace Magdaleny Lesinskiej, w ktérych autorka
podejmuje problematyke obecnosci emigracji i diaspory w debacie publicznej na
podstawie analizy dyskursu (Lesinska 2015; Lesinska, Pokojska 2015). W tym drugim
przypadku autorka wykorzystuje analize danych jakosciowych na podstawie takich
materiatow jak programy polityczne partii, materiaty opracowane na potrzeby kam-
panii wyborczych czy exposé premierdw. Swojg analizg obejmuje réwniez takie doku-
menty, jak Rzadowe Programy Wspotpracy z Polonig i Polakami za Granicg wskazujace
cel i priorytety polityki w stosunku do polskiej diaspory.

Przyktadem politologicznej analizy relacji pomiedzy panstwem a diasporg s3 prace
dotyczace polityki panstwa wobec migracji powrotnych. W pracach tych analizuje
sie rozne typy polityk pod katem ich adresatéw, deklarowanych w dokumentach
dziatan, ich uzasadnienia, celu, miejsca i czasu (Lesinska 2010). W odniesieniu do po-
lityki panstwa wobec migracji powrotnej jeszcze inng perspektywe proponuje Maciej
Szczepanski, ktory wskazuje na spoteczno-gospodarczy i polityczny kontekst zjawiska,
a nastepnie szczegdtowo analizuje konkretne dziatania (deklarowane i realizowane)
w ramach programéw rzadowych, ministerialnych i prac miedzyresortowych zespo-
téw powotanych przez poszczegdlne koalicje rzagdowe (Szczepanski 2010). Inne pra-
ce dotyczgce polityki wobec diaspory koncentrujg sie wokét partycypacji politycznej
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imigrantow (Lesinska, Pszczétkowska 2018) czy analizy polityki wobec diaspory w in-
nych krajach —jako przyczynek do poréwnania z politykg panstwa polskiego (Lesinska,
Nestorowicz 2010).

O ile w powyzszych pracach brakuje pogtebionego namystu teoretycznego, o tyle
watek ten pojawia sie w pracy Michata Nowosielskiego i Witolda Nowaka (2017).
Poddajac analizie zmiany w geograficznym ukierunkowaniu polityki polonijnej na osi
Wschod — Zachéd w latach 1989-2017, badacze zwracajg uwage na paradygmaty,
na ktérych opierajg sie badania dotyczace relacji pomiedzy panstwem i diaspora
(Nowosielski, Nowak 2017: 143). Autorzy przyjmujg definicje polityki wobec dia-
spory jako systemu, na ktéry sktadaja sie rzadowe instytucje i praktyki adresowane
do cztonkéw spoteczenstwa danego kraju zamieszkujgcych poza jego granicami
(Gamlen 2008: 5). Idgc tym tropem, autorzy przyjmujg perspektywe instytucjonalng
analizujac nie tylko dokumenty strategiczne MSZ, ale takze dane pozyskane w indy-
widualnych wywiadach pogtebionych, zrealizowanych wsréd przedstawicieli réznych
organizacji (,agentow instytucjonalnych”). Strategia taka umozliwia odtworzenie
pozainstytucjonalnych interakcji pomiedzy podmiotami znajdujgcymi sie w danym
polu organizacyjnym.

Publikacje poswiecone tematyce promocji polskiej kultury za granicg sg nieliczne
i maja forme podrecznikéw (Herezniak 2011) lub opracowan dotyczacych szczego-
towych aspektéow tej problematyki takich jak: postrzeganie polskiej marki za granica
(Jasiecki 2004), programy wspierajace promocje kultury (Lusifiska, Kalinowska-Zelaz-
nik 2017) czy dyplomacja kulturalna (Langowska 2018). Wazng praca, zawierajgca
krytyczna diagnoze pola organizacyjnego i stanu promocji polskiej kultury za granica,
jest jeden z ,Raportéow o stanie kultury” pod redakcjg Pawta Potoroczyna (MKIDN
2009). Raport zawiera szereg rekomendacji — w tym réwniez dotyczacych wykorzy-
stania potencjatu srodowisk polonijnych w polityce kulturalnej panstwa.

Podsumowujac przeglad dotychczasowej literatury, nalezy zwréci¢ uwage na jej
niejednorodnos¢ i interdyscyplinarny charakter. Cechy te potwierdzaja przyjete wyzej
zatozenie o wzajemnym zachodzeniu na siebie obszaréw badawczych z zakresu
studidow migracyjnych, polityk publicznych i nauk o zarzadzaniu.

Diaspora jako adresat i aktywny aktor
w polityce kulturalnej panstwa

Dokumenty na szczeblu ministerialnym wyznaczajgce poszczegdlne kroki w kierunku
budowania spdjnej polityki kulturalnej — ktérej podwaliny potozono juz w latach 90.
XX w. — zaczety powstawac od poczatku XXI wieku. Pod koniec lat 90. XX w. podpi-
sano list intencyjny o wspotpracy pomiedzy ministrami kultury i spraw zagranicznych
(Geremek, Zakrzewski 1999), ktdry zaktadat utworzenie Instytutu Adama Mickiewi-
cza (2000) oraz powotanie Miedzyresortowego Zespotu ds. Promocji Rzeczpospolitej
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Polskiej (2004)3. Instytut do dzisiaj pozostaje kluczowym podmiotem, ktérego gtow-
nym zadaniem jest promocja kultury polskiej za granicg, natomiast powotany zespot
miat przede wszystkim za zadanie wypracowanie spdjnej strategii brandingu naro-
dowego z uwzglednieniem specyfiki i obszaru kompetencji kilku resortéw.

W okresie przedakcesyjnym (2001-2003) dostrzezono potrzebe budowania wi-
zerunku Polski w Unii Europejskiej — szczegdlnie w tych krajach, w ktérych taki wize-
runek w ogdle nie funkcjonowat*. W omawianym okresie — poza Instytutem Adama
Mickiewicza — powstaty instytuty branzowe (m.in. Miedzynarodowe Centrum Kultury,
Instytut Audiowizualny), ktérych celem stata sie promocja okreslonego obszaru pol-
skiej kultury w Polsce i za granica.

Analiza dokumentéw wskazuje, iz w zaleznosci od resortu, ktéry przygotowuje
dokumenty strategiczne, obecnos¢ tematyki zwigzanej z polska diasporg jest bardzo
zréznicowana. W przypadku dokumentdéw resortu kultury, decydenci koncentrujg sie
gtéwnie na celach zwigzanych z rozwojem kultury w Polsce, natomiast w przypadku
resortu spraw zagranicznych — na utrzymaniu wiezi z diaspora.

W roku 2004 Ministerstwo Kultury ogfosito ,Narodowa Strategie Rozwoju Kultury
2004-2013", ktéra opierata sie na wnikliwej diagnozie stanu kultury polskiej oraz
uwzgledniata nowy kontekst geopolityczny zwigzany z wejsciem Polski do Unii Eu-
ropejskiej. Znaczenie tego dokumentu opiera sie na zatozeniu, iz ministrowie kultury
i spraw zagranicznych odpowiadajg za przygotowanie programu promocji polskiej
kultury za granicg i wyznaczeniu Narodowych Programéw Kultury. Zwrécono uwage
rowniez na niedofinansowanie kultury ze srodkéw publicznych w poréwnaniu do
innych krajow UE® oraz wskazaniu funduszy unijnych jako istotnego mechanizmu
finansowania kultury, w tym réwniez — jej promocji za granica (MK 2004). W roku
2005 uzupetniono ,Narodowa Strategie Rozwoju Kultury” tym razem na lata 2004—
2020 w zwigzku z kolejnym okresem programowania UE (2014-2020). W ramach
tego uzupetnienia poszerzono strategie o program wspierajacy promocje polskiej
kultury za granica jako elementu zintegrowanego systemu promocji kulturalnej Polski
(.,Promocja kultury polskiej za granicg”, MK 2005: 20). Réwniez i w tych dokumen-
tach nie uwzgledniono rozproszonych po catym $wiecie polskich migrantéw i ich
organizacji jako adresatéw i inicjatorow dziatan promocyjnych. Program operacyjny
.Promocja kultury polskiej za granica” ma na celu kreowanie pozytywnego wizerunku
Polski za granica, promowanie polskich tworcéw i ich twdrczosci. Autorzy doku-
mentu, piszac o polskich twdrcach, majg na mysli raczej ,,export” artystéw z Polski

3 Nazwa tego zespotu zmieniata sie w réznych okresach. W literaturze czesto pojawia sie rowniez
okreslenie ,,Rada Promogji Polski”, zob. MKiDN 2009.

4 Zob.: Zagraniczna polityka kulturalna Polski i jej priorytety na lata 2001-2003 (2001), ,,Przeglad
Rzadowy” 9: 65-67.

> Z danych Eurostatu wynika, iz w roku 2001 wydatki publiczne na kulture w przeliczeniu na jednego
mieszkanca w Polsce byty niemal dziesieciokrotnie nizsze niz w Danii, szesciokrotnie nizsze niz w Wielkigj
Brytanii i pieciokrotnie nizsze niz w Niemczech, zob. MK 2004: 15.
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niz ,wykorzystanie” w celu promocji twércéw polskich mieszkajacych za granica czy
organizacji polonijnych o profilu kulturalnym.

Relacje miedzy panstwem a diasporg zmieniajg sie w zaleznosci od zmian obozu
wtadzy. W ostatnich latach jednak widoczna jest tendencja do budowania relacji
pomiedzy panstwem i diasporg w oparciu o wzajemne prawa i zobowigzania. Rza-
dowe Programy Wspotpracy z Polonig i Polakami za Granicg ogtoszone w latach 2002
(MSZ 2002) i 2007 (MSZ 2007) miaty istotny wptyw na zatozenia strategii promo-
¢ji Polski w kolejnych latach. Rada Promocji Polski, dziatajgca pod auspicjami MSZ,
opracowata dokument , Kierunki Promocji Polski do roku 2015"” (MSZ 2009), ktéry
jednak niewiele wnosi w kontekscie miejsca i roli Polonii i Polakéw za granicg w pro-
mowaniu polskiej kultury®.

W Rzgdowym Programie Wspétpracy z Polonig i Polakami za Granicg ogtoszonym
w roku 2002 promocja kultury polskigj jest jedynie wzmiankowana jako element
dazen do podniesienia rangi Polonii w zyciu kulturalnym kraju zamieszkania oraz po-
zyskiwania Polakéw za granica do wspierania polskich intereséw panstwowych i na-
rodowych. Gtéwny kierunek dziatan w zakresie wspierania kultury polskiej w swietle
tego dokumentu to wspieranie artystow polskich, inicjatyw kulturalnych, systemu
polskiego szkolnictwa w celu podtrzymania swiadomosci i tozsamosci narodowej
Polakéw zamieszkatych za granica. Jako priorytetowy region wspdtpracy wskazano
przede wszystkim Polakéw mieszkajgcych na Wschodzie.

W roku 2007 MSZ ogtosit kolejny Program Wspdtpracy z Polonig i Polakami za
Granicg. W dokumencie czytamy, iz jednym ze strategicznych celéw polityki polo-
nijnej jest utworzenie propolskiego lobby i promocja Polski za granicg. Wsparcie
w zakresie upowszechniania wiedzy na temat polskiej kultury w srodowisku polonij-
nym — w zatozeniu autoréw dokumentu — winno wigzac sie z upowszechnianiem tej
wiedzy w spotecznosciach panstw zamieszkania. Polonia zatem postrzegana jest jako
posrednik na drodze do budowania wizerunku Polski poprzez popularyzacje polskiej
kultury w spoteczenstwie zamieszkania. Jako szczegdlnie istotng grupe docelowa
wskazano migrantéw przybytych do krajow zachodniej Europy po akcesji Polski do
Unii Europejskie;.

W opisanych w dokumencie zadaniach nadzorowanych przez resort kultury po-
tozono nacisk na programy Instytutu Adama Mickiewicza. Instytut jest definiowany
jako tacznik i kluczowy ,dostawca” tresci o polskiej kulturze. Ministerstwo Kultu-
ry — w $wietle dokumentu — miato oferowac stypendia mtodym wybitnym artystom
polskim, od ktérych oczekiwano promocji polskiej kultury za granica. Poza podziatem

6 Strategicznym celem wyznaczonym w dokumencie ,Kierunki Promocji Polski do roku 2015" (MSZ
2009) byto osiggniecie do 2015 roku widocznej poprawy rozpoznawalnosci Polski oraz konkurencyjno$¢ na
arenie miedzynarodowej poprzez miedzy innymi wzmocnienie dyplomacji publicznej i kulturalnej. Dziatania
w tym kierunku polegajg na systematycznej komunikacji i dialogu spotecznym oraz wywieraniu miekkiego
nacisku na instytucje i panstwa. Autorzy dokumentu wskazujg na potrzebe debaty o mozliwosciach i po-
trzebach promocyjnych oraz wyjscia poza sfere obowigzkéw panstwa (MSZ 2009: 6).
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zadan pomiedzy resorty rzagdowy program precyzyjnie definiuje zadania do reali-
zacji w 45 krajach na wszystkich kontynentach. Panstwo polskie zobowigzuje sie
do zagwarantowania Polakom za granicg dostepu do polskiej kultury. Od polskich
imigrantow rozsianych po wszystkich regionach swiata oczekuje sie natomiast budo-
wania propolskiego lobby, aktywnosci w sferze publicznej i budowania pozytywnego
wizerunku Polski, réwniez poprzez promocje kultury polskiej. Polonia i Polacy za gra-
nica petnig zatem jednoczes$nie role odbiorcow dziatah promujacych polska kulture
(Polonia jako adresat dziatan), ale takze — ambasadoréw polskiej kultury (Polonia jako
narzedzie dziatan).

Organizacje promocji polskiej kultury do roku 2008 poddano wnikliwej diagno-
zie i opisano we wzmiankowanym wyzej ,Raporcie o stanie kultury” (MKiDN 2009).
Wskazano na znaczenie kultury jako obszaru przyczyniajgcego sie do rozwoju gospo-
darczego. Jako stabe strony catego pola organizacyjnego promogji polskiej kultury za
granica wymienia sie miedzy innymi:

— znikomg spdéjnos¢ dziatan promocyjnych,

— niewielki budzet przeznaczony na promocje,

— brak baz wiedzy nt. mozliwosci promocji w poszczegélnych krajach, dostep-
nych dla instytucji kultury,

— brak badan nt. promogji kultury za granica,

— znikome zainteresowanie sektora biznesowego komunikowaniem przez kulture.

Od roku 2013 dostrzec mozna zdecydowane przyspieszenie aktywnosci admi-
nistracji rzagdowej w ksztattowaniu polityki kulturalnej, w tym strategii promocyj-
nej Polski poprzez kulture. Efektem pracy Miedzyresortowego Zespotu ds. Promogiji
Rzeczpospolitej Polskiej s3 kolejne dokumenty strategiczne: ,,Zasady komunikacji marki
Polska” (MSZ 2013), , Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027" (MSZ 2017) oraz
.Marka Polska — koncepcja” (MSZ 2018). Dokumenty te zostaty przygotowane na pod-
stawie powstate] ponad dekade wczedniej koncepcji Creative Tensions, opracowanej
przez Wally’ego Olinsa (2004)”. Waznymi dokumentami strategicznymi w tym okresie
w odniesieniu do resortu spraw zagranicznych sg réwniez: , Priorytety Polskiej Polityki
Zagranicznej na lata 2012-2016" (MSZ 2012), ,,Rzadowy Programy Wspotpracy z Po-
lonig i Polakami za Granica na lata 2015-2020" (MSZ 2015) oraz ,Strategia Polskiej

7 Zgodnie z ideg Creative Tensions Polska zawdziecza swojg witalnos¢ pozornie przeciwstawnym
cechom (idealizm — praktyczno$¢, wschdd — zachdd etc.). Sprzecznosci te powodujg napiecie, ktére nie
pozwala zaspokoi¢ sie obecnym stanem i pobudza do dziatania. Na podstawie tej idei opracowano cztery
cechy tozsamosci marki Polska. Opisano je jezykiem potocznym, a nie w formie rozporzadzen czy doku-
mentow strategicznych: ,1. Polska jest intensywna. Polacy to ludzie czynu, ciekawi swiata, cos nas ciggle
i stale gna do przodu; 2. Polska jest zaangazowana. Nigdy nie mamy dos¢ czasu na wszystko. Nie boimy
sie ryzykowad, jesli mozemy wygra¢ wiecej. 3. Polska nie pozostawia obojetnym. Nasza stynna goscin-
nosc¢ to postawa nie do przecenienia. Niewiele nacji w tej czesci Swiata pozwala sobie na bliskie kontakty
z przybyszami; 4. Polska potrafi ptyna¢ pod prad. Nawet gdy nie mamy w jakiej$ dziedzinie odpowiednich
zasobow — potrafimy je stworzy¢” (zob. MSZ 2013: 8).
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Polityki Zagranicznej na lata 2017-2021" (MSZ 2017). Ponadto istotne z punktu
widzenia promocji polskiej kultury za granica sg réwniez strategie horyzontalne,
w szczegdlnosci ,Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju” (Kancelaria Rady
Ministréw 2017) oraz jej kontynuacja — ,Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego.

e

Wspodtdziatanie, Kultura, Kreatywnos¢” (Kancelaria Rady Ministrow 2020, rys. 1).

Rys. 1.
Wybrane dokumenty strategiczne i strategie horyzontalne w latach 1999-2021.

Kluczowe dokumenty strategiczne

2004-2013/2020
Narodowa Strategia Rozwoju Kultury

1999: 2009

List intencyjny Kierunki promocji

MKiS i MSZ Polski do 2015 roku
2001 2016
Zagraniczna polityka Zasady komunikacji
kulturalna Polski i jej marki Polska

priorytety na lata 2001-2003

2004 2017
Koncepcja marki Polska Kierunki promocji Polski
Wally Olinsa na lata 2017-2027
2005
2018
Promocja kultury polskiej Marka Polska —
za granica Kkoncepcja

—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—>

2002 2007 2015-2020
Rzadowy Program Wspotpracy z Polonig i Polakami za Granicag

2012-2016 2017-2021
Priorytety Strategia
Polskiej Polityki ~ Polskiej Polityki
Zagranicznej Zagranicznej
2017 2020-2030

Strategia  Strategia

na Rzecz Rozwoju
Odpow. Kapitatu
Rozwoju  Spotecznego

Strategie horyzontalne
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Dokument ,Zasady komunikacji marki Polska” miat na celu sformutowanie jednoli-
tych ram komunikacji marketingowej, ktére pozwolg zwiekszyc site i atrakcyjnosé marki
narodowej. Promocja kultury w ramach tego podejscia jako jednego z elementéw
skfadajgcych sie na marke rozumiana jest tutaj w waskim sensie tego pojecia (MSZ
2013:10). W $wietle dokumentu promocja powinna by¢ adresowana do aktywnych
srodowisk spotecznych, kulturalnych i gospodarczych ,na Zachodzie” oraz Polakéw
w kraju i za granicg. Autorzy dokumentu postulujg zaangazowanie Polakéw w dzia-
tania komunikacyjne jako posrednikow lub wspottwédrcdw dziatan komunikacyjnych
(,.branding obywatelski”). Wskazuja takze na ,,Polakéw w kraju i zagranicg” jako ,tar-
get” Marki Polska. (MSZ 2013: 13). Poza ogdlnym wskazaniem na potrzebe zaanga-
zowania Polakéw za granica w dziatania komunikujgce Marke Polska, dokument nie
precyzuje miejsca i roli diaspory w tym procesie.

W kolejnym dokumencie — ,Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027" (MSZ
2017) — precyzyjnie wskazano cele promocji, grupy docelowe, wskazniki, proponowa-
ne techniki i narzedzia promocji. Promocja kultury w tym dokumencie jednak wecigz jest
utozsamiana gtéwnie z dziataniami komunikacyjnymi. W swietle dokumentu promocja
kultury powinna by¢ ukierunkowana zaréwno na Polonie, na spofeczenstwa panstw
waznych dla Polski, w szczegdlnosci — lideréw opinii w tych krajach, a takze na polskich
artystow. Jako jeden ze szczegdtowych celdw w obszarze wzmacniania pozycji Polski
na arenie miedzynarodowej wskazano wspétprace i ochrone Polonii oraz Polakow za
granicg. Po raz pierwszy w dokumentach strategicznych uwzgledniono i precyzyjnie
opisano Polonie i Polakéw za granicg jako ,ambasadoréw” przekazéw promocyjnych
i wskazano na potrzebe wtaczenia w dziatania promocyjne (MSZ 2017: 17):

Szczegdlnie istotne podczas planowania dziatan komunikacyjnych jest uwzglednienie in-
teresariuszy wewnetrznych komunikacji oraz specyficznej grupy interesariuszy wewnetrz-
nych, czyli Polakéw przebywajgcych za granicg i oséb polskiego pochodzenia. Sg oni
grupa naturalnych ambasadoréw przekazéw promocyjnych Polski. (...) Optymalnym roz-
wigzaniem bytoby zaangazowanie interesariuszy wewnetrznych w programy promocyjne.
Skierowane do nich dziatania powinny przede wszystkim wzbudza¢ dume i poczucie
przynaleznosci, chec¢ informowania o przekazach promocyjnych szerszej publicznosci (in-
teresariuszy zewnetrznych).

Zwienczeniem prac Rady Promocji Polski byt dokument ,,Marka Polska — koncep-
cja” (MSZ 2018). W dokumencie tym nauka i kultura sg jednym z pieciu elementéw
budowania marki narodowej, obok dyplomacji publicznej, eksportu, turystyki i inwe-
stycji. Istotng role Polonii i Polakéw za granica autorzy dokumentu widzg w ,bran-
dingu obywatelskim” i postulujg objecie przedstawicieli polskiej diaspory sprofilo-
wanymi dziataniami informacyjnymi i edukacyjnymi poprzez media polonijne w celu
uwrazliwienia ich na ,kwestie wizerunkowe Polski” (MSZ 2018: 27). Wskazuje sie
takze na potencjat i potrzebe wsparcia organizacji i dziataczy polonijnych w zakresie
praktycznych dziatan promocyjnych.
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W omawianym okresie w ramach prac MSZ okreslono takze ogdlne kierunki
polityki zagranicznej, w tym strategie promocji Polski. Priorytety na lata 2012-2016
to przede wszystkim zwiekszenie aktywnosci i innowacyjnosci podmiotéw wspiera-
jacych polska kulture za granica, w szczegdlnosci Instytutu Adama Mickiewicza oraz
instytutéw polskich. Autorzy postulujg wykorzystanie potencjatu diaspory do pro-
modji i budowy pozytywnego wizerunku Polski za granicg (MSZ 2012: 7). Istotnym
elementem wsparcia promocji Polski jest w swietle dokumentu wspieranie katedr
uniwersyteckich za granica, oferujacych kursy jezyka i kultury polskiej — tzw. osrodki
polonoznawcze (Nowosielski, Gonda, Jézwiak 2020). Autorzy dokumentu zwracaja
rowniez uwage na fakt, iz wsrédd ogdlnej kategorii ,,Polonii” znajduje sie ok. 70%
0sbb, ktore nie wtadajg jezykiem polskim (potomkowie polskich imigrantéw), a ktorzy
odczuwajg silny zwigzek z krajem pochodzenia rodzicow czy dziadkéw. Dostrzega sie
zatem potrzebe wiaczenia tej grupy w krag oddziatywania przekazéw promujacych
kulture dla podtrzymania ich wiezi z Polska i poczucia przynaleznosci do wspdlnoty
narodowej (MSZ 2012: 26).

.Rzadowy Program Wspétpracy z Polonig i Polakami za Granicg na lata 2015-
—2020" (MSZ 2015) stanowi kontynuacje programu ogtoszonego w roku 2007. Za
gtéwna ptaszczyzne wspdtpracy pomiedzy panstwem a Polonig uznaje sie utrwalanie
rzetelnego wizerunku Polski w $wiecie. W4réd strategicznych celéw programu wymie-
nia sie umacnianie polskiej tozsamosci poprzez dostep Polonii do kultury narodowej.
Dokument jasno wskazuje na potrzebe redefinicji misji Polonii i Polakéw wobec kraju
pochodzenia i wskazuje na range udziatu Polakéw za granica w promogji kultury
polskiej w spoteczenstwie ich zamieszkania (MSZ 2015: 5):

Znaczenie Polonii i Polakéw przebywajacych za granicg w ksztattowaniu w srodowiskach
zamieszkania i pracy rzetelnego wizerunku kraju, w tym obrony jego dobrego imienia,
a takze w pielegnowaniu dziedzictwa narodowego zagranicg®, jezyka polskiego i kultury
jest niezwykle istotne.

Autorzy programu zwracajg rowniez uwage na potrzebe budowania komunika-
tow w jezykach krajow zamieszkania, co zwieksza zasieg promocji i pozwala uwzgled-
ni¢ réwniez potomkdéw polskich emigrantéw, ktérzy nie znajg jezyka polskiego.
Ponadto oprocz scislejszej wspdtpracy z organizacjami polonijnymi zwrécono uwage
na indywidualnych lideréw, osoby obdarzone autorytetem w $Srodowiskach polo-
nijnych oraz grupy nieformalne jako potencjalnych adresatéw polityki zagranicznej
i partneréw w kreowaniu pozytywnego wizerunku Polski.

8 Zachowano pisownie oryginalng.
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Trzon pola organizacyjnego promocji polskiej kultury za granicg tworzg Minister-
stwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
przy czym temu pierwszemu podlega szereg powigzanych ze sobg instytucji kultu-
ry. MSZ natomiast przede wszystkim wspiera promocje na drodze dyplomacji pub-
licznej i kulturalnej. Prace ministerstw (w tym réwniez Ministerstwa Edukacji i Nauki,
Ministerstwa Sportu i Turystyki i innych) w obszarze promocji kultury w Swietle do-
kumentéw winien koordynowa¢ Miedzyresortowy Zespot ds. Promocji RP. Efektem
jego pracy byto m.in. sformutowanie zatozen zwigzanych z promocja Marki Polska
oraz wytycznych dla konkretnych dziatan promocyjnych.

Kluczowym podmiotem podlegtym MKDIN jest Instytut Adama Mickiewicza. In-
stytut subsydiowany jest ze srodkéw ministerstwa, realizuje swoje wtasne programy
wsparcia polskich artystow i instytucji kultury promujacych polskg sztuke filmowa,
teatr, literature, muzyke, sztuki wizualne czy design za granicg. Dziatania Instytutu
obejmuja zaréwno promocje kultury wspétczesnej, jak i dorobek minionych pokolen
polskich twércow. Jednym z narzedzi Instytutu jest portal Culture.pl, ktéry dostarcza
informacje i zasoby cyfrowe (artykuty, filmy, fotografie, grafiki) promujgce rézne dzie-
dziny polskiej kultury, polskich twoércow i ich dziefa. Nieco dalej od trzonu w polu
organizacyjnym promogji polskiej kultury sytuuja sie podmioty, ktére petnia role organi-
zacji zarzadzajacych programami dofinansowania takich dziatan zgodnie z wytycznymi
ministerstw. Petnig one zatem funkcje operacyjng 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 wokot wspierania okreslonego obszaru
kultury: filmu, teatru, literatury etc. Do takich podmiotéw zaliczy¢ nalezy miedzy in-
nymi: Filmoteke Narodowg — Instytut Audiowizualny (FINA), Instytut Ksigzki, Instytut
Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego czy Polski Instytut Sztuki Filmowej (PISF).

W przypadku instytucji kultury —ich dziatalnos¢ obejmuje poszerzenie kregu od-
biorcéw o audytorium zagraniczne. Sg 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 majag swoje siedziby w kraju, o tyle podmioty
podlegte MSZ stanowig niejako przedtuzenie dziatalnosci resortu na terytorium da-
nego kraju. Najwazniejsze podmioty to 26 instytutdéw polskich, ktére majg swoja sie-
dzibe w istotnych dla polskiej polityki zagranicznej krajach, w Europie, Azji, Ameryce

9 Uzywajac pojecia ,instytucja kultury” odwotujemy sie do ogdlnie przyjetej terminologii, jaka okresla
sie takie podmioty, jak: muzea, teatry, filharmonie etc. W tym przypadku uzycie takiego okreslenia w zaden
sposob nie wigze sie z definiowaniem pojecia ,,instytucja” w teoriach neoinstytucjonalnych. W swietle tych
teorii podmiot okreslony w tekscie jako ,instytucja kultury” definiowany jest jako ,organizacja”.
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Pétnocnej i Potudniowej. Ponadto dyplomacja publiczna i kulturalna realizowana jest
poprzez jednostki dyplomatyczne: ambasady i konsulaty, ktére posiadajg budzet na
dziatania zwigzane z promocjg Polski i polskiej kultury.

Instytuty polskie realizujg wytyczne zawarte w corocznych programach MSZ. Wy-
tyczne te to sformutowane w ogdlny sposéb priorytety dotyczace tego, jaki obszar
(twdrca, dzieto, zjawisko) winien by¢ promowany w danym roku (np. rok romantyzmu,
jubileusze i rocznice zwigzane w polskimi twdrcami i wydarzeniami). Rola instytutéw
polskich wcigz zdaje sie ksztattowad, niemniej jednak to jedne z niewielu podmiotéw,
ktére w zupetnosci koncentruja sie na promocji skierowanej do przedstawicieli spote-
czenstw danych krajéw. Nie oznacza to, ze zamykajg sie one na odbiorcéw polskich
(imigrantéw), niemniej jednak Polonia i Polacy za granicg nie sg gtéwnym adresatem
ich dziatan.

Istotna role w polu organizacyjnym promocji polskiej kultury odgrywaja stowarzy-
szenia i fundacje majace siedzibe w Polsce, ktdrych dziatalnos¢ statutowa koncentruje
sie wokot polskiej kultury. Sektor ten stanowi wazng organizacje w polu bowiem jest
on gféwnym adresatem wiekszosci programéw operacyjnych. Na wyzszym szczeblu
administracji rzadowej i znacznie dalej od trzonu analizowanego pola organizacyj-
nego, sytuuja sie komisje obu izb parlamentu: senackie — Komisja Spraw Emigragji
i tacznosci z Polakami za Granica oraz Komisja Kultury i Srodkéw Przekazu, a takze
sejmowe: Komisja tacznosci z Polakami za Granicg oraz Komisja Kultury i Srodkéw
Przekazu. Petnig one role opiniotwdrczg i wspierajg inicjatywy ustawodawcze. W tym
samym obszarze sytuujg sie inne ministerstwa (Ministerstwo Sportu i Turystyki, Mini-
sterstwo Edukacji i Nauki) oraz takie podmioty, jak Polska Agencja Inwestycji i Han-
dlu oraz Polska Fundacja Narodowa. MSIT nadzoruje dziatalnos¢ Polskiej Organizacji
Turystycznej, ktéra ma za zadanie promowanie Polski jako atrakcyjnego celu rekreadji
i wypoczynku, w tym rowniez turystyki kulturalnej. Z kolei MEIN koordynuje i nadzo-
ruje edukacje w szkotach polonijnych. Polska Agencja Inwestycji i Handlu (PAIH) ma
za zadanie przede wszystkim przyciggac inwestycje zagraniczne do Polski i wspierac
eksport polskich produktéw i ustug za granice, w tym promowac marke polskich
przedsiebiorcow. Powstata stosunkowo niedawno (2016) Polska Fundacja Narodowa
utworzona przez najwieksze spotki Skarbu Panstwa rowniez stawia sobie za zadanie
budowanie polskiej marki w oparciu o potencjat i zasoby tych spotek.

O ile przedstawiciele niemal wszystkich resortéw wyliczeni sg w zarzadzeniu Prezesa
Rady Ministréw, powotujgcym Miedzyresortowy Zespdt ds. Promocji RP jako jego czton-
kowie, o tyle przedstawiciele srodowisk polonijnych nie s3 cztonkami tego gremium.

Na marginesie pola organizacyjnego promocji polskiej kultury zdaja sie funkcjo-
nowac przedsiebiorcy oraz jednostki samorzadu terytorialnego. W przypadku tych
pierwszych stopniowo dostrzega sie potrzebe wtaczenia tzw. przemystéw kreatyw-
nych i ich promocji na $wiecie. Dotyczy to przede wszystkim nowych technologii IT,
produkcji gier komputerowych czy potaczenia wspdtczesnej sztuki z nowymi tech-
nologiami. Duze firmy oraz spétki skarbu panstwa uczestniczag w przedsiewzieciach
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promujgcych polska kulture w roli mecenasa, sponsora wydarzen czy produkcji (np.
filmowych). Partnerstwo publiczno-prywatne — czesto podkreslane w dokumentach
unijnych (Dzieglewski, Fin, Guzik 2017) — nie jest jednak uregulowane w dokumen-
tach odnoszacych sie do polityki kulturalnej. Podobnie jest w przypadku podmiotéw
samorzadowych. Graficzng ilustracje pola organizacyjnego promocji polskiej kultu-
ry — tak jak przedstawia sie on w Swietle analizy dokumentéw i materiatéw Zrodto-
wych — przedstawiono na rys. 2.

Rys. 2.
Pole organizacyjne promocji polskiej kultury za granica
Kancelaria Prezesa N N
POLSKIE ORGANIZACJE Rady Ministrow TWORCY/ARTYSCI
IMIGRANCKIE Petnomocnik Rzadu MIESZKAJACY
ds. Polonii i Polakéw ZA GRANICA
za Granica
. Kom. Kultury Kom. Spraw Emigracji
i Srodkéw Przekazu i tacznosci z Polakami
za Granica
Sejm RP Senat RP
Kom. tacznosci Kom. Kultury
z Polakami i Srodkéw Przekazu
za Granica

galerie sztuki
muzea

Instytucje
kultury
teatry orkiestr InsWtqty
i . Miedzyresortowy Polskie
filharmonie Zespot ds.
Promocji RP

Ministerstwo MINISTERSTWO -
. _Sportu KULTURY MINIssg's:‘SJ L Ministerstwo
i Turystyki I DZIEDZICTWA ZAGRANICZNYCH Nauki i Edukaciji

FINA NARODOWEGO

Polska e
Organizacja Instytut Ksigzki
T t
idiiadals McK  Instytuty IRZ?:‘:': Ambasady
branzowe Mickiewicza Konsulaty
Instytut Teatralny
PISF
Stowarzyszenia/
Fundacje z siedziba
. w Polsce .
Polska Agencja Polska Fundacja
Inwestycji i Handlu Narodowa
Przedsiebiorcy/ Jednostki samorzadu
przemysty kreatywne terytorialnego

Zrédto: opracowanie wiasne
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Wdrazanie zatozen polityki kulturalnej
poprzez programy operacyjne

Srodki na finansowanie promocji polskiej kultury sa rozproszone, ptyna z budze-
tu panstwa (budzety ministerstw, wieloletnie programy rzagdowe np. ,Niepodlegta
2017-2022") oraz z budzetéw samorzaddw, a takze z programoéw realizowanych
w ramach konkurséw Unii Europejskiej. W pewnym stopniu w promocji polskiej kul-
tury partycypuja przedsiebiorstwa prywatne, jednak to panstwo pozostaje gtéwnym
mecenasem kultury w Polsce.

Z dostepnych danych dotyczacych budzetéw podmiotdw, ktére zaangazowane sg
w promocje polskiej kultury za granica i ktére sytuuja sie w centrum pola organizacyj-
nego, wynika, iz srodki na ten cel sg bardzo skromne w poréwnaniu do innych kra-
jow Europy Zachodniej. Budzet IAM w latach 2004-2008 oscylowat w granicach od
18,4 do 30,4 min zt (4,3-7,1 mln euro), podczas gdy analogiczne instytuty, takie jak
British Council czy Instytut Goethego dysponowaty budzetem rzedu — odpowiednio
650,41 230 min euro (2008, MKIiDN 2009). Budzety roczne instytutéw branzowych
w roku 2008 wynosity od 8,3 (Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego) do
32 miIn zt (NCK). Jako osobng kategorie budzetowa, wynikajaca ze specyfiki dziatal-
nosci, uzna¢ nalezy budzet Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej, ktéry w tym samym
roku wyniost 164,3 mlin zt (tab. 1).

Tab. 1.

Roczny budzet wybranych kluczowych podmiotéw zaangazowanych w promocje
kultury polskiej za granicg w latach 2004-2008 (w min zf)°.

Nazwa instytutu/rok 2004 2005 2006 2007 2008
Instytut Adama Mickiewicza 25,5 39,8 18,4 23,0 30,4
Narodowe Centrum Kultury bd bd 14,9 28,1 31,9
Instytut Ksigzki 4,8 8,7 9,7 12,4 11,8
Instytut Teatralny 1,5 2,2 4,4 5,0 8,2
Polski Instytut Sztuki Filmowej bd 2,6 112,2 139,4 164,3

Zrédto: MKIDN 2009: 75.

Analiza programéw operacyjnych, ktére umozliwiaja finansowanie dziatan ukie-
runkowanych na promocje kultury polskiej za granicg, pozwala na wskazanie prio-
rytetowych obszaréw wsparcia, typu podmiotéw, ktére moga ubiegac sie o srod-
ki, liczby ztozonych wnioskéw, a takze — w niektérych przypadkach — okresdlenie

10" Autorowi artykutu nie udato sie dotrze¢ do bardziej aktualnych danych. Nalezy jednak spodziewac
sie, iz budzety te nominalnie znacznie wzrosty w ostatnich latach, w zwigzku z kilkakrotnym wzrostem
budzetu panstwa przeznaczonym na Kulture i Ochrone Dziedzictwa Narodowego.
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geograficznego obszaru wsparcia. Analiza 15 wybranych programéw operacyjnych
wskazuje na bardzo szeroki zakres dziatan objety wsparciem finansowym. Cele, ob-
szar wsparcia oraz podmioty uprawnione do udziatu w programach przedstawiono
w tabeli 2.

Programy operacyjne przedstawione w tab. 2 mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

1. programy bezposrednio ukierunkowane na promocje polskiej kultury za grani-
cq bez wzgledu na obszar kultury (programy IAM, ,Promocja kultury polskiej
za granicy”, MKiDN);

2. programy bezposrednio ukierunkowane na promocje okreslonego obszaru kul-
tury: film (programy PISF) czy literatura (IK);

3. programy ukierunkowane na inne niz promocja cele, ale umozliwiajace reali-
zacje dziatan promocyjnych (posrednio zwigzane z promocja, np. ,Wspotpra-
ca z Polonig i Polakami za granicg”, MSZ).

W przypadku programu ,,Promocja kultury polskiej za granicg” w okresie od 2017
do 2022 roku dominowaty projekty promujgce muzyke i film, nieco rzadziej realizo-
wano dziatania zwigzane z promocjq teatru i sztuk wizualnych, brakuje natomiast
projektéw ukierunkowanych na promocje literatury. O ile film i literatura wspierane
sg dedykowanymi programami, o tyle teatr czy sztuki wizualne wspierane sg gtéwnie
w programach ogélno-obszarowych.

Projekty posrednio zwigzane z promogja (,,Ochrona Dziedzictwa Narodowego za
Granicg”, ,,Wspieranie archiwéw, bibliotek i muzedéw poza krajem”, ,Miejsca Pamieci
Narodowej za Granicg”) ukierunkowane sg przede wszystkim na utrzymanie grobéw
wojennych, infrastruktury, inwentaryzacje i upowszechnienie archiwéw i zasobéw hi-
storycznych. Cele wymienionych programoéw zorientowane sg gtéwnie na przesztosé
z wyjatkiem programu ,,Rozwdj sektoréw kreatywnych”, ktéry posiada komponent
promocji zagranicznej. Program ten umozliwia promocje produktéw i ustug, ale
rowniez projektéw artystycznych wykorzystujgcych nowe technologie.

W przypadku pierwszej grupy programow, finansowane projekty w okresie ostat-
nich pieciu lat realizowane byty w krajach waznych ze wzgledéw geopolitycznych
i kulturowych — zgodnie z priorytetami polityki zagranicznej. Sg to gtéwnie kraje
Europy Wschodniej i na pograniczu Europy i Azji (Ukraina, Litwa, Biatorus, Gruzja,
Armenia i Kazachstan), Europy Zachodniej i Potudniowej, w tym najblizsi sgsiedzi
(Niemcy, Czechy, Stowacja, Wegry, Hiszpania, Grecja), Ameryki Pétnocnej (USA),
Bliskiego Wchodu (Izrael) oraz kraje azjatyckie (Chiny, Japonia). Podobnie jest w przy-
padku programéw z drugiej grupy, natomiast programy posrednio zwigzane z pro-
mocjg polskiej kultury ukierunkowane sg przede wszystkim na wspieranie dziatan
w tych krajach, gdzie obecnos¢ polskiej diaspory i co za tym idzie — infrastruktury
polonijnej — wynika z uwarunkowan historycznych. Sg to przede wszystkim kraje
Europy Wschodniej (Biatorus, Litwa, Ukraina), ale réwniez Francja, Wielka Brytania
czy USA.
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Budzet programéw w latach 2017-2022 wzrdst tylko w niektérych programach,
pomimo generalnie wiekszej alokacji srodkéw z budzetu panstwa przeznaczonych
na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego. Oscyluje on pomiedzy 1 a 9 min zt
rocznie (PISF) w zaleznosci od programu.

Z punktu widzenia miejsca i roli diaspory polskiej analiza beneficjentéw progra-
mow prowadzi do nastepujgcych wnioskéw:

1. polskie organizacje imigranckie nie majg mozliwosci bezposredniego skorzy-
stania ze wsparcia finansowego w ramach programéw operacyjnych, ktérych
celem jest promocja kultury. Podmiotami uprawnionymi do ztozenia wnio-
sku grantowego sg niemal we wszystkich programach podmioty dziatajace
na terytorium Polski (gtéwnie samorzadowe i panstwowe instytucje kultu-
ry, podmioty pozarzagdowe). Wyjgtek stanowi program , Wsparcie archiwéw
i muzedw poza krajem”, w ramach ktérego finansowano w ostatnich latach
miedzy innymi dziatania digitalizacyjne archiwum w Instytucie Pitsudskiego
w Nowym Jorku.

2. Tworcy polscy mieszkajacy i tworzacy za granicg majg bardzo ograniczone
mozliwosci dostepu do systemowego wsparcia finansowego w zakresie pro-
mocji polskiej kultury za granica. Sytuacja ta odnosi sie réwniez do partneréw
programow instytutéw polskich, ktére zdecydowanie czesciej wspierajg arty-
stéw z Polski niz artystéw-migrantow.

Organizacje imigranckie prowadzace dziatalnos¢ kulturalng (w tym wydarzenia
promujgce polskg kulture) poszukujg innych Zrédet finansowania swojej dziatalno-
$ci. Dotychczasowe badania polskich organizacji imigranckich w Europie wskazuja, iz
zrédtem tym sg skfadki cztonkowskie, srodki pozyskane od placéwek dyplomatycznych
(ambasady, konsulaty), darowizny, rzadziej — srodki pozyskane od lokalnych podmio-
téw zagranicznych, np. samorzgdéw (Nowosielski, Dzieglewski 2021: 161).

Podsumowanie

W niniejszym artykule zastosowano ramy teoretyczne przydatne w analizie polityk
publicznych ze wskazaniem na neoinstytucjonalizm jako przydatne narzedzie umoz-
liwiajgce konceptualizacje i operacjonalizacje kluczowych poje¢. Whioski, jakie pty-
ng z analiz danych zastanych wskazujg na znaczny postep w dazeniu panstwa do
zbudowania systemu promocji polskiej kultury za granicg w okresie ostatnich trzech
dekad. Liczne dokumenty strategiczne okreslajg priorytety w polityce kulturalnej pan-
stwa, nie s jednak dostatecznie spodjne. Polska diaspora — chociaz dostrzegana przez
decydentéw w roli zaréwno adresata, jak i ,,narzedzia” polityki kulturalnej — nie wy-
daje sie waznym aktorem w promocji rodzimej kultury za granica.
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Strategiczne cele panstwa w zakresie budowania marki narodowej poprzez pro-
mocje kultury umozliwity powstanie zinstytucjonalizowanego pola organizacyjnego,
ktére opiera sie na powigzanych ze sobg podmiotach. Gtéwna role w tym polu
odgrywa siec instytutow polskich wspdtpracujaca z Instytutem Adama Mickiewi-
cza wraz z instytutami branzowymi i instytucjami kultury w Polsce. Dziatania tych
organizacji ukierunkowane sg na publicznos¢ zagraniczng i promowanie artystéw
z Polski. Zaréwno $rodowiska polonijne, bedaca w ich posiadaniu infrastruktura,
jak tez artysci polscy za granicg — sytuuja sie na peryferiach pola organizacyjnego.
Whioski z analizy beneficjentéw programéw operacyjnych dostarczajg dodatkowych
argumentoéw za tezg o peryferyjnym usytuowaniu polskiej diaspory w polu organiza-
cyjnym promocji polskiej kultury za granica. System grantowy nie pozwala bowiem
na bezposrednie wsparcie dziatalnosci polskich organizacji imigranckich oraz arty-
stéw polskich za granica.

Sytuacja ta moze wynikac¢ z kilku powoddw: rozproszenia przestrzennego,
ogromnego zréznicowania srodowisk polonijnych i widocznego spadku zaangazo-
wania migrantow w formalne struktury organizacyjne, co dotyczy rowniez polskich
twdrcdw za granica. Srodowiska te czesto sg podzielone ze wzgledu na réznice poko-
leniowe, ideowe, polityczne i postrzeganie kierunku dziatalnosci organizacji imigranc-
kich. Wielu tworcow kultury i cztonkédw polskiej diaspory postrzega sie w kategoriach
ambasadoréw kultury, o czym Swiadczg liczne inicjatywy, w ktore sie angazujg i ktére
adresowane sg réowniez do obcokrajowcédw. Z punktu widzenia panstwa polskiego
istotng barierg na drodze do wiekszego wigczenia Polonii w dziatania promocyjne
moga by¢ formalno-prawne uwarunkowania w réznych regionach pobytu polskich
emigrantow, niepetna wiedza na temat poszczegdlnych Srodowisk (w szczegdlnosci
artystéw) czy ograniczony budzet. Trudnosci w budowaniu partnerskich relacji po-
miedzy decydentami a przedstawicielami diaspory dodatkowo potegujg biurokracja
oraz brak zinstytucjonalizowanej przestrzeni dialogu, gdzie obydwie strony mogtyby
uzgadnia¢ wspdlny kierunek dziatan w obszarze promogji kultury.

Whioski z analizy prowadza do konkluzji, iz pomimo dostrzezenia przez decyden-
téw znaczenia Polonii i Polakéw za granicg jako potencjatu, ktéry mégtby znacznie
wzmocnic¢ budowanie marki narodowej, wzmianki na ten temat majq raczej charakter
postulatywny. Dotychczas nie wypracowano odpowiednich rozwigzan systemowych,
ktére stuzytyby petnemu wtaczeniu diaspory w promocje kultury i budowanie marki
narodowej. Potencjat Polonii i Polakdéw za granicg, w tym obszarze wcigz wydaje sie
niewykorzystany.

Dla zrozumienia roli Polonii w kontekscie promocji polskiej kultury niezbedne
jest uwzglednienie swoistej dwoistosci, czyli postrzegania Polonii jednoczesnie jako
obiekt/adresat, a zarazem aktywny podmiot promocji polskiej kultury na zewnatrz.
Dokumenty strategiczne nie zawsze takze uwzgledniajg réznice w celu dziatan pro-
mocyjnych ze wzgledu na takie czynniki, jak historia migracji do danego kraju, kon-
tekst spoteczno-ekonomiczny czy réznice generacyjne wsréd polskich migrantow.
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Tymczasem réznice te generujg odmienne dziatania, ktére winny by¢ elementem
polityki polonijnej i kulturalnej. Propozycje takich potencjalnych celéw z uwzglednie-
niem réznic generacyjnych przedstawiono w tabeli 3'":

Tab. 3.

Rekomendowane cele i dziatania promujace polska kulture wsréd przedstawicieli
réznych pokolen Polonii i 0séb polskiego pochodzenia

Polonia jako adresat . .
Dziatania

dziatan

Kluczowy cel

Pierwsze pokolenie
imigrantow

Podtrzymywanie silnych
zwigzkdw z kulturg polska
i krajem pochodzenia

Dostep do polskich artystow,
wydarzen kulturalnych
(wystaw, przedstawien etc.)

Drugie pokolenie imigrantow

Wspieranie nauki jezyka

Rozwdj szkét polonijnych,

polskiego i poznawanie
elementéw polskiej kultury

wspieranie programoéw
dwujezycznych w szkotach
publicznych* programéw na
studiach slawistycznych

Trzecie i dalsze pokolenia/
osoby pochodzenia polskiego

Zachecenie do poznania
elementéw kultury przodkéw
(najczesciej w jezyku kraju
urodzenia)

Ttumaczenia polskiej
literatury, wydarzenia wpisane
w lokalny obieg kultury

* W niektdrych krajach, takich jak Irlandia, USA wsréd Polonii toczy sie debata, czy nalezy rozwija¢ szkoty polo-
nijne, czy raczej dazy¢ do wprowadzenia jezyka polskiego jako przedmiotu (do wyboru) w szkotach publicz-
nych. Z jednej strony szkoty polonijne nakierowane sg przede wszystkim na mtodsze dzieci, obejmuja — oprécz
nauki jezyka — takie przedmioty jak historia czy geografia Polski. Z drugiej strony, wymagaja duzego wysitku —
zaréwno od rodzicéw, jak i ucznidw (dodatkowe sobotnie zajecia). Programy dwujezyczne natomiast pozwa-
laja w lepszym stopniu rozwing¢ umiejetnosci jezykowe w ramach przyjetego harmonogramu zaje¢ w szkole
publicznej oraz przygotowad ucznia do egzaminu maturalnego. Ponadto zwolennicy tego rozwiagzania kfada
nacisk na korzysci, jakie niesie ze sobg dwujezycznos¢ w rozwoju ucznidw. Ograniczeniem tej formy ksztatce-
nia moga by¢ natomiast trudnosci z ,, przemyceniem” tresci zwigzanych z polskg kulturg (malarstwem, filmem
etc.) w kursie, ktéry z zatozenia koncentruje sie na nauce jezyka. Wiele przestanek wskazuje na to, iz obydwie
formy edukacji sg w stosunku do siebie komplementarne.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z kolei Polacy za granicg, w szczegdlnosci twaércy kultury, mogg i petnig role ak-
tywnych aktoréw w promogji polskiej kultury wsrdd publicznosci zagranicznej. Udziat
diaspory w obszarze brandingu narodowego powinien nie tylko zosta¢ w wiekszym
stopniu dostrzegany przez decydentéw, ale takze wspierany. Niezbedne wydaje sie
stworzenie mechanizmow i procedur systemowego, bezposredniego wsparcia panstwa

" Jedyny dokument, w ktorym zwrécono uwage na specyfike dziatan ze wzgledu na réznice gene-
racyjne wsrod Polonii i Polakéw za granica to |, Priorytety polskiej polityki zagranicznej na lata 2012-2016"
(MSZ 2012).
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dla organizacji polonijnych™. Na potencjat zbiorowosci polonijnych skfada sie infra-
struktura, kapitat organizacyjny i osobowy, kompetencje lideréw, znajomos¢ kontekstu
spoteczno-kulturowego i know-how. Pomimo wielu probleméw, z jakimi borykaja sie
polskie organizacje imigranckie, takimi jak: niedofinansowanie, wewnetrzne konflikty
czy kurczaca sie baza cztonkowska ,starych” organizacji, moga one wcigz by¢ waznym
aktorem w brandingu narodowym (Nowosielski, Dzieglewski 2021).

W zaleznosci od adresatéw dziatan promocyjnych (zwréconych do wewnatrz lub
na zewnatrz polonijnej spotecznosci) mozna wskazac kilka rél, jakie cztonkowie dia-
spory mogg odgrywac (i czesto odgrywaja) w polu organizacyjnym promocji polskiej
kultury — w szerokim sensie tego pojecia. Niektore z nich wynikaja wprost z dokumen-
toéw strategicznych. Skategoryzowany i uzupetniony opis tych rél wraz z propozycja
potencjalnych dziatan przedstawiono w tabeli 4.

Tab. 4.

Specyfika rél reprezentantéw Polonii jako aktywnych aktorow promocji polskiej kultury
z rozréznieniem na adresatéw wewnetrznych i zagranicznych

Rola cztonkéw

diaspory jako Adresat Adresat
aktywnych polonijny zagraniczny
aktorow
promocgji Cel dziatania Przyktadowe Cel dziatania Przyktadowe
polskiej kultury dziatania dziatania

Twérca kultury

Prezentacja
wiasnej twor-
czosci jako ele-
mentu polskiej
kultury

Wystawy, spek-
takle, projekcje
filmowe w siedzi-
bach polonijnych
podm.

Prezentacja wias-
nej twdrczosci

w kontekscie mie-
dzynarodowym
jako osadzonej

w kulturze polskiej

Udziat w festi-
walach miedzy-
narodowych,
prezentacja prac
w instytucjach
zagranicznych

Animator

Skupienie/
pozyskanie
srodowiska
polonijnego
wokét danego
wydarzenia/
twércy polskiej
kultury

Wykorzystanie
kanatow komu-
nikacji (media
tradycyjne i spo-
tecznosciowe, ma-
iling, newsletter)
z zaproszeniami
na wydarzenie.

Skupienie/pozy-
skanie miedzyna-
rodowego srodo-
wiska lokalnego
wokot danego wy-
darzenia/twércy
polskiej kultury

Informowanie

o wydarzeniach
adresowanych
do lokalnej spo-
tecznosci (plaka-
ty w przestrzeni
miejskiej, lokal-
ne portale i me-
dia spoteczno-
Sciowe)

12 Niemal we wszystkich analizowanych programach organizacje majace siedzibe poza terytorium
Polski nie sg uprawnione do skfadania wniosku grantowego. Organizacje te i artysci mieszkajacy za gra-
nicg mogga korzysta¢ ze wsparcia gtownie jako partnerzy w projektach, w ktérych liderem sa podmioty
z siedzibg w Polsce (np. organizacje pozarzadowe).
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Menadzer Organizacja Organizacja festi- | Organizacja wyda- | Organizacja
wydarzen wali, koncertéw, rzeh promujacych | wystepow,
promujacych wystaw, projekgji, | polska kulture festiwali, pro-
polskg kulture | wystepdw we wsréd obcokra- jekgji filmow
wsrdd Polonii wspdtpracy z pod- | jowcow w lokalnych

miotami polonij- instytucjach kul-

nymi i podmiota- tury we wspot-

mi z Polski pracy z tymi
instytucjami oraz
z tworcami polo-
nijnymi i twoérca-
mi z Polski

Mecenas Sponsorowa- Datki, darowizny, | Sponsorowanie Datki, darowi-
nie wydarzen fundusze spadko- | wydarzen i dzia- zny, fundusze
i dziafalnosci we przeznaczone | talnosci kulturalnej | spadkowe prze-
kulturalnej na konkretne w srodowiskach zZnaczone na
wsréd Polonii wydarzenie lub lokalnych konkretne wyda-

wspieranie cyklicz- rzenie lub wspie-
ne danego obsza- ranie cykliczne
ru kultury wsréd danego obszaru
Polonii kultury wsrod
publicznosci za-
granicznej

Ambasador Przekazywanie | Kultywowanie pol- | Przekazywanie in- | Prezentowanie
informacji na skich zwyczajow formacji na temat | polskich zwycza-
temat zwycza- | zwigzanych ze zwyczajow, oferty | jow zwigzanych
jow, wydarzen, | swietami w kre- turystycznej, wy- ze Swietami,
twércow pol- gu rodzinnym, darzen, tworcdw | promowanie
skich w najbliz- | promowanie polskich w naj- polskiej ksigzki,
szych kregach | polskiej ksigzki, blizszych kregach | filmu, wystawy,
polonijnych filmu, wystawy, sasiedzkich/lokal- | kuchni miejsc

kuchni w kregu nych wartych zwie-
rodzinnym i wéréd dzenia w Polsce
innych znajomych w kregu sgsiedz-
Polakéw i oséb kim i lokalnym
polskiego pocho- (np. dzielnica
dzenia. miasta)

Zrédio: opracowanie wiasne.

Przedstawiona w artykule analiza i wnioski z niej wynikajace majg istotne ogra-
niczenia. Nie pozwalajg na udzielenie odpowiedzi na wiele waznych pytan, takich
jak: jakie s potrzeby organizacji polonijnych w zakresie wspierania ich dziatalnosci,
kto i w jaki sposéb powinien koordynowa¢ dziatalnos¢ organizacji i ich wspdtprace
z innymi podmiotami w polu organizacyjnym, czy i w jakim stopniu twércéw kul-
tury (artystow, pisarzy) mieszkajgcych za granica mozna uznac za reprezentantow
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polskiej kultury, co o tym decyduje? Odpowiedzi na te pytania mégtby dostarczyc
szeroko zakrojony program badawczy. Program taki winien opierac sie na badaniach
terenowych realizowanych w lokalizacjach zamieszkatych przez polskich imigrantéw
i ich potomkéw. Badania obejmujace lideréw polonijnych srodowisk, artystéw miesz-
kajacych za granica i lokalnych uwarunkowan mogtyby dostarczy¢ unikalnej wiedzy
niezbednej do wypracowania systemowych rozwigzan. Rozwigzania takie powinny
umozliwi¢ w przysztosci wieksze zaangazowanie Polonii w promowanie polskiej kul-
tury w krajach ich zamieszkania.
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